
รังสิตสารสนเทศ                  ปีที ่29  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2566      42 

 
   

 
 

 
 

ปัจจัยเชิงสาเหตุทีม่ีผลต่อความภักดใีนการซือ้เคร่ืองส าอาง 

บนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผู้บริโภคในประเทศไทย 
   

The Causal Factors Influencing to Buy Cosmetics on the   

Shopee Application of Cunsumers in Thailand 
 
 

สมุามาลย ์ปานค า (Sumaman Pankham)1 

ธิดารตัน ์นามศรีฐาน  (Tidarattana Namsreetan)1* 

 
  
1สาขาวิชาเทคโนโลยีสื่อสังคม วิทยาลัยนวัตกรรมดิจิทัลเทคโนโลยี  มหาวิทยาลัยรังสิต (Social Media Technology, 

College of Digital Innovation Technology, Ranasit University) 

*Corresponding author: E-mail: tidarattana.n64@rsu.ac.th 

 
ไดร้บับทความ: 10 เม.ย. 65 /   แกไ้ขปรบัปรุง: 6 ธ.ค. 65 /   อนมุตัิใหต้ีพิมพ:์ 11 ม.ค. 66 /   เผยแพรอ่อนไลน:์ 10 ก.ค. 66 

 

DOI:  
 
 

บทคัดย่อ 

บทความนีม้ีวตัถุประสงค์ เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพันธ์                   
เชิงสาเหตุความภักดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย และ             
เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีผลต่อความภกัดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชนัช็อปป้ีของผูบ้ริโภค
ในประเทศไทย รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่ องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ 
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แบบสอบถามออนไลน ์กลุม่ตวัอยา่ง คือ ผูท้ี่เคยซือ้เครือ่งส าอางบนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีและพกัอาศยัอยูใ่น
ประเทศไทย จ านวน 400 คน สถิติที่ใชว้ิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ความถ่ี รอ้ยละ และโมเดลสมการโครงสรา้ง  

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์ที่เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้ ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่                       
1) ด้านคุณภาพการให้บริการ    2) ด้านคุณค่าการให้บริการ  3) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า                             
4) ด้านความภักดีของลูกค้า สอดคลอ้งกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  โดยพิจารณาจากค่าสถิติ                   

ไค-สแควร ์(χ2) = 209.81   ค่าองศาอิสระ (df) = 152    ค่า CMIN/df = 1.38   ค่า GFI = 0.95   ค่า AGFI                 
= 0.94   ค่า SRMR = 0.04   ค่า RMSEA = 0.03 และค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์(R2) = 0.93 แสดงว่า                  
ตวัแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชัน                 
ช็อปป้ี  ได้รอ้ยละ 93 พบว่า ดา้นคุณภาพการใหบ้ริการ ด้านคุณค่าการให้บริการ ดา้นความพึงพอใจ                 
ของลกูคา้ มีอิทธิพลทางตรงตอ่ดา้นความภกัดีของลกูคา้ ตามล าดบั  
 

ค าส าคัญ: คณุภาพการใหบ้รกิาร คณุคา่การใหบ้รกิาร ความพงึพอใจของลกูคา้ ความภกัดีของลกูคา้ ช็อปป้ี 

 
 

Abstract 

The objectives of this article were to develop and validate the consistency of a causal 

relationship model of loyalty to buy cosmetics on the Shopee application of consumers living in 

Thailand and to study causal factors affecting loyalty to buy cosmetics on the Shopee 

application of consumers living in Thailand. The research model is quantitative. The tools used 

in the research were online questionnaires. The sample group consisted of 400 people who 

have purchased intention cosmetics on the Shoppe application and live in Thailand. The 

statistics used in the data analysis were frequency, percentage, and the structural equation 

model. 

The results of this research showed that the causal relationship model of variables 

consisting of 4 components consisted of 1) service quality, 2) service value, 3) customer 
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satisfaction, 4) customer loyalty, and a model developed in accordance with empirical data.  

The statistics showed the Chi-square statistics goodness fit test ( χ2) = 209.81, degrees of 

freedom (df) = 152, CMIN/df = 1.38, GFI = 0.95, AGFI = 0.94, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.03. The 

final result was a predicted coefficient of 0.93, indicating that the variables in the model can 

explain loyalty to buying cosmetics on the Shopee application by 93 percent, and that service 

quality, service value, and customer satisfaction have a direct influence on customer loyalty, 

respectively. 

