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บทคัดย.อ 
 บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค� 1) เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคลMองของโมเดลความสัมพันธ� 
เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคใน
ประเทศไทย และ 2) เพ่ือศึกษาป\จจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต]อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิว
จากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย รูปแบบการวิจัยเป^นการวิจัยเชิง
ปริมาณ เครื่องมือที่ใชMเก็บรวบรวมขMอมูล ไดMแก] แบบสอบถามออนไลน� กลุ]มตัวอย]าง คือผูMที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil และพักอาศัยในประเทศไทย จํานวน 428 คน 
สถิติที่ใชMวิเคราะห�ขMอมูล ไดMแก] ความถ่ี รMอยละ และโมเดลสมการโครงสรMาง 
 ผลการวิจัยพบว]า 1. โมเดลความสัมพันธ�ที่เชิงสาเหตุที่พัฒนาข้ึน ประกอบดMวย 6 ดMาน ไดMแก]               
1) ดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMา 2) ดMานการรับรูMต]อตราสินคMา 3) ดMานภาพลักษณ�ต]อตราสินคMา 4) ดMานการ
รับรูMคุณภาพบริการ 5) ดMานการรับรูMคุณค]า 6) ดMานความภักดี สอดคลMองกับขMอมูลเชิงประจักษ�เป^นอย]างดี 
โดยพิจารณาจากค]าสถิติไค-สแควร� (χ2) = 486.28, ค]าองศาอิสระ (df) = 354, ค]า CMIN/df = 1.37, 
ค]า GFI = 0.92, ค]า AGFI = 0.90, ค]า SRMR = 0.04, ค]า RMSEA = 0.03 และค]าสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ� = 0.92 แสดงว]าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ไดMรMอยละ 92 ดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMา
ดMานการรับรูMคุณค]าดMานภาพลักษณ�ต]อตราสินคMาดMานการรับรูMคุณภาพบริการดMานการรับรูMต]อตราสินคMา
มีอิทธิพลต]อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ตามลําดับ 
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ABSTRACT 
 The objectives of this article were to validate the consistency of a causal 
relationship model of loyalty and to study causal factors influencing loyalty to buying 
natural skincare products on the Lalil Facebook Page of consumers in Thailand. The 
tools used in the research were online questionnaires. The sample group consisted of 
428 people who have a loyalty to buying natural skincare products on the Lalil 
Facebook Page of consumers in Thailand. The statistics used in the data analysis were 
frequency, percentage, and the structural equation model.  
 The results of the research showed that the causal relationship model of 
variables consists of 6 components. 6) brand loyalty, as well as an empirical data-
driven model The statistics showed the Chi-square statistics goodness fit test (2) = 
486.28, degrees of freedom (df) = 354, CMIN/df = 1.37, GFI = 0.92, AGFI = 0.90, SRMR 
= 0.04, RMSEA = 0.03. The final predictive coefficient was 0.92, indicating that the 
variables in the model can explain loyalty to buying natural skincare products on Lalil 
Facebook Page by 92 percent, brand experience, perceived value, brand image, 
perceived quality, and brand awareness influence loyalty to buying natural skincare 
products on Lalil Facebook Page, respectively. 
 
