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บทคัดย่อ 

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความ 

สัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

และ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ ได้แก่ แบบสอบถาม

ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK และพักอาศัยในประเทศ

ไทย จำนวน 370 คน สถิตทิีใ่ช้วเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และโมเดลสมการโครงสรา้ง  

  ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์ที่เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  1) 

ด้านการตลาดและแคมเปญ 2) ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 3) ด้านภาพลักษณ์ 4) ด้านความตั้งใจ

ซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) = 233.33, 

ค่าองศาอิสระ (df) = 128, ค่า CMIN/df = 1.82, ค่า GFI = 0.94, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.03, 

ค่า RMSEA = 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.99 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ได้ร้อยละ 99 พบว่า ด้าน

การตลาดและแคมเปญ ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า และด้านภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางตรงและ

ทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ ตามลำดับ ซึ่งบริษัท ลพาคอร์ปอเรช่ัน สามารถนำผลวิจัยไปวางแผนสร้าง

กลยุทธ์ใหเ้หมาะสมกับลูกค้าเพื่อให้เกิดความตั้งใจซือ้ในครั้งต่อไป 
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Abstract  

This research article aimed to 1) develop and validate the coherence of the causal 

relationship model of cosmetic purchase intention on the LA' PEAK Facebook page among Thai 

consumers and 2) study the causal factors influencing the purchase intention of cosmetics on the 

LA' PEAK Facebook page. The research model was quantitative research. Data Collection Tools, 

including online questionnaires. The sample group consisted of people who have bought cosmetics 

on the LA' PEAK Facebook page and live in Thailand; 370 people. The statistics used for data 

analysis were frequency, percentage, and structural equation model. 

The results showed that they had developed a causal relationship model consisting of four 

aspects: 1) cause-related marketing and campaigns; 2) brand awareness; 3) image; and 4) 

purchase intentions. This was consistent with the empirical data as well. The statistics showed that 

the Chi-square statistics goodness of fit test (χ2) = 233.33, degrees of freedom (df) = 128, 

CMIN/df = 1.82, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05. The final predictive 

coefficient was 0.99. It showed that the variables in the model could explain 99 percent of the 

variability of cosmetic purchase intentions on the LA' PEAK Facebook page of Thai consumers: 

cause-related marketing and campaigns, brand awareness, and image. It has a direct influence 

and indirect effect on the purchase intention. The Lapa corporation can use the research results to 

plan and create a strategy. It is suitable for customers in order to achieve their next purchase 

intention. 
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บทนำ 

ในโลกยุคปัจจุบันเทคโนโลยีทางการสื่อสารได้พัฒนาไปอย่างรวดเร็วและแตกต่างจากอดีตเป็น

อย่างมาก โดยมีเครื่องมือสื่อสารที่ทันสมัยสามารถรับส่งข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว จึงทำให้การ

ติดต่อสื่อสารของมนุษย์เป็นไปอย่างรวดเร็ว สะดวก และกว้างขวาง เราอาจเรียกได้ว่า การสื่อสารได้

ก้าวสู่ “ยุคสื่อดิจิทัล” อย่างแท้จริง (Smith, 2013) ยิ่งในสถานการณ์ที่มีไวรัส COVID-19 ทำให้การใช้

บริการทางสังคมออนไลน์นั้นได้รับความนิยมมากขึ้น พฤติกรรมของผู้บริโภคเมื่อกักตัวอยู่บ้านก็จะ

เปิดรับสื่อต่าง ๆ ผ่านออนไลน์ ซึ่งกิจกรรมยอดฮิตที่ใช้งานบนโลกออนไลน์ 3 อันดับแรก ก็คือการใช้
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โซเชียลมีเดีย (Social Media) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook), ไลน์ (Line), อินสตาแกรม (Instagram) คิดเป็น

ร้อยละ 91.2 รองลงมา คือ ดูหนัง ฟังเพลงออนไลน์ คิดเป็น ร้อยละ 71.2 และค้นหาข้อมูลออนไลน์คิด

เป็นร้อยละ 70.7 ซึ่งจากตรงนี้ทำใหไ้ด้รู้ว่าคนไทยส่วนใหญ่ใช้งานอินเทอร์เน็ตไปกับความบันเทิงมาเป็น