 

Keywords: Service Quality, Service Value, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Shopee 

 
 
บทน า 

ปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงไปสู่ยุคโลกาภิวัตน์ ในด้านการพัฒนาการสื่อสารและเทคโนโลยี                       
ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วจากการเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกิจ (AEC) และการเขา้สู่ยุคดิจิทลัมากขึน้ 
พฤติกรรมของลกูคา้ดา้นการซือ้เครือ่งส  าอางที่เปลี่ยนแปลงไปจากรูปแบบเดิม และเป็นผลมาจากโครงการ
ของรฐับาลจากการเขา้สูโ่มเดลไทยแลนด ์4.0 ในการช าระคา่สินคา้และบรกิาร และการสง่เสรมิใหผู้บ้รโิภค
เขา้รว่มโครงการพรอ้มเพย ์(Prompt Pay) โดยจดัแคมเปญฟรคีา่บรกิาร เพื่อจงูใจใหผู้บ้รโิภคหนัมาชอ้ปป้ิง
ทางออนไลนไ์ม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่ต่างหนัมาใช้สื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media)              
ในการท าการตลาดเกือบทัง้หมด เพราะตระหนกัดีวา่เป็นช่องทางหนึง่ในการโฆษณาสินคา้และขายสินคา้
ได้เป็นอย่างดี โดยไม่มีค่าใช้จ่ายหรือมีก็ไม่มากหากเทียบกับการท าตลาดในรูปแบบอื่นๆ ที่ส  าคัญ                     
มีประสทิธิภาพเยี่ยม (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส,์ 2564)  

การใชจ้่ายพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส(์e-commerce)ทั่วโลกตามหมวดหมู่  โดยจากการรายงานว่า

หมวดแฟชั่นและความงามมีส่วนแบ่งที่ใหญ่ที่สดุของรายไดจ้ากพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสบ์ีทูซี ทั่วโลกในปี 

ค.ศ. 2020  ที่มีมูลค่ามากกว่า 655  พนัลา้นดอลลาร ์รองลงมาไดแ้ก่ ความคล่องตวัในการเดินทางและ                      

ที่พกั มีมูลค่า 593.6 พันลา้นดอลลาร ์ของเล่น ดีไอวาย และงานอดิเรก มีมูลค่า 525.6 พนัลา้นดอลลาร ์ 



รังสิตสารสนเทศ                  ปีที ่29  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2566      45 

 
   

 
 

 
 

อิเลก็ทรอนิกสแ์ละสือ่กายภาพ มีมลูคา่ 501.8 พนัลา้นดอลลาร ์ อาหารและของใชส้ว่นตวั    มีมลูคา่ 413.8

พนัลา้นดอลลาร ์เฟอรน์ิเจอรแ์ละเครื่องใชไ้ฟฟ้า มีมลูค่า 330.9 พนัลา้นดอลลาร ์วิดีโอเกม มีมลูค่า 135.8 

พนัลา้นดอลลาร ์และเพลงดิจิตลั มีมลูคา่ 21.73 พนัลา้นดอลลาร ์ตามล าดบั(Hootsuite, 2021) 

แอปพลิเคชันช็อปป้ีเป็นแอปพลิเคชันในโทรศัพท์มือถือที่บุคคลทั่วไปสามารถดาวน์โหลด                    
มาใช้งานได้อย่างง่ายและสะดวก  ซึ่งจะประกอบด้วย รา้นค้าหลากหลายรา้น เช่น รา้นค้าจ าหน่าย
เครือ่งส  าอาง  อปุกรณเ์สรมิตา่งๆ ท่ีจ าเป็นตอ้งใชใ้นชีวิตประจ าวนั นอกจากนัน้บรษัิท ช็อบป้ี (ประเทศไทย) 
จ ากดั ยงัไดท้ าการก าหนดปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกิจที่จ  าหน่ายสินคา้ผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งในปัจจุบนัช็อปป้ีมีผูใ้ชใ้นประเทศไทยกว่า 30 ลา้นคน และจ านวนผูใ้ช้งานก าลงัเพิ่มขึน้
อย่างตอ่เนื่องและสามารถสื่อสารใหผู้บ้รโิภครบัรูไ้ดอ้ยู่ตลอดเวลา เพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ใหไ้ดม้ากที่สดุ (ส  านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส,์ 2564) 