Keywords : Brand loyalty; Skincare products Natural; Facebook; Causal factors  
 
1. ความสําคัญและที่มาของป&ญหาที่ทําการวิจัย 
 ความกMาวหนMาทางเทคโนโลยีไดMเขMามาเป^นส]วนหน่ึงในชีวิตของผูMคนในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะ
สื่ออินเทอร�เน็ตที่ไดMเขMามาสรMางบทบาทต]าง ๆทําใหMมูลค]าตลาดผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติไดMรับ
ความสนใจในกลุ]มของคนสรMางตราสินคMาผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติอย]างมาก ทําใหMผลิตภัณฑ�
บํารุงผิวจากธรรมชาติน้ันเติบโตข้ึนอย]างต]อเน่ือง อีกทั้งในโลกยุคป\จจุบันอีคอมเมิร�ซ (E-Commerce) 
ที่เขMามามีบทบาทสําคัญเพ่ือสรMางประสบการณ�การเลือกซื้อสินคMาใหMตอบโจทย�กับลูกคMาไดMดMวยช]องทาง
ใหม]ๆ (Brand Buffet, 2563) 
 สถานการณ�ที่มีไวรัสโควิด19 (COVID-19) ทําใหMการใชMบริการทางสังคมออนไลน�น้ันไดMรับ
ความนิยมมากข้ึน ซึ่งการใชMงานบนโลกออนไลน� 3 อันดับแรก ก็คือการใชMโซเชียลมิเดีย (Social 
Media) เช]น เฟซบุWก (Facebook), ไลน� (Line), อินสตาแกรม (Instagram) คิดเป^นรMอยละ 91.2 
รองลงมาคือ ดูหนัง ฟ\งเพลงออนไลน� คิดเป^น รMอยละ 71.2 และคMนหาขMอมูลออนไลน� (Online) คิด
เป^นรMอยละ 70.7 ซึ่งจากตรงน้ีทําใหMไดMรูMว]าคนไทยส]วนใหญ]ใชMงานอินเทอร�เน็ต (Internet) ไปกับความ 
บันเทิงมาเป^นอันดับตMน ๆ (สํานักงานพัฒนาธุรกิจอิเล็กทรอนิกส�, 2563) 
 ยุคดิจิทัลโซเชียลมิเดีย (Social Media) จึงมีความสําคัญอย]างมากในการเป^นสื่อกลางของ
การทําการตลาดระหว]างธุรกิจกับผูMบริโภค เราจึงมักเห็นโฆษณาผ]านทุกสื่อออนไลน� (Online) ทําใหM
ง]ายต]อการเขMาถึงขMอมูลที่ผูMบริโภคสนใจ นอกจากน้ียังช]วยดึงดูดและทําใหMผูMบริโภคเกิดพฤติกรรมการ
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ซื้อ ทําใหMเกิดผลิตภัณฑ�ที่ตอบสนองความตMองการของผูMคนเพ่ือความสวยงาม ดังน้ันตราสินคMา ลลิล 
(Lalil)จึงไดMคิดคMนผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติเพ่ือใหMตอบโจทย�ผูMบริโภค โดยมองถึงหลักความ
ปลอดภัยดMวยการใชMส]วนประกอบหลักจากธรรมชาติ และการใหMขMอมูลที่ผูMบริโภคจะไดMรับอย]างถูกตMอง
และชัดเจน โดยสื่อสารในรูปแบบการโฆษณาบนเพจเฟซบุWก 
 ลลิล (Lalil) เป^นตราสินคMาไทยที่เป^นผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติ ลลิล (Lalil) ก]อเกิด
จากความปรารถนาที่จะสรMาง "ของขวัญที่ดีที่สุดสําหรับทุกคน" ของขวัญที่จะช]วยใหMทุกคนหันมา
ปรนนิบัติผิวใหMผ]อนคลาย ซึ่งผูMคนในยุคป\จจุบันจะมีความเขMาใจเลือกเฉพาะผลิตภัณฑ�ที่ดีที่สุดเพ่ือใหM
เหมาะกับไลฟ�สไตล�และใส]ใจกับสุขภาพของตน โดยผูMบริโภคจะตระหนักถึงอันตรายที่อาจเกิดข้ึนจาก
สารเคมีอันตรายบางชนิดที่จะผสมอยู]ในผลิตภัณฑ�ดูแลผิวทั่วไป และผูMบริโภคจะตMองการหาผลิตภัณฑ�
บํารุงผิวที่ดีที่สุดใหMสําหรับตัวเอง ดังน้ัน ลลิล (Lalil) จึงไดMคํานึงถึงและคัดสรรส]วนผสมหลักจาก
ธรรมชาติที่ดีที่สุด และเช่ือถือไดM จึงไดMก]อกําเนิดแบรนด�ผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติที่อ]อนโยนซึ่งมี
ประสิทธิภาพ รวมถึงยังเป^นผลิตภัณฑ�ที่ปราศจากสารเคมีอันตรายทุกชนิด และตราสินคMาลลิล (Lalil) 
หวังว]าผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติของ ลลิล (Lalil) จะเป^นของขวัญที่ทําใหMทุกคนใชMชีวิตแบบที่
คุณรัก ด่ังคําขวัญของตราสินคMาที่กล]าวว]า Live a life I love. (Lalil, 2021) 
 ป\จจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต]อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบน 
เพจเฟซบุWก Lalil มีหลายป\จจัย ไดMแก] ดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMา (Brand Experience) ดMานการ
รับรูMต]อตราสินคMา (Brand Awareness) ดMานภาพลักษณ�ต]อตราสินคMา (Brand Image) ดMานการรับรูM
คุณภาพบริการ (Perceived Quality) ดMานการรับรูMคุณค]า (Perceived Value) และดMานความภักดี 
(Brand Loyalty) ซึ่งถMาผูMประกอบการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติสามารถสรMางใหM
ผูMบริโภคเกิดความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก จะทําใหMธุรกิจประสบ
ความสําเร็จไดMอย]างย่ังยืน 
 จากเหตุผลที่กล]าวมาขMางตMน ผูMวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาป\จจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต]อ
ความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย 
ซึ่งจะเป^นแนวทางในการวางกลยุทธ�เพ่ือสรMางการตลาด เพ่ือตอบสนองความตMองการของผูMบริโภคไดM
ตรงกลุ]มเป�าหมาย 
 