อันดับต้น ๆ ซึ่งจากการสํารวจข้อมูลพบว่าปี พ.ศ. 2562 คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ช่ัวโมง 

22 นาที เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2561 ราว 17 นาทีและเมื่อแยกเป็นการใช้งานตามเพศพบว่า เพศทางเลือก 

ครองแชมป์ใช้มากที่สุด 11 ช่ัวโมง 20 นาที รองลงมาคือ เพศชาย 10 ช่ัวโมง 25 นาที และเพศหญิง 10 

ช่ัวโมง 17 นาที (Electronic Transactions Development Agency, 2019) 

  ผลการสำรวจช่องทางถูกใจคนซื้อคนขายทางออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสำรวจฯ นิยมขาย

สินค้า/บริการทางออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) มากที่สุด ร้อยละ 64.7 รองลงมาคือ 

ช้อปปี้ (Shopee) ร้อยละ 47.5, อินสตาแกรม (Instagram) ร้อยละ 40.8, ไลน์ (Line) ร้อยละ 39.4 และ

ลาซาด้า (Lazada) ร้อยละ 29.4 ทั้งนี้ช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) นั้นได้รับความนิยม

จากผู้ประกอบการเพราะสามารถเริ่มต้นสมัครเข้าใช้งานได้ง่าย มีทั้งแบบเสียค่าใช้จ่าย และไม่เสีย

ค่าใช้จ่ายในการขายสินค้า การสำรวจแพลตฟอร์มที่คนไทยนิยมการขายสินค้า/บริการทางออนไลน์  

ในปี 2021 (Electronic Transactions Development Agency, 2021) 

 สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) ได้ทำผลสำรวจการเพิ่มตัวเลือก

แพลตฟอร์มที่มีคนไทยเป็นเจา้ของ เนื่องจากเห็นถึงความสำคัญของธุรกิจออนไลน์ แต่แพลตฟอร์มไทย

ยังไม่ได้รับความนิยมเท่าที่ควร โดยมีผู้ตอบแบบสำรวจ ๆ ตอบว่าขายสินค้าผ่านทาง Kaidee ร้อยละ 

12.6 รองลงมาได้แก่ LnwShop ร้อยละ 3.9, Weloveshopping ร้อยละ 2.5, Oshopping ร้อยละ 1.79, 

Thailand Mall ร้ อ ย ล ะ  1 .4 ,  Thailand Postmart ร้ อ ย ล ะ  1 .3 ,  Digital OTOP ThaiTamBon แ ล ะ 

Otopthai.shop ร้อยละ 1.1 มีผลรวมรอ้ยละ 26.7 หรอืคิดเป็นกว่า 1 ใน 3 ของผู้ตอบแบบสำรวจฯ ที่ขาย

สินค้า/บริการผ่านเฟซบุ๊กเพจ เท่านั้น (Electronic Transactions Development Agency, 2021) 

  บริษัท ลพา คอร์ปอเรช่ัน เริ่มต้นประกอบธุรกิจในปี พ.ศ. 2560 ด้วยการนำเสนอสินค้า คือ 

ลิปสติก ผ่านช่องทางจำหน่ายด้วยระบบตัวแทน ต่อมาไม่นานจึงได้นำเครื่องสำอางเข้าสู่ระบบออนไลน์

โดยเลือกนำเสนอร้านค้าบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก ภายใต้ชื่อเพจ LA’ PEAK ในยุคเริ่มต้นนั้นเครื่องสำอาง คือ 

ลิปแมท ต่อมาจึงมีการผลิตเครื่องสำอางประเภทอื่น ๆ เพิ่มมากขึ้น เช่น แป้งผัดหน้า บรัชออน ดินสอ

เขียนคิ้ว ฯลฯ การสร้างตลาดบนหน้าเพจเฟซบุ๊กนี้ทำให้แบรนด์เป็นที่รู้จักและดูมีความน่าเชื่อถือเป็น

อย่างมาก ต่อมามีการวางจำหน่ายตามห้างสรรพสินค้า เช่น ห้างโรบินสัน หา้งเซ็นทรัล และวางขายใน

ร้านค้าตัวแทนตามต่างจังหวัด เช่น จังหวัดนครราชศรีมา จังหวัดเชียงใหม่ หรือ จังหวัดเชียงราย 