ส าหรบัปีพ.ศ. 2563 เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด -19 ส่งผลให้เศรษฐกิจ 
ทั่วโลกชะลอตวั ท าใหก้ารสง่ออกสินคา้เครือ่งส าอางหดตวัลงเล็กนอ้ย โดยไทยสง่ออกไป 18 ประเทศคู่คา้
เอฟทีเอ มลูค่า 2,445 ลา้นเหรียญสหรฐั ลดลงรอ้ยละ 10 จากปีพ.ศ. 2562 สว่นในช่วง 2 เดือนแรกของปี
พ.ศ. 2564 ไทยส่งออกไป 18 ประเทศคู่ เอฟที เอ มูลค่า 388 ล้านเหรียญสหรัฐ  ลดลงร้อยละ 2  
จากช่วงเดียวกันของปีพ.ศ. 2563 แต่เมื่อพิจารณารายสินค้า พบว่า สินคา้หลายรายการยังคงเติบโต 
โดยเฉพาะสินค้ากลุ่มดูแลรักษาสุขภาพอนามัย อาทิ สบู่  เพิ่มขึน้รอ้ยละ 3, ผลิตภัณฑ์เพื่ออนามัย 
ในช่องปาก เพิ่มขึน้รอ้ยละ 12, ผลิตภัณฑด์ูแลเสน้ผม เพิ่มขึน้รอ้ยละ 3 และสินคา้กลุ่มวตัถุดิบที่ใช้ท า
เครื่องส าอาง อาทิ สิ่งปรุงแต่งที่ใช้หล่อลื่น เพิ่มขึน้รอ้ยละ 6,  สารให้กลิ่นหอม เพิ่มขึน้รอ้ยละ 21 และ 
เอสเซนเชียลออยล ์เพิ่มขึน้รอ้ยละ 11 (กองเศรษฐกิจอตุสาหกรรมระหวา่งประเทศ, 2564) 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็ อปป้ี ได้แก่  

ด้ า น คุณ ภ าพ ก า รให้บ ริ ก า ร  (Service Quality) ด้ า น คุณ ค่ า ก า รให้บ ริก า ร  ( Service  Value)                                 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า  (Customer Satisfaction)  และด้านความภักดีของลูกค้า (Customer 

Loyalty)  ซึ่งถ้าผูป้ระกอบการเก่ียวกับเครื่องส าอางสามารถสรา้งให้ผูบ้ริโภคเกิดความภักดีในการซือ้

เครือ่งส  าอางไดจ้ะท าใหธุ้รกิจประสบความส าเรจ็ไดอ้ยา่งยั่งยืน 
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 จากเหตุผลที่กลา่วมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภกัดี                
ในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  ซึ่งเป็นแนวทางในการวาง            
กลยทุธเ์พื่อสรา้งความภกัดีในการซือ้เครือ่งส  าอางใหเ้กิดกบัผูบ้รโิภคตอ่ไป  

 

 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1.  เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดี                   

ในการซือ้เครือ่งส  าอางบนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย   

2.  เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชัน 
ช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคดิเกี่ยวกบัคุณภาพการให้บริการ   

โสรยา พูลเกษ (2550) ได้ให้ความหมายของ คุณภาพการให้บริการ หมายถึง คุณสมบัติ 

คณุลกัษณะทัง้ที่สามารถจับตอ้งไดแ้ละไม่สามารถจบัตอ้งไดข้องการบริการที่ท  าใหผู้ร้บับริการรบัรูไ้ดว้่า               

มีมากกวา่ หรอืเกินกวา่ความคาดหวงัเป็นท่ีนา่ประทบัใจ และเป็นบรกิารท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูม้ารบั

บริการ  นอกจากนี ้Parasuraman, Zeithaml,  & Berry (1991)  กลา่วว่า คณุภาพการใหบ้รกิาร (Service 

Quality) หมายถึง ทศันคติที่ดีในดา้นการบริการที่มีความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัของลกูคา้และ             

การรบัรูถ้ึงผลการด าเนินงานภายหลงัจากไดร้บัการบรกิาร  

 คุณภาพการให้บริการมีความส าคัญ เพราะคุณภาพการให้บริการคือทัศนคติที่ดีในด้าน                     

การบรกิารท่ีมีความแตกตา่งระหวา่งความคาดหวงัของลกูคา้และการรบัรูถ้ึงผลการด าเนินงานภายหลงัจาก

ไดร้บัการบรกิาร  และเป็นบรกิารท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูม้ารบับรกิาร 
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          แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าการให้บริการ  

Hellier, Geursen, Carr, & Rickard (2003) ไดใ้หค้วามหมายของ คณุค่าการใหบ้รกิาร หมายถึง 

การเปรยีบเทียบค่าใชจ้่ายที่เสียไปในการซือ้สินคา้และบริการ เพื่อแลกเปลีย่นหรอืท าใหไ้ดม้าซึง่สินคา้และ

บริการ การเปรียบเทียบความคาดหวงัในสินคา้หรือบริการก่อนการไดม้ากับสิ่งที่ไดร้บัจากการไดม้าซึ่ง

สินคา้และบริการ หรือกล่าวไดว้่าเป็นการประเมินความคุม้ค่าของการไดม้าซึ่งสินคา้และบริการตรงตาม

ความคาดหวงั นอกจากนี ้ Ittner, & Larcker (1996) ไดใ้หค้วามหมายของ คณุค่าการใหบ้ริการ หมายถึง 