2. วัตถุประสงค�ของการวิจัย 
 2.1 เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคลMองของโมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุความภักดี
ในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย 
 2.2 เพ่ือศึกษาป\จจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต]อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจาก
ธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย 
 
3. ประโยชน�ที่ไดAรับจากการวิจัย 
 3.1 ทําใหMไดMโมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจาก
ธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย   



 
 

252 | Journal of Buddhist Philosophy Evolved Vol.7 No.1 (January – June 2023) 

 3.2 ทําใหMทราบถึงป\จจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต]อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจาก
ธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย 
 
4. วิธีดําเนินการวิจัย 
 การศึกษาป\จจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต]อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติ
บนเพจเฟซบุWก LalilผูMวิจัยใชMกรอบแนวคิดของ Hyeon Mo Jeon and  Se Ran Yoo (2021) มาปรับปรุง 
และพัฒนาโดยป\จจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต]อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบน
เพจเฟซบุWก LalilไดMแก] ดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMา (Brand Experience) ดMานการรับรูMต]อตรา
สินคMา (Brand Awareness) ดMานภาพลักษณ�ต]อตราสินคMา (Brand  Image) ดMานการรับรูMคุณภาพ
บริการ (Perceived quality) และดMานการรับรูMราคา (Perceived Value) ว]ามีอิทธิพลต]อความภักดี
ในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย ดังรูปที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
(ที่มา: Hyeon Mo Jeon and  Se Ran Yoo., 2021) 