เป็นต้น (Prongchit, 2021) 

  จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอาง

บนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK มีหลายปัจจัย ได้แก่ ด้านการตลาดและแคมเปญ (Cause Related Marketing 

and Campaigns) ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ด้านภาพลักษณ์ (Image) และ
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ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions) ซึ่งถ้าผู้ประกอบการเกี่ยวกับเครื่องสำอางสามารถสร้างให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเพจเฟซบุ๊กได้จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่าง

ยั่งยืน (Kaufmann et al., 2010) 

  บทความวิจัยนี้นําเสนอการศึกษาปัจจัยด้านการตลาดและแคมเปญ ปัจจัยด้านการตระหนักรู้

ในตราสินค้า และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่มีความแตกต่าง โดยผู้วิจัยได้ทําการศึกษางานวิจัยในหัวข้อ 

“ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย” ทั้งนี้ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ เพื่อได้รับรู้

เหตุผลและปัจจัยต่าง ๆ ในความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊กเพิ่มมากขึ้น อีกทั้งยังทำให้ผู้

ประกอบธุรกิจเครื่องสำอางได้นําข้อมูลไปใช้พัฒนาและปรับปรุงวิธีการนำเสนอหรือตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สูงสุด  

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

  1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

เครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของผู้บริโภคในประเทศไทย  

  2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ เครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก  

LA’ PEAK ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านการตลาดและแคมเปญ (Cause Related Marketing and Campaigns) 

 ด้านการตลาดและแคมเปญ หมายถึง การสงเสริมการตลาดเป็นการสื่อสารข้อมูลระหว่าง

ผู้ขายและผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ (Thongrawd & Rittboonchai, 2018) ตลอดจน

การโฆษณาผานสื่อต่าง ๆ รวมทั้งสื่อสังคมออนไลน์เพื่อเพิ่มความสนใจและจดจําจนกลายเป็นการ

ยอมรับสินคา (Sheriff et al., 2016) นอกจากนี้ ด้านการตลาดและแคมเปญ หมายถึง การสงเสริมการ

ขายในด้านต่างๆ เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคซื้อสินคา (Chelliah et al., 2013) ตลอดจนการมีป้าย

โฆษณา ณ จุดขาย ตลอดจนการแจกตัวอย่างสนิค้าเพื่อเป็นการกระตุนกิจกรรมการขาย (Siri, 2018) 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) 

  ด้านการตระหนักรู้ ในตราสินค้า หมายถึง การตระหนักรู้ของผู้บริโภคเกิดจากการ 

มีประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งผู้บริโภคจะมีความรู้ความเข้าใจในสินค้าหรือบริการ

นั้น ๆ จนเกิดเป็นพฤติกรรมและนําไปสู่การซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคตอีกด้วย (Lekcharoen & 

Kulkanok, 2021) นอกจากนี้ (Aaker, 1991) ให้ความหมาย ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า หมายถึง 

กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคที่เกิดจากการสัมผัสสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แล้วสรุปตีความออกมาจากการรับรู้ 
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ได้แก่ ชื่อ ข้อความ สี สัญลักษณ์ รูปแบบ ที่บ่งบอกถึงตราสินค้าหรือการบริการ รวมไปถึงคุณสมบัติ 

คุณประโยชน์ของสนิค้าและคุณค่าด้านความรูส้ึกในจติใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินค้า 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ (Image)  

 ด้านภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพลักษณ์การรับรู้ของผู้บริโภคเกิดจากประสบการณ์ทางตรง  

(Direct Experience) และประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) จากการบริหารจัดการของ

องค์กร เมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อมที่ดีจากองค์กร ย่อมส่งผลให้เกิดการรับรู้

ภาพลักษณ์ในเชิงบวก จนทำให้ลูกค้ารู้สึกถึงคุณค่าของสนิค้าและการบริการที่ได้รับจากองค์กร เชื่อถือ 

ไว้วางใจ และอาจพัฒนาไปสู่ความภักดีในตราสินค้า (Thaotrakool, 2018) นอกจากนี้ ด้านภาพลักษณ์ 

หมายถึง สิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นมาอย่างมีวัตถุประสงค์ เพื่อสร้างความประทับใจ ให้เกิดความน่าเชื่อถือ 

