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บทคัดย่อ  

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล และค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจัยครั้งนี้เป็น

การวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้

ที่เคยซือ้เครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 

397 คน โดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  และโมเดลสมการโครงสร้าง  ผลการวิจัยพบว่า โมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความน่าเชื่อถือ 2) ด้านความ

ไว้วางใจ 3) ด้านความสอดคล้อง 4) ด้านทัศนคติ  5) ด้านความภักดี และ 6) ด้านการบอกต่อแบบปาก

ต่อปาก สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก  CMIN/df = 1.34, ค่า GFI = 

0.94, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.05, ค่า RMSEA = 0.03 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 

0.84 โดยตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อ

เครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า ได้ร้อยละ 84 ซึ่งด้านความภักดี และด้านความสอดคล้อง มี

อิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากมากที่สุด ซึ่งผู้ประกอบการที่ขายเครื่องสำอางบนแอป
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พลิเคชันลาซาด้า สามารถใช้เป็นแนวทางในการทำให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อ

เครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; บอกตอ่แบบปากต่อปาก; แอปพลิเคชัน; ลาซาด้า; เครื่องสำอาง 

Abstract  

The article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model of word of mouth 

of cosmetics to buy on Lazada application in Bangkok and its vicinity, and 2) find causal factors 

Influencing word of mouth of cosmetics to buy on Lazada application in Bangkok and its vicinity. 

This study was quantitative research. The sample consisted of 397 people who had bought 

cosmetics on the Lazada application and lived in Bangkok and its vicinity. The tools used in the 

research were online questionnaires and convenience sampling. The statistics used in data analysis 

were frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and the structural equation model. The 

results of this research were the development of causal relationship models consisting of 6 

components: 1) credibility; 2) trust; 3) congruence; 4) attitudes; 5) loyalty; and 6) word of mouth. 

The model was consistent with the empirical data to a great extent. The statistics showed CMIN/df 

= 1.34, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, SRMR = 0.05, and RMSEA = 0.03. The final prediction 

coefficient was 0.84, indicating that the variables in the model can explain the variance of the 

word of mouth of cosmetics to buy on Lazada by 84 percent. It was found that loyalty and 

congruence directly influence word of mouth. Entrepreneurs who sell cosmetics on the Lazada 

application can be used as a guideline to generate word of mouth for consumers to buy cosmetics 

on the Lazada application. 
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บทนำ 

ปัจจุบันเป็นยุคที่โลกได้มีการเปลี่ยนผ่านเข้าสู่ดิจทิัลตั้งแต่มีการใช้อินเทอร์เน็ตมีการพัฒนาและ

เติบโตแบบก้าวกระโดดและทั่วโลกสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้นสะดวกยิ่งขึ้น ซึ่งการทำ

กิจกรรมต่างๆ บนอินเทอร์เน็ตได้แทรกซึมเข้ามาอยู่ในชีวิตประจำวัน ทั้งภาครัฐ ภาคธุรกิจต้องมีการ

ปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง ต้องมีความเข้าใจ และติดตามพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของ

ประชาชน หรือผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ปัจจุบันภาครัฐก็ได้มีการผลักดันนโยบายเศรษฐกิจดิจิทัลให้

เกิดขึ้นอย่างเต็มรูปแบบโดยแนวคิดหลัก คือ การนำเทคโนโลยีดิจิทัลเข้าไปเสริมศักยภาพของทุกภาค



 1748 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 6 ฉบบัท่ี 4 (กรกฎาคม – สิงหาคม 2566) 

ส่วน ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ ภาคเอกชน และประชาชน ทั้งนี้พฤติกรรมของคนไทยที่มีการปรับเปลี่ยน 

คุ้นชินกับการใช้เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตในชีวิตประจำวัน  จนพัฒนาก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทัลอย่าง 

เต็มรูปแบบมากยิ่งขึ้นในแต่ละปี ทำให้การทำธุรกรรมทางออนไลน์เติบโตเพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดด 

ส่งผลกระทบต่อสังคมในวงกว้าง และสร้างมูลค่ามหาศาลต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ (กระทรวง

ดิจทิัล เพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565) 

การสำรวจความเห็นประชาชนเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลพบว่า มีการใช้จ่ายผ่านออนไลน์มากที่สุดถึงร้อยละ 81.62 ตามด้วย ภาคใต้ ร้อยละ 

71.68 และภาคกลาง ร้อยละ 68.25 ตามลำดับ ซึ่ งมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในยุค 

