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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้จัดท้าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยด้านคุณภาพที่ 
รับรู้ได้ ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความรู้      
ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ และปัจจัยด้านความ
ปลอดภัยในการท้าธุรกรรม ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้า (เครื่องส้าอางมิสทิน) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ระหว่างวันที่ 30 กันยายน – 1 ธันวาคม 2561 จ้านวน 250 ชุด และวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ 20,001 – 30,000 บาท อาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือเครื่องส้าอางที่ร้านค้าปลีกคือร้าน EVE AND BOY 
ซื้อเครื่องส้าอางออนไลน์ใน Shopee ซื้อเครื่องส้าอางประเภทลิปสติก และซ้ือเครื่องส้าอางเป็น
จ้านวนเงิน 501-700 บาท และพบว่ามีเพียงปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.472 ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
ของการพยากรณ์เท่ากับ 0.355 ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์
เท่ากับ 0.248 ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้า (เครื่องส้าอางมิสทิน) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ถึงร้อยละ 63.2 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้น บริษัทเครื่องส้าอาง 
มิสทินควรวางแผนการตลาด และพัฒนากลยุทธ์ที่จะส่งผลให้ผู้บริโภคซื้อเครื่องส้าอางมิสทินซ้้า โดย
พิจารณาจากปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า ปัจจัยด้าน
คุณภาพที่รับรู้ได้ เพ่ือก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทินของผู้บริโภคได้ 
  
ค ำส ำคัญ: เครื่องส ำอำง, คุณภำพที่รับรู้ได,้ ควำมนิยมของตรำสินค้ำ, ควำมตั้งใจซื้อซ้ ำ 
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ABSTRACT 
 
 This research was aimed to study the positive impact of perceived quality, 
brand popularity, customer satisfaction, knowledge, attitude towards the cosmetic 
products, shopping convenience, and transaction security toward consumers' 
repurchase intention of Mistine cosmetics during September 30 to December 1 in 
2018 from 250 questionnaire’s respondents. The data was analyzed using Multiple 
Regression Analysis. The researcher found that most of respondents of this 
questionnaire were females at the age of 26 – 30 years old, singles, with education in 
bachelor degrees, with average incomes from 20,001 – 30,000 baht per month 
working as state employees/civil servants. They chose to buy cosmetics in retail 
stores at EVE AND BOY and chose to buy cosmetics online at Shopee. They mostly 
bought lipsticks and paid money around 501-700 baht to buy cosmetics each time. 
The data were analyzed using Multiple Regression Analysis and found that only 

customer satisfaction (β = 0.472), brand popularity (β = 0.355), and perceived quality 

(β = 0.248), explaining 63.2% of positive influence towards consumers' repurchase 
intention of Mistine cosmetics in Bangkok at .01 level of significance. Thus, the 
cosmetic company should plan and develop strategies for consumers' repurchase 
intention of Mistine cosmetics by customer satisfaction, brand popularity, and 
perceived quality. 
 
Keywords: Cosmetics, Perceived Quality, Brand Popularity, Repurchase Intention 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ครบถ้วนสมบูรณ์ และส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความ
อนุเคราะห์ และความกรุณาจาก ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ อาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งท่านได้สละเวลาในการให้
ค าแนะน า และข้อคิดเห็นต่าง ๆ อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการท าวิจัย อีกทั้งยังช่วยแก้ปัญหาต่าง ๆ 
ที่เกิดขึ้นระหว่างการด าเนินงานวิจัย ตลอดจนช่วยตรวจสอบให้ค าปรึกษาในการสนับสนุนในทุกมิติ
ตลอดการด าเนินงานวิจัย ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้  
 ขอขอบพระคุณ คุณอริศา  สรณานุภาพ ผู้จัดการฝ่ายการตลาดแบรนด์มิสทิน และคุณพีรญา  
ธรรมจิโรจ ผู้จัดการฝ่ายการตลาด ฟาริส บาย นาริส  บริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด      
ที่สละเวลาอันมีค่าเป็นผู้เชี่ยวชาญ และให้ความอนุเคราะห์ในการพิจารณาข้อค าถามที่ใช้ใน
แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 
 ขอขอบพระคุณแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้า เพ่ือน ามาประกอบการท าวิจัยใน
ครั้งนี้เป็นอย่างสูง และขอขอบคุณผู้ที่สละเวลามาตอบแบบสอบถาม แสดงความคิดเห็นที่เป็น
ประโยชน์ต่อการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณบิดา มารดา และทุกคนในครอบครัว รวมถึงบุคคลหรือ
องค์กรอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง และไม่ได้กล่าวถึง ณ ที่นี้ ซึ่งเปิดโอกาสให้ผู้วิจัยได้รับการศึกษาเล่าเรียน 
และคอยช่วยเหลือให้ก าลังใจ ตลอดจนขอขอบคุณเพ่ือน ๆ ทุกคนที่คอยให้ความช่วยเหลือ ให้
ค าแนะน า และเป็นก าลังใจเสมอมา จนกระทั่งการศึกษาครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ปัจจุบันผู้คนในยุคนี้ใส่ใจในภาพลักษณ์ของตัวเองไม่ว่าจะเป็นเพศหญิง เพศชาย หรือเพศท่ี
สาม จึงให้ความส าคัญกับการดูแลตัวเองมากข้ึน และมีความใส่ใจที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ดีเพ่ือเสริม
บุคลิกภาพของตนเองให้ดูดียิ่งขึ้น จึงเป็นสาเหตุที่ตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทยมีแนวโน้มขยายตัว
ได้อย่างต่อเนื่อง (“ตลาดเครื่องส าอางมาแรง”, 2561)  โดยคาดว่ามูลค่าตลาดเครื่องส าอางไทยในปี 
2561 จะอยู่ที่ประมาณ 2.76 แสนล้านบาท แยกเป็นตลาดเครื่องส าอางในประเทศประมาณ 1.81 
แสนล้านบาท เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 7.7 ขณะที่มูลค่าการส่งออกเครื่องส าอางน่าจะอยู่ที่ประมาณ 
95,000 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 14.4 ทั้งนี้ตลาดเครื่องส าอางมีมูลค่าสูงและในอนาคตยังคงมี
แนวโน้มในการเติบโตอย่างมาก และยังรวมไปถึงความต้องการในตลาดใหม่ๆ ที่ขยายตัวออกไป อาทิ 
กลุ่มเด็ก ผู้ชาย ผู้สูงอายุ ประเทศมุสลิม นักท่องเที่ยวต่างชาติ เป็นต้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561)  
 ธุรกิจเครื่องส าอางเป็นตลาดที่มีมูลค่าค่อนข้างสูง และมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ใน
ขณะเดียวกันค่อนข้างที่จะเปิดกว้างให้กับผู้ประกอบการรายใหม่ๆ ที่มีความสนใจในการเข้าสู่ตลาด 
ซึ่งการจะท าให้สินค้าเป็นที่นิยมท่ามกลางสินค้าที่อยู่ในตลาดจ านวนมากจะต้องมีการปรับตัวให้ทันกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะเปลี่ยนแปลงไป รวมถึงสรรหามาตรการเข้ามาเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการ
แข่งขันให้เป็นธรรม และเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการที่จะเข้ามาสู่ตลาดได้มากยิ่งข้ึน อาทิ การพัฒนา
นวัตกรรมหรือวัตถุดิบที่มีความแตกต่าง เพื่อสร้างคุณค่าและสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ อาจใช้
วัตถุดิบและภูมิปัญญาที่มีในท้องถิ่นมาพัฒนาต่อยอด ขณะเดียวกันวัตถุดิบที่น ามาผลิตจะต้องมีความ
น่าเชื่อถือและมีความเหมาะสมกับกลุ่มผู้ใช้ การพัฒนาช่องทางการจ าหน่ายให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง ปกติช่องทางจัดจ าหน่ายเครื่องส าอางจะผ่าน 4 ส่วนหลักๆ 
คือ ช่องทางดั้งเดิม (ร้านค้าท้องถิ่น ร้านขายยา ตัวแทนจ าหน่ายขายตรง) ช่องทางร้านค้าสมัยใหม่ 
(ห้างสรรพสินค้าหรือร้านสะดวกซ้ือ) ช่องทางผ่านร้านขายสินค้าเฉพาะ และช่องทางออนไลน์  
(E-Commerce) โดยร้านค้าปลีกเฉพาะกลุ่มซึ่งเน้นเครื่องส าอางที่มีรูปแบบความแปลกใหม่ 
หลากหลาย รวมถึงอยู่ในกระแสของความนิยม ทั้งกลุ่มสินค้าของผู้ประกอบการภายในประเทศ หรือ
สินค้าน าเข้า จากการที่พฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ที่ปรับเปลี่ยนไป มีการค้นหาข้อมูลจากสื่อสังคม
ออนไลน์และมีการทดลองสินค้าจากผู้ใช้จริงผ่านระบบออนไลน์มากขึ้น ผู้ประกอบการจึงควรเพิ่ม
ช่องทางตลาดผ่านระบบออนไลน์เพ่ือที่จะสามารถเข้าถึงตลาดได้อย่างกว้างขวางมากข้ึน (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2561)  
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บริษัทวิจัยตลาด ยูโรมอนิเตอร์ อินเตอร์เนชั่นแนล ได้ท าการวิจัยตลาดเครื่องส าอางและ
ตลาดความงามในไทยพบว่า ตลาดความงามที่มีสัดส่วนสูงสุดในประเทศไทยคือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ซึ่ง
มีส่วนแบ่งตลาดความงาม ดังนี้ 

 
ภาพที ่1.1: ส่วนแบ่งตลาดความงาม 
 

ตลำดควำมงำม 

 
 
ที่มา:  Nuttachit.  (2562).  ส่วนแบ่งตลาดความงาม. สืบค้นจาก  
 https://marketeeronline.co/archives/102281. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

45%

16%

13%

9%
4%

  ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว  
  ผลิตภัณฑ์ผม  
  เครื่องส าอาง 

  ท าความสะอาดร่างกาย    
  น้ าหอม 
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ภาพที ่1.2: ส่วนแบ่งตลาดเครื่องส าอาง 
 

ตลำดเครื่องส ำอำง 
 

 
 
ที่มา:  ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2561).  ตลาดบิวตี้ยังแจ๋วเกาะเทรนด์ธุรกิจท าเงิน.  สืบค้นจาก 
   http://www.thaicosmetic.org/index.php. 
 
 ปัจจุบันตลาดเครื่องส าอางแบรนด์ไทยมีความหลากหลายทั้งเรื่องชนิด คุณสมบัติ คุณภาพ 
และราคา ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการต่างๆ ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ท าให้ตลาดขยายตัว
อย่างต่อเนื่อง และมีการแข่งขันสูงขึ้น ปัจจุบันอุตสาหกรรมเครื่องส าอางไทยมีจ านวนโรงงานผลิตรวม
ประมาณ 762  ราย ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการขนาดเล็ก ประมาณ 520 ราย ผู้ประกอบการขนาด
กลาง 220 ราย และผู้ประกอบการขนาดใหญ่ 22 ราย แบรนด์ที่มีส่วนแบ่งตลาดเครื่องส าอางส าหรับ
การแต่งหน้าสูงสุด 5 อันดับแรก คือ มิสทิน โอเรียนทอล พริ้นเซส  กิฟฟารีน  อาร์ทิสทรี และ 
เมยเ์บลลีน (ธนาคารกรุงไทย, 2561) จากภาพรวมของตลาด E-Commerce  มีแนวโน้มในการ
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดยแบรนด์ไทยจ านวนมากใช้โอกาสดังกล่าวในการแสดงศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ์ในตลาดต่างประเทศ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์กลุ่มเครื่องส าอาง ซึ่งเครื่องส าอางไทยได้การ
ยอมรับจากผู้บริโภคว่าเป็นตลาดผู้ผลิตและจ าหน่ายที่มีคุณภาพ โดยเฉพาะกลยุทธ์และความ
เคลื่อนไหวของแบรนด์ไทยทั้ง 3 บริษัทนี้คือ บริษัท บิวตี้คอมมูนิตี้ จ ากัด (มหาชน)  บริษัทดู เดย์ ดรีม 
จ ากัด (มหาชน)  และบริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด (มิสทิน) (“เปิดกลยุทธ์ 3 บริษัท
บิวตี้”, 2562)  
 บริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด ผู้จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางขายตรง คือ มิสทิน ท า
การจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านระบบธุรกิจขายตรงของคนไทย จากการน ากลยุทธ์การน าสินค้าไปโฆษณา
มาปรับใช้ และสามารถสื่อถึงระบบการขายตรงได้อย่างชัดเจนท าให้คนไทยรู้จักมิสทินแบรนด์สินค้า