และถูกยอมรับจากสาธารณชน ซึ่งภาพลักษณ์จะมีส่วนผสมทั้งมิติส่วนตัว (Private) และมิติสาธารณะ 

(Public) เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์เฉพาะตัว (Private Image) โดยที่มีส่วนร่วมกันในแง่ของความเป็น

ภาพลักษณ์สาธารณะ (Public Image) (Yothinbunnark & Pimchangthong, 2016) 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intentions) 

 นอกจากนี้ ด้านความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมการซือ้ โดย 

ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ในแค่ละยี่ห้อ ราคา วิธีการสงเสริมการตลาด 

รวมถึงสถานทีซ่ือ้และเงื่อนไขในการซือ้กอนตัดสินใจซือ้ (Sangwan & Boonthawan, 2018)   

  จากการทบทวนวรรณกรรมความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK มีความ

เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการตลาดและแคมเปญ ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า และปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ ซึ่งผู้บริโภคที่มีความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางในเพจเฟซบุ๊กนั้น ขึ้นอยู่กับสินค้าหรือบริการ 

นั้น ๆ ซึ่งปัจจัยด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ มีผลเชิงบวกต่อปัจจัยด้าน

ความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก นอกจากนี้ ปัจจัยด้านการตลาดและแคมเปญ มีอิทธิพลเชิง

บวกต่อปัจจัยด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า และปัจจัยด้านภาพลักษณ์  

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK 

ผูว้ิจัยใช้กรอบแนวคิดของ  Kaufmann & Qureshi., (2010) มาปรับปรุง และพัฒนา โดยปัจจัยเชงิสาเหตุ

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของผู้บริโภคในประเทศไทย ได้แก่ 

ด้านการตลาดและแคมเปญ (Cause Related Marketing and Campaigns) ด้านการตระหนักรู้ในตรา

สินค้า (Brand awareness) และด้านภาพลักษณ์ (Image) วา่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้เครื่องสำอางบน

เพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการสำรวจ (Survey 

Method) มีรายละเอียด ดังนี้ 

  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK และพัก

อาศัยในประเทศไทย จำนวน 4,863 คน (ณ วันที่ 30 พฤศจกิายน 2564) 

  กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK และ

พักอาศัยในประเทศไทย 370 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Sampling) ในการกำหนด

กลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- 

Models with Latent Variable) (Kline, 2011; Wiratchai, 1999) ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม

ควรอยู่ใน 10-20 เท่าต่อ 1 ตัวแปรสังเกตได้ หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่

ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคล้อง

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปรซึ่งต้องใช้

กลุ่มตัวอย่างประมาณ 200-400 คน 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบื้องตน้ ได้แก่ ท่านเคย
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ซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK หรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอนที่ 2 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ  สถานภาพ รายได้ อาชีพ จำนวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 

1) ด้านการตลาดและแคมเปญ 2) ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 3) ด้านภาพลักษณ์ 4) ด้านความ

ตั้งใจซือ้ จำนวน 20 ข้อ 

การหาคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 5 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ 

IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มของลูกค้าเคยซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK และพักอาศัยในประเทศไทย จำนวน 

30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 

พบว่า ความเชื่อมั่ นด้านการตลาดและแคมเปญ  = 0.96, ด้านการตระหนักรู้ ในตราสินค้ า 

= 0.97, ด้านภาพลักษณ์ = 0.97, ด้านความตั้งใจซือ้ = 0.96 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อม่ัน 0.70 

ขึน้ไป (Hair et al.,2010)   

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำอางบนเพจ 

เฟซบุ๊ก LA’ PEAK และพักอาศัยในประเทศไทย โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่  

(1) ท่านเคยซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK หรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย 

ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์และ (2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างประเทศ 

ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ 

ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตัว, เพจเฟซบุ๊ก LA’PEAK ในช่วงเดือน มกราคม 2565 – กุมภาพันธ์ 2565 

รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน หลังจากนั้น

ผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 370 คน 

นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิตเิชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) สถิติ

เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้ อา้งอิง

มีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติ 
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CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 

ซึ่งสอดคล้องกับสถิตวิิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Rangsungnoen, 2011)  

 

ผลการวจิัย 

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 370 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