 
 ประชากรของการวิจัยครั้งน้ี ไดMแก] ผูMที่เคยซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก 
Lalil และพักอาศัยในประเทศไทย จํานวน 27,047 คน (ณ วันที่ 14 ธันวาคม 2564) กลุ]มตัวอย]างของ
การวิจัยครั้งน้ี ไดMแก] ผูMที่เคยซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil และพักอาศัยใน
ประเทศไทยจํานวน 428 คน ไดMมาโดยการสุ]มตัวอย]างแบบง]าย (Simple Sampling) ในการกําหนด
กลุ]มตัวอย]างของการวิเคราะห�โมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- 
Models with Latent Variable) Kline, (2011); นงลักษณ� วิรัชชัย (2542) ไดMเสนอว]า ขนาด
ตัวอย]างที่เหมาะสมควรอยู]ใน 10-20 เท]าต]อ 1 ตัวแปรสังเกตไดMหรือตัวอย]างนMอยที่สุดที่ยอมรับไดMดู
จากค]าสถิติ Holster ที่ตMองมีค]ามากกว]า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือว]าโมเดลความสัมพันธ�เชิง
สาเหตุมีความสอดคลMองกลมกลืนกับขMอมูลเชิงประจักษ�ในการศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรที่สังเกตไดM จํานวน 
30 ตัวแปร ซึ่งตMองใชMกลุ]มตัวอย]างประมาณ 300 คนข้ึนไป 
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 ลักษณะของเครื่ องมือที่ ใชM ในการวิจัยครั้ ง น้ี  เป^นแบบสอบถามออนไลน� (Online 
Questionnaire) จํานวน 1 ฉบับ โดยแบ]งเน้ือหาออกเป^น 3 ตอน ไดMแก] ตอนที่ 1 คําถามคัดกรอง
เบื้องตMน ไดMแก] ท]านเคยซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalilหรือไม]สถานที่พัก
อาศัยจํานวนทั้งสิ้น 2 ขMอ ตอนที่ 2 ขMอมูลทั่วไปของผูMตอบแบบสอบถาม ไดMแก] อายุ สถานภาพ รายไดM 
อาชีพ จํานวนทั้งสิ้น 4 ขMอ ตอนที่ 3 ขMอมูลเกี่ยวกับป\จจัยที่มีผลต]อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุง
ผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก LalilของผูMบริโภคในประเทศไทย โดยขMอคําถามเป^นแบบมาตร
ประมาณค]า 7 ระดับ แบ]งเป^น 6 ดMาน ไดMแก] 1) ดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMา 2) ดMานการรับรูMต]อ
ตราสินคMา 3) ดMานภาพลักษณ�ต]อตราสินคMา 4) ดMานการรับรูMคุณภาพบริการ 5) ดMานการรับรูMคุณค]า 
และ 6) ดMานความภักดี จํานวน 30 ขMอ 
 ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยเสนอผูMเช่ียวชาญ จํานวน 3 คน หา
ค]าดัชนีความสอดคลMองของขMอคําถามกับวัตถุประสงค�ของการวิจัย (Index of Congruence หรือ 
IOC) ไดM IOC อยู]ระหว]าง 0.67-1.00 จากน้ันนํามาหาค]าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใชM (Try 
Out) กับกลุ]มลูกคMาที่เคยซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil จํานวน 30 คน แลMว
นํามาหาค]าความเช่ือมั่นโดยใชM วิ ธีหาค]าสัมประสิทธ์ิอัลฟ�าโดยวิธีการคํานวณของครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha) พบว]า ความเช่ือมั่นดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMา = 0.71, ดMานการรับรูMต]อ
ตราสินคMา = 0.72, ดMานภาพลักษณ�ต]อตราสินคMา = 0.77,  ดMานการรับรูMคุณภาพบริการ = 0.80, ดMาน
การรับรูMคุณค]า = 0.75, ดMานความภักดี = 0.80 โดยพิจารณาเกณฑ�ค]าความเช่ือมั่น 0.70 ข้ึนไป (Hair, 
Black, Babin& Anderson, 2010)  
 การเก็บรวบรวมขMอมูล ผูMวิจัยไดMดําเนินการเก็บขMอมูลโดยแบบสอบถามออนไลน�จากผูMที่เคย
ซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก LalilและพักอาศัยในประเทศไทยโดยมีขMอคําถาม
คัดกรองจํานวน 2 ขMอ ไดMแก] (1) ท]านเคยซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil
หรือไม] ถMาผูMตอบแบบสอบถามตอบว]าไม]เคย ผูMวิจัยจะไม]นําขMอมูลมาวิเคราะห�(2) สถานที่พักอาศัย ถMา
ผูMตอบแบบสอบถามตอบว]าต]างประเทศ ผูMวิจัยจะไม]นําขMอมูลมาวิเคราะห� โดยเก็บขMอมูลจากการ
แบ]งป\นลิงก� URL ของแบบสอบถามออนไลน�บนเพจเฟซบุWก Lalilในช]วงเดือน มกราคม - กุมภาพันธ� 
2565 รวมระยะเวลาในการเก็บขMอมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผูMตอบแบบสอบถาม จํานวน 437 คน หลังจาก
น้ันผูMวิจัยไดMทําการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ�ไดMจํานวนผูMตอบแบบสอบถามจํานวน 428 
คน นําไปวิเคราะห�ขMอมูลทางสถิติต]อไป 
 การวิเคราะห�ขMอมูล สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ไดMแก] ความถ่ี (Frequency) 
รMอยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชMการวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสรMาง
เพ่ือหาเสMนทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว]าเป^นอย]างไร จากแนวคิด
และทฤษฎีที่ผูMวิจัยใชM อMางอิงมีการทดสอบความสอดคลMองกลมกลืนระหว]างโมเดลสมมุติฐานกับขMอมูล
เชิงประจักษ� ค]าสถิติ CMIN/DF นMอยกว]า 3.00 ค]า GFI, AGFI, CFI ต้ังแต] 0.90 ข้ึนไป และค]า RMSEA, 
SRMR นMอยกว]า 0.08 ซึ่งสอดคลMองกับสถิติวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสรMาง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 
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5. ผลการวิจัย 
 5.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจาก
ธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย 
      5.1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผวิ
จากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย ผูMวิจัยไดMนํากรอบแนวคิดของ Hyeon 
Mo Jeon and Se Ran Yoo, (2021) มาพัฒนาและปรับปรุง พบว]า โมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุที่
พัฒนาข้ึน ประกอบดMวย 6 ดMาน ดังน้ี 1. ดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMา 2. ดMานการรับรูMต]อตราสินคMา 
3. ดMานภาพลักษณ�ต]อตราสินคMา 4. ดMานการรับรูMคุณภาพบริการ 5. ดMานการรับรูMคุณค]า และ 6. ดMานความ
ภักดี โดยผูMวิจัยไดMสรMางและพัฒนาโมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิว
จากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทยดังภาพที่ 2 
 

