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บทคัดย่อ 

 
 งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาความเชื่อมั่น ภาพลักษณ์ และการรับรู้ที่มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อซ า้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิงที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวซ ้า
ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา ผ่านทางช่องทางออนไลน์ จ านวน 120 คน โดยใช้วิธีสุ่มแบบไม่เจาะจง สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุคณู 
 ผลการศึกษาพบว่า ความเชื่อมั่นและการรับรู้มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ า้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: ควำมเชื่อมั่นแบรนด์, ภำพลักษณ์ของแบรนด์, กำรรับรู้ของแบรนด์, ควำมตั้งใจซื้อซ ้ำ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

Iemsamarng, A. Master of Business Administration, March 2023, Graduate School,  
Bangkok University. 
Factors Affecting Intention to Repurchase Skincare Products Online (48 pp.) 
Advisor: Asst. Prof. Khomson Tunsakul, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 
 The research aims to study the influences of brand trusts, brand images and 
brand awareness on intention to repurchase skincare products online. 

The samples used in the independent study were both males and females, who 
used to repurchase skincare products during past 6 months through online channels.  
A questionnaire was used as a tool to collected data from 120 consumers using 
purposive sampling method.  The statistical tools used in data analysis were descriptive 
statistics including frequency, percentage, mean and standard deviation, as well as 
multiple regression analysis used to test the hypotheses. 

The results revealed that brand trust and brand awareness had a statistically 
significant impact on skincare repurchase intention through online channels at the level 
of 0.05. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ า้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่านทางช่องทางออนไลน์” ฉบับนี้
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 ขอขอบพระคุณคณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารย์ประจ าวิชาและอาจารย์
พิเศษทุกท่าน ที่ได้ถ่ายถอดความรู้และประสบกาณ์ในการท างานจริงตลอดจนการให้ค าแนะน าและความ
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ก าลังใจ สนับสนุนและให้ค าปรึกษาทั้งในเรื่องของการศึกษาตลอดหลักสูตรและในเรื่องของงานวิจัยฉบับนี้
ที่ท าให้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ตลอดจนผู้ที่ตอบแบบสอบถามท่ีให้ความร่วมมือและเสียสละเวลา 
ขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้ 
 หากรายงานการค้นคว้าอิสระฉบับนี้ มีข้อผิดพลาดแต่ประการใด ผู้วิจัยขออภัยมา ณ โอกาสนี้ 
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บทที่ 1  
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญ 
 เครื่องส ำอำงและครีมบ ำรุงผิวหน้ำได้ถูกพัฒนำอย่ำงมำก เพ่ือให้ตรงกับทุกสภำพผิว เพื่อให้ทุกคน
เข้ำถึงกำรบ ำรุงผิวหน้ำได้มำกขึ้น จึงเกิดนวัตกรรมของครีมซองซึ่งมีรำคำย่อมเยำว์ เหมำะส ำหรับกำร
พกพำและสำมำรถทดลองใช้ก่อนได้ ในส่วนของตลำดเครื่องส ำอำงมีกำรเติบโตมำกกว่ำแต่ก่อนมำก อีกทั้ง
มีกำรเติมสำรสกัดจำกสมุนไพรใหม่ ๆ เพ่ิมมำกขึ้นกว่ำกำรใช้สำรเคมี ท ำให้ลูกค้ำหันมำสนใจผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวในกลุ่มของออร์แกนิคมำกขึ้น ยิ่งไปกว่ำนั้นทุกวันนี้คนต้องกำร กำรบ ำรุงผิวที่ปลอดภัย ได้
มำตรฐำน เป็นที่น่ำเชื่อถือ (Tiktokshop, 2565) ข้อมูลจำกเว็ปไซต์ The 1 ได้กล่ำวว่ำในอุตสำหกรรม
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว เทรนด์ก ำลังนิยมอย่ำงแพร่หลำยในครึ่งปีแรกของปี 2565 ไว้ 7 เทรนด์ ดังนี้         
1) Skinimalism  ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ครอบคลุมกำรดูแลได้ทั้งหมด เช่น บ ำรุงพร้อมปกป้องแสงแดด    
ปลอบประโลมผิวและท ำให้ผิวแข็งแรงข้ึน และรักษำสิวพร้อมกับท ำให้ผิวแข็งแรงข้ึน 2) Sustainability 
Beauty  เทรนด์รักษ์โลกใส่ใจสิ่งแวดล้อมและแนวปะกำรังอย่ำงยั่งยืน 3) Waterless Beauty ผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวที่ลดกำรใช้น ้ำในกำรผลิต 4) Fermented Beauty มีส่วนผสมจำกสำรที่หมักบ่มจำกธรรมชำติเพื่อ
ช่วยต่อต้ำนอนุมูลอิสระและยืดอำยุของผลิตภัณฑ์ให้นำนขึ้น 5) Hormones For Your Skin มีส่วนผสม
ของฮอร์โมนที่สกัดจำกธรรมชำติ เพ่ือคุณสมบัติต้ำนอนุมูลอิสระ ช่วยเรื่องริ้วรอยบนผิวหน้ำและกำร
อักเสบได้ดี 6) Community Collaboration  เป็นธุรกิจที่เปิดเสรีในเรื่องของเจ้ำของธุรกิจที่เป็นชำวผิวสี
และต่ำงเชื้อชำติรวมทั้งเรื่องของ LGBTQ 7) Stress Care ใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ช่วยลดควำมเครียดโดย
ใช้กลิ่นจำกสำรสกัดดอกคำร์โมมำยด์ ลำเวนเดอร์ (Thananan, 2565)  