New normal และในช่วงโควิด-19 ที่ลดการพบปะผู้คน มีการทำงานที่บ้านและมีเวลาว่างจากการ

เดินทางมากขึ้น ทั้งนี้มูลค่าการใช้จ่ายดังกล่าวมากกว่าที่เคยประมาณการไว้ นอกจากนี้ยังคาดว่าการ

เพิ่มขึ้นของค่าใช้จ่ายส่วนหนึ่งเกิดจากมาตรการสนับสนุนการใช้จ่ายของรัฐบาล ทำให้ประชาชนมีเงิน

ส่วนหนึ่งที่เป็นรายได้ประจำ สามารถนำมาซื้อหรือมีกำลังซื้อสินค้าในกลุ่มที่มีความจำเป็นน้อยกว่า 

อาทิ กลุ่มเครื่องแต่งกายและเครื่องประดับ กลุ่มสุขภาพ/เครื่องสำอาง เป็นต้น โดยกลุ่มสินค้า

เครื่องสำอางมีผู้ที่เคยซื้อออนไลน์คิดเป็น ร้อยละ 41.54 โดยมีค่าใช้จ่ายคิดเป็นสัดส่วน ร้อยละ 9.02 

ของค่าใช้จ่ายออนไลน์ทั้งหมด (สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2564) 

แอปพลิเคชันลาซาด้า เป็นร้านค้าในรูปแบบของตลาดออนไลน์ที่มีการจำหน่ายสินค้าเป็น

จำนวนมาก มีทั้งสินค้าอุปโภคและบริโภค พร้อมส่วนลดที่มากมาย อีกทั้งผู้ประกอบการยังสามารถ

จำหน่ายสินค้าได้ง่าย ผ่านการสมัครสมาชิกและรับเงินตามยอดการจัดจำหน่าย โดยจากการสำรวจ

ความคิดเห็นผู้บริโภคที่ลาซาด้าจัดทำขึ้นในช่วงที่มีการจัดกิจกรรมต่างๆ บนลาซาด้า พบว่าผู้บริโภคมี

ความรู้สึกในแง่บวกต่อลาซาด้ามากที่สุด โดยกว่าร้อยละ 70 เห็นด้วยว่าลาซาด้าคือผู้บุกเบิกการซื้อ

สินค้าออนไลน์ในประเทศไทย และเกือบร้อยละ 60 เห็นด้วยว่าลาซาด้า มีสินค้าทุกอย่างที่ผูบ้ริโภคมอง

หา ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยคำตอบจากผู้บริโภคในตลาดอื่นในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ที่เห็นด้วยเพียงร้อยละ 

44 อีกทั้งนักช้อปไทยเกือบร้อยละ 70 ยังเห็นด้วยอีกว่า  “ลาซาด้า คือจุดหมายแห่งไลฟ์สไตล์” 

นอกจากนี้ จากข้อมูลภายในของลาซาด้า พบว่ามีนักช้อปกว่า 43,000 ราย ที่ใช้บริการแพลตฟอร์ม

ลาซาดา้มาเป็นเวลาสิบปีแล้ว (ผูจ้ัดการออนไลน์, 2565) 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบน 

แอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยใช้แนวคิดของ Alguacil et al. (2021) 

ได้แก่ 1) ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) 2) ด้านความไว้วางใจ (Trust) 3) ด้านความสอดคล้อง

(Congruence) 4) ด้านทัศนคติ (Attitudes) 5) ด้านความภักดี (Loyalty) ซึ่งปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ส่งผลต่อ

การบอกต่อแบบปากต่อปากที่ทำให้ผู้บริโภคหันมาสนใจสินค้าที่ขาย โดยจะเป็นองค์ประกอบสำคัญใน

การบรรลุความสำเร็จทางธุรกิจ และเพิ่มศักยภาพความภักดีในการซือ้ได้เป็นอย่างดี  
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  บทความนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชงิสาเหตุที่มีอทิธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการ

ซือ้เครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่ง

ว่าผลของการวิจัยครั้งนี้จะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพื่อการสร้างความน่าเชื่อถือที่ดีต่อสินค้า  

เข้าใจความสอดคล้องที่ผู้บริโภคคาดหวังต่อสินค้า ทราบถึงทัศนคติและความภักดีที่ลูกค้ามีต่อสินค้า  

ที่จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากเมื่อซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะทำให้ธุรกิจเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าประสบ

ความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการบอกต่อ

แบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชนัลาซาดา้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่อง 

สำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความน่าเชื่อถอื (Credibility) 

 ความน่าเชื่อถือ หมายถึง การไว้เนื้อเชื่อใจใครสักคนโดยที่จะต้องเวลาซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญใน

การสร้างความน่าเชื่อถือไม่ว่าเรื่องอะไรก็ตาม โดยเฉพาะการที่ลูกค้าคาดหวังว่าสิ่งที่ผู้ประกอบการ

โฆษณาหรือสื่อสารออกมา เป็นจริง เป็นความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า ที่ต้องสื่อสารอย่างตรงไปตรงมาและ

โปร่งใสที่สุด (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2565) นอกจากนี้ความน่าเชื่อถือยังเป็นสิ่งที่ผู้รับสารคิดเกี่ยวกับ

แหล่งข้อมูล โดยเมื่อกล่าวถึงความน่าเชื่อถือว่าเป็นความคิดแล้วนั้นจะต้องระลึกเสมอว่า แหล่งข้อมูลที่

น่าเชื่อถือสำหรับผู้รับสารคนหนึ่งอาจไม่ได้ส่งผลเดียวกันกับผู้รับสารอีกคนหนึ่งก็ได้ (อังค์วรา  

เพียรธรรม และ พรพรหม ชมงาม, 2559) 

 กล่าวโดยสรุป ด้านความน่าเชื่อถือ หมายถึง การแสดงออกที่บ่งบอกถึงความซื่อสัตย์ ดูมี

ความรู้และประสบการณ์ที่ผู้คนสามารถรับรู้จากการกระทำจนดูน่าเชื่อถือและยินดีที่จะให้โอกาสในทุก

เรื่อง โดยที่ผู้บริโภคเชื่อว่าร้านค้าที่ขายเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า เป็นที่นิยมอันดับต้นๆ 

ของประเทศ มีความน่าเชื่อถือ มีราคาที่เป็นมาตรฐานและมีความเชี่ยวชาญในด้านการการพัฒนาระบบ

พัฒนาร้านค้าได้เป็นอย่างด ีรวมทั้งมคีวามปลอดภัยในการปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ (Trust) 

 ความไว้วางใจ หมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการและเป็นความไว้วางใจ

และรู้สึกทางบวกต่อสินค้าหรือบริการ (สุมามาลย์ ปานคำ และ ศรุตา กาลวันตวานิช, 2564)  

นอกจากนี้ความไว้วางใจของผู้บริโภคเป็นผลลัพธ์จากการแสดงปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและ
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ผู้ประกอบการ จนสามารถสร้างความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือในการซื้อขายสินค้าและบริการ 

(สมชาย เล็กเจริญ และ ชัญญา นุตตะไลย์, 2563) 

 กล่าวโดยสรุป ด้านความไว้วางใจ หมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้นๆ จนเกิดความ

มั่นใจแล้วว่าสามารถตอบสนองต่อสิ่งสิ่งนั้นได้อย่างไม่มีข้อสงสัยหรือลำบากใจ โดยผู้บริโภคไว้วางใจ

ร้านค้าที่ขายเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า ว่ามีความซื่อสัตย์ สามารถให้ข้อมูลรายละเอียด

ของสินค้าได้อย่างชัดเจน และจะได้สินค้าตรงตามที่สั่งไว้ รวมถึงจะได้รับสินค้าตรงตามที่ผู้บริโภค

คาดหวัง 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความสอดคล้อง (Congruence) 

 ความสอดคล้อง หมายถึง สิ่งสำคัญสำหรับการปรับปรุงการรับรู้ของประสิทธิภาพในการ

ให้บริการ ที่พิสูจน์แล้วว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่ดีและเหมาะสมสำหรับการปรับปรุงความภักดีของผู้บริโภค 

(Alguacil, Sanchez & Valantine, 2019) และความสอดคล้อง หมายถึง กระบวนการทางจิตวิทยาและ

แรงจูงใจที่สะท้อนภาพลักษณ์ เอกลักษณ์หรือบุคลิกภาพของผู้บริโภคออกมาเป็นแรงกระตุ้นให้

ผูบ้ริโภคซื้อสนิค้าและบริการ (Huber et al., 2018) 

 กล่าวโดยสรุป ด้านความสอดคล้อง หมายถึง สิ่งที่แสดงความเป็นเอกลักษณ์ของบุคคลผ่าน

การกระทำต่าง ๆ ผ่านบุคคลที่ไม่ใช่ตนเอง แต่ผู้อื่นสามารถรับรู้ได้ว่าการกระทำนั้นเป็นของใคร หาก

ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่มีสอดคล้องกับบุคลิกภาพของตน ก็จะแสดงรสนิยม ความเป็นตัวตน  และ

ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคออกมาจนผู้อื่นรับรู้ได้  

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านทัศนคติ (Attitudes)   

 ทัศนคติ หมายถึง ความเชื่อมั่นที่เกิดขึน้กับต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่จะช่วยให้เห็นถึงพฤติกรรมในการ

ทำสิ่งนั้นด้วยความเต็มใจ (อิสริยาภรณ์ อัศเวศน์ และ ระบิล พ้นภัย, 2565) อีกทั้งทัศนคติยังเกิดจาก

ความประทับใจหรือความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า เมื่อเห็นภาพ วีดิโอ หรือคำบรรยายต่างๆ อีกด้วย 

(สมชาย เล็กเจริญ และ ณวรรษ ชัยศรี, 2564) 

 กล่าวโดยสรุป ด้านทัศนคติ หมายถึง ประสบการณ์ต่างๆ ที่เคยเจอ ทำให้ส่งผลต่อความรู้สึก 

และการตัดสินใจทำในสิ่งต่างๆ ที่อยู่ตรงหน้า ผู้บริโภครู้สึกเต็มใจในการซื้อเครื่องสำอางจากร้านค้าที่

ขายบนแอปพลิเคชันลาซาด้าและรู้สึกชื่นชอบเครื่องสำอาง รู้สึกประทับใจในคุณภาพเครื่องสำอาง 

รวมทั้งพึงพอใจในบริการของร้านค้าที่ขายเครื่องสำอาง นอกจากนี้ยังรู้สึกเพลิดเพลินในการรับชม

รูปภาพหรือวดีีโอตัวอย่างเครื่องสำอางจากร้านค้าที่ขายบนแอปพลิเคชันลาซาด้า 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความภักดี  (Loyalty) 

 ความภักดี หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ผูกพันกับการบริการของร้านค้า ที่ตนพึงพอใจ

จนต้องกลับมาซื้อซ้ำ และเกิดความสัมพันธ์ระยะยาวได้ (สมชาย เล็กเจริญ และ สุประวีณ์ ดาวแดน, 

2564) และความภักดียังหมายถึงความรักที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ หรอืความผูกพัน ส่วนใหญ่อธิบายว่า

ความภักดีแสดงออกจากการซื้อซ้ำหรอืเป็นลูกค้าประจำ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2562) 
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 กล่าวโดยสรุป ด้านความภักดี หมายถึง พฤติกรรมที่แสดงออกถึงความผูกพันที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง และมักแสดงออกด้วยการทำสิ่งนั้นอยู่เสมอและต่อเนื่องเป็นระยะเวลานาน โดยที่ผู้บริโภครู้สึก

เต็มใจในการซื้อเครื่องสำอางจากร้านค้าที่ขายบนแอปพลิเคชันลาซาด้า รู้สึกชื่นชอบและประทับใจใน

คุณภาพเครื่องสำอาง รวมทั้งพึงพอใจในบริการของร้านค้าที่ขายเครื่องสำอาง นอกจากนี้ ยังรู้สึก

เพลิดเพลินในการรับชมรูปภาพหรือวีดีโอตัวอย่างเครื่องสำอางจากร้านค้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน

ลาซาดา้ 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 

 การบอกต่อเป็นพฤติกรรมตามธรรมชาติของมนุษย์ที่อาศัยอยู่ร่วมกัน โดยใช้การบอกต่อๆ กัน

ไป ผ่านคนหนึ่งสู่อีกคนหนึ่งเพื่อสื่อสารกันต่อเป็นทอดๆ  (สุมามาลย์ ปานคำ และ พันธ์กานต์  

ทศแสนสิน, 2562) นอกจากนี้ การสื่อสารแบบปากต่อปากยังส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเชื่อใจในผู้ส่งสาร ตัวสาร การรับรู้คุณค่า และยังส่งผลทั้งทางตรงกับ

ทางออ้มต่อความสนใจซือ้สินค้าและบริการ (กัณฐิกา จติติจรุงลาภ, 2562)  

  กล่าวโดยสรุป คือ ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) หมายถึง การสื่อสารกับผู้คนรอบ

ข้างผ่านความรู้สึกของตนที่มีต่อสิ่งที่ตนรู้สึกชอบและต้องการให้ผู้อื่นได้รู้สึกถึงมันได้ โดยที่ผู้บริโภคมี