 
 
 
 

ภาพท่ี 2 โมเดลความสมัพันธ�เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติ 
บนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย 

 
  5.1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคลMองของโมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุที่พัฒนาข้ึนกบั
ขMอมูลเชิงประจักษ� พบว]า โมเดลที่พัฒนาข้ึนมีความสอดคลMองและกลมกลืนกับขMอมูลเชิงประจักษ�เป^น
อย]างดี โดยพิจารณาจากค]าไคสแควร�สัมพัทธ� (CMIN/df) = 1.37 ค]าดัชนี GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 
CFI =  0.97 และ TLI = 0.97 ซึ่งเป^นไปตามเกณฑ�โดยค]า GFI, AGFI, CFI ตMองมีค]าต้ังแต] 0.90-1.00 
ค]า RMSEA = 0.03 ค]า SRMR = 0.04 เป^นไปตามเกณฑ�โดยค]า RMSEA และ ค]า SRMR ตMองมีค]า
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นMอยกว]า 0.08 และค]า Hoelter = 351 เป^นไปตามเกณฑ�โดยค]า HoelterตMองมีค]ามากกว]า 200 ซึ่ง
บ]งช้ีไดMว]าโมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจ 
เฟซบุWก Lalil มีความสอดคลMองกับขMอมูลเชิงประจักษ� 
 5.2 ผลการศึกษาป\จจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต]อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจาก
ธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย 
  5.2.1 ผลการศึกษาป\จจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต]อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิว
จากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย พบว]าความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�
บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ไดMรับอิทธิพลทางตรงจากป\จจัยดMานการรับรูMคุณค]า ขนาด
อิทธิพลเท]ากับ 0.96 อย]างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ดังภาพที่ 3 
 
 

 
 
 

 
 

χ
 2= 486.29, CMIN/df = 1.37, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.97, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.03 
 

ภาพท่ี 3 ค]าสถิติของโมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจาก
ธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย 