34.42%

65.58%

  ตลาดในประเทศ 
  ตลาดส่งออก  
 

ตลาดรวม 276,000 ล้านบาท 
 



4 

เครื่องส าอางขายตรงของเมืองไทย (อาทิชา พ่ึงสมศักดิ์, 2560)  มิสทินสามารถแสดงศักยภาพที่
ประสบความส าเร็จในภูมิภาคเอเชีย โดยปัจจุบันสินค้าของมิสทินจัดจ าหน่ายในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ จ านวน 14 ประเทศ และมีแนวโน้มที่จะขยายการจ าหน่ายให้ครอบคลุมภูมิภาค
เอเชีย เช่น จีน เกาหลี ญี่ปุ่น รัสเซีย อินเดีย เป็นต้น การขยายตลาดไปยังตลาดต่างประเทศ การ
เข้าใจผู้บริโภคท้ังพฤติกรรม รสนิยม และความต้องการเป็นสิ่งส าคัญ ตลาดประเทศจีนสินค้าของมิ
สทินสามาถสร้างชื่อเสียงและประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก ซึ่งแบรนด์นั้นเป็นปัจจัยส าคัญ 
เนื่องจากผู้บริโภคชาวจีนมองว่าเครื่องส าอางแบรนด์ของไทยนั้นเป็นแบรนด์ที่มีคุณภาพ และส าหรับ
แบรนด์มิสทิน ผู้บริโภคชาวจีนรับรู้ว่าเป็นแบรนด์ที่เกิดขึ้นในประเทศไทยมายาวนานกว่า 30 ปี จึงมี
ความเชื่อมั่นและความไว้วางใจในสินค้า (“เปิดกลยุทธ์ 3 บริษัทบิวตี้”, 2562) 
 สินค้าท่ีช่วยขับเคลื่อนตลาดให้มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องซึ่งจะอยู่ในกลุ่มเครื่องส าอาง
หรือสินค้าประเภทที่จะต้องใช้เป็นประจ า อาทิเช่น ดินสอเขียนคิ้ว แป้ง รองพ้ืน ลิปสติก และอายแช
โดว์ ในขณะเดียวกันยังคงเป็นการเติบโตของยอดจากการจ าหน่ายจากผู้บริโภคในปัจจุบันคิดเป็นร้อย
ละ 74 และการขยายตัวของผู้บริโภครายใหม่คิดเป็นร้อยละ 4 โดยเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในตัว
เมืองเป็นส่วนใหญ่ โดยอัตราการเติบโตเกิดจากปัจจัยในการซื้อท่ีตอบสนองในด้านของอารมณ์ ซึ่ง
สามารถเพ่ิมความมั่นใจให้กับตนเอง และสินค้าพวกกลุ่มเครื่องส าอางยังคงมีช่องว่างที่สามารถท าให้
ตลาดเติบโตไปได้อีกมาก ปัจจุบันประเทศไทยสามารถเจาะตลาดเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายอยู่ที่ร้อยละ 48 โดยผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของตลาดความงามในประเทศไทย 
และกลุ่มเป้าหมายที่ท าให้ตลาดความงามเติบโตแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม หลัก ๆ คือ กลุ่ม Gen Z (อายุ
ต่ ากว่า 20 ปี) กลุ่ม Millennials (อายุ 23-39 ปี) กลุ่ม Gen X (อายุ 38-52 ปี) และกลุ่ม Baby 
Boomer (อายุ 53-71 ปี)  ส าหรับกลุ่ม Millennials คือกลุ่มคนซึ่งอยู่ในวัยที่ก าลังเริ่มท างานจัดเป็น
กลุ่มหลักโดยมีสัดส่วนถึงร้อยละ 43 ต่อยอดขายในภาพรวม ไม่ว่าจะเป็นมูลค่าหรือปริมาณ 
โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุ 18-29 ปี นับว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ส าคัญของตลาด  
(“เทรนด์ความงามที่ตอบโจทย์”, 2561)  
 ในการนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis)
ของเครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่มีชื่อเสียง 3 แบรนด์ ได้แก่ มิสทิน 4U2 และ ศรีจันทร์ ดังนี้ 
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ตารางที ่1.1: การวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของมิสทิน 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- เป็นแบรนด์ผู้น าตลาดเครื่องส าอางขายตรง - ยอดขายจากการขายตรงลดลง 
- ราคาย่อมเยา ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ทุก
ระดับ 

- ขาดการจูงใจในพนักงานขาย 

- สินค้ามีคุณภาพ ได้มาตรฐาน - ราคาสินค้าที่ระบุในเล่มเอกสารของแต่ละรอบ
มีราคาสินค้าบางชนิดไม่ เท่ากัน เนื่องจากมีรอบ
ลดราคาสินค้าด้วย ท าให้ลูกค้าเกิดความสับสน 

- สินค้ามีหลากหลายประเภท - บรรจุภัณฑ์ไม่ทนทาน 

- มีช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างทั่วถึง  
- การขยายตัวทางธุรกิจไปยังประเทศเพ่ือน
บ้าน 

 

- น านักแสดงที่มีชื่อเสียงมาโฆษณาสินค้า  

 
ที่มา:  Mistine ตั้งเป้าจะต้องขึ้นแท่นแบรนด์เครื่องส าอางแห่งเอเชียในปี 2020.  (2561).  สืบค้นจาก  
 http://www.brandage.com/article/6037/Mistine. 
 
ตารางที ่1.2: การวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของ 4U2 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- สินค้าดีมีคุณภาพ ราคาไม่แพง - ช่องทางการโฆษณาสินค้าค่อนข้างน้อย ส่วน
ใหญ่จะโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก 

- สินค้าได้รับความนิยมอย่างมากจากผู้บริโภค 
และอยู่ในกระแสของสื่อสังคมออนไลน์ 
เนื่องมาจากการทดลองใช้สินค้าจากผู้ใช้ที่เป็น
ที่รู้จักในสังคมออนไลน์ 

- สินค้าท่ีมีความนิยมมาก ๆ จะหาซื้อได้ยาก 
เนื่องจากสินค้ามีวางจ าหน่ายไม่เพียงพอต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค 

- รูปแบบสวยงาม ดึงดูดผู้บริโภค การ
ออกแบบมีลักษณะที่ทันสมัย 

- ช่องทางการจัดจ าหน่ายอาจจะยังไม่
หลากหลาย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่1.2 (ต่อ): การวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของ 4U2 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- ออกผลิตภัณฑ์ใหม่สม่ าเสมอ  
 
ที่มา:  Arbadahey.  (2562).  ผลิตภัณฑ์ 4U2 เป็นแบรนด์เครื่องส าอางที่สาว ๆ ทุกคนต้องม.ี   
 สืบค้นจาก https://productnation.co/th/ความงาม/6138/ผลิตภัณฑ์-4u2-ดีที่สุด-
 รีวิว-ราคา/. 
 
ตารางที ่1.3: การวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของศรีจันทร์ 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- เป็นเครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่อยู่คู่คนไทยมา
ยาวนานกว่า 70 ปี  

- ประเภทของสินค้ายังมีไม่หลากหลาย โดย
หลัก ๆ จะเน้นจ าพวกแป้งเป็นส่วนใหญ่ 

- สินค้าแต่ละชนิดมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และมี
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ชัดเจน 

- การออกสื่อโฆษณาค่อนข้างน้อย และไม่ได้น า
นักแสดงที่มีชื่อเสียงมาใช้ในการน าเสนอสินค้า
เพ่ือดึงดูดผู้บริโภค 

- สินค้ามีคุณภาพ ราคาสามารถจับต้องได้ - ผู้บริโภคบางกลุ่มอาจจะยังเข้าไม่ถึงแบรนด์ 
เนื่องจากยังมองว่าเครื่องส าอางศรีจันทร์ ดูไม่
ทันสมัย หรือมองว่าเหมาะส าหรับคนมีอายุ 

- ช่องทางในการจัดจ าหน่ายมีหลายช่องทาง 
สินค้าหาซื้อได้ง่ายตามห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์
มาร์เก็ต หรือร้านค้าปลีก 

- คิดค้นและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะส าหรับ
ผู้บริโภคเพียงบางกลุ่ม เช่น เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับ
คนผิวมัน ซึ่งไม่ครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคท้ังหมด 

 
ที่มา:  รวิศ หาญอุตสาหะ.  (2560).  ฟ้ืนแบรนด์ แล้วพาโกอินเตอร์-วิสัยทัศน์เฉียบขาดของแบรนด์ 
   ศรีจันทร์.  สืบค้นจาก https://www.krungsri.com/bank/th/plearn-plearn/srichand-  
  how-to-rebrand-and-go-inter.html. 
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ตารางที ่1.4: การวิเคราะห์โอกาส และอุปสรรคของมิสทิน 4U2 และศรีจันทร์ 
 

โอกำส อุปสรรค 

- มูลค่าตลาดของผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามมี
แนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง 

- คู่แข่งขันในตลาดเครื่องส าอางมีจ านวนมาก 

- ปัจจุบันผู้หญิงส่วนใหญ่หันมาใส่ใจตัวเอง มี
ความรักสวยรักงามเพ่ิมมากขึ้น จึงท าให้เกิดการ
บริโภคผลิตภัณฑ์ด้านความงามเพ่ิมมากขึ้นด้วย 

- มีสารปลอมปนอยู่ในเครื่องส าอางบางกลุ่ม 
หรือปลอมเลข อย. ซึ่งท าลายความน่าเชื่อถือ
ของตลาดความงามเป็นอย่างมาก 

- การเปิด AEC ท าให้ตลาดกว้างข้ึน ท าให้เกิด
ความต้องการของผลิตภัณฑ์ความงามไทยใน
ตลาดต่างประเทศ 

- ต้นทุนด้านการตลาดที่เพ่ิมสูงขึ้น 
ผู้ประกอบการนิยมท าการตลาดผ่านช่องทาง
ของ facebook ท าให้มีต้นทุนค่าโฆษณาเพ่ิม
มากขึ้น 

 
ที่มา:  ฉัตรรัตน์ พุฒิวีระพงศ์.  (2561).  วิเคราะห์ธุรกิจความงามและสุขภาพ โอกาสและอุปสรรคใน 
 ธุรกิจนี้คืออะไร?.  สืบค้นจาก https://taokaemai.com/วเิคราะห์ธุรกิจความงาม/. 
 
 จากการศึกษางานวิจัยของต่างประเทศในอดีต Sullivan & Kim (2018) ได้ท าการศึกษาการ
ประเมินผลกระทบในการประเมินค่าสินค้าของผู้บริโภค และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อความตั้งใจซื้อซ้ าใน
สภาพแวดล้อมที่เป็นการท าธุรกรรมผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่าปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ส่งผลต่อ
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า Filieri & Lin (2017) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของปัจจัยด้าน
สุนทรียภาพ วัฒนธรรม ประโยชน์ และการสร้างแบรนด์ต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ าแบรนด์สมาร์ท 
โฟนของผู้บริโภคชาวจีน พบว่าปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า Pham & 
Ahammad (2017) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งที่มาก่อน และผลที่ตามมาจากความพึงพอใจของ
ลูกค้าออนไลน์ พบว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้ามีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า Briliana & 
Mursito (2017) ได้ท าการศึกษาการส ารวจบุคคลและผลกระทบของทัศนคติของชาวมุสลิม
อินโดนีเซียเยาวชนที่มีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางฮาลาล: กรณีศึกษาในกรุงจาการ์ตา พบว่าปัจจัยด้าน
ความรู้ส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอางฮาลาล และปัจจัยด้านทัศนคติท่ีมีต่อเครื่องส าอาง
ฮาลาลส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางฮาลาล Shin, Chung, Oh & Lee (2013) ได้
ท าการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบของคุณภาพเว็บไซต์ต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในการซื้อสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต: กรณีนักศึกษามหาวิทยาลัยในเกาหลีใต้ พบว่าความสะดวกในการซื้อส่งผลกระทบต่อ
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คุณภาพเว็บไซต์ และความปลอดภัยในการท าธุรกรรมส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อซ้ าสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต 
 จากการศึกษาข้างต้น จะเห็นว่าในต่างประเทศส่วนใหญ่มีการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อซ้ า ผู้วิจัยจึงสนใจท าการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ 
ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความรู้ ปัจจัยด้าน
ทัศนคติต่อเครื่องส าอางมิสทิน ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ และปัจจัยด้านความปลอดภัยในการ
ท าธุรกรรมว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางมิสทิน จึงเป็นสาเหตุจูงใจให้ผู้วิจัย
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของลูกค้าเครื่องส าอางมิสทินใน
กรุงเทพมหานคร 
 
1.2 วัตถุประสงค์งำนวิจัย 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของลูกค้าเครื่องส าอางมิสทินใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า
เครื่องส าอางมิสทินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 ผลการวิจัยครั้งนี้ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของลูกค้า
เครื่องส าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เพ่ือขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยดังกล่าว อันได้แก่ 
คุณภาพที่รับรู้ได้ ความนิยมของตราสินค้า ความพึงพอใจของลูกค้า ความรู้ ทัศนคติต่อเครื่องส าอาง 
มิสทิน ความสะดวกในการซื้อ และความปลอดภัยในการท าธุรกรรม อันเป็นพื้นฐานของงานวิจัยใน
อนาคต 
 โดยผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถเป็นแนวทางให้บริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
และองค์กรที่ด าเนินธุรกิจที่ใกล้เคียงกับบริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด ทราบถึงพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางมิสทินของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และสามารถน าผลการวิจัยนี้ไป
ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้า การวางแผนการตลาด และน าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาที่เพ่ิมขึ้นในด้าน
ของความตั้งใจซื้อซ้ าของลูกค้าในที่สุด 
 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