ปี 2564 อัตรำกำรเติบโตของตลำดธุรกิจควำมงำมภำพรวมปี 2564 เท่ำกับ ร้อยละ 5 (มูลค่ำรวม 
1.447 ล้ำนบำท) แบ่งเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลผิว สูงสุดร้อยละ 57.50 รองลงมำคือ ผลิตภัณฑ์ผมร้อยละ 21 
เครื่องส ำอำงร้อยละ 15.50 และน ้ำหอมร้อยละ 6 ตำมล ำดับ และอัตรำกำรเติบโตตลำดผลิตภัณฑ์ดูแลผิว
เท่ำกับร้อยละ 7.30 (มูลค่ำรวม 8.34 หมื่นล้ำนบำท) แบ่งเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกำยสูงสุดร้อยละ 12 
รองลงมำคือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้ำร้อยละ 8.10 ผลิตภัณฑ์กันแดดร้อยละ 6 และผลิตภัณฑ์ดูแลริมฝีปำก
ร้อยละ 1 ตำมล ำดับ  

ช่องทำงกำรขำยเป็นอีกปัจจัยหนึ่งในกำรซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ในปัจจุบันรูปแบบกำรขำยแบ่ง
ออกเป็น 2 ทำง คือ 1) รูปแบบกำรขำยแบบทำงตรง ได้แก ่กำรขำยแบบมีหน้ำร้ำนเอง                    
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กำรขำยแบบเคลื่อนที่ และ 2) รูปแบบกำรขำยทำงอ้อม คือ กำรขำยผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ เป็นช่อง
ทำงกำร Platform E-Commerce ปัจจุบันก ำลังเป็นที่ชื่นชอบอย่ำงมำกซึ่งมี Plate form ต่ำง ๆ เช่น 
Shopee Lazada Facebook Lineshop Instagram Twitter และ Tiktokshop ตั้งแต่มีสถำนกำรณ์ 
COVID –19 ที่แพร่ระบำดอย่ำงหนัก (ปี 2563-2565) ท ำให้กำรขำยสินค้ำผ่ำนทำงช่องทำง Online เป็น
ทีช่ื่นชอบอย่ำงกว้ำงขวำง อีกทั้งกำรขำยสินค้ำผ่ำน Online ท ำให้ซ้ือ-ขำยเป็นไปอย่ำงสะดวกสบำย แค่
ผู้ขำยมีสมำร์ทโฟนและอินเตอร์เน็ต จึงเป็นวิธีที่นิยมอย่ำงมำก (กรมส่งเสริมอุตสำหกรรม, ม.ป.ป.) 
 จำกสถำนกำรณ์ COVID – 19 ที่ผ่ำนมำ รัฐบำลมีนโยบำยเกี่ยวกับกำรป้องกันโรค ดังนี้ กำรสวม
หน้ำกำกอนำมัยในที่สำธำรณะ กำรปิดกำรเข้ำ-ออกระหว่ำงประเทศ กำรปิดสถำนที่ที่มีกำรรวมกลุ่มคนที่
มำก เช่น ร้ำนค้ำขำยปลีกขนำดใหญ่ โรงหนัง  บ่อนกำรพนัน ผับ บำร์ เป็นต้น รวมทั้งกำรปรับรูปแบบ
กำรท ำงำนของหน่วยงำนเป็นแบบ Work From Home กำรออกจำกบ้ำนไปท ำกิจกรรมต่ำง ๆ นอก
บ้ำนฉพำะที่รัฐบำลก ำหนดเท่ำนั้น ท ำให้ทุกคนต้องใส่หน้ำกำกอนำมัยตลอดเมื่อออกนอกบ้ำน มีผลต่อ