(โมเดลทีส่อดคลMองกบัขMอมลูเชิงประจักษ�) 
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 .52*** .53*** .55***    .64***  .62*** 

.44***  .32*** .34***  .39***       .37*** 

.64***   .66***   .62*** .63***   .61*** 

          .69***.63*** .37*** .68***.68*** 

.64***  .65***    .61***      .48***  .65*** .63***    .68***     .68*** .59***  .56*** 
.97*** 

.96*** 

.94*** 

.84** 

-.24 

.37* 
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5.2.2 ผลการศึกษาป\จจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต]อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติ
บนเพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคใน ประเทศไทย ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 แสดงค]าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอMอมและอิทธิพลรวมที่มีผลต]อความภักดีในการซื้อ

ผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil 
 
ตัวแปร
แฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 
BA BI PQ PV BL 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 
BE .97**

* 
- .97**

* 
.96**
* 

- .96**
* 

.94**
* 

- .94**
* 

- .35 .35 - 1.33 1.33 

BA - - - - - - - - - -.24 - -.24 - .23 .23 
BI - - - - - - - - - .84** - .84** - .36 .81 
PQ - - - - - - - - - .37* - .37* - .36 .36 
PV - - - - - - - - - - - - .96*** - .92*** 
R2 0.93 0.93 0.89 0.91 0.92 

 
หมายเหตุ***p ≤ .001 หรือ *p ≤ 0.05 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอMอม, TE = อิทธิพล รวม, BE = ดMานประสบการณ�ต]อ
ตราสินคMา, BA = ดMานการรับรูMต]อตราสินคMา, BI = ดMานภาพลักษณ�ต]อตราสินคMา, PQ = ดMานการรับรูMคุณภาพบริการ, PV = ดMานการรับรูM
คุณค]า, BL = ดMานความภักดี และ R² =ค]าสัมประสิทธิ์การพยากรณ� 
 
 จากตารางที่ 1 พบว]า ความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก 
Lalil ไดMรับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากดMานการรับรูMคุณค]าเท]ากับ 0.96 อย]างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .001 และไดMรับอิทธิพลทางอMอมมากที่สุดจากดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMาเท]ากับ 1.33 
นอกจากน้ีดMานการรับรูMคุณค]า ไดMรับอิทธิพลทางตรงจากดMานภาพลักษณ�ของตราสินคMา มีขนาดอิทธิพล
ทางตรง เท]ากับ 0.84 อย]างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และไดMรับอิทธิพลทางอMอมมากที่สุดจาก
ดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMาเท]ากับ 0.35 อีกทั้งดMานการรับรูMคุณภาพบริการไดMรับอิทธิพลทางตรง
จากดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMา มีขนาดอิทธิพลทางตรง เท]ากับ 0.94 อย]างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .001 นอกจากน้ีดMานภาพลักษณ�ของตราสินคMาไดMรับอิทธิพลทางตรงจากดMานประสบการณ�ต]อ
ตราสินคMา มีขนาดอิทธิพลทางตรง เท]ากับ 0.96 อย]างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และดMานการ
รับรูMต]อตราสินคMาไดMรับอิทธิพลทางตรงจากดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMา มีขนาดอิทธิพลทางตรง 
เท]ากับ 0.97 อย]างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
 