คุณภาพที่รับรู้ได้ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีตระหนักถึงและรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า
นั้น ๆ ในเรื่องของคุณภาพสินค้าและบริการโดยภาพรวม การตระหนักรู้ถึงคุณภาพสินค้านับว่าเป็นจุด
แรกท่ีผู้บริโภคจะมีความรู้สึกถึงตัวผลิตภัณฑ์ การตระหนักรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้าแม้ว่าไม่สามารถ
จับต้องได้ แต่การท าให้ผู้บริโภครับรู้หรือมีความรู้สึกเก่ียวกับคุณภาพสินค้าได้นั้นจะต้องสร้างความ
น่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่น และความมีประสิทธิภาพของสินค้าให้กับลูกค้า โดยคุณภาพของสินค้านั้น
ไม่ได้มีเฉพาะบริษัทเท่านั้นที่เป็นผู้ก าหนดเพียงผู้เดียว แต่ต้องค านึงถึงว่าลูกค้าควรที่จะมีส่วนร่วม
อย่างมากด้วยเช่นกัน (Sullivan & Kim, 2018) คุณภาพท่ีรับรู้ได้ หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภค
เกี่ยวกับคุณภาพหรือความเด่นของผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกับหน้าที่การใช้งานของสินค้า และทางเลือก
ของสินค้า (Lopes, de Lamonica Freire & Herrero Lopes, 2019) โดย Shanahan, Tran & 
Taylor (2019) ได้เสนอทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพที่รับรู้ได้ไว้ว่า หมายถึง คุณภาพที่รับรู้ได้จะเก่ียวข้อง
กับการมีส่วนร่วมของแบรนด์กับผู้บริโภค ซึ่งเป็นหลักการรับรู้ของผู้บริโภคต่อความน่าเชื่อถือและ
ความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์หรือบริการและเชื่อมโยงอย่างใกล้ชิดกับความชอบความพึงพอใจและ
ทางเลือกในการซื้อของลูกค้า  
 ความนิยมของตราสินค้า หมายถึง  ระดับของตราสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อหรือให้ความสนใจกัน
อย่างแพร่หลายแม้ว่าจะถูกใช้เป็นสื่อโฆษณา (เช่น ตราสินค้าที่มียอดขายเป็นอันดับหนึ่ง) (Kim, 2018) 
ความนิยมของตราสินค้า หมายถึง ชื่อ ถ้อยค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือการ
ผสมผสานสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ โดยมีจุดมุ่งหมายในการแสดงให้เห็นถึงสินค้าหรือบริการ และใช้ในการสร้าง
ความแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่ง ซึ่งความหมายนี้ถูกวิจารณ์ว่าเป็นการให้ค านิยามโดยเน้นไปที่ตัว
สินค้า หรือคุณลักษณะต่าง ๆ ที่สามารถจับต้องได้ และมองเห็นได้ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2552) โดย 
Filieri & Lin (2017) ได้เสนอทฤษฏีเกี่ยวกับความนิยมของตราสินค้า กล่าวคือ ความนิยมของตรา
สินค้าเป็นสิ่งส าคัญท่ีผู้บริโภคจะเลือกซื้อ ตราสินค้าสามารถท าให้สินค้ามีความแตกต่างภายในจิตใจของ
ผู้บริโภค และโดยทั่วไปจะวัดในแง่ของส่วนแบ่งการตลาดหรือส่วนแบ่งผู้บริโภค ผู้บริโภคท าการประเมิน
ระดับการแพร่กระจายหรือความนิยมของตราสินค้าในสังคมที่ผู้บริโภคอาศัยอยู่ แง่มุมของตราสินค้านี้
ความนิยมไม่ได้อ้างถึงข้อมูลทางการเงินหรือข้อมูลส่วนแบ่งการตลาดใด ๆ แต่หมายถึง การรับรู้ที่
ผู้บริโภคมีในตราสินค้าซึ่งมีอยู่ในสังคมอย่างกว้างขวาง  
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ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง การประเมินโดยรวมของผู้บริโภคหลังจากที่ผู้บริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นผลมาจากประสบการณ์ของลูกค้าในระหว่าง
กระบวนการซื้อ และมีบทบาทส าคัญส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมในอนาคตของลูกค้า (Pham & 
Ahammad, 2017) ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง ความรู้สึกในเชิงบวกของแต่ละบุคคลที่ได้รับ 
การตอบสนองเมื่อสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ซึ่งความพึงพอใจเกิดจากความชื่นชอบของแต่
ละบุคคล โดยระดับของความพึงพอใจในแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน เนื่องมาจากพ้ืนฐานด้าน
การศึกษา สภาวะทางเศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม พฤติกรรมความพึงพอใจของบุคคลเป็นความ
พยายามที่จะก าจัดความตึงเครียด ความรู้สึกท่ีกระวนกระวาย หรือสภาวะที่ขาดดุลยภาพในร่างกาย 
หากเมื่อแต่ละบุคคลสามารถก าจัดสิ่งเหล่านี้ได้ จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจเมื่อได้ในสิ่งที่ตนเอง
ต้องการ (ดวงรัตน์ ภิรมย์รัตน์, 2555) โดย El-Adly (2018)  ได้เสนอทฤษฏีเกี่ยวกับความพึงพอใจ
ของลูกค้า กล่าวคือ ความพึงพอใจของลูกค้านับว่าเป็นหนึ่งในเป้าหมายสูงสุดที่องค์กรแสวงหา
เนื่องจากผลประโยชน์ระยะยาวของการมีลูกค้าท่ีพึงพอใจ เช่นค าพูดในแง่บวกความคิดเห็นจากลูกค้า
ความภักดขีองลูกค้าและผลก าไรที่ยั่งยืน โดยทั่วไปแล้วความพึงพอใจของลูกค้าได้รับการศึกษาใน
งานวิจัยที่ผ่านมาว่าเป็นโครงสร้างมิติเดียวที่วัดความพึงพอใจโดยรวมต่อองค์กรอันเป็นผลที่มาจาก
การตัดสินใจโดยรวมของปฏิสัมพันธ์และจุดสัมผัสทั้งหมดกับองค์กร 
 ความรู้ หมายถึง  ข้อเท็จจริง ความรู้สึกหรือประสบการณ์ท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลรู้จัก 
สามารถก าหนดเป็นความตระหนักรู้จิตส านึกหรือความคุ้นเคยที่ได้รับจากประสบการณ์หรือการเรียนรู้ 
(Briliana & Mursito, 2017) ความรู้ หมายถึง การเรียนรู้ที่เน้นย้ าถึงการจ า และการระลึกได้ถึงวัตถุ
ความคิด และปรากฏการณ์ โดยเป็นความจ าที่เริ่มจากเรื่องที่ง่ายเป็นอิสระต่อกันไปจนถึงความจ าใน
เรื่องท่ีซับซ้อนและมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน (ณพศิษฏ์ จักรพิทักษ์, 2552) โดย Asrarhaghighi, Abd 
Rahman & Ab Rahman (2015) ได้เสนอทฤษฏีเกี่ยวกับความรู้ หมายถึง ข้อเท็จจริงความรู้สึกหรือ
ประสบการณ์ที่บุคคล หรือกลุ่มบุคคลรู้จัก สามารถนิยามได้ว่าเป็นความเชี่ยวชาญและทักษะที่บุคคล
หรือกลุ่มบุคคลได้รับ ผ่านการท าความเข้าใจเชิงทฤษฎีหรือภาคปฏิบัติ 
 ทัศนคติต่อเครื่องส าอาง หมายถึง ความคิดที่โน้มเอียงในเชิงบวกหรือความคิดท่ีโน้มเอียงใน
เชิงลบของผู้บริโภคท่ีมีต่อสถานที่ บุคคล แนวคิด ตราสินค้า หรือปัจจัยอื่น ซึ่งทัศนคติมีความส าคัญ
เป็นอย่างมากส าหรับนักการตลาด เพราะทัศนคตินั้นมีความสัมพันธ์กับกระบวนการซื้อ และการ
กระท าการซื้อของผู้บริโภค (Briliana & Mursito, 2017) ทัศนคติต่อเครื่องส าอาง หมายถึง ความโน้ม
เอียงจากการเรียนรู้ เพื่อสร้างพฤติกรรมให้สอดคล้องกับลักษณะที่ตัวบุคคลพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรู้สึกท่ีจะสะท้อนให้เห็นว่าแต่ละบุคคลมีความคิดที่
โน้มเอียงพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อบางสิ่ง เนื่องมาจากกระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งทัศนคติไม่อาจ
สามารถมองเห็นโดยตรงได้ แต่จะต้องแสดงให้เห็นว่าบุคคลนั้นคิดอย่างไร กล่าวถึงอะไร หรือจะท า
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อะไร (Schiffman & Kanuk, 1994)  โดย Kotler, John & James (2006) ได้เสนอทฤษฏีเกี่ยวกับ
ทัศนคติต่อเครื่องส าอาง กล่าวคือ ทัศนคติเป็นอารมณ์ ความรู้สึก และวิวัฒนาการในเรื่องของ
ความชอบหรือไม่ชอบของบุคคลที่มีมาอย่างยาวนาน ซึ่งการแสดงออกจะมีการโน้มเอียงไปยังนิสัย 
หรือความคิดบางอย่างได้ มนุษย์ล้วนมีความรู้สึกต่อทุกสิ่งทุกอย่าง เช่น อาหาร เสื้อผ้า ศาสนา 
การเมือง และอ่ืน ๆ ทัศนคติจะเป็นการวางความรู้สึกของบุคคลให้อยู่ในขอบเขตของความชอบ
หรือไม่ชอบต่ออย่างใดอย่างหนึ่ง โดยการขับเคลื่อนเข้าหา หรือหนีห่างจากสิ่งนั้น 
 ความสะดวกในการซื้อ หมายถึง ตัวชี้วัดที่ส าคัญของการพกพา ซึ่งส่งผลถึงความสะดวกสบาย
ในด้านการท างาน เมื่อใช้เทคโนโลยีของอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ ได้แก่ เวลา และสถานที่ของการใช้งาน
ระบบ โดยจะสนับสนุนการใช้งานให้มีความคล่องตัวมากยิ่งขึ้น (Shin, Chung, Oh & Lee, 2013) 
ความสะดวกในการซื้อ หมายถึง ความสะดวกของผู้บริโภคในช่องทางการซื้อสินค้า ซึ่งจะค านึงถึงความ
สะดวกสบายจากการอุปโภคบริโภคสินค้าของผู้บริโภคเป็นหลัก โดยสถานที่การขายนั้นมีความส าคัญ 
แต่ส าหรับ 4Cs ที่เกิดขึ้นในช่วงที่อินเทอร์เน็ตเริ่มเข้ามามีบทบทาท าให้สถานที่การจ าหน่ายหรือช่องทาง
ในการเข้าถึงสินค้าและบริการไม่ได้อยู่ในรูปแบบของร้านค้าอีกต่อไป การอ านวยความสะดวกท่ีท าให้
ลูกค้าสะดวกในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการมากท่ีสุดคือ การเพิ่มช่องทางในการซื้อให้มีมากข้ึน จึงท าให้
เกิดรูปแบบร้านค้าออนไลน์ การให้บริการลูกค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต (Website) ช่องทางนี้มี
ความส าคัญอย่างมากท่ีจะติดต่อสื่อสารกับลูกค้า การพยายามท าให้ร้านค้าหาได้ง่าย ความสะดวกใน
การซื้อจึงมีส่วนส าคัญอย่างมาก (เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ, 2560) โดย Coursaris & Hassanein 
(2002) กล่าวว่า ความสะดวกสบายเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลถึงความตั้งใจในการใช้งานการช าระเงินผ่าน
อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ โดยการพกพาหรือเคลื่อนที่ได้เป็นคุณสมบัติที่ส าคัญของเทคโนโลยีอุปกรณ์
สื่อสารเคลื่อนที่ ซึ่งช่วยอ านวยความสะดวกในการใช้บริการหรือใช้โปรแกรมประยุกต์ได้ทุกที่ทุกเวลา 
ซึ่งเป็นการขยายความสามารถของคอมพิวเตอร์ที่มีข้อจ ากัดบางอย่างในเรื่องของการเข้าถึงข้อมูลและ
เชื่อมโยงข้อมูล 
 ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม หมายถึง การที่ผู้ใช้บริการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสาร
เคลื่อนที่ ส่วนใหญ่เชื่อมั่นว่าระบบของการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ในปัจจุบันยังไม่มีความ
ปลอดภัยมากพอ โดยผู้ใช้บริการมีความต้องการให้ระดับของความปลอดภัยอยู่ในระดับที่สามารถเชื่อได้
ว่าขั้นตอนในการท าธุรกรรม และการรับส่งข้อมูลส่วนบุคคลจะมีความปลอดภัยจากผู้ไม่ประสงค์ดี 
(Shin, Chung, Oh & Lee, 2013) ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม หมายถึง การแลกเปลี่ยนการ
เข้ารหัสข้อมูลระหว่างเว็บไซต์และเบราว์เซอร์ หรือช่องทางอ่ืน ๆ โดยมีความเชื่อมั่นว่าข้อมูลนั้นจะไม่
ถูกบุคคลอ่ืนแทรกแซงไป (ยุวดี จริยานันทศักดิ์, 2558) โดย Kim, Tao, Shin & Kim (2010) กล่าวถึง
ความปลอดภัยในการท าธุรกรรมว่า หากผู้ใช้บริการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่มีความรู้สึก
ปลอดภัยจะช่วยให้มีความไว้วางใจในการใช้บริการการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่มากขึ้น 
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 ความตั้งใจซื้อซ้ า หมายถึง ความน่าจะเป็นของผู้บริโภคท่ีจะกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการอีก
ครั้ง กล่าวคือ พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าท่ีเกิดข้ึนหลังจากการที่ลูกค้าได้ท าการทดลองใช้สินค้า 
หรือใช้บริการ และส่งผลท าให้ลูกค้านั้นพึงพอใจในคุณภาพของสินค้าจึงมีความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อ
สินค้า หรือบริการเดิมอีก (Sullivan & Kim, 2018) ความตั้งใจซื้อซ้ า หมายถึง การตัดสินใจซื้อของ
แต่ละบุคคลอีกครั้งเกี่ยวกับการซื้อสินค้า หรือใช้บริการซ้ าที่เดิม และค านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันของ
ผู้บริโภค หรือแนวโน้มสถานการณ์ท่ีเคยได้รับมา (Lacey & Morgan, 2009) ความตั้งใจซื้อซ้ าเป็น
ความตั้งใจที่เป็นตัวบ่งชี้ที่ใช้กันอย่างแพร่หลายมากท่ีสุดของความจงรักภักดีของลูกค้า (Morgan & 
Rego, 2006) โดย Chi & Qu (2008) ได้เสนอทฤษฏีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อซ้ า กล่าวว่า การมี
ประสบการณ์ที่ดีภายหลังจากการซื้อสินค้า หรือใช้บริการ จะส่งผลให้ผู้บริโภคนั้นมีการบอกต่อ หรือ
แนะน าบุคคลอ่ืนให้มาซื้อสินค้านั้น หรือกลับมาซื้อสินค้า หรือกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง 
 เกศสิรี ปั้นธุระ (2556)  ได้ท าการศึกษา การรับรู้คุณค่าและการตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคต่อ
สินค้าอาหารโอทอป ซึ่งการวิจัยนี้มุ่งศึกษาปัจจัยส่งผลของการรับรู้คุณค่า ทัศนคติ และกลุ่มอ้างอิงที่มี
ต่อการตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคต่อสินค้าอาหารโอทอป โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามทั้งสิ้น
จ านวน 540 ชุด ผลการวิจัยพบว่า การตั้งใจซื้อซ้ าสินค้าอาหารโอทอปของผู้บริโภคจะเพ่ิมข้ึน ถ้า
ผู้บริโภคมีทัศนคติดี มีการรับรู้คุณค่าเพ่ิมขึ้น และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง การรับรู้คุณค่าสินค้า
อาหารโอทอป จะเพ่ิมขึ้นถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีเพ่ิมข้ึน 
 จักรพงษ์ ลีลาธนาคีรี (2560) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับการท าธุรกรรม
ทางการเงินบนสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม
ทั้งสิ้นจ านวน 410 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึง
ความใช้งานง่าย และปัจจัยด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการท าธุรกรรมทางการเงิน
บนสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
 ทัธชา ไชยแสงค า (2560) ได้ท าการศึกษา อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้
ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 404 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพัน และความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 ธิดาพร ราชวัตร (2560) ได้ท าการศึกษา อิทธิพลของความตระหนักรู้ ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ และการรับรู้ถึงคุณภาพการใช้งานที่ส่งผลความตั้งใจซื้อพ็อคเก็ตวายฟายของพนักงานใน
ระดับปฏิบัติการ ในอาคารบางนาทาวเวอร์ จังหวัดสมุทรปราการ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 150 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ความตระหนักรู้ ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
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และการรับรู้ถึงคุณภาพการใช้งานที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อพ็อคเก็ตวายฟายของพนักงานในระดับ
ปฏิบัติการ ในอาคารบางนาทาวเวอร์ จังหวัดสมุทรปราการ  
 จากการศึกษางานวิจัยของ ธัชนันท์ ศีลพิพัฒน์ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2560) ได้
ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางที่เป็นตราสินค้าจาก
สหรัฐอเมริกาของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม
จ านวนทั้งสิ้น 255 ชุด พบว่า ปัจจัยด้านตัวแทนขายและอิทธิพลทางสังคม และปัจจัยด้านทัศนคติ
เกี่ยวกับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางที่เป็นตราสินค้าจากสหรัฐอเมริกา ดังนั้น
ผู้ประกอบการที่น าเข้าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่เป็นตราสินค้าจากสหรัฐอเมริกาสามารถน าประโยชน์
จากผลการวิจัยที่ได้มาปรับปรุงพัฒนากลยุทธ์ โดยพิจารณาจากปัจจัยตัวแทนขายและอิทธิพลทาง
สังคม และปัจจัยทัศนคติเกี่ยวกับตราสินค้ามากยิ่งขึ้น 