สภำพผิวหน้ำที่เปลี่ยนไปด้วยเช่นกัน กำรใส่หน้ำกำกอนำมัยนำน  ภำยใต้สภำพอำกำศท่ีร้อนในประเทศ
ไทยส่งผลให้เกิดแบคทีเรียภำยใต้หน้ำกำกอนำมัยและมีกำรอับชื้นในเรื่องของเหงื่อที่ออกบริเวณผิวหน้ำ
ภำยใต้หน้ำกำกอนำมัย อำจท ำให้เกิดผดผื่น หรือ สิวอักเสบที่หน้ำได้ ผู้บริโภคเลยต้องกำร ผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวทีอ่่อนโยน ปลอบประโลมผิว และลดกำรอักเสบมำใช้เพ่ือบรรเทำอำกำรและรักษำให้ผิวหน้ำกลับมำ
เป็นปกต ิซึ่งช่องทำงในกำรจับจ่ำยซื้อของทั้งอุปโภคและบริโภคจึงเป็นแบบออนไลน์ทั้ง Shopee Lazada 
Facebook Lineshop Instgram Twitter และ Tiktokshop  เพ่ือตอบสนองต่อกำรใช้ชีวิตในช่วง 
COVID-19 ซึ่งมีควำมสะดวก เข้ำถึงง่ำย ตอบสนองกำรใช้ชีวิตประจ ำวัน ด้วยเหตุนี้จึงเป็นที่มำของควำม
สนใจของผู้วิจัยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวซ ้ำ ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ เพ่ือใช้
เป็นข้อมูลให้ผู้ผลิตทรำบถึงควำมต้องกำร เพ่ือผลิตสินค้ำตอบโจทย์ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ได้ถูกใจ 
   
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษำควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ้ำหรือไม่ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษำภำพลักษณ์ของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ้ำหรือไม่ 

1.2.3 เพ่ือศึกษำกำรรับรู้ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ้ำหรือไม่ 
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1.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 จำกงำนวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์นี้ 
ท ำให้ทรำบถึงตัวแปรที่มีผลต่อกำรซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว เพื่อเป็นข้อมูลพื้นฐำนในกำรสร้ำงผลิตภัณฑ์ให้
ตรงกับผู้บริโภคและเพ่ือขยำยผลกำรวิจัยไปพัฒนำต่อยอดได้ 
 
1.4 ค ำถำมงำนวิจัย 
 ตัวแปรอะไรบ้ำงทีส่่งผลต่อกำรซ้ือซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ 
 
1.5 ขอบเขตงำนวิจัย 
 งำนวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์” 
เป็นงำนวิจัยปริมำณและมีขอบเขตงำนวิจัย คือ 