ความเต็มใจที่จะแนะนำเครื่องสำอางที่ขายบนแอปพลิเคชันลาซาด้า ไปยังบุคคลอื่น และจะแนะนำ

เครื่องสำอางที่ซื้อจากร้านค้าบนแอปพลิเคชันลาซาด้า ให้กับครอบครัวหรือคนรู้จักเสมอ อีกทั้งจะพูด

ถึงสิ่งที่ดีเกี่ยวกับเครื่องสำอาง และบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชัน

ลาซาด้ากับผู้อื่น นอกจากนี้การบอกต่อเครื่องสำอางจากบุคคลอื่นบนแอปพลิเคชันลาซาด้า ทำให้

ผูบ้ริโภคสนใจซือ้เครื่องสำอางที่ขายจากร้านค้านั้นอีกด้วย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก มีความเกี่ยวข้องกับ

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความไว้วางใจ ด้านความสอดคล้อง ด้านทัศนคติ และด้านความภักดี 

โดยปัจจัยด้านความสอดคล้องและปัจจัยด้านความภักดีมีอิทธิพลทางตรงต่อการปอกต่อแบบปากต่อ

ปากมากที่สุด นอกจากนี้ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจและทัศนคติ ยังส่งผลถึงปัจจัยด้าน

ความสอดคล้อง และความภักดี ที่นำไปสู่การบอกต่อแบบปากต่อปากได้อีกด้วย ซึ่งหากผูป้ระกอบการ

สามารถทำให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากของผู้บริโภคได้ จะทำให้ร้านค้าที่ขายเครื่องสำอางบน

แอปพลิเคชันลาซาด้า ประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอาง

บนแอปพลิเคชันลาซาด้า ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Alguacil et al.  

(2021) มาปรับปรุง และพัฒนาโดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการ

ซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) ด้านความไว้วางใจ  
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ความสอดคล้อง 

(Trust) ด้านความสอดคล้อง (Congruence) ด้านทัศนคติ (Attitudes) ด้านความภักดี (Loyalty) ว่ามี

อิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า  ในกรุงเทพ- 

มหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า และพัก

อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน  

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า  และ

พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling)ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

แบ บ มี ตั ว แ ป รแ ฝ ง  (Causal Structural- Models with Latent Variable) โด ย  Kline (2 0 11 ),  and 

Schumacher and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 

ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 

200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 30 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อย

กว่า 300 คน 
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ด้านทัศนคต ิ

 

ความภักด ี

การบอกต่อ 

แบบปากต่อ

ปาก 

 

ความน่าเชื่อถือ 

 

ความไว้วางใจ 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอนที่ 2 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศกึษา สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ 

จำนวนทั้งสิน้ 6 ขอ้ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ 

แบ่งเป็น 6 ด้าน ได้แก่  1) ด้านความน่าเชื่อถือ2) ด้านความสอดคล้อง 3) ด้านความไว้วางใจ 4) ด้าน

ทัศนคต ิ5) ด้านความภักดี และ 6) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก จำนวน 30 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ 

IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับ

กลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการ

คำนวณ ของครอนบัค  (Cronbach’s Alpha) พบว่า ความเชื่อมั่ นด้ านความน่ าเชื่อถือ  = 0.93  

ด้านความไว้วางใจ  = 0.90 ด้านความสอดคล้อง = 0.89 ด้านทัศนคติ = 0.85 ด้านความภักดี = 0.85 

และ ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก = 0.85 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair  

et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำอางบน 

แอปพลิเคชันลาซาด้า และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรอง

จำนวน 2 ข้อ ได้แก่  1) ท่านเคยซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิ เคชันลาซาด้าหรือไม่  ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ 

URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตัว, บนเพจเฟซบุ๊ก Lazada Online Thailand 

Club ในช่วงเดือน มกราคม 2565 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน มีผูต้อบแบบสอบถาม 

จำนวน 397 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ ได้จำนวนผู้ตอบ

แบบสอบถามจำนวน 397 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 
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การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df  < 3.00 (Ullman, 2001); 

GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984);  AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 

(Hu & Bentler, 1999);  RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004) 

and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2022-104 

 

ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 397 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

297 คน  คิดเป็นร้อยละ 74.60 มีอายุอยู่ในช่วงน้อยกว่า 31 ปี จำนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 