จากการศึกษางานวิจัยของ กชรัตน์ ปัญญวัฒน์ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้
ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ าร้านเครื่องประดับเพชรแบรนด์ A โดยเก็บรวบรวมข้อมูล
จากแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 300 ชุด พบว่า ปัจจัยด้านความภักดีต่อร้านค้า ปัจจัยด้านแรงจูงใจ
ของบุคคล ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของพนักงาน และปัจจัยด้านแรงจูงใจของสังคมมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการตั้งใจซื้อเครื่องประดับเพชรแบรนด์ A ซ้ า ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้ในการวางแผน
และสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มลูกค้าที่ชื่นชอบการซื้อเครื่องประดับเพชรได้ 
 
2.2 สมมติฐานการวิจัย  
 2.2.1 ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ท่ีมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอาง 
มิสทินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 2.2.2 ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ า
เครื่องส าอางมิสทินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.3 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ า 
เครื่องส าอางมิสทินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.4 ปัจจัยด้านความรู้ที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางมิสทินของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.5 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส าอางมิสทินที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ า
เครื่องส าอางมิสทินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.6 ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ า 
เครื่องส าอางมิสทินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 2.2.7 ปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท าธุรกรรมที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
ซ้ าเครื่องส าอางมิสทินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.8 ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า ปัจจัยด้านความพึง
พอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส าอางมิสทิน ปัจจัยด้านความสะดวก
ในการซื้อ และปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท าธุรกรรมที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ า
เครื่องส าอางมิสทินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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2.3 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
   
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
   
 
 
 
  
 
 
  

คุณภาพที่รับรู้ได้ 
 (Perceived Quality) 

 

ความนิยมของตราสินค้า 
 (Brand Popularity) 

 

ความพึงพอใจของลูกค้า  
(Customer Satisfaction) 

 

ความรู้  
(Knowledge) 

 

ทัศนคติต่อเครื่องส าอางมิสทิน  
(Attitude towards the Cosmetic Products) 
 

ความสะดวกในการซื้อ 
(Shopping Convenience) 

 

ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม 
(Transaction Security) 

 

ความตั้งใจซื้อซ้ า 
 (Repurchase Intention) 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอาง 
มิสทินในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Approach)  โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บและรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเครื่องส้าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร
บริเวณกองทัพอากาศ และหน้าร้านขายเครื่องส้าอางในตลาด เอ ซี สายไหม เนื่องจากในจังหวัด
กรุงเทพมหานครมีเขตการปกครองทั้งสิ้นจ้านวน 50 เขต ซึ่งในปี 2561 เขตสายไหมเป็นเขตการ
ปกครองที่มีประชากรมากที่สุด โดยมีประชากรทั้งสิ้นจ้านวน 204,532 ราย (ส้านักบริหารการ
ทะเบียน, 2561) ในส่วนของบริเวณตลาดเอ ซี สายไหม เป็นตลาดที่มีคนพลุกพล่านและมีขนาดใหญ่
ที่สุดในเขตสายไหม แบ่งพ้ืนที่เป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย พลาซ่า ตลาดสด  ศูนย์อาหาร ตลาดนัด และ
อาคารพาณิชย์ (โฮมออฟฟิศ) (“ตลาดเอซีสายไหม”, 2560) ภายในตลาดมีร้านขายเครื่องส้าอาง
ขนาดใหญ่ และภายในร้านมีผลิตภัณฑ์ของมิสทินหลายชนิดวางจ้าหน่ายอยู่ด้วย ผู้วิจัยจึงคาดการณ์ว่า
กลุ่มประชากรบริเวณตลาดเอ ซี สายไหม คือ ผู้บริโภคในร้านเครื่องส้าอาง ณ ตลาด เอ ซี สายไหม ที่
เคยซื้อหรือเคยใช้เครื่องส้าอางมิสทิน และในส่วนของบริเวณกองทัพอากาศ กองทัพอากาศตั้งอยู่บน
เขตดอนเมือง ซึ่งติดกับเขตสายไหม กองทัพอากาศเป็นสถานที่ราชการที่มีขนาดใหญ่และมีบุคลากร
เป็นจ้านวนมาก (“กองทัพอากาศไทย”, 2562) เนื่องด้วยกองทัพอากาศมีกลุ่มประชากรหลายระดับ 
โดยมีนายทหารชั้นสัญญาบัตร นายทหารชั้นประทวน และลูกจ้าง ผู้วิจัยจึงคาดการณ์ว่ากลุ่ม
ประชากรบริเวณกองทัพอากาศ คือ นายทหารและลูกจ้างที่เคยซื้อหรือเคยใช้เครื่องส้าอางมิสทิน 

ผู้วิจัยท้าการก้าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส้าหรับการวิจัยครั้งนี้โดยอ้างอิงหลักการค้านวณการ
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งใช้หลักในการค้านวณของ (Cohen, 1962, 
1977) จากแบบสอบถามที่เป็น Pilot Test จ้านวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 
3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรมท่ีสร้างโดยสูตรของ (Cohen, 1977) และผ่านการรับรองและผ่านการ
ตรวจสอบจากนักวิจัยหลาย ๆ ท่าน (Erdfelder, Faul, Buchner & Lang, 2009 และนงลักษณ์  

วิรัชชัย, 2555) ในการค้านวณก้าหนดค่าเพาเวอร์ (1- β) เท่ากับ 0.85 ค่าอัลฟา (α)  เท่ากับ 0.15 
จ้านวนตัวแปรท้านายเท่ากับ 7 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size)  เท่ากับ 0.0566357 (ซึ่งค้านวณ
ได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.05359225) ผลลัพธ์ที่ได้ คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บ
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ส้าหรับงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 211 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้ก้าหนดขนาดของตัวอย่างเพ่ิม รวมทั้งสิ้นเป็น 
250 ตัวอย่างเพ่ือความเหมาะสม 
 ผู้วิจัยมีการเลือกสุ่มตัวอย่างโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
หมายถึง เป็นการเลือกแบบไม่มีกฎเกณฑ์ นั่นคือเลือกใครก็ได้ที่สามารถให้ข้อมูลได้แต่ต้องอยู่ในกลุ่ม
ประชากรที่สนใจศึกษา เช่น พนักงานเก็บรวบรวมข้อมูลยืนอยู่หน้าประตูห้างสรรพสินค้าเพ่ือ
สัมภาษณ์ผู้คนที่เดินผ่านไปมาบริเวณนั้น (ส้านักงานสถิติแห่งชาติ, 2551) โดยผู้วิจัยได้ท้าการแจก
แบบสอบถาม ซึ่งการแจกแบบสอบถามอยู่ระหว่างวันที่ 30 กันยายน - 1 ธันวาคม 2561 โดยท้าการ
แจกแบบสอบถามบริเวณกองทัพอากาศ ระหว่างวันที่ 1 ตุลาคม - 2 พฤศจิกายน 2561 (แจกเฉพาะ
วันท้าการเท่านั้น) จ้านวน 160 ชุด และแจกแบบสอบถามบริเวณหน้าร้านขายเครื่องส้าอางในตลาด 
เอ ซี สายไหม ระหว่างวันที่ 3 พฤศจิกายน - 1 ธันวาคม 2561 (แจกเฉพาะวันอาทิตย์เท่านั้น) จ้านวน 
90 ชุด โดยก่อนท้าการแจกแบบสอบถามในแต่ละที่ได้มีการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามถึงการซื้อ
หรือใช้ผลิตภัณฑ์ของมิสทินด้วย ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นผู้ที่เคยซื้อและเคยใช้ผลิตภัณฑ์ของมิ
สทินเท่านั้น จากการแจกแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อและเคยใช้ผลิตภัณฑ์ของมิ
สทินบางรายไม่ได้ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเท่าท่ีควร เช่น ประเมินแบบสอบถามโดย
ไม่ได้ท้าการพิจารณาข้อค้าถาม และให้คะแนนระดับความเห็นด้วยเท่ากันทุกข้อ ท้าให้แบบสอบถาม
ชุดนั้นไม่มีความน่าเชื่อถือ ผู้วิจัยจึงต้องดึงผลลัพธ์ของแบบสอบถามลักษณะนี้ออกจากการวิเคราะห์
ในขั้นต่อๆ ไป หรือผู้ตอบแบบสอบถามหลายรายรู้จักผลิตภัณฑ์ของมิสทินแต่ไม่เคยใช้ท้าให้ผู้วิจัยไม่
สามารถแจกแบบสอบถามได้ จึงเป็นสาเหตุท้าให้ผู้วิจัยต้องใช้ระยะเวลาจ้านวนหลายวันในการเก็บ
แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้แบบสอบถามที่ใช้การได้ รวมทั้งสิ้นเป็น 250 ตัวอย่าง 

 
3.3 เครื่องมือส าหรับการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บและ
รวบรวมข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้สร้างข้ึนจากการส้ารวจวรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวข้องใน
อดีต เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม รวมทั้งได้รับค้าแนะน้าจากอาจารย์ที่ปรึกษา โดย
แบ่งข้อค้าถามออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close 
– ended Response Question)  จ้านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้
ต่อเดือน และอาชีพ  
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส้าอางของผู้บริโภค มีลักษณะเป็นค้าถาม
แบบเลือกตอบ (Check-list Question) จ้านวน 4 ข้อ ได้แก่ ช่องทางการซื้อเครื่องส้าอางจากร้านค้า
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ปลีก ช่องทางการซื้อเครื่องส้าอางออนไลน์ ประเภทของเครื่องส้าอางในการซื้อ และจ้านวนเงินที่ซื้อ
เครือ่งส้าอางต่อครั้ง 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอางมิ
สทินในกรุงเทพมหานคร จ้านวน 32 ข้อ ประกอบด้วย 
  1) ค้าถามเก่ียวกับคุณภาพที่รับรู้ได้  จ้านวน 4 ข้อ 
  2) ค้าถามเกี่ยวกับความนิยมของตราสินค้า  จ้านวน 4 ข้อ 
  3) ค้าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า  จ้านวน 4 ข้อ 
  4) ค้าถามเก่ียวกับความรู้  จ้านวน 4 ข้อ 
  5) ค้าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน  จ้านวน 4 ข้อ 
  6) ค้าถามเก่ียวกับความสะดวกในการซื้อ  จ้านวน 4 ข้อ 
  7) ค้าถามเก่ียวกับความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม  จ้านวน 4 ข้อ 
  8) ค้าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อซ้้า  จ้านวน 4 ข้อ 
 โดยส่วนที่ 3 เป็นค้าถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี
ลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนแบ่งเป็น 5 ระดับ คือ จากระดับ 1 
– ระดับ 5  
  ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
  ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
  ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะส้าหรับปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอาง 
มิสทินในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีลักษณะเป็นค้าถามปลายเปิด (Open Question)  ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถเสนอความคิดเห็นได้ จ้านวน 1 ข้อ 
 
3.4 ความเชื่อม่ัน ความตรงของเนื้อหา และความเที่ยงตรงตามโครงสร้าง 
 ผู้วิจัยได้ท้าการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
ของแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อค้าถามต่าง ๆ ที่จะใช้เป็นเครื่องมือส้าหรับการ
วิจัย โดยได้น้าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน คือ  
ดร. เพ็ญจิรา คันธวงศ์ และผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับธุรกิจเครื่องส้าอาง 2 ท่าน คือ  
คุณอริศา สรณานุภาพ ผู้จัดการฝ่ายการตลาดแบรนด์มิสทิน และคุณพีรญา  ธรรมจิโรจ ผู้จัดการฝ่าย
การตลาด ฟาริส บาย นาริส บริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จ้ากัด (จดหมายตอบรับการเป็น
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ผู้เชี่ยวชาญและแบบฟอร์มให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาอ้างอิงในภาคผนวก) ทั้งนี้เพ่ือพิจารณาความถูกต้อง
สมบูรณ์ของข้อค้าถามต่าง ๆ และหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค้าถามกับวัตถุประสงค์ของเนื้อหา 
โดยใช้เกณฑ์ คือ ค่า IOC ≥ 0.5 โดยข้อค้าถามที่ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องท้าการปรับปรุงแก้ไขตามค้าแนะน้า
ของผู้เชี่ยวชาญและเสนอให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาอีกครั้งก่อนน้าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผล
การวัดค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค้าถาม (IOC)  ของแบบสอบถามที่ผู้วิจัยใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มี
ค่าอยู่ระหว่าง 0.75 – 1 ซึ่งยอมรับได้ว่าข้อค้าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือเนื้อหา 
ดังนั้นสามารถน้าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ได้จริง 

จากการเก็บรวบรวบข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 40 ชุด จึงน้าข้อมูลมาวิเคราะห์หาค่า
ความเชื่อมั่น (Reliability)  ของแต่ละตัวแปรในแบบสอบถามด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์อัลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  ซึ่งแสดงค่าความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยมีค่า

ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง ซึ่งพบว่า ค่าสัมประสิทธ์อัลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่าระหว่าง 0.699 – 0.932 ซึ่งถือว่ามีความ
เชื่อมั่นผ่านเกณฑ์  เนื่องจากมีค่าที่ใกล้เคียง 1 และไม่ต่้ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978)  แสดงผลได้
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

 

ส่วนของค าถาม 
Cronbach’s Alpha 

n=40 n=250 
ตัวแปรอิสระ   

คุณภาพที่รับรู้ได้ (PQ) .819 .820 
ความนิยมของตราสินค้า (BP) .714 .723 

ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) .699 .690 
ความรู้ (KN) .932 .928 
ทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน (ATTC) .871 .876 
ความสะดวกในการซื้อ (SC) .799 .810 
ความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม (TS) .844 .831 