1.5.1 ขอบเขตของประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงของงำนวิจัย 
 ประชำกรที่ศึกษำ เป็นผู้บริโภคท่ีซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ และเลือก
กลุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถำมแบบออนไลน์ 
(Google Forms) วิธีกำรเก็บข้อมูลโดยท ำกำรแจกลิ้งส ำหรับกำรท ำแบบทดสอบในกลุ่มของ Line 

Facebook Instagram และ Tiktok ขนำดตัวอย่ำงค ำนวณโดยใช้โปรแกรม G*power ก ำหนดค่ำ  

เท่ำกับ 0.20 ดังนั้นค่ำ Power of Test (1-) เท่ำกับ 0.80 ก ำหนดค่ำอัลฟ่ำ () เท่ำกับ 0.15 ผลกำร
ค ำนวณ เท่ำกับ 74 คน แตง่ำนวิจัยนี้เป็นวิจัยทำงธุรกิจทีต่้องพิจำรณำควำมมีนัยส ำคัญของงำนวิจัย จึง
ส ำรองกลุ่มตัวอย่ำงเป็น 120 คน 

1.5.2 ขอบเขตของตัวแปรงำนวิจัย 
  1.5.2.1 ขอบเขตของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ (Brand Trust) 
ภำพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) และกำรสร้ำงกำรรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 
  1.5.2.2 ขอบเขตของตัวแปรตำม ได้แก่ ควำมตั้งใจที่จะซื้อซ ้ำผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 
(Intention to Repurchase) 

1.5.3 ขอบเขตด้ำนพื้นที่ของงำนวิจัย 
 งำนวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์” จะ
เลือกเฉพำะผู้บริโภคท่ีต้องกำรจะซื้อสกินแคร์ที่ซื้อซ ้ำผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์เท่ำนั้น  

1.5.4 ขอบเขตด้ำนเวลำของงำนวิจัย 
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 ระยะเวลำในกำรเก็บข้อมูลของงำนศึกษำเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิว ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์” เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1-30 ธันวำคม 2565  
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.6.1 ควำมเชื่อมั่นแบรนด์ (Brand Trust) หมำยถึง กำรที่ลูกค้ำไว้วำงใจในแบรนด์และเชื่อมั่นใน
ผลิตภัณฑ์หรือบริกำร จำกสิ่งที่ได้พบเห็นหรือได้รับมำก่อนจนเป็นไว้วำงใจ (อนัญญำ อุทัยปรีดำ, 2558) 

1.6.2 ภำพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) หมำยถึง ภำพในใจของบุคคลต่อสินค้ำใดสินค้ำ
หนึ่ง ที่สื่อถึงลักษณะเฉพำะตัวของสินค้ำ (Kotler, 2000) 
 1.6.3 กำรรับรู้ของแบรนด์ (Brand Awareness) หมำยถึง กำรที่ลูกค้ำนึกถึงหรือจดจ ำได้ หรือ
ระลึกถึงชื่อตรำสินค้ำได้จำกจิตใต้ส ำนึกทันที ด้วยคุณสมบัติที่เฉพำะตัวและมีควำมโดดเด่น (Keller, 
2013) 
 1.6.4 ควำมตั้งใจซื้อซ ้ำ (Repurchase Intention) เป็นกำรซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรในแบรนด์
นั้น ๆ ซ ้ำ มำกกว่ำ 1 ครั้งขึ้นไป โดยเป็นกำรซื้อซ ้ำแบบเฉพำะเจำะจงในสินค้ำหรือแบรนด์ของสินค้ำนั้นๆ 
(ไพศำล เกษมพิพัฒน์กุล, 2556) 

 
 
 
 
 

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
กำรศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ นั้น ผู้วิจัย