สถานภาพโสด จำนวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 62.10 อาชีพพนักงานเอกชน จำนวน 178 คน คิดเป็น

ร้อยละ 44.70 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000-30,000 บาท จำนวน  204  คน คิดเป็นร้อยละ 51.30 

และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า  และพักอาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุการบอกต่อแบบ

ปากต่อปากในการซือ้เครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

   1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อ

เครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และพบว่า โมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 6 ด้าน ดังนี้ 1. ด้านความน่าเชื่อถือ 2. ด้านความ

ไว้วางใจ 3. ด้านความสอดคล้อง 4. ด้านทัศนคติ 5. ด้านความภักดี และ 6. ด้านการบอกต่อแบบปาก

ต่อปาก และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor Analysis (CFA) จาก

การวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปร

แฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability, CR) มากกว่า 

0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมี

ความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า 

ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted, AVE) 
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มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของตัวโมเดล (Hair et al., 

2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ ( Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปร

สังเกตได้ ทุกตัวมีค่า การทดสอบน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ 

ตารางที่ 1 แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในตัวโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และ

ตารางที่ 1 แสดงข้อคำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 

 

ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite 

Reliability (CR) ค่า Average Variance Extracted (AVE) 
ตัวแปรแฝงและ 

ตัวบ่งช้ี 

Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

Credibility 0.93 0.94 0.78 11.85 5.00 0.05 0.05 0.96 

CRE1    Outer loading = 0.90 

CRE2    Outer loading = 0.90 

CRE3    Outer loading = 0.86 

CRE4    Outer loading = 0.89 

CRE5    Outer loading = 0.85 

Trust 0.90 0.96 0.85 1.16 3.00 0.76 0 0.99 

TRU1    Outer loading = 0.93 

TRU2    Outer loading = 0.92 

TRU3    Outer loading = 0.90 

TRU4    Outer loading = 0.91 

TRU5    Outer loading = 0.92 

Congruence 0.89 0.95 0.78 8.13 4.00 0.87 0.05 0.99 

CON1    Outer loading = 0.93 

CON2    Outer loading = 0.93 

CON3    Outer loading = 0.93 

CON4    Outer loading = 0.93 

CON5    Outer loading = 0.80 

Attitudes 0.85 0.95 0.79 10.95 5.00 0.52 0.05 0.98 

ATT1    Outer loading = 0.91 

ATT2    Outer loading = 0.93 

ATT3    Outer loading = 0.95 

ATT4    Outer loading = 0.90 

ATT5    Outer loading = 0.83 

Loyalty 0.85 0.96 0.84 2.39 3.00 0.49 0.00 0.98 

LOY1    Outer loading = 0.95 

LOY2    Outer loading = 0.90 

LOY3    Outer loading = 0.97 

LOY4    Outer loading = 0.91 

LOY5    Outer loading = 0.91 

Word of Mouth 0.85 0.94 0.69 3.89 2.00 0.14 0.49 0.99 

WOM1    Outer loading = 0.78 

WOM2    Outer loading = 0.90 

WOM3    Outer loading = 0.96 

WOM4    Outer loading = 0.94 

WOM5    Outer loading = 0.82 
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     1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.34 ค่าดัชนี GFI = 0.94, AGFI = 0.90, 

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

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

0.08 และค่า Hoelter = 337 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบน 

แอปพลิเคชันลาซาด้า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

     2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อ

เครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

    2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อ

เครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านการบอกต่อ

แบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้าน

ความภักดี ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.72 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 รองลงมาได้รับอิทธิพล

จากปัจจัยด้านความสอดคล้อง เท่ากับ 0.24 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้ปัจจัย

ด้านความภักดีได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านทัศนคติ ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.83 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 
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 2 = 376.18, df = 279, CMIN/df = 1.34, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.99, SRMR = 0.05, RMSEA = 0.03 
 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตท่ีุมีผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

ในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลเิคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มีผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อ เครื่องสำอางบนแอปพลิ เคชันลาซาด้า ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังตารางที่ 2 
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ความสอดคลอ้ง 

 

ดา้นทัศนคติ 

 

ความภักด ี

การบอกต่อ 

แบบปากต่อปาก 

 

ความน่าเช่ือถือ 

 

ความไว้วางใจ 

               

               

CRE1 CRE2 CRE3 CRE4 CRE5 CON1 CON2 CON3 CON4 CON5 LOY1 LOY2 LOY3 LOY4 LOY5 

TRU1 TRU2 TRU3 TRU4 TRU5 ATT1 ATT2 ATT3 ATT4 ATT5 WOM1 WOM2 WOM3 WOM4 WOM5 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการ

ซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลเิคชันลาซาด้า 

หมายเหต*ุ**p ≤ .001, **p ≤ .01, *p ≤ .05, DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางออ้ม, TE = อทิธิพลรวม, TRU = ความไว้วางใจ, 

CON = ความสอดคล้อง, ATT = ทัศนคติ, LOY = ความภกัดี, WOM = การบอกต่อแบบปากต่อปาก, R2 = สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 

จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบน 

แอปพลิเคชันลาซาด้า ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความภักดี มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 

0.72 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 แสดงว่าความภักดีมีผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อ

ปากมากที่สุด ส่วนปัจจัยด้านความภักดีได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านทัศนคติมีขนาด

อิทธิพล เท่ากับ 0.83 ซึ่งหมายความว่า การมีทัศนคติที่ดีต่อร้านค้าที่ขายเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชัน

ลาซาด้า ส่งผลต่อความภักดี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้ปัจจัยด้านทัศนคติ

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจมีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.81 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001  

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี ้ 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบน 

แอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความ

น่าเชื่อถือ 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านความสอดคล้อง 4) ด้านทัศนคติ 5) ด้านความภักดี และ 6) 

ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Suhaily and Soelasih (2017) และ

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณา

จากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 376.18, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.34, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 

279, ค่า GFI เท่ากับ 0.94, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 0.05, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.03 

ซึ่ งเป็นไปตามเกณฑ์ของ  Ullman (2001), CMIN/df  < 3.00; Joreskog and Sorbom, (1984) GFI ≥ 

ตัวแปรแฝง 

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

TRU CON ATT LOY WOM 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

CRE .98*** - .98*** .25 .69*** .94*** -.11 1.08 .97 - .88 .88 - .90*** .90*** 

TRU - - - .71*** - .71*** .81*** .21 1.02*** - .91 .91 - .86*** .86*** 

CON - - - - - - .30 - .30 .10* .25 .33 .24** .25** .49** 

ATT - - - - - - - - - .83*** - .83*** .04 .60*** .64*** 

LOY - - - - - - - - - - - - .72*** - .72*** 

R2 0.96 0.91 0.96 0.84 0.96 
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0.90; AGFI ≥  0.90 Schumacker and Lomax, (2004) ; Schreiber et al. (2006)  RMSEA < 0.08; 

Thompson (2004) SRMR < 0.08 

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบน 

แอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี ้

2.1 ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชัน

ลาซาด้า ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความภักดีมากที่สุด เนื่องมาจากผู้บริโภครู้สึกเต็มใจที่จะ

ซื้อเครื่องสำอางจากร้านค้าบนแอปพลิเคชันลาซาด้า อีกทั้งยังชื่นชอบสินค้า และประทับใจในคุณภาพ

และบริการของร้านค้า รวมไปถึงรู้สึกเพลิดเพลินในการรับชมรูปภาพหรือวีดีโอตัวอย่างเครื่องสำอางที่

ขายจากร้านค้าบนแอปพลิเคชันลาซาด้า ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ สุริยน การะเวก (2564) ได้ศกึษาคุณภาพการบริการ ความภักดีของผู้ใช้บริการโต๊ะจีน 

ที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการทำธุรกิจ ในจังหวัดสุพรรณบุร พบว่าะความภักดีมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุมามาลย์ 

ปานคำ และ พันธ์กานต์ ทศแสนสิน (2562) ได้ศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการ

บอกต่อแบบปากต่อปากในการเลือกซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ- 

มหานครและปริมณฑล พบว่า พฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากในการเลือกซื้ออาหารสัตว์เลี้ยง

ผ่านเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านความภักดีของลูกค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการควรคำนึงถึง 

การสร้างความภักดีของลูกค้า โดยสร้างจากคุณภาพของสินค้าและการบริการของร้านจนเมื่อผู้บริโภค

พอใจในสินค้าและบริการก็จะเกิดความภักดีทีผู่บ้ริโภคมีต่อร้านค้าน่ันเอง 

2.2 ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชัน

ลาซาดา้ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความสอดคล้อง เนื่องมาจากผูบ้ริโภคซือ้เครือ่งสำอางบน

แอปพลิเคชันลาซาด้าก็ต่อเมื่อสินค้ามีความสอดคล้องกับบุคลิกภาพและรสนิยมของตนเอง โดยที่