ตัวแปรตาม   

ความตั้งใจซื้อซ้้า (RI) .837 .840 
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นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้จัดท้าการวิเคราะห์หาความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วยการหาค่า Factor Analysis โดยได้พิจารณาค่าน้้าหนักองค์ประกอบของข้อค้าถามต่างๆ ว่ามีค่า
มากที่สุดที่องค์ ประกอบใด ก็จัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้น โดยข้อค้าถามแต่ละข้อนั้น ควรมีค่า
มากกว่า 0.3 ขึ้นไป เพื่อแสดงให้เห็นว่าตัวแปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (ฉัตรศิริ  
ปิยะพิมลสิทธิ์, 2557) โดยมีปัจจัยที่ใช้ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพที่รับรู้ได้ (Perceived Quality: PQ) 
ความนิยมของตราสินค้า (Brand Popularity: BP) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction: CS) ความรู้ (Knowledge: KN) ทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน (Attitude towards 
the Cosmetic Products: ATTC) สะดวกในการซื้อ (Shopping Convenience: SC) ความ
ปลอดภัยในการท้าธุรกรรม (Transaction Security: TS) และความตั้งใจซื้อซ้้า (Repurchase 
Intention: RI) ที ่n = 250 
 
ตารางที ่3.2: การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที ่n = 250 
 
 PQ BP CS KN ATTC SC TS RI 
PQ1 .756        
PQ2 .601        
PQ3 .777        
PQ4 .639        
BP1  0.553       
BP2  0.661       
BP3  0.917       
BP4  0.568       
CS1   0.565      
CS2   0.492      
CS3   0.347      
CS4   0.682      
KN1    0.912     
KN2    0.915     
KN3    0.807     
KN4    0.906     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที ่n = 250 
 

 PQ BP CS KN ATTC SC TS RI 
ATTC1     0.789    
ATTC2     0.881    
ATTC3     0.807    
ATTC4     0.828    
SC1      0.847   
SC2      0.362   
SC3      0.792   
SC4      0.822   
TS1       0.912  
TS2       0.889  
TS3       0.890  
TS4       0.404  

RI1        0.647 
RI2        0.900 

RI3        0.701 

RI4        0.658 
 
3.5 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยท้าการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูป SPSS ดังนี้ 
 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายข้อมูลประชากรศาสตร์ 
 3.5.2 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ ปัจจัยด้านความนิยมของ
ตราสินค้า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอาง  
มิสทิน ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ และปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม ต่อความ
ตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์ด้วยวิธีการของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variables) กับตัวแปรตาม (Dependent 
Variables) ว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ หรือสัมพันธ์กันอย่างไร ซึ่งอาจเป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือ
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ทิศทางตรงกันข้ามก็ได้ ซึ่งความสัมพันธ์ของตัวแปรและทิศทางของความสัมพันธ์นั้น สามารถทราบได้
จากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Coefficient of Correlation) หรือ ค่า r ซึ่งจะมีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 
1 ค่าสูงสุดมีค่าเป็น 1 หมายความได้ว่า ตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กันอย่างมากท่ีสุด และถ้าค่า 
สัมประสิทธ์สหสัมพันธ์มีค่าเป็น 0 หมายความได้ว่าตัวแปรนั้นไม่มีความสัมพันธ์กันเลย ค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์อาจเป็นได้ทั้งค่าบวกและลบ ในกรณีท่ีค่าเป็นบวก แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กันไป
ในทิศทางเดียวกัน แต่กรณีท่ีค่าเป็นลบ แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางตรงกันข้าม 
 3.5.3 การทดสอบอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ ปัจจัยด้านความนิยมของ
ตราสินค้า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิ
สทิน ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ และปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม ต่อความตั้งใจ
ซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ด้วยวธิีการ Enter ก้าหนดนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  



บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอาง 

มิสทินในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 30 กันยายน 2561 จนถึง 1 
ธันวาคม 2561 โดยใช้แบบสอบถามกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความตั้งใจซื้อซ้้าที่จ้านวน 250 ชุด และ
ด้าเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ คือ IBM SPSS Statistics 20 ค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) แสดงผลดังนี้ ค้าถามด้านคุณภาพที่
รับรู้ได ้เท่ากับ 0.820 ค้าถามด้านความนิยมของตราสินค้า เท่ากับ 0.723 ค้าถามด้านความพึงพอใจ
ของลูกค้า เท่ากับ 0.690 ค้าถามด้านความรู้ เท่ากับ 0.928 ค้าถามด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน 
เท่ากับ 0.876 ค้าถามด้านความสะดวกในการซื้อ เท่ากับ 0.810 ค้าถามด้านความปลอดภัยในการท้า
ธุรกรรม เท่ากับ 0.831 ค้าถามด้านความตั้งใจซื้อซ้้า เท่ากับ 0.840 จากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาฯที่
ออกมาแสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผ่านเกณฑ์เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และ
ไม่ต่้ากว่า 0.65  (Nunnally, 1978)  สามารถน้าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอน  ต่อ ๆ ไป โดยผู้วิจัย
ได้วิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
4.1 สรุปผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร์   

ผู้วิจัยได้ท้าการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ รวมถึงข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส้าอางของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย ช่องทางการซื้อเครื่องส้าอางจากร้านค้าปลีก 
ช่องทางการซื้อเครื่องส้าอางออนไลน์ ประเภทของเครื่องส้าอางในการซื้อ และจ้านวนเงินที่ซื้อ
เครื่องส้าอางต่อครั้ง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ซึ่งสามารถน้าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม     
 

ข้อมูล ความถี่ (คน) ร้อยละ 

1.  เพศ               
       หญิง 161 64.4 

       ชาย  89 35.6 

2.  อายุ      
       ไม่เกินหรือเทียบเท่า 25 ปี 84 33.60 

       26 – 30 ป ี 122 48.80 

3. สถานภาพ      
       โสด  223 89.20 

       สมรส  27 10.80 
4. ระดับการศึกษา      

       ต่้ากว่าปริญญาตรี 49 19.60 

       ปริญญาตร ี 174 69.60 
5. รายได้ต่อเดือน     

       ต่้ากว่าหรือเทียบเท่า 20,000 บาท 53 21.20 

       20,001 – 30,000 บาท 146 58.40 
6. อาชีพ     

       พนักงานรัฐวิสาหกิจหรือรับราชการ 138 55.20 
       พนักงานบริษัทเอกชนหรือรับจ้าง 61 24.40 

 
 จากตารางที่ 4.1 จะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ้านวน 161 คน คิด
เป็นร้อยละ 64.40 และเพศชาย จ้านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 35.60  

ด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุเฉลี่ยระหว่าง 26 – 30 ปี จ้านวน 122 
คน คิดเป็นร้อยละ 48.80 รองลงมา คือ มีอายุไม่เกินหรือเทียบเท่า 25 ปี จ้านวน 84 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.60  
 ด้านสถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ้านวน 223 คน คิด
เป็นร้อยละ 89.20 รองลงมา คือ มีสถานภาพสมรส จ้านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 10.80 
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 ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ้านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 69.60 รองลงมา คือ ต่้ากว่าปริญญาตรี จ้านวน 49 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 19.60  
 ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่  20,001 – 
30,000 บาท จ้านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 58.40  รองลงมา คือ มีรายได้ต่อเดือนต่้ากว่าหรือ 
เทียบเท่า 20,000 บาท จ้านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 21.20    

ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจหรือ  
รับราชการ จ้านวน 138 คนคิดเป็นร้อยละ 55.20  รองลงมา คือ ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนหรือรับจ้าง จ้านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 24.40 
 
ตารางที่ 4.2: ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องส้าอาง 
  

ข้อมูล ความถี่ (คน) ร้อยละ 
1. ช่องทางการซื้อเครื่องส้าอางจากร้านค้าปลีก   

       ร้านเจ้เล้ง 85 20.20 

       EVEANDBOY 245 58.30 
2. ช่องทางการซื้อเครื่องส้าอางออนไลน์   

       Mistine  133 25.50 

       Shopee  160 30.70 
3. ประเภทของเครื่องส้าอางในการซื้อ   

       อายแชโดว์หรือบลัชออน 118 16.30 
       ลิปสติก 120 16.60 

4. จ้านวนเงินที่ซื้อเครื่องส้าอางต่อครั้ง       

       501-700 บาท 71 28.40 
       701-900 บาท 54 21.60 

  
 จากตารางที่ 4.2 จะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อเครื่องส้าอางจากร้านค้าปลีก 
ร้าน EVEANDBOY จ้านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 58.30  รองลงมา คือ ซื้อจากร้านเจ้เล้ง จ้านวน 
85  คน คิดเป็นร้อยละ 20.20 
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 ด้านการซื้อเครื่องส้าอางออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อเครื่องส้าอาง
ออนไลน์จาก Shopee จ้านวน 160 คน คดิเป็นร้อยละ 30.70 รองลงมา คือ Mistine จ้านวน 133 
คน คิดเป็นร้อยละ 25.50      
 ด้านประเภทของเครื่องส้าอางในการซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อลิปสติก 
จ้านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 16.60 รองลงมา คือ อายแชโดว์หรือบลัชออน จ้านวน 118 คน  
คิดเป็นร้อยละ 16.30     
 ด้านจ้านวนเงินที่ซื้อเครื่องส้าอางต่อครั้ง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อ
เครื่องส้าอางต่อครั้งอยู่ที่ 501-700 บาท จ้านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 28.40 รองลงมา คือ  
701-900 บาท จ้านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 21.60  
 
4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปร 

การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของ
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  ของข้อมูลด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ ความนิยมของ
ตราสินค้า ความพึงพอใจของลูกค้า ความรู้ ทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน ความสะดวกในการซื้อ 
และความปลอดภัยในการท้าธุรกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน 
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ตารางที ่4.3: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ 
 ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได ้ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อ 
 เครื่องส้าอางมิสทิน ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ และปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม ทีมี่ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้า 
 ของลูกค้าเครื่องส้าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร 
 

Variable Mean S.D. 
Cronbach's 

Alpha 
PQ BP CS KN ATTC SC TS RI 

คุณภาพที่รับรู้ได ้(PQ) 3.89 0.5974 0.820 1        
ความนิยมของตราสินค้า (BP) 4.21 0.5049 0.723 0.179** 1       
ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) 3.92 0.4780 0.690 0 .645** 0.078 1      
ความรู้ (KN) 3.10 0.6718 0.928 -0.163** 0.157* 0.066 1     
ทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน 
(ATTC) 

3.75 0.5226 0.876 0.162* 0.383** 0.07 -0.169** 1    

ความสะดวกในการซื้อ (SC) 3.92 0.3785 0.810 0.377** -0.021 0.341** -0.221** -0.032 1   

ความปลอดภัยในการท้า
ธุรกรรม (TS) 

4.24 0.3403 0.831 -0.122 -0.111 -0.128* 0.330** -0.293** -0.047 1  

ความตั้งใจซื้อซ้้า (RI) 3.87 0.5634 0.840 0.632** 0.433** 0.632** -0.113 0.298** 0.231** -0.170** 1 

** มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 * มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05



28 

จากตารางที ่4.3 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้า

เครื่องส้าอางมิสทิน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.632) อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.433) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.632) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านความรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอาง
มิสทิน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความรู้ไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน (Pearson’s Correlation เท่ากับ -0.113) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทินมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอาง
มิสทินมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.298) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
ซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.231) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท้าธุรกรรมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัยใน
การท้าธุรกรรมไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ -0.170) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ี .01 
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4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
 
ตารางที ่4.4: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ ปัจจัยด้าน 
 ความนิยมของตราสินค้า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความรู้ ปัจจัย 
 ด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ และปัจจัยด้าน 
 ความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้า 
 เครื่องส้าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 การถดถอย 
(Regression) 

49.912 7 7.130 59.266 0.000a 

 ความคลาดเคลื่อน 
(Residual) 

29.115 242 0.120   

 Total 79.027 249    

  
 จากตารางที ่4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอย 
เชิงพหุคูณ ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได ้ปัจจัยด้านความนิยม
ของตราสินค้า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อ
เครื่องส้าอางมิสทิน ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ และปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม
ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน เนื่องจากพบว่าค่า Sig. ของสมการมีค่า
เท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที ่4.5: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของของปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอางมิสทิน 
 

Dependent Variable : Repurchase Intention, R = 0.795, R2 = 0.632, Constant (a) = -0.666 

Independent Variables β Std. Error T Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 
 

0.487 -1.368 0.173 
  

คุณภาพที่รับรู้ได ้(PQ) 0.248** 0.052 4.485 0.000 0.497 2.012 

ความนิยมของตราสินค้า (BP) 0.355** 0.050 7.958 0.000 0.766 1.305 

ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) 0.472** 0.064 8.67 0.000 0.514 1.946 

ความรู้ (KN) -0.170 0.039 -3.663 0.000 0.705 1.418 

ทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน (ATTC) 0.069 0.048 1.535 0.126 0.756 1.323 

ความสะดวกในการซื้อ (SC) -0.050 0.065 -1.129 0.260 0.787 1.271 

ความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม (TS) 0.034 0.072 0.771 0.441 0.802 1.247 

 ** มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที ่4.5 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ดังนี้ 
จากการวิเคราะห์ผลความถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธ ี

Enter พบว่า ปัจจัยคุณภาพที่รับรู้ได ้(Sig = 0.000) ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า (Sig = 
0.000) ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Sig = 0.000) และปัจจัยด้านความรู้ (Sig = 0.000) โดยมี
ระดับนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สรุปไดว้่า ปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซ้้า
เครื่องส้าอางมิสทินได้อย่างมีนัยส้าคัญ ในขณะที่ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน (Sig = 
0.126) ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ (Sig = 0.260) และปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท้า
ธุรกรรม (Sig = 0.441) สรุปได้ว่า ปัจจัยทั้ง 3 ตัวนี้ไม่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอาง
มิสทินได้อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ   