บริการที่มีคุณภาพเมื่อเทียบกับราคาที่ เสียไปในการแลกเปลี่ยนการรับบริการของผู้บริโภค หากมี                        

ความเหมาะสมหรอืมีความคุม้คา่กบัคา่ใชจ้่ายที่เสยีไป จะสง่ผลโดยตรงกบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคและ

จะท าใหผู้บ้รโิภคมีโอกาสที่จะหลบัมาใชบ้รกิารซ า้  

คุณค่าการให้บริการมีความส าคัญ เพราะในการซือ้สินค้าและบริการ คือการเปรียบเทียบ

ค่าใช้จ่ายที่ เสียไปในการซือ้สินค้าและบริการ เพื่อแลกเปลี่ยนหรือท าให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ    

หากบริการที่มีคุณภาพเมื่อเทียบกับราคาที่เสียไปในการแลกเปลี่ยนการรบับริการของผูบ้ริโภค หากมี                   

ความเหมาะสมหรอืมีความคุม้คา่กบัคา่ใชจ้่ายที่เสยีไป จะสง่ผลโดยตรงกบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคและ

จะท าใหผู้บ้รโิภคมีโอกาสที่จะหลบัมาใชบ้รกิารซ า้ 

แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า 

 Spector (1987) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ผลลัพธ์ที่ได้จากกระบวนการประเมินผล              

การ เปรียบเทียบความแตกต่าง ระหว่างสิ่งที่แต่ละบุคคลคาดหวงั และผลการด าเนินงานที่เกิดขึน้จริง   

นอกจากนี ้Kotler (2003)  ไดใ้หค้วามหมายของ  ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง ระดับความรูส้ึก                

ของบุคคลหรือผู้บริโภคที่รูส้ึกพึงพอใจหรือรูส้ึกผิดหวัง  ซึ่งผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบการรบัรูผ้ล                  

จากประสิทธิภาพของสินค้า (Product’s Received Performance) กับความคาดหวังของผู้บริโภค 

(Person’s Expectation)ก่อนที่จะตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการต่างๆที่ไดร้บัและคุณค่าที่ผูบ้ริโภคไดร้บั

หลงัจากการซือ้สนิคา้และบรกิารตา่งๆ  
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ความพึงพอใจของลูกคา้มีความส าคัญ เพราะระดับความรูส้ึกของบุคคลหรือผูบ้ริโภคที่รูส้ึก                

พึงพอใจหรือรูส้ึกผิดหวงั หรือผลลพัธ์ที่ไดจ้ากกระบวนการประเมินผล การ เปรียบเทียบความแตกต่าง 

ระหวา่งสิง่ที่แตล่ะบคุคลคาดหวงั และผลการด าเนินงานท่ีเกิดขึน้จรงิ   

  แนวคิดเกี่ยวกับความภกัดีของลูกค้า  

Gronroos (2000) ไดใ้หค้วามหมายของ  ความภักดีของลูกคา้ หมายถึง การที่ลูกคา้ตอ้งการ

สนบัสนนุและช่วยเหลอืองคก์รอยา่งเต็มใจ  เป็นการสรา้งผลประโยชนใ์หก้บักิจการในระยะยาว ดว้ยการซือ้

ซ  า้หรือใช้บริการอย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอจากกิจการ จนท าให้เกิดการแนะน าผู้อื่นถึงข้อดีต่างๆ                    

ขององค์กร ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบในองค์กรที่ตนเลือกมากกว่าองค์กรอื่นๆ โดยความจงรักภักดี                    

ของลกูคา้จะคงอยู่นานเท่าที่ลกูคา้รูส้กึว่าตนเองไดร้บัคณุค่าหรือคุณประโยชนท์ี่ดีกว่าที่ไดร้บัจากกิจการ

หรือองค์กรอื่นๆ  นอกจากนี ้Skogland, & Siguaw (2004) ให้ความหมายของ  ความภักดีของลูกค้า 

หมายถึง พนัธสญัญาหรอืขอ้ผกูพนัระหว่างผูท้ี่ใหบ้ริการกบัผูร้บับริการที่มีพฤติกรรมในการซือ้สินคา้  และ

ใชบ้รกิารอยา่งสม ่าเสมอดว้ยความยินดีกลายเป็นความสมัพนัธเ์ชิงบวกของผูร้บับรกิาร  จนเกิดความตัง้ใจ

ซือ้สนิคา้และกลบัมาใชบ้รกิารอีกในครัง้ตอ่ไป   

ความภกัดีของลูกคา้มีความส าคญั เพราะความภกัดีของลกูคา้เป็นพันธสญัญาหรือขอ้ผูกพัน

ระหว่างผู้ที่ให้บริการกับผู้รบับริการที่มีพฤติกรรมในการซือ้สินค้า  การที่ลูกค้าต้องการสนับสนุนและ