232 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.70 พักอาศัยภาคตะวันออก จำนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 28.80 มอีายุอยู่

ในช่วง 25-35 ปี จำนวน 264 คน คดิเป็นร้อยละ 71.50 สถานภาพโสด จำนวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 

49.50 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 

20,001-30,000 บาท จำนวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 52.70 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้ อ

เครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK และพักอาศัยในประเทศไทย 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ซือ้เครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก  

LA’ PEAK ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผู้วิจัยได้นำกรอบแนวคิดของ Hans Ruediger Kaufmann and 

Imran M. Qureshi (2010) มาพัฒนาและปรับปรุง พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้  1. ด้านการตลาดและแคมเปญ 2. ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 

3. ด้านภาพลักษณ์ และ 4. ด้านความตั้งใจซื้อ โดยผู้วิจัยได้สร้างและพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุความตัง้ใจซือ้เครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK  

ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

  1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดย

พิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.82 ค่าดัชนี GFI = 0.94, AGFI = 0.90, CFI =  0.99 

และ TLI = 0.99 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.05 ค่า SRMR = 0.03 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และ

ค่า Hoelter = 246 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK มีความสอดคล้องกับ

ข้อมลูเชิงประจักษ์  

2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก 

LA’ PEAK ของผู้บริโภคในประเทศไทย  

2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก 

LA’ PEAK ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่าความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.98 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้ด้านภาพลักษณ์ได้รับอิทธิพล

ทางตรงจากปัจจัยด้านการตลาดและแคมเปญ ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.99 ดังภาพที่ 3 
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 2 = 233.33, CMIN/df = 1.82, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.99, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05 

 

ภาพที่ 3 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความตัง้ใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK  

ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังตาราง

ที่ 1 
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ตารางที่ 1 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเคร่ืองสำอางบน

เพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

หมายเหตุ***p ≤ .001 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม 
 

  จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.98 อย่าง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากด้านการตลาดและแคมเปญ 

มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 1.02 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

  ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี ้ 

1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดและแคมเปญ 2) ด้านการ

ตระหนักรู้ในตราสินค้า 3) ด้านภาพลักษณ์ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 

Kaufmann et al. (2010) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์

เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 233.33, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.82, ค่า

องศาอิสระ (df) เท่ากับ 128, ค่า GFI เท่ากับ 0.94, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 0.03, ค่า 

RMSEA เท่ากับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ (Schumacker & Lomax, 2010) ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 

3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึน้ไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 

 

 

 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านการตระหนักรู้ 

ในตราสินค้า (BA) 

ด้านภาพลักษณ์ 

(IM) 

ด้านความตั้งใจซื้อ 

(CPI) 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ด้านการตลาด 

และแคมเปญ (CR) 
1.00*** - 1.00*** .99***  - .99***   - 1.02 1.02 

ด้านการตระหนักรู้ใน

ตราสนิค้า (BA) 
- - - -    - - .98*** -   0.98*** 

ด้านภาพลักษณ์  (IM) - - - - - -  .03      -    .03 

ค่าสัมประสิทธิ ์

การพยากร (R2) 

 
0.99   0.98   0.99  
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2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดังนี ้ 

2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากปัจจัยด้านการตระหนักรู้ ในตราสินค้า  เนื่องจากผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ ดี  

เมื่อได้ใช้และซือ้เครือ่งสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK อีกทั้งผูบ้ริโภคคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK บอก

รายละเอียดคุณสมบัติของเครื่องสำอาง LA’ PEAK ได้อย่างถูกต้อง เช่น ช่วยในการป้องกันผิวหน้าจาก

แสงแดด นอกจากนี้ยังให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับส่วนประกอบของเครื่องสำอางที่ชัดเจน เช่น 

มีวิตามินอี มีสารสกัดจากว่านหางจระเข้ เป็นต้น พบว่าการตระหนักรูตราสินคามีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kananurak (2018) 

พบว่า การตระหนักรตูราสินคามีอทิธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ได้รับอิทธิพลทางอ้อม

มากที่สุดจากปัจจัยด้านการตลาดและแคมเปญ เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก 

LA’ PEAK เป็นเครื่องสำอางที่มีการตอบแทนให้กับสังคม เช่น การนำเงินจากยอดขายมาบริจาคเป็น