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผลลัพธ์ทางสถิติจะแสดงว่า ปัจจัยด้านความรู้ (Sig. = 0.000) มีนัยส้าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 แต่ค่าสัมประสิทธ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ -0.170 ถือว่าเกิดตัวแปรกด 
(Suppressor Variables) หมายถึง ตัวแปรทดสอบที่เข้ามาลดหรือระงับความสัมพันธ์ที่มีอยู่เดิม
ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ต้องการศึกษานั้นให้น้อยลงหรือหมดไป ซึ่งเมื่อน้าตัวแปรกดใน
ที่นี้คือ ปัจจัยด้านความรู้ (Sig. = 0.000) เข้ามาศึกษา พบว่า ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามกลับมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงลบ ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ .01 เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยการ
พยากรณ์ของตัวแปรปัจจัยด้านความรู้ เท่ากับ -0.170  มีค่าเป็นลบ ซึ่งกล่าวได้ว่า ตัวแปรกดมี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง (บวกหรือลบอย่างใดอย่างหนึ่ง) ซึ่งในที่นี้ ตัว
แปรกดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระในทิศทางลบ แทนที่จะมีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวก จึงถือ
ว่าเกิด ตัวแปรกด คือ ปัจจัยด้านความรู้ และตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทินนั้น 
ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน (เทพศักดิ์ บุญยรัตพันธุ์, 2553) 

ดังนั้น ตัวแปรต้นที่มีอ้านาจในการพยากรณ์ได้ดีที่สุด คือ ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.472 ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า มี
ค่าสัมประสิทธ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.355 และปัจจัยด้านคุณภาพท่ีรับรู้ได ้มีค่าสัมประ
สิทธ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.248 ท้าให้ตัวแปรทั้ง 3 ตัวนี้ สามารถอธิบายอิทธิพลที่มีต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทินได้ร้อยละ 63.2 และอีกร้อยละ 36.8 เกิดจากอิทธิพลจากตัวแปร
อ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น้ามาศึกษา ทั้งนี้ มีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ท่ี ±0.487 ซึ่งสามารถสร้าง
สมการการถดถอย ได้ดังนี้ 

Y (ความตัง้ใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน) = (-0.666) + 0.472 (ความพึงพอใจของลูกค้า) + 
0.355 (ความนิยมของตราสินค้า) + 0.248 (คุณภาพที่รับรู้ได้) 
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จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า หากเพ่ิมปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย 
ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ ความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทินจะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.472 หน่วย หาก
เพ่ิมปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่น ๆ คงที่ ความตั้งใจซื้อซ้้า
เครื่องส้าอางมิสทินจะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.355 หน่วย และหากเพ่ิมปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ 1 หน่วย 
ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ ความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทินจะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.248 หน่วย 

จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สามารถอธิบาย
สมมติฐานข้อที่ 8 (Hypothesis Testing) ได้ว่า ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านความพึง
พอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า และปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ปัจจัย
ด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน ปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม ปัจจัยด้านความรู้ 
และปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .01 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 

Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ 
ในระดับท่ีค่อนข้างสูงเมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions  
 ส่วน Multicollinearity คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้น
ไป หรือการที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ในกรณีที่ขนาด
ของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท้าให้ตัวค้านวณที่ได้มีค่าความเบี่ยงเบนไป
จากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด (Degree) ของ
ความสัมพันธ์ ถ้าขนาดของความสัมพันธ์มีค่าน้อย ก็จะถือว่าตัวค้านวณจะไม่เบี่ยงเบนไปจากค่าที่แท้ 
จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions  ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มี
ความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (Cohen, 1962)  
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะพิจารณาจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
หรือค่า Tolerance หรือ ค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบ ดังนี้  
ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากเกินกว่านี้ แสดงว่า ตัวแปรอิสระ
มีความสัมพันธ์กันเอง (Miles & Shevlin, 2001)  
 ส้าหรับค่า Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 หรือ Tolerance < 0 แสดงว่าเกิด 
Multicollinearity (Pedhazur, 1997) 
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ตารางที ่4.6: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 

คุณภาพที่รับรู้ได ้(PQ) 0.497 2.012 

ความนิยมของตราสินค้า (BP) 0.766 1.305 

ความพึงพอใจของลูกค้า (CS) 0.514 1.946 

ความรู้ (KN) 0.705 1.418 

ทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน (ATTC) 0.756 1.323 

ความสะดวกในการซื้อ (SC) 0.787 1.271 

ความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม (TS) 0.802 1.247 

 ** มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.6 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุดเท่ากับ 0.497 ซ่ึง
มีค่ามากกว่า 0.2 หรือค่า VIF ที่มีค่ามากท่ีสุดเท่ากับ 2.012 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 4 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ
ไม่มีความสัมพันธ์กันหรือไม่เกิด Multicollinearity 

 
4.5 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้าน
คุณภาพที่รับรู้ได ้ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า และปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วน
ปัจจัยด้านความรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ และ
ปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิ
สทิน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังภาพที่ 4.1  
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ภาพที ่4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
 
 

  H1: β = 0.248**, R = 0.632** 
 
 

 H2: β = 0.355**, R = 0.433** 
 
 

 H3: β = 0.472**, R = 0.632** 
 
 

 H4: β = -0.17, R = -0.113 
 
 

 H5: β = 0.069, R = 0.298**  
 
 

 H6: β = -0.05, R = 0.231** 
 
 

  H7: β = 0.034, R = -0.170** 
 
 
 
 

คุณภาพที่รับรู้ได้ 
 (Perceived Quality) 

 

ความนิยมของตราสินค้า 
 (Brand Popularity) 

 

ความพึงพอใจของลูกค้า  
(Customer Satisfaction) 

 

ความรู้  
(Knowledge) 

 

ทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน  
(Attitude towards the Cosmetic Products) 
 

ความสะดวกในการซื้อ 
(Shopping Convenience) 

 

ความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม 
(Transaction Security) 

 

ความตั้งใจซื้อซ้้า 
 (Repurchase 

Intention) 

**มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายถึง มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .01 
 หมายถึง ไมม่ีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .01 

 



บทที ่5 
การอภิปรายผล 

 
การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอางมิสทินใน

กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ 
ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความรู้ ปัจจัยด้าน
ทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ และปัจจัยด้านความปลอดภัยในการ
ท้าธุรกรรม ที่มีต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยฉบับ
นี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเครื่องส้าอางมิสทินเท่านั้น จ้านวน 250 
ราย ผู้วิจัยท้าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง และใช้โปรแกรมส้าเร็จรูป SPSS ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาสมมติฐาน 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท้าการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพท่ีรับรู้ได้ ปัจจัยด้านความนิยมของ
ตราสินค้า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความรู้ได้ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอาง
มิสทิน ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ และปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท้าธุรกรรมที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าข้อมูลของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ 
20,001 – 30,000 บาท อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ เลือกซ้ือเครื่องส้าอางร้านค้าปลีกร้าน 
EVEANDBOY เลือกซื้อเครื่องส้าอางออนไลน์ใน Shopee ซื้อเครื่องส้าอางประเภทลิปสติก และซ้ือ
เครื่องส้าอางจ้านวนเงิน 501-700 บาท ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบว่า ยอมรับ

สมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) (β = 0.472) 

ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า (Brand Popularity) (β = 0.355) และปัจจัยด้านคุณภาพท่ี  

รับรู้ได้ (Perceived Quality) (β = 0.248) ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้า
เครื่องส้าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสามารถอธิบาย
อิทธิพลที่มีต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 63.2 และอีกร้อยละ 
36.8 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น้ามาศึกษา และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ 
±0.487 ส่วนปัจจัยด้านความรู้ (Knowledge) ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน (Attitude 
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towards the Cosmetic Products) ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ (Shopping Convenience) 
และปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม (Transaction Security) ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอางมิสทิน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) ไม่เกิน 4 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง หรือไม่
เกิด Multicollinearity (Miles & Shevlin, 2001) ซึ่งผู้วิจัยสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังนี้ 
 Y (ความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน) = (-0.666) + 0.472 (ความพึงพอใจของลูกค้า) + 
0.355 (ความนิยมของตราสินค้า) + 0.248 (คุณภาพที่รับรู้ได้) 
   
5.2 การอภิปรายผล 
 ในการศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ ปัจจัยด้านความนิยมของตรา
สินค้า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน 
ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ และปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม ที่มีต่อความตั้งใจ
ซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร พบประเด็นที่น่าสนใจดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้า
เครื่องส้าอางมิสทิน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยทั่วไปผู้บริโภคเม่ือได้ท้าการลอง
ซื้อสินค้าไปใช้ และมีการรับรู้ได้ถึงคุณภาพของสินค้าว่า สินค้านั้นสามารถใช้งานได้ดี และตรงความ
คาดหวังหรือความต้องการ รวมทั้งคุ้มค่ากับเงินที่ได้เสียไป และการตระหนักถึงคุณภาพท่ีรับรู้ได้ของ
สินค้านับว่าเป็นจุดแรกที่ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้ถึงตัวผลิตภัณฑ์ แต่การที่จะท้าให้ลูกค้าตระหนัก
ถึงคุณภาพสินค้าได้คือจะต้องท้าให้ลูกค้ารับรู้ถึงความน่าเชื่อถือและความมีประสิทธิภาพของสินค้า จึง
จะสามารถท้าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการนั้นซ้้าอีกครั้งในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
เรื่อง การประเมินผลกระทบในการประเมินค่าสินค้าของผู้บริโภค และความไว้เนื้อเชื่อใจ ต่อความ
ตั้งใจซ้้าในสภาพแวดล้อมที่เป็นการท้าธุรกรรมผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่าคุณภาพท่ีรับรู้ได้ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้้า (Sullivan & Kim, 2018)  

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของ
ลูกค้าเครื่องส้าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ผู้บริโภคมักจะตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมีตราสินค้าเป็นที่นิยม เพราะมั่นใจว่าตราสินค้าที่
ได้รับความนิยม จะมีความน่าเชื่อถือ มีคุณภาพ และยกระดับรสนิยมหรือสะท้อนความเป็นตัวตนของ
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ผู้บริโภคได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง บทบาทของปัจจัยด้านสุนทรียภาพ วัฒนธรรม ประโยชน์ 
และการสร้างแบรนด์ต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าแบรนด์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคชาวจีน ความนิยมของ
ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือ ตราสินค้าสามารถท้าให้สินค้ามีความแตกต่างภายในจิตใจของ
ผู้บริโภค และพบว่าปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้า (Filieri & Lin, 
2017) และสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ผลของความนิยมของแบรนด์ที่เป็นสื่อโฆษณาต่อพฤติกรรม
การช็อปปิ้งของนักท่องเที่ยว โดยผลการวิจัยพบว่า ความนิยมของแบรนด์ส่งผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ้้าของนักท่องเที่ยว (Kim, 2018)   

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้า
เครื่องส้าอางมิสทิน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอางมิ
สทินในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดย
ธรรมชาติของผู้บริโภคเม่ือมีความพึงพอใจในตัวสินค้าแล้วผู้บริโภคจะใช้สินค้านั้นตลอดไป และเมื่อ
ผู้บริโภคใช้สินค้านั้นหมดผู้บริโภคก็จะท้าการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เดิมกลับมาใช้ โดยไม่หันไปใช้
สินค้าจากแบรนด์อ่ืน จนกว่าความพึงพอใจจะลดลงหรือหายไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง สิ่งที่มา
ก่อนและผลที่ตามมาจากความพึงพอใจของลูกค้าออนไลน์ ที่พบว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้า การบอกต่อ และความยินดีที่จะจ่ายเพิ่ม (Pham & Ahammad, 2017)  
และสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และ
ภาพลักษณ์องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อ
ซ้้า ของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ที่พบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้า (ทัธชา ไชยแสงค้า, 2560) 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านความรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอาง
มิสทิน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์ พบว่า ปัจจัย
ด้านความรู้ไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอางมิสทินใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งเมื่อ
ผู้บริโภคมีความรู้สินค้าเพ่ิมข้ึนหรือละเอียดขึ้น จะท้าให้ผู้บริโภคมีความสงสัยเพิ่มมากขึ้นจนกระท่ัง
เป็นความคิดวิตกกังวลและเกิดการลังเลที่จะตัดสินใจซื้อสินค้านั้นซ้้า และเกิดความต้องการที่จะ
ทดลองสินค้าแบรนด์อื่นๆ เพิ่มมากขึ้นได้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การส้ารวจบุคคลและ
ผลกระทบของทัศนคติของชาวมุสลิมอินโดนีเซียเยาวชนที่มีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางฮาลาล: 
กรณีศึกษาในกรุงจาการ์ตา ที่พบว่า ปัจจัยด้านความรู้ ปัจจัยด้านศาสนา และปัจจัยด้านบรรทัดฐาน
ส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อเครื่องส้าอางฮาลาล (Briliana & Mursito, 2017) และไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของความตระหนักรู้ ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และการรับรู้ถึงคุณภาพการใช้
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งานที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อพ็อคเก็ตวายฟายของพนักงานในระดับปฏิบัติการ ในอาคารบางนาทาวน์
เวอร์ จังหวัดสมุทรปราการ ผลการศึกษาพบว่าการตระหนักรู้  ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และการรับรู้
ถึงคุณภาพการใช้งาน มีอิทธิพลส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ (ธิดาพร ราชวัตร, 2560) 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของ
ลูกค้าเครื่องส้าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยทั่วไปผู้บริโภคจะมีทัศนคติเก่ียวกับเครื่องส้าอางอยู่ภายในใจแล้ว โดยจะมี
ทัศนคติว่าเครื่องส้าอางที่อยู่ในระดับเดียวกัน จะมีคุณภาพที่ใกล้เคียงกัน ดังนั้นทัศนคติของผู้บริโภค
จึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การส้ารวจบุคคลและ
ผลกระทบของทัศนคติของชาวมุสลิมอินโดนีเซียเยาวชนที่มีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางฮาลาล: 
กรณีศึกษาในกรุงจาการ์ตา ที่พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติท่ีมีต่อเครื่องส้าอางฮาลาลส่งผลกระทบต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางฮาลาล (Briliana & Mursito, 2017) แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง 
การรับรู้คุณค่า และการตั้งใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคต่อสินค้าอาหารโอทอป ผลการศึกษาพบว่าการตั้งใจ
ซื้อซ้้าของผู้บริโภคต่อสินค้าอาหารโอทอปจะเพ่ิมข้ึน เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี มีการรับรู้คุณค่า
เพ่ิมข้ึนและการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ผลวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง มี
ความเต็มใจซื้อซ้้า ยินดีที่จะบอกต่อ และรู้สึกเชื่อถือที่เป็นสินค้าอาหารไทยต้นต้ารับ ซึ่งข้อค้นพบนี้
สอดคล้องกับผลวิจัยเชิงปริมาณ จากข้อค้นพบนี้วิสาหกิจชุมชนควรเน้นประชาสัมพันธ์คุณค่าสินค้า 
เสริมสร้างทัศนคติที่ดีแก่ผู้บริโภคอย่างจริงจังและต่อเนื่องจะช่วยส่งเสริมให้ตระหนักรู้ถึงคุณค่าสินค้า
อาหารโอทอปและการตั้งใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค (เกศสิรี ปั้นธุระ, 2556) 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
ซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ 
เพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้า
เครื่องส้าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งผู้บริโภคมองว่าปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัล ซึ่งเทคโนโลยีท้าให้การติดต่อสื่อสาร
ออนไลน์ก้าวหน้า และมีการท้าธุรกรรมผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce มากขึ้น และ
สินค้าประเภทเครื่องส้าอางมีการจ้าหน่ายผ่านทาง E-Commerce อย่างแพร่หลาย ท้าให้ผู้บริโภค
สามารถหาซื้อเครื่องส้าอางผ่านทางออนไลน์ได้มากข้ึน จึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพเว็บไซต์ต่อความตั้งใจซื้อซ้้าในการซื้อสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต: กรณีนักศึกษามหาวิทยาลัยในเกาหลีใต้ ที่พบว่า ความสะดวกในการซื้อส่งผลต่อ
คุณภาพเว็บไซต์ (Shin, Chung, Oh & Lee, 2013)  
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สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท้าธุรกรรมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัยในการท้าธุรกรรมมีไม่มีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอางมิสทินในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งในปัจจุบันการท้าธุรกรรมมีความปลอดภัยมากขึ้น 
และผู้จ้าหน่ายเครื่องส้าอางแต่ละรายมีการสร้างระบบการท้าธุรกรรมที่มีความปลอดภัยเหมือนกัน 
ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่มีความกังวลใจในเรื่องความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม จึงท้าให้ความปลอดภัยใน
การท้าธุรกรรมจึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ผลกระทบ
ของคุณภาพเว็บไซต์ต่อความตั้งใจซื้อซ้้าในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต: กรณีนักศึกษามหาวิทยาลัย
ในเกาหลีใต้ ที่พบว่า ความปลอดภัยในการท้าธุรกรรมส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อซ้้าสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต (Shin, Chung, Oh & Lee, 2013) แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการยอมรับการท้าธุรกรรมทางการเงินบนสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่พบว่า
ปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งานสมาร์ทโฟน ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ และปัจจัยด้าน
ความปลอดภัย มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการท้าธุรกรรมทางการเงิน (จักรพงษ์  
ลีลาธนาคีรี, 2560)   