ช่วยเหลอืองคก์รอย่างเต็มใจ และใชบ้ริการอย่างสม ่าเสมอดว้ยความยินดีกลายเป็นความสมัพนัธเ์ชิงบวก

ของผูร้บับรกิาร  จนเกิดความตัง้ใจซือ้สนิคา้และกลบัมาใชบ้รกิารอีกในครัง้ตอ่ไป   

 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ผูว้ิจยัก าหนดกรอบแนวคิดการวิจยัตามแนวคิด/ทฤษฎีของ Kaur (2011) มาปรบัปรุง และพฒันา

โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผู้บริโภค                  

ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย  ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย   ด้ า น คุ ณ ภ า พ ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร ( Service Quality) 
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ดา้นคณุค่าการใหบ้ริการ (Service  Value)  และดา้นความพึงพอใจของลกูคา้  (Customer Satisfaction) 

ว่ ามี อิ ท ธิพ ลต่ อ ค วามภั ก ดี ใน ก ารซื ้อ เค รื่อ งส า อ างบ นแอปพลิ เค ชั น ช็ อป ป้ี ขอ งผู้บ ริ โภ ค 

ในประเทศไทย  ดงัภาพท่ี 1 

 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคดิในการวจิยั 

(ที่มา:  Kaur (2011)) 

 
งานวจิยันีเ้ป็นงานวิจยัเชิงปรมิาณ มีรายละเอยีด ดงันี ้

  ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 

ประชากรของการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผู้ที่เคยซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีและพกัอาศยั       

อยูใ่นประเทศไทย ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรที่แนน่อน   

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครัง้นี  ้ได้แก่ ผู้ที่ เคยซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีและ 

พักอาศัยอยู่ในประเทศไทย  จ านวน  400 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) ในการก าหนดกลุม่ตวัอย่างของการวิเคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตแุบบมีตวัแปรแฝง 

(Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011) และ  น งลักษณ์  วิ รัช ชั ย  (2542)                        
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ไดเ้สนอว่า ขนาดตวัอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ใน 10-20 เท่าต่อ 1 ตวัแปรสงัเกตได ้หรือตวัอย่างนอ้ยที่สดุที่

ยอมรบัไดด้จูากค่าสถิติ Holster ที่ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือวา่โมเดลความสมัพนัธ์

เชิงสาเหตมุีความสอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์  ในการศกึษาครัง้นีม้ีตวัแปรที่สงัเกตได ้จ านวน 

20 ตัวแปรซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 200 คนเป็นอย่างนอ้ยและเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อน               

ของขอ้มลูผูว้ิจยัจึงเพิ่มกลุม่ตวัอยา่งเป็นจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ลกัษณะของเครือ่งมือที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้เป็นแบบสอบถามออนไลน ์(Online Questionnaire) 

จ านวน 1 ฉบบั โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่ ตอนที่ 1 ค าถามคดักรองเบือ้งตน้ ไดแ้ก่ ท่านเคยซือ้

เครือ่งส าอางบนแอปพลิเคชนัช็อปป้ีหรอืไม่ ท่านพกัอาศยัในประเทศไทยหรือไม่จ านวนทัง้สิน้ 2 ขอ้ ตอนที่ 

2 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา รายได ้อาชีพ จ านวนทัง้สิน้ 5 ขอ้ ตอนที่ 

3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัที่มีผลต่อความภกัดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชนัช็อปป้ี โดยขอ้ค าถาม

เป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั แบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่  1) ดา้นคุณภาพการใหบ้ริการ 2) ดา้นคุณค่า

การใหบ้รกิาร 3) ดา้นความพงึพอใจของลกูคา้ และ 4) ดา้นความภกัดีของลกูคา้ จ านวน 20 ขอ้ 

การหาคุณภาพเคร่ืองมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) โดยเสนอผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 5 คน หาคา่ดชันี

ความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกับวตัถุประสงคข์องการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได ้IOC      

อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 จากนัน้น ามาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใชก้บักลุม่ลกูคา้ที่เคยซือ้

เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน แลว้น ามาหาค่าความเช่ือมั่น               

โดยใช้วิ ธีหาค่าสัมประสิท ธ์ิอัลฟ่าโดยวิ ธีการค านวณของครอนบัค  (Cronbach’s Alpha) พบว่า                        

ความเช่ือมั่นด้านคุณภาพการใหบ้ริการ = 0.87  ดา้นคุณค่าการใหบ้ริการ= 0.87  ดา้นความพึงพอใจ            

ของลูกคา้ = 0.83   ดา้นความภักดีของลูกคา้ = 0.93  โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเช่ือมั่น 0.70 ขึน้ไป 

(Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) แสดงใหเ้ห็นวา่ขอ้ค าถามในแบบสอบถามนัน้มีความน่าเช่ือถือ