ทุนการศึกษาให้กับนักศึกษามหาวิทยาลัย และคิดว่าช่องทางการจัดจำหน่ายเครื่องสำอางของเพจ 

เฟซบุ๊ก LA’ PEAK มีความรับผดิชอบต่อสังคม รวมถึงการใช้เครื่องสำอางของเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ทำ

ให้ผู้บริโภครู้สึกภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยเหลือสังคม นอกจากนี้การใช้เครื่องสำอางของเพจ 

เฟซบุ๊ก LA’ PEAK ยังทำให้ผู้บริโภครู้สึกมีความใส่ใจต่อปัญหาสังคมที่ กำลังเกิดขึ้นอยู่ อีกทั้งเมื่อ

ผู้บริโภคศึกษาข้อมูลข่าวสารทำให้ทราบว่าเครื่องสำอางของเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK นั้นให้ประโยชน์ต่อ

ส่วนรวมด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Choonhawetsakul et al. (2019) พบว่าด้านการตลาดและ

แคมเปญมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยสําคัญ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ

Sutthasaen et al. (2017) พบว่าด้านการตลาดและแคมเปญมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

  จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้เกี่ยวกับ 3 ปัจจัยที่สำคัญที่ทำให้ลูกค้าตั้งใจซื้อเครื่องสำอาง 

ประกอบด้วย 1) ปัจจัยด้านการตลาดและแคมเปญ 2) ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 3) ปัจจัย

ด้านภาพลักษณ์ ตามลำดับ 
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ภาพที่ 4 องค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกบัการประกอบธุรกิจเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK  

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอาง 

บนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ดา้นการตลาดและ

แคมเปญ 2) ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 3) ด้านภาพลักษณ์ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อเครื่อง 

สำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์เป็นอย่างดี นอกจากนี้ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก 

LA’ PEAK ได้แก่ ปัจจัยปัจจัยด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า และปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความ

ตั้งใจซือ้เครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ได้แก่ ปัจจัยด้านการตลาดและแคมเปญ 

 

ข้อเสนอแนะ  

          จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

          1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

  1.1 ผู้ประกอบการบริษัทที่ประกอบธุรกิจขายเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก ควรให้ความ 

สำคัญกับปัจจัยด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ดังนั้นควรสร้างประสบการณ์ที่ดีให้ผู้บริโภคที่ได้ใช้

เครื่องสำอางที่ซือ้จากบริษัท และควรแจ้งรายละเอียดคุณสมบัติของเครื่องสำอางที่ถูกต้อง เช่น ช่วยใน

การป้องกันผิวหน้าจากแสงแดด นอกจากนี้ควรให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับส่วนประกอบของเครื่อง 

สำอางที่ชัดเจน เช่น มีวิตามินอี มีสารสกัดจากว่านหางจระเข้ เป็นต้น จะทำให้ผู้บริโภคเมื่อคิดจะซื้อ

เครื่องสำอางจะนึกถึงตราสินค้า La’ Peak เสมอ 

   1.2 ผู้ประกอบการบริษัทที่ประกอบธุรกิจขายเครื่องสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก ควรให้ความ 

สำคัญกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ดังนั้นควรมีโลโก้ที่จดจำง่าย และเจ้าของธุรกิจมีความเช่ียวชาญ

ด้านการตระหนักรู ้

ในตราสินคา้ 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 

ของผู้บริโภค 
 

ด้านการตลาด 

และแคมเปญ 

ด้าน 

ภาพลักษณ์ 
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เกี่ยวกับการผลิตเครื่องสำอาง รวมถึงดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ นอกจากนี้ยัง สร้างชื่อเสียงให้เป็น

ที่รู้จักอย่างแพร่หลายเกี่ยวกับการนำเงินจากยอดขายบางส่วนหรือรายได้ไปช่วยเหลือสังคมโดยการ

บริจาคเป็นทุนการศกึษาให้กับนักศึกษามหาวิทยาลัย  

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

 การวิจัยในครั้งต่อไป ควรศกึษาปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 

ด้านความน่าดึงดูดใจ, ด้านการรับรู้คุณค่า, ด้านความไว้วางใจ เป็นต้น 
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