ได้ค้นคว้ำแนวคิด และเอกสำรวิชำกำรที่เก่ียวข้อง ในหัวข้อต่ำง ๆ ดังนี้ 
2.1 แนวคิดเควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ (Brand Trust) 
2.2 แนวคิดภำพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
2.3 แนวคิดกำรรับรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) 
2.4 แนวคิดกำรตั้งใจซื้อซ ้ำ (Repurchase Intention) 
2.5 สมมติฐำนกำรวิจัยและกรอบแนวคิดวิจัย 
 

2.1 แนวคิดควำมเชื่อม่ันในแบรนด์ (Brand Trust) 
 ส ำหรับแนวคิด ทฤษฎีเควำมเชื่อมั่นในแบรนด์  ผู้วิจัยได้ค้นคว้ำเอกสำรที่มีเนื้อหำสอดคล้องกับ
กำรศึกษำ ดังนี้ 
 แนวคิด ทฤษฎีควำมเชื่อม่ันในแบรนด์ 
 “Trust” ในภำษำไทย มีหลำยค ำที่ถูกน ำมำใช้แทนควำมหมำย เช่น กำรวำงใจ ควำมเชื่อใจ ใน
กำร ศึกษำนี้ขอใช้ค ำว่ำ ควำมเชื่อมั่น 
          Kinicki & Williams (2018) กล่ำวว่ำ ควำมเชื่อม่ัน เป็นปฏิสัมพันธ์คนหรือกลุ่มบุคคลมำกกว่ำ 2 
ฝ่ำยขึ้นไป เกิดจำกค ำว่ำ กำรให้และรับในแง่มุมของกำรไว้วำงใจ น่ำเชื่อถือ ซึ่งต้นก ำเนิดของกำรไว้วำงใจ 
ควำมน่ำเชื่อมั่นมีพ้ืนฐำนมำจำกกำรกระท ำที่ซื่อสัตย์ในอดีตและกระท ำตำมค ำสัญญำที่ให้ไว้   
          Sterm (1997) กล่ำวว่ำควำมเชื่อมั่น เป็นตัวหนึ่งที่ท ำให้เกิดควำมภักดี ไม่มีใครสร้ำง
ควำมสัมพันธ์กับองค์กรที่ไม่น่ำเชื่อถือ ซึ่งใช้เป็นเกณฑ์หนึ่งในกำรวัดคุณค่ำขององค์กร องค์กรจึงเกิดกำร
เรียนรู้ทฤษฎีควำมใกล้ชิด เอำใจใส่ ครองใจต่อผู้บริโภค 
         อนัญญำ อุทัยปรีดำ (2558)  กล่ำวว่ำ ควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ เป็นกำรสื่อสำรระหว่ำงเจ้ำของ
ผลิตภัณฑ์หรือผู้ขำยกับผู้บริโภค เพ่ือต้องกำรให้มีทัศนคติที่ดี เพื่อให้เกิดกำรยอมรับในแบรนด์นั้น   
 กล่ำวโดยสรุป ควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ เกิดจำกกำรใช้แบรนด์ที่มีคุณภำพ ที่เป็นผลิตภัณฑ์หรือ
บริกำร ที่เชื่อมโยงกับอำรมณ์ควำมรู้สึกมำกกว่ำควำมเป็นเหตุผล ท ำให้แบรนด์เข้ำถึงผู้บริโภคนั่นเอง 
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ดังนั้น ควำมมั่นใจในแบรนด์ หมำยถึง กำรที่ลูกค้ำไว้วำงใจในแบรนด์และเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์หรือบริกำร 
จำกกำรที่ได้พบเห็นหรือได้รับมำก่อนจนเป็นไว้วำงใจ (อนัญญำ อุทัยปรีดำ, 2558)   
 
2.2 แนวคิดภำพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
 ส ำหรับแนวคิดภำพลักษณ์ของแบรนด์ โดยผู้วิจัยได้ค้นคว้ำเอกสำรที่มีเนื้อหำสอดคล้องกับ
กำรศึกษำนี้ ดังนี้ 
 แนวคิดและทฤษฎีของภำพลักษณ์ของแบรนด์