สมมติฐานข้อที่ 8 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) พบว่า ปัจจัยที่มีอ้านาจพยากรณ์เชิงบวกความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางมิสทิน ได้แก่ 
ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ ปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า และปัจจัยด้านความพึงพอใจของ
ลูกค้า ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ .01 โดยสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การประเมินผลกระทบในการ
ประเมินค่าสินค้าของผู้บริโภค และความไว้เนื้อเชื่อใจ ต่อความตั้งใจซ้้าในสภาพแวดล้อมที่เป็นการท้า
ธุรกรรมผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ กล่าวคือ คุณภาพที่รับรู้ได้เป็นปัจจัยส้าคัญในการซื้อของผู้บริโภค ซ่ึง
คุณภาพของสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าได้เป็นอย่างดี 
ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพที่รับรู้ได้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้า (Sullivan & Kim, 2018)  อีกท้ังยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง บทบาทของปัจจัยด้านสุนทรียภาพ วัฒนธรรม ประโยชน์ และการสร้างแบ
รนด์ต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าแบรนด์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคชาวจีน กล่าวคือ ความนิยมของตรา
สินค้าท้าให้นักท่องเที่ยวที่มีอัตลักษณ์ทางสังคมที่คล้ายคลึงกัน การบริโภคผลิตภัณฑ์ในลักษณะ
คล้ายกัน และรูปแบบที่มีความดึงดูด ซึ่งมีผลต่อประสิทธิภาพของการโน้มน้าวใจของผู้บริโภค และ
ยอมรับความคิดเห็นนั้นโดยไม่มีค้าถาม ผลารวิจัยพบว่าปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้้า (Filieri & Lin, 2017) และสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง สิ่งที่มาก่อนและผลที่ตามมา
จากความพึงพอใจของลูกค้าออนไลน์ กล่าวคือถ้าลูกค้าเกิดความประทับใจ และพึงพอใจต่อราคา 
คุณภาพ และความหลากหลายของสินค้าจะท้าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และมีความประสงค์ท่ีจะ
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กลับมาซื้อซ้้า ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้า การบอก
ต่อ และความยินดีที่จะจ่ายเพ่ิม (Pham & Ahammad, 2017) 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ 

ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมด้านเครื่องส้าอางควรน้าผลการวิจัยนี้ไปวางแผนพัฒนาการ
ด้าเนินงาน พัฒนาสินค้า และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เกี่ยวข้อง โดยมุ่งเน้นปัจจัยตามล้าดับ 
ดังต่อไปนี้ 

5.3.1 มุ่งเน้นปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า เนื่องจากปัจจุบันการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย ผู้ประกอบการและนักการตลาดจะต้องพัฒนาในด้านนี้ด้วย โดย
ผู้ประกอบการสามารถสร้างความประทับใจ หรือสร้างประสบการณ์ที่ดีจากการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ให้กับลูกค้าได้ตั้งแต่ขั้นตอนการค้นหาสินค้า การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพสินค้า การ
สั่งซื้อ การช้าระเงิน รวมไปถึงการบริการหลังการขายต่าง ๆ เช่น การจัดส่งสินค้า การรับคืนสินค้า 
เป็นต้น  หากลูกค้ามีประสบการณ์โดยรวมที่ดีจากการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ จะส่งผลให้
ลูกค้ามีความประสงค์ท่ีจะกลับมาซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

5.3.2 มุ่งเน้นปัจจัยด้านความนิยมของตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคมักจะมีการรับรู้เกี่ยวกับ
สินค้าท่ีมีชื่อเสียง มีคุณภาพสูง และสินค้าที่ก้าลังเป็นที่นิยมอยู่ในปัจจุบัน ผู้ประกอบการและนักการ
ตลาดควรใช้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าในการสร้างความนิยมของตราสินค้า โดยท้าให้ตราสินค้านั้นมี
ชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ และเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายของผู้บริโภค หากตราสินค้าได้รับความ
นิยมจากผู้บริโภคจะส่งผลให้ผู้บริโภคท้าการซื้อสินค้านั้นอย่างต่อเนื่องตลอดจนสามารถสร้างความ
จงรักภักดีในตราสินค้า อีกท้ังจะท้าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่ดีในการแนะน้าตัวสินค้าให้กับคนใน
ครอบครัว เพื่อน หรือบุคคลอ่ืน ๆ อีกด้วย 

5.3.3 มุ่งเน้นปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ เนื่องจากปัจจุบันคุณภาพของสินค้ามีความส้าคัญ
เป็นอย่างมากส้าหรับผู้บริโภคท่ีต้องการเลือกซ้ือสินค้า ในปัจจุบันผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ หรือซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน ซึ่งการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์นั้นผู้บริโภคไม่สามารถจับต้อง หรือมองเห็นสินค้าจริงได้ว่าสินค้านั้นมีคุณภาพเป็น
อย่างไร ดังนั้นผู้ประกอบการและนักการตลาดจะต้องสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค โดยการท้าให้
การซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ โดยสร้างความไว้วางใจในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์จากการพัฒนาเว็บไซต์ และแอปพลิเคชันให้สามารถใช้งานได้ดีสามารถบอกข้อมูลของสินค้า
ได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน รวมไปถึงคุณภาพของสินค้าที่ผู้บริโภคท้าการซื้อผ่านเว็บไซต์ หรือ 
แอปพลิเคชันจะต้องมีคุณภาพดี และสินค้าอยู่ในบรรจุภัณฑ์ที่ดีไม่ต่างจากท่ีผู้บริโภคเคยเลือกซื้อ
สินค้านั้นด้วยตนเอง 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 งานวิจัยในอนาคตนักวิจัยสามารถเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคในพื้นที่อ่ืน ๆ หรือจังหวัด   
อ่ืน ๆ ด้วย และควรเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยเก็บข้อมูลกับลูกค้ามิสทิน 
และพนักงานมิสทินที่บริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) จ้ากัด (มิสทินส้านักงานใหญ่) หรือเก็บข้อมูล
ในงานแสดงสินค้าที่เก่ียวกับเครื่องส้าอาง เช่น งาน Asean Beauty ณ ไบเทค บางนา และงาน 
Beyond Beauty Asean Bangkok ณ อิมแพ็ค เมืองทองธานี เป็นต้น  ตลอดจนศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือท้าให้ทราบถึงข้อมูลพฤติกรรม และปัจจัยที่เก่ียวข้องในการตัดสินใจซื้อนั้น
มีความแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพียงใด เพ่ือเป็นแนวทางในการ
ก้าหนดกลยุทธ์ และพัฒนาสินค้าให้เกิดความเหมาะสมในแต่ละพ้ืนที่ 
 5.4.2 นักวิจัยควรท้าการศึกษาและเก็บข้อมูลระยะยาว (Longitudinal Study) เพ่ือศึกษา
แนวโน้มปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเครื่องส้าอางซ้้า โดยช่วงเวลาของการเก็บรวบรวมข้อมูลในแต่ละครั้ง
อาจจะก้าหนดเป็นรายสัปดาห์ รายเดือน หรือรายปีขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และปัญหาของการวิจัยเป็น
ส้าคัญ เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและนักการตลาด ทั้งนี้ผู้ประกอบการ
และนักการตลาดสามารถน้าข้อมูลจากการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์ต่าง ๆ วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อ และ
พัฒนาสินค้าให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงจุดมากยิ่งขึ้น 
 5.4.3 นักวิจัยควรศึกษาเพ่ิมเติมในส่วนของปัจจัยที่เก่ียวกับการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้า เช่น ปัจจัยด้านคุณภาพข้อมูลในเนื้อหาสื่อสังคมออนไลน์ (Information 
Quality of Social Media Content) และปัจจัยด้านทัศนคติต่อสื่อสังคมออนไลน์ของแบรนด์ 
(Attitude towards a Brand’s Social Media) เป็นต้น เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผ่านระบบ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุ เนื่องจากผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุจะมีความต้องการหรือ
พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันออกไป 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถามงานวิจัย 

 
  ชุดที่……….. 

แบบสอบถาม 
 
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้าเครื่องส้าอางมิสทินใน
กรุงเทพมหานคร 
ค้าชี้แจง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์
ได้อย่างประสิทธิภาพต่อธุรกิจเครื่องส าอาง ดังนั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากท่ีสุด โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัย อตินุช วังอมรมิตร 
นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณใน
ความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค้าชี้แจง : ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
มากที่สุด 
1. เพศ 
  1.ชาย   2.หญิง 
2. อายุ 

 1. ไม่เกิน 25 ปี  2. 26-30 ปี 
 3. 31-35 ปี  4. 36-40 ปี  
 5. 41 ปี ขึ้นไป 

3.  สถานภาพ  
  1. โสด         2. สมรส       3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4.  ระดับการศึกษา 

 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี     2. อนุปริญญา/ปวส.  
 3. ปริญญาตรี     4. ปริญญาโท   
 5. ปริญญาเอก     6. อื่น ๆ โปรดระบุ..................  
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5.  รายได้ต่อเดือน 
 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท   2. 20,001 – 30,000 บาท 
 3. 30,001 – 40,000 บาท    4. 40,001 – 50,000 บาท 
 5. 50,000 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 
 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ /รับราชการ  2. พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 
 3. ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย   4. นิสิต / นักศึกษา 
 5. แม่บ้าน/พ่อบ้าน    6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

7. หากท่านซื้อเครื่องส้าอางร้านค้าปลีก ท่านจะซ้ือจากร้านใด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1. ร้านโชคดีส าเพ็ง    2. ร้านเจ้เล้ง 
 3. EVE AND BOY    4. ร้าน J&B  
 5. ร้าน CENTER NEW   6. ร้าน LASHER 
 7. ร้าน BEAUTRIUM    8. อื่น ๆ โปรดระบุ...................   

8. หากท่านซื้อเครื่องส้าอางออนไลน์ ท่านจะซ้ือจากร้านใด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1. Konvy     2. Mistine  
 3. KARMARTS    4. ZALORA  
 5. Beauticool    6. Shopee 
 7. Sephora     8. Althea 
 9. ไม่เคยซื้อออนไลน์    10. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

9. ท่านซื้อเครื่องส้าอางประเภทใดมากที่สุด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1. แป้งตลับ     2. ครีมรองพ้ืน 
 3. อายไลน์เนอร์    4. มาสคาร่า 
 5. อายแชโดว์/บลัชออน    6. ดินสอเขียนคิ้ว 
 7. ลิปสติก     8. โลชั่นบ ารุงผิวหน้า/ผิวกาย  
 9. น้ าหอม     10. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
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10. ท่านซื้อเครื่องส้าอางต่อครั้งเป็นจ้านวนเงินเท่าไหร่ 
 1. น้อยกว่า 100 บาท   2. 100-300 บาท 
 3. 301-500 บาท    4. 501-700 บาท 
 5. 701-900 บาท    6. 901-1,500 บาท 
 7. 1,501-2,500 บาท    8. 2,501-3,000 บาท 
 9. 3,001 บาทขึ้นไป 
 

ค้าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมายลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดโดยเลือกตอบ
เพียงช่องเดียว 

รายการ 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
( 5 ) 

มาก 
 
( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

คุณภาพที่รับรู้ได้ (Perceived Quality) 
1 คุณภาพของสินค้ามิสทินที่ขายออนไลน์มีคุณภาพดี      

2 แอปพลิเคชันของมิสทินที่ขายออนไลน์ใช้งานได้ดี      
3 เว็บไซต์ของมิสทินที่ขายออนไลน์ใช้งานได้ดี      

4 โดยทั่วไปฉันจะพึงพอใจกับคุณภาพสินค้ามิสทินที่
ขายออนไลน์ 

     

ความนิยมของตราสินค้า (Brand Popularity) 

1 ตราสินค้ามิสทินมีชื่อเสียงในประเทศไทย      
2 ตราสินค้ามิสทินเป็นที่รู้จักในประเทศไทย      

3 ผู้บริโภคในประเทศไทยน่าจะซื้อเครื่องส าอางมิสทิน
อย่างต่อเนื่อง 

     