6. อภิปรายผลการวิจัย 
 ผูMวิจัยอภิปรายผลตามวัตถุประสงค�ของการวิจัยไดM ดังน้ี  
 6.1 โมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบน
เพจเฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคใน ประเทศไทย ประกอบดMวย 6 ดMาน ไดMแก] 1) ดMานประสบการณ�ต]อ
ตราสินคMา 2) ดMานการรับรูMต]อตราสินคMา 3) ดMานภาพลักษณ�ต]อตราสินคMา 4) ดMานการรับรูMคุณภาพ
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บริการ 5) ดMานการรับรูMคุณค]า และ 6) ดMานความภักดี ซึ่งสอดคลMองกับงานวิจัยของ Hyeon Mo 
Jeon and  Se Ran Yoo., (2021) และโมเดลความสัมพันธ�เชิงสาเหตุที่พัฒนาข้ึนสอดคลMองกับขMอมูล
เชิงประจักษ�เป^นอย]างดี โดยพิจารณาจากค]าสถิติไค-สแควร� (χ2) เท]ากับ 486.28, ค]า CMIN/df 
เท]ากับ 1.37, ค]าองศาอิสระ (df) เท]ากับ 354, ค]า GFI เท]ากับ 0.92, ค]า AGFI เท]ากับ 0.90, ค]า 
SRMR เท]ากับ 0.04, ค]า RMSEA เท]ากับ 0.03 ซึ่งเป^นไปตามเกณฑ�สอดคลMองกับสถิติวิเคราะห�โมเดล
สมการโครงสรMาง (กริช  แรงสูงเนิน, 2554) ค]าสถิติ CMIN/DF นMอยกว]า 3.00 ค]า GFI, AGFI, CFI 
ต้ังแต] 0.90 ข้ึนไป และค]า RMSEA, SRMR นMอยกว]า 0.08 
 6.2 ป\จจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต]อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจ
เฟซบุWก Lalil ของผูMบริโภคในประเทศไทย ดังน้ี 
  6.2.1 ป\จจัยดMานความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก 
Lalil ไดMรับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากป\จจัยดMานการรับรูMคุณค]ามากที่สุด เน่ืองจากผูMบริโภครับรูMว]า
ผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพและมีราคาที่ถูก
กว]าผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติของตราสินคMาอื่น นอกจากน้ีผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบน
เพจเฟซบุWก Lalil ราคาคุMมค]ากับเงินที่จ]ายไป รวมถึงความคุMมค]าเมื่อเทียบกับประโยชน�ที่ไดMรับ เช]น 
การไดMโปรโมชันส]วนลดและยังมีราคาที่เหมาะสมตามสภาวะเศรษกิจอีกดMวย ซึ่งสอดคลMองกับงานวิจัย
ของ จูลี่ เมย� มิ่งเจริญ (2563) ไดMศึกษาอิทธิพลการรับรูMคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส�ที่มีผลต]อการ
รับรูMคุณค]าและความภักดีในการใชMบริการซื้อบัตรโดยสารผ]านเว็บไซต�สายการบินไทยของผูMบริโภคใน
ประเทศไทย พบว]าดMานการรับรูMคุณค]ามีอิทธิพลมากที่สุดต]อความภักดีในการใชMบริการซื้อบัตรโดยสาร
ผ]านเว็บไซต�สายการบินไทยของผูMบริโภคในประเทศไทย นอกจากน้ียังสอดคลMองกับงานวิจัยของ              
นพมณี ภารุ]งโรจน�รัตน� และทิพย�รัตน� เลาหวิเชียร (2560) ไดMศึกษาคุณภาพการบริการและกรอบการศึกษา
เชิงประจักษ� พบว]า การรับรูMคุณค]าของลูกคMา จะส]งผลต]อความภักดีในตราสินคMาซึ่งกรอบแนวคิดที่
สังเคราะห�ข้ึนมาน้ี นับเป^นข้ันตอนแรกของการศึกษาวิจัยเชิงประจักษ�ดMานคุณภาพการบริการต]อไป 
  6.2.2 ป\จจัยดMานความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก 
LalilไดMรับอิทธิพลทางอMอมมากที่สุดจากป\จจัยดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMา เน่ืองจากผูMบริโภคมี
ประสบการณ�ที่ดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ซึ่งสอดคลMองกับ
งานวิจัยของ นลินี จันทรประภาพรและสวัสด์ิ วรรณรัตน� (2563) ไดMศึกษาสมการโครงสรMางอิทธิพล
ของประสบการณ�ตราสินคMาและความไวMวางใจในตราสินคMาต]อความภักดีในตราสินคMา: บริษัทตัวแทน
อสังหาริมทรัพย�ในตลาดอสังหาริมทรัพย�มือสองในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว]ากลุ]มตัวอย]างมี
ประสบการณ�ตราสินคMา ความไวMวางใจในตราสินคMา และความภักดีต]อตราสินคMาอยู]ในระดับสูงในการ
วิเคราะห�โมเดลสมการโครงสรMาง พบว]า โมเดลมีความกลมกลืนกับขMอมูลเชิงประจักษ�นอกจากน้ียัง
สอดคลMองกับงานวิจัยของดารณี เกตุชมภู และขนิษฐา ทองเช้ือ (2564) ไดMศึกษาอิทธิพลของ
ประสบการณ�ตราสินคMาและความพึงพอใจที่ส]งผลต]อความภักดีต]อตราสินคMาสําหรับมหาวิทยาลัย
เอกชน พบว]าโมเดลอิทธิพลของประสบการณ�ตราสินคMาส]งผลต]อความภักดีต]อตราสินคMาสําหรับ
มหาวิทยาลัยที่ไดMมีความกลมกลืนกับขMอมูลเชิงประจักษ� 
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7. องค�ความรูAใหม. 
 จากการวิจัยทําใหMเกิดองค�ความรูMเกี่ยวกับ 6ป\จจัยที่สําคัญที่ทําใหMผูMที่เคยซื้อผลิตภัณฑ�บํารุง
ผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก Lalil ประกอบดMวย 1) ดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMา 2) ดMานการรับรูMต]อ
ตราสินคMา 3) ดMานภาพลักษณ�ต]อตราสินคMา 4) ดMานการรับรูMคุณภาพบริการ 5) ดMานการรับรูMคุณค]า             
6) ดMานความภักดี ดังภาพที่ 4 
 