ในระดบัสงู     
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ด  าเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่ เคยซือ้เครื่องส าอางบน                       

แอปพลิเคชันช็อปป้ีและพักอาศัยอยู่ในประเทศไทย โดยมีข้อค าถามคัดกรองจ านวน 2 ข้อ ได้แก่                         

(1) ท่านเคยซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีหรือไม่ ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผูว้ิจัย      

จะไม่น าขอ้มูลมาวิเคราะห์  และ (2) ท่านพกัอาศยัในประเทศไทยหรือไม่ ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่า 

พักอาศัยในต่างประเทศ ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์  โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL                  

ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทาง เพจเฟซบุ๊กช็อปป้ีไทยแลนดแ์ละกลุ่มเฟซบุ๊ก Shopee Online 

Thailand Club ในช่วงเดือน มกราคม 2565 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิน้ 2 เดือน มีผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 433 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์                  

ไดจ้ านวนผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน น าไปวิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติตอ่ไป 

การวิเคราะหข์้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถ่ี (Frequency) รอ้ยละ (Percentage) 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งเพื่อหาเสน้ทางอิทธิพล             

เชิงสาเหตขุองตวัแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางวา่เป็นอยา่งไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผูว้ิจยัใชอ้า้งองิมี

การทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติ CMIN/DF

น้อ ยก ว่ า  3.00 ค่ า  GFI, AGFI, CFI ตั้ ง แ ต่  0.90 ขึ ้น ไป  และค่ า  RMSEA, SRMR น้อ ย ก ว่ า  0.08                            

ซึง่สอดคลอ้งกบัสถิติวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (กรชิ  แรงสงูเนิน, 2554) 

 

ผลการวิจัย  

ขอ้มูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่า เป็นเพศหญิง จ านวน 330 คน   

คิดเป็นรอ้ยละ 82.50  มีอายุอยู่ในช่วง 22-31 ปี  จ านวน 357 คน คิดเป็นรอ้ยละ 89.30  การศึกษาระดบั

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 286 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 71.50  อาชีพพนักงานบริษัท/รบัจา้ง จ านวน 

169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.30  มี รายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000-20,000 บาท จ านวน  230  คน  
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คิดเป็นรอ้ยละ 57.50 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซือ้ เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ี 

และพกัอาศยัอยูใ่นประเทศไทย 

1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ                    

ความภกัดีในการซือ้เคร่ืองส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผู้บริโภคในประเทศไทย 

1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื ้อเครื่องส าอางบน                         

แอปพลเิคชนัช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดน้ ากรอบแนวคิดของ Kaur (2011)  มาพฒันาและ

ปรบัปรุง พบว่า โมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้ ประกอบดว้ย 4 ดา้น ดงันี ้1) ดา้นคุณภาพ              

การให้บริการ 2) ด้านคุณค่าการให้บริการ 3) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า และ 4) ด้านความภักดี                  

ของลกูคา้ โดยผูว้ิจัยไดส้รา้งและพฒันาโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุความภกัดีในการซือ้เครื่องส าอาง   

บนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  ดงัภาพท่ี 2 

 

 

 

ภาพที่ 2  โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามภกัดีในการซือ้เครือ่งส าอาง                                                             

บนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
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1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้กับขอ้มูล                     

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พฒันาขึน้มีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี               

โดยพิจารณาจากคา่ไคสแควรส์มัพทัธ ์(CMIN/df) = 1.38 คา่ดชันี GFI = 0.95, AGFI = 0.94, CFI =  0.97 

และ TLI = 0.96 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑโ์ดยค่า GFI, AGFI, CFI ตอ้งมีค่าตัง้แต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0 .0 3 , ค่ า  SRMR = 0 .0 4  เ ป็ น ไป ต า ม เก ณ ฑ์ โด ย ค่ า  RMSEA แ ล ะ  ค่ า  SRMR ต้ อ ง มี ค่ า  

นอ้ยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 330 เป็นไปตามเกณฑโ์ดยค่า Hoelter ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี ้               

ไดว้่าโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุความภกัดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชนัช็อปป้ีของผูบ้ริโภค            

ในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 

2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ มีผลต่อความภักดีในการซื้อเค ร่ืองส าอาง                              
บนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผู้บริโภคในประเทศไทย 

2.1 ผลการศึกษาปัจจัย เชิงสาเหตุที่ มีผลต่อความภักดี ในการซื ้อ เครื่องส าอางบน                         

แอปพลิเคชนัช็อปป้ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า ความภกัดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชัน 

ช็อปป้ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  ได้รบัอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านคุณภาพการใหบ้ริการ ขนาด