สินค้ายังสามารถแสดงความเป็นตัวของผู้บริโภค และสอดคล้องต่อภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า อีกทั้ง

ผู้บริโภคที่มีลักษณะแบบเดียวกันก็ยังซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าเหมือนกับตน ส่งผลให้

ผู้บริโภคเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุมามาลย์ ปานคำ และ นัทธมน 

พลายบัว (2564) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากเชิงบวกทาง

อิเล็กทรอนิกส์บนเพจเฟซบุ๊กเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า 

ปัจจัยที่มีผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากเชิงบวก ได้แก่ ด้านความรู้สึกที่มีต่อภาพลักษณ์ด้านความ

สอดคล้องในตนเอง นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yerang Kim and Byunghwa Yang (Kim & 

Yang, 2018) ได้ศึกษาความสอดคล้องต่อตนเองและการบอกต่อแบบปากต่อปากจากหลายสื่อกลาง

ของความเชื่อและความสัมพันธ์ที่มตี่อแบรนด์ พบว่า ระดับความสอดคล้องของตนเองที่สูงขึน้จะนำไปสู่

ความเชื่อและความสัมพันธ์ที่ดีต่อไปซึ่งจะมีผลต่อการแนะนำแบบปากต่อบอกในเชงิบวกอกีด้วย ดังนั้น

ผูป้ระกอบการควรคำนึงถึงสินค้าที่มีความสอดคล้องกับตัวผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ผูบ้ริโภค
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รู้สึกว่าตนเองก็ใช้สินค้านี้จะสามารถเพิ่มความมั่นใจในตนเอง และสอดคล้องกับความเป็นตัวตนของ

ผูบ้ริโภคจรงิๆ 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รูเ้กี่ยวกับการประกอบธุรกิจเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชัน

ลาซาด้า ควรให้ความสำคัญกับความน่าเชื่อถือ ความสอดคล้อง ความไว้วางใจ ทัศนคติ และความ

ภักดี จงึทำให้ผูบ้ริโภคเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า 

ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอาง 

บนแอปพลเิคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

องค์ความรูจ้ากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความภักดี ปัจจัยด้าน

ความสอดคล้อง ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจและปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ มีอิทธิพล

ต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบนแอป

พลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

  1. จากวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานคร

ความภักดี (Loyalty) 

ความนา่เชื่อถือ (Credibility) 

ความไว้วางใจ (Trust) 

ความสอดคล้อง(Congruence) 

ทัศนคติ (Attitudes) 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มอีทิธิพลตอ่การ 

บอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อ 

เครื่องสำอางบนแอปพลิเคชนัลาซาดา้ 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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และปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อ

เครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านความน่าเชื่อถือ 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านความสอดคล้อง 4) ด้านทัศนคติ 5) ด้านความ

ภักดี และ 6) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าและ

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

 2. จากวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

ในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัย 

ที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า 

ได้แก่ ปัจจัยด้านความภักดี ปัจจัยด้านความสอดคล้องและปัจจัยด้านทัศนคติตามลำดับ ปัจจัยที่มี

อิทธิพลทางอ้อมต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า ได้แก่ 

ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านความไว้วางใจ ตามลำดับ 

  

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ด้านความภักดี เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากการ

ซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับ

ความรู้สึกของผู้บริโภค สร้างความประทับใจ ทำให้ผูบ้ริโภครู้สึกเต็มใจที่จะซือ้เครื่องสำอางจากร้านค้า

บนแอปพลิเคชันลาซาด้า นอกจากนี้ควรสร้างรูปภาพหรือวีดิโอแสดงเครื่องสำอางที่สวยงาม น่าสนใจ 

จะทำให้ผู้บริโภครู้สกึเพลิดเพลินส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ด้านความสอดคล้อง เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก

การซื้อเครื่องสำอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้า มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับ

การผลิตเครื่องสำอางให้มีความสอดคล้องกับบุคลิกภาพและรสนิยมของผู้บริโภค ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภค

สามารถแสดงความเป็นตัวตนที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผู้บริโภคเองส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการ

บอกต่อแบบปากต่อปาก 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

การวิจัยในครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่ นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัย 

ครั้งนี้ ว่ามีปัจจัยใดอีกบ้างที่สามารถส่งผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการซื้อเครื่องสำอางบน

แอปพลิเคชันลาซาด้าได้อีก ได้แก่ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า การรับรู้ความเสี่ยง  

เป็นต้น 
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