 

 

ภาพท่ี 4 ป\จจัยเชิงสาเหตุทีม่ีอิทธิพลต]อความภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติ 
บนเพจเฟซบุWก LalilของผูMบรโิภคในประเทศไทย 

8. ขAอเสนอแนะ 
 8.1 ขMอเสนอแนะเชิงนโยบาย 
  8.1.1 บริษัทควรมีการวางแผนงานการตลาด พัฒนาปรับปรุงการดําเนินงาน และวางแผนงาน
ที่ชัดเจนเพ่ือสนับสนุนส]งเสริมป\จจัยต]างๆ ที่มีส]วนสําคัญและทําใหMเกิดความมั่นใจและเช่ือใจในการซื้อ
สินคMาของผูMบริโภค อันไดMแก] ป\จจัยดMานการรับรูMต]อตราสินคMา ป\จจัยดMานภาพลักษณ�ต]อตราสินคMา และ
ป\จจัยดMานการรับรูMคุณภาพบริการ 
 8.2 ขMอเสนอแนะสําหรับผูMปฎิบัติ  
  8.2.1 บริษัทที่จําหน]ายผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติควรใหMความสําคัญและพัฒนา
องค�ประกอบที่สําคัญที่ทําใหMเกิดความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก 
Lalil อันไดMแก]ป\จจัยดMานประสบการณ�ต]อตราสินคMา ป\จจัยดMานการรับรูMต]อตราสินคMา ป\จจัยดMานภาพลักษณ� 
ของตราสินคMา ป\จจัยดMานการรับรูMคุณภาพบริการ และป\จจัยดMานการรับรูMคุณค]า เป^นตMน 
 
 
 

ความภักดีในการซื้อ 
ผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจาก 

ธรรมชาติบนเพจเฟซบุ:ก Lalil 
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ดMานประสบการณ�
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ดMานการรบัรูMคุณค]า 
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 8.3 ขMอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งต]อไป 
  8.3.1 การวิจัยในครั้งต]อไป ควรศึกษาป\จจัยอื่นๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัย
ครั้งน้ี ว]ามีป\จจัยใดอีกบMางที่ส]งผลต]อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ�บํารุงผิวจากธรรมชาติบนเพจเฟซบุWก 
Lalil ไดMแก] ดMานคุณภาพสินคMา ดMานความไวMวางใจ และดMานทัศนคติ เป^นตMน 
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