4 เพ่ือนของฉันหลายคนซื้อเครื่องส าอางมิสทิน      

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
1 ฉันพอใจในประสบการณ์ก่อนการซื้อเครื่องส าอาง มิ

สทินผ่านเว็บไซต์ (เช่น ฟังก์ชันการค้นหาสินค้ามิ
สทิน คุณภาพของข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามิสทิน และ
การเปรียบเทียบสินค้ามิสทินในเว็บไซต์) 
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รายการ 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
( 5 ) 

มาก 
 
( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

2 ฉันพอใจในประสบการณ์ช่วงขณะที่ซื้อเครื่องส าอาง
มิสทินผ่านเว็บไซต์ (เช่น การสั่งซื้อ และขั้นตอนการ
ช าระเงิน) 

     

3 ฉันพอใจในประสบการณ์หลังการซื้อเครื่องส าอาง มิ
สทินผ่านเว็บไซต์ (เช่น การบริการหลังการขายการ
รับคืนสินค้า และการดูแลการจัดส่ง) 

     

4 ฉันพอใจในประสบการณ์โดยรวมของการซื้อ
เครื่องส าอางมิสทินผ่านเว็บไซต์ 

     

ความรู้ (Knowledge) 
1 ฉันมีความรู้เพียงพอเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่เป็น

อันตราย 
     

2 ฉันมีความรู้เพียงพอที่จะแยกแยะเครื่องส าอางที่เป็น
อันตรายกับเครื่องส าอางที่ไม่เป็นอันตราย 

     

3 ฉันรู้เกี่ยวกับปัญหาของส่วนผสมที่เป็นอันตรายที่อยู่
ในเครื่องส าอางต่าง ๆ 

     

4 ฉันมีความรู้เกี่ยวกับเครื่องหมายรับรองของ
เครื่องส าอางต่าง ๆ 

     

ทัศนคติต่อเครื่องส้าอางมิสทิน (Attitude towards the Cosmetic Products) 
1 ฉันชอบใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมิสทิน      

2 ฉันมักมองหาสินค้ามิสทิน เมื่อฉันจะซื้อเครื่องส าอาง      

3 เครื่องส าอางมิสทินมีความส าคัญกับฉัน      
4 การใช้เครื่องส าอางมิสทินนั้นเป็นตัวเลือกของฉัน      

ความสะดวกในการซื้อ (Shopping Convenience) 
1 เว็บไซต์เครื่องส าอางมิสทินสะดวกต่อการใช้งาน      

2 ในการซื้อสินค้ามิสทินผ่านเว็บไซต์ใช้ระยะเวลาเพียง
เล็กน้อย 
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รายการ 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
( 5 ) 

มาก 
 
( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

3 เว็บไซต์เครื่องส าอางมิสทินมีขั้นตอนการสั่งซื้อที่ง่าย      

4 ผู้ที่ซื้อสินค้ามิสทินผ่านเว็บไซต์ครั้งแรกสามารถซ้ือ
สินค้าได้ โดยไม่ต้องอาศัยความช่วยเหลือจากผู้อื่น
มากนัก 

     

ความปลอดภัยในการท้าธุรกรรม (Transaction Security) 
1 เว็บไซต์เครื่องส าอางมิสทินปกป้องข้อมูลในการท า

ธุรกรรมของลูกค้า 
     

2 เว็บไซต์เครื่องส าอางมิสทินปกป้องข้อมูลการซื้อส่วน
บุคคลของลูกค้า 

     

3 เว็บไซต์เครื่องส าอางมิสทินปกป้องที่อยู่อีเมล์ของ
ลูกค้า 

     

4 เว็บไซต์เครื่องส าอางมิสทินไม่ได้น าข้อมูลลูกค้าไปใช้
อย่างผิดกฎหมาย 

     

ความตั้งใจซื้อซ้้า (Repurchase Intention) 
1 ถ้าฉันจะซื้อเครื่องส าอางอีก ฉันจะซื้อเครื่องส าอาง 

มิสทินเหมือนที่ฉันเคยซื้อ 
     

2 ถ้าเป็นไปได้ฉันจะซื้อเครื่องส าอางมิสทินออนไลน์ใน
การซื้อครั้งต่อไปของฉัน 

     

3 ฉันตั้งใจจะเข้าใช้แอปพลิเคชันมิสทินในอนาคตอีก      

4 ฉันจะเข้าใช้เว็บไซต์มิสทินในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป      
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ค าถาม: ขอให้ท่านแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของ 
 ลูกค้าเครื่องส าอางมิสทิน 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 
 

โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
นางอตินุช  วังอมรมิตร 

E-Mail: atinuch.kitw@gmail.com 
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Factors English V. Thai V. IOC ค้าแนะน้าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Perceived Quality (PQ) คุณภาพที่รับรู้ได ้       

Perceived 
Quality 
(Sullivan & 
Kim, 2018) 

The quality of 
the product sold 
on the shopping 
website was 
excellent.  

PQ1: คุณภาพของ
สินค้ามิสทินที่ขาย
ออนไลน์มีคุณภาพ
ดี 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

      

 The performance 
of the product 
sold on the 
shopping 
website was 
excellent. 

PQ2: แอปพลิเค
ชันของมิสทินที่
ขายออนไลน์ใช้
งานได้ดี 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

      

 The performance 
of the website 
sold on the 
shopping 
website was 
excellent. 

PQ3: เว็บไซต์ของ   
มิสทินที่ขาย
ออนไลน์ใช้งานได้ดี 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 Generally, I'm 
satisfied with the 
quality of the 
product sold on 
the shopping 
website. 

PQ4: โดยทั่วไปฉัน
จะพึงพอใจกับ
คุณภาพสินค้ามิ
สทินที่ขาย
ออนไลน์ 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 
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Factors English V. Thai V. IOC ค้าแนะน้าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Brand Popularity (BP) ความนิยมของ
ตราสินค้า 

     

Brand 
Popularity 
(Filieri & Lin, 
2017) 

This smartphone 
brand is a 
popular one in 
my country.  

BP1: ตราสินค้า       
มิสทินมีชื่อเสียงใน
ประเทศไทย 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

      

 This smartphone 
brand is very 
well known. 

BP2: ตราสินค้า      
มิสทินเป็นที่รู้จักใน
ประเทศไทย 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 Many people in 
China buy this 
smartphone 
brand. 
 

BP3: ผู้บริโภคใน
ประเทศไทยน่าจะ
ซื้อเครื่องส าอาง 
มิสทิน อย่าง
ต่อเนื่อง 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 Most of my 
friends own this 
smartphone 
brand. 

BP4: เพื่อนของฉัน
หลายคนซื้อ
เครื่องส าอางมิสทิน 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 
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Factors English V. Thai V. IOC ค้าแนะน้าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Customer Satisfaction (CS) ความพึงพอใจ
ของลูกค้า 

   

Customer 
Satisfaction 
(Pham & 
Ahammad, 
2017) 

I am satisfied 
with the pre-
purchase 
experience from 
this website. 
(e.g., product 
search function, 
quality of 
information 
about products, 
product 
comparison on 
the website) 

CS1: ฉันพอใจใน
ประสบการณ์ก่อน
การซื้อเครื่อง 
ส าอางมิสทินผ่าน
เว็บไซต์ (เช่น 
ฟังก์ชันการค้นหา
สินค้ามิสทิน, 
คุณภาพของข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้า 
มิสทิน, การเปรียบ 
เทียบสินค้ามิสทิน
ในเว็บไซต์) 
 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 
 
 

I am satisfied 
with the 
purchase 
experience from 
this website. 
(e.g., ordering, 
payment 
procedure) 
 

CS2: ฉันพอใจใน
ประสบการณ์ช่วง
ขณะที่ซื้อเครื่อง 
ส าอางมิสทินผ่าน
เว็บไซต์ (เช่นการ
สั่งซื้อ, ขั้นตอนการ
ช าระเงิน) 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 
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Factors English V. Thai V. IOC ค้าแนะน้าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Customer Satisfaction (CS) 
(ต่อ) 

ความพึงพอใจ
ของลูกค้า 

   

 I am satisfied 
with the post-
purchase 
experience from 
this website. 
(e.g., after sales 
support, returns, 
delivery care) 

CS3: ฉันพอใจใน
ประสบการณ์หลัง
การซื้อเครื่อง 
ส าอางมิสทินผ่าน
เว็บไซต์(เช่น การ
บริการหลังการ
ขาย, การรับคืน
สินค้า, การดูแล
การจัดส่ง) 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 I am satisfied 
with my overall 
experiences of 
online shopping 
at this website. 

CS4: ฉันพอใจใน
ประสบการณ์
โดยรวมของการซื้อ
เครื่องส าอางมิสทิน
ผ่านเว็บไซต์ 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

Knowledge (KN) ความรู้    

Knowledge 
(Briliana & 
Mursito, 
2017) 

I feel that I have 
sufficient 
knowledge of 
which foods and 
drinks are 
forbidden by 
Islam. 

KN1: ฉันมีความรู้ 
เพียงพอเกี่ยวกับ 
เครื่องส าอางที่เป็น 
อันตราย 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 
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Factors English V. Thai V. IOC ค้าแนะน้าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Knowledge (KN) (ต่อ) ความรู้    

 I have enough 
knowledge to 
differentiate 
between 
permissible and 
forbidden 
foodstuffs. 

KN2: ฉันมีความรู้ 
เพียงพอที่จะแยก 
แยะเครื่องส าอางที่
เป็นอันตรายกับ 
เครื่องส าอางที่ไม่ 
เป็นอันตราย 
 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 I know about the 
current issues 
regarding 
ingredients such 
as E471. 

KN3: ฉันรู้เกี่ยวกับ 
ปัญหาของ
ส่วนผสมที่เป็น
อันตรายที่อยู่ใน 
เครื่องส าอางต่าง ๆ 
 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 I know the 
difference 
between halal 
certification for 
products and 
halal certification 
for premises. 

KN4: ฉันมีความรู้ 
เกี่ยวกับ
เครื่องหมายรับรอง
ของเครื่อง 
ส าอางต่าง ๆ  
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 
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Factors English V. Thai V. IOC ค้าแนะน้าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Attitude towards the 
Cosmetic Products (ATTC) 

 ทัศนคติต่อ    
เครื่องส้าอางมิสทิน 

   

Attitude 
Towards 
Halal 
Cosmetic 
Products 
(Briliana & 
Mursito, 
2017) 

I like to choose 
halal cosmetic 
products. 

ATTC1: ฉันชอบใช้
ผลิตภัณฑ์เครื่อง 
ส าอาง มิสทิน 
 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 I always look for 
the halal label 
when I buy 
cosmetic 
products. 

ATTC2: ฉันมัก
มองหาสินค้า 
มิสทิน เมื่อฉันจะ
ซื้อเครื่องส าอาง 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 Halal cosmetic 
products  are 
important. 

ATTC3: 
เครื่องส าอาง  
มิสทินมี
ความส าคัญกับฉัน 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 Using halal 
cosmetic 
products is my 
own choice. 

ATTC4: การใช้
เครื่องส าอางมิสทิน
นั้นเป็นตัวเลือก
ของฉัน 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 
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Factors English V. Thai V. IOC ค้าแนะน้าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Shopping Convenience (SC) ความสะดวก 
ในการซื้อ 

   

Shopping 
Convenience 
(Shin, 
Chung, Oh, 
& Lee, 2013) 

This website is 
very convenient 
to use. 

SC1: เว็บไซต์
เครื่องส าอางมิสทิน
สะดวกต่อการใช้งาน 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 It takes a short 
time to shop at 
this website. 
 

SC2: ในการซื้อ
สินค้ามิสทินผ่าน
เว็บไซต์ใช้ระยะ 
เวลาเพียงเล็กน้อย 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 This website 
provides easy 
procedures of 
ordering. 

SC3: เว็บไซต์
เครื่องส าอางมิสทิน
มีข้ันตอนการสั่งซื้อ
ที่ง่าย 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 The first-time 
buyer can make 
a purchase from 
this website 
without much 
help. 

SC4: ผู้ที่ซื้อสินค้า   
มิสทินผ่านเว็บไซต์
ครั้งแรกสามารถ
ซื้อสินค้าได้โดยไม่
ต้องอาศัยความ
ช่วยเหลือจากผู้อื่น
มากนัก 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 
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Factors English V. Thai V. IOC ค้าแนะน้าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Transaction Security (TS) ความปลอดภัยใน
การท้าธุรกรรม 

   

Transaction 
Security 
(Shin et al., 
2013) 

This website 
protects credit 
card information 
of customer. 

TS1: เว็บไซต์
เครื่องส าอางมิสทิน
ปกป้องข้อมูลใน
การท าธุรกรรมของ
ลูกค้า 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 This site protects 
personal buying 
information. 

TS2: เว็บไซต์
เครื่องส าอางมิสทิน
ปกป้องข้อมูลการ
ซื้อส่วนบุคคลของ
ลูกค้า 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 This site protects 
customer’s e-
mail address. 

TS3: เว็บไซต์
เครื่องส าอางมิสทิน
ปกป้องที่อยู่อีเมล์
ของลูกค้า 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 This site does 
not illegally use 
customer 
information. 

TS4: เว็บไซต์เครื่อง 
ส าอางมิสทินไม่ได้
น าข้อมูลลูกค้าไปใช้
อย่างผิดกฎหมาย 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 
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Factors English V. Thai V. IOC ค้าแนะน้าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Repurchase Intention (RI) ความตั้งใจซื้อซ้้า    

Repurchase 
Intention 
(Sullivan & 
Kim, 2018) 

If I were to buy 
the product 
again, I would 
likely to buy it 
from the same 
website. 

RI1: ถ้าฉันจะซื้อ
เครื่องส าอางอีก    
ฉันจะซื้อ
เครื่องส าอางมิสทิน
เหมือนที่ฉันเคยซื้อ 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 
 

If I could, I 
would like to 
reuse to the 
website for my 
next purchase. 

RI2: ถ้าเป็นไปได้
ฉันจะซื้อเครื่อง 
ส าอาง  มิสทิน
ออนไลน์ในการซื้อ
ครั้งต่อไปของฉัน 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 I intent to revisit 
the website in 
the future. 

RI3: ฉันตั้งใจจะ
เขา้ใช้แอปพลิเคชัน 
มิสทินในอนาคต
อีก 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 

   

 I would like to 
revisit the 
website to 
purchase 
products in the 
near future. 

RI4: ฉันจะเข้าใช้
เว็บไซต์มิสทินใน
การซื้อสินค้าครั้ง
ต่อไป 
 
(ปรับเนื้อหาให้เข้า 
กับผลิตภัณฑ์) 
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