อิทธิพลเทา่กบั 0.60*** อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001  ดา้นความพงึพอใจของลกูคา้ ไดร้บัอิทธิพล

ทางตรงจากปัจจยัดา้นคณุภาพการใหบ้ริการ ขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.55***  และดา้นคณุค่าการใหบ้รกิาร 

ไดร้บัอิทธิพลทางตรงจากปัจจยัดา้นคณุภาพการใหบ้รกิาร ขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.98*** อยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติที่ระดบั .001 ดงัภาพท่ี 3 
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 2 = 209.81, CMIN/df = 1.38, df=152, GFI = 0.95, AGFI = 0.94, 

CFI = 0.97, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.03 

 

ภาพที่ 3  คา่สถิติของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามภกัดใีนการซือ้เครือ่งส  าอาง 

บนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย (โมเดลท่ีสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์) 
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     2.2  ผลการศกึษาปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีผลตอ่ความภกัดใีนการซือ้เครือ่งส  าอางบน                                 
แอปพลเิคชนัช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  ดงัตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1  แสดงคา่อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมที่มีผลตอ่ความภกัดใีนการซือ้            
เครือ่งส  าอางบนแอปพลเิคชนัช็อปป้ี   

 

หมายเหตุ***p ≤ 0.001 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม 

 

จากตารางที่ 1 พบว่า ความภักดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีได้รบัอิทธิพล

ทางตรงมากที่สดุจากดา้นคณุค่าการใหบ้ริการ เท่ากับ 0.98 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001 และ

ได้รับอิท ธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากด้าน คุณภาพการให้บริการ เท่ากับ  0.36 ส่วนด้านความ 

พึงพอใจของลกูคา้ไดร้บัอิทธิพลทางตรงจากดา้นคณุค่าการใหบ้รกิาร มีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากบั .74 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์(R2) = 0.93 แสดงว่าตัวแปร                

ในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ี                  

ไดร้อ้ยละ 93 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 
ดา้นคณุค่าการใหบ้รกิาร 

(SEV) 
ดา้นความพงึพอใจของลกูคา้  

(CUS) 
ดา้นความภกัดีของลกูคา้  

(CUL) 
DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ดา้นคณุภาพการ
ใหบ้รกิาร (SEQ) 

.98*** - .98*** .55*** .73*** 1.28*** .60*** .36*** .96 *** 

ดา้นคณุค่าการใหบ้รกิาร  
(SEV) 

- - - .74*** - .74*** .42*** -.03 .39*** 

ดา้นความพงึพอใจใน 
การใหบ้รกิาร (CUS) 

- - - - - - -.04 - -.04 

คา่สมัประสทิธ์ิการ
พยากรณ ์(R2) 

0.96 1.00 0.93 
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 อภปิรายผล 

 ผลจากการวิ จัยวัต ถุประสงค์ที่  1 พบว่า  โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดี                               

ในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่                

1) ด้านคุณภาพการให้บริการ  2) ด้านคุณค่าการให้บริการ  3) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า และ                    

4) ด้านความภักดีของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kiran (2011)  และโมเดลความสัมพันธ์                     

เชิงสาเหตทุี่พฒันาขึน้สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์เป็นอยา่งดี โดยพิจารณาจากคา่สถิติไค-สแควร ์(χ2) 

เท่ากับ 209.81  ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.38   ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 152   ค่า GFI เท่ากับ 0.95                

ค่า AGFI เท่ากับ 0.94   ค่า SRMR เท่ากับ 0.04   ค่า RMSEA เท่ากับ 0.03  ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ    

กรชิ  แรงสงูเนิน (2554)  

 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2  พบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซือ้

เครือ่งส  าอางบนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ดงันี ้

2.1 ปัจจยัดา้นความภกัดีในการซือ้เครือ่งส  าอางบนแอปพลเิคชนัช็อปป้ี ไดร้บัอิทธิพลทางตรง

จากปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมากที่ สุด  เนื่ องจากผู้บริโภครับ รู ้ว่า เครื่องส าอางที่ ขาย                         

บนแอปพลิเคชันช็อปป้ีมีการใหข้อ้มูลส่วนประกอบที่ชัดเจน และมีการใหบ้ริการตอบค าถามเป็นอย่างดี     

และมีความพรอ้มในการใหบ้รกิาร  นอกจากนีย้งัมีการใหบ้รกิารจดัสง่สินคา้ที่รวดเรว็รวมถึงมีการใหบ้รกิาร

หลงัการขายที่ดี เช่น การเปลี่ยนสินคา้ เป็นตน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ หทัญา คงปรีพันธุ์  (2557)             

ไดศ้ึกษา คณุภาพการใหบ้รกิารท่ีสง่ผลต่อความภกัดีของลกูคา้เปรยีบเทียบระหว่างธนาคารกรุงไทย จ ากดั 

(มหาชน) กับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวดัปทุมธานี พบว่า คุณภาพการ

ใหบ้ริการมีผลต่อความภักดี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นอกจากนีย้ังสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ               

เซดริค ทอง เอคอฟเฟย์ (2559) ได้ศึกษา คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ                   

สายการบิน Thai Lion Air พบว่า คุณภาพการใหบ้ริการมีผลต่อความจงรกัภักดีของผูใ้ชบ้ริการที่ระดับ

นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

2.2 ปัจจยัดา้นความภกัดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลเิคชนัช็อปป้ี ไดร้บัอิทธิพลทางตรง

รองลงมาจากปัจจยัดา้นคณุค่าการใหบ้รกิาร เนื่องจากผูบ้รโิภครบัรูว้่าเครื่องส าอางที่ขายบนแอปพลิเคชนั 



รังสิตสารสนเทศ                  ปีที ่29  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2566      57 

 
   

 
 

 
 

ช็อปป้ีมีราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพและราคาถกูกวา่ในหา้งสรรพสินคา้  นอกจากนีย้งัมีราคาที่เหมาะสม

ตามสภาวะเศรษฐกิจและคุม้ค่ากับเงินที่จ่ายไปรวมถึงความคุม้ค่ากับประโยชนท์ี่ ไดร้บั เช่น มีแฟลซเซล 

เป็นตน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ มินตรา  จริยาภรณ์ (2559) ไดศ้ึกษาการรบัรูคุ้ณค่ากับความภกัดี 

ของการให้บริการธุรกิจร้านอาหาร Inter Brand กับ  Local Brand : กรณี ศึกษาเปรียบเทียบร้าน 

Greyhournd acfe และรา้น The Chocolate factory พบว่า คุณค่าการใหบ้ริการมีผลต่อความจงรกัภกัดี

ของลกูคา้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วลัยล์ิกา  จาตปุระยรู 

(2559) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอรเ์น็ตบนมือถือ                  

ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา่ คณุคา่การใหบ้รกิารมีผลตอ่ความจงรกัภกัดีของลกูคา้จะเพิ่มขึน้ตามไปดว้ย 

ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  

 

สรุป 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภกัดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผูบ้ริโภค               

ในประเทศไทย พบวา่ 

1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ี                     

ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ประกอบด้วย 4 ด้าน ไดแ้ก่ 1) ดา้นคุณภาพการให้บริการ 2) ด้านคุณค่า                

การให้บริการ 3) ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 4) ดา้นความภักดีของลูกคา้ และโมเดลความสมัพันธ์                 

เชิงสาเหตทุี่พฒันาขึน้สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์เป็นอยา่งดี  

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในการซือ้เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชัน 

ช็อปป้ี ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในการซื ้อ

เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ี ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการและปัจจัยด้านคุณค่า           

การใหบ้รกิารตามล าดบั 
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ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ประโยชน ์ 

ผูป้ระกอบกิจการขายเครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีควรค านึงถึงคุณภาพการใหบ้ริการ              
ในด้านต่างๆ ไดแ้ก่  รา้นค้าที่ขายเครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีมีการให้บริการจัดส่งที่รวดเร็ว                
รา้นคา้ที่ขายเครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีมีการใหข้อ้มูลส่วนประกอบที่ชัดเจน     รา้นคา้ที่ขาย
เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีมีการให้บริการตอบค าถามลูกค้าเป็นอย่างดี       รา้นค้าที่ขาย
เครือ่งส าอางบนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีมีความพรอ้มในการใหบ้รกิารแก่ลกูคา้  และรา้นคา้ที่ขายเครือ่งส  าอาง
บนแอปพลิ เค ชัน ช็ อป ป้ี มี ก า รให้บ ริก า รหลังก ารขายที่ ดี  เช่ น  ก าร เป ลี่ ย นสิ นค้า   เป็ น ต้น  
ซึง่จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกิดความภกัดีในการซือ้เครือ่งส  าอางบนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีในอนาคต 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

ผลการวิจัยนีไ้ดข้อ้คน้พบจากการวิจัยท าใหเ้กิดองคค์วามรูใ้หม่เก่ียวกับความภักดีในการซือ้

เครื่องส าอางบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีที่มีความส าคัญในการน าไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจออนไลน์ต่างๆ                

และส าหรับประเด็นในการวิจัยครัง้ต่อไปควรท าวิจัยในประเด็นเก่ียวกับด้านการรับรู ้ความเสี่ยง  

ดา้นความไวว้างใจ  ดา้นการรบัรูป้ระโยชน ์ ดา้นภาพลกัษณข์องตราสนิคา้ เป็นตน้ 

------------------------------------------------------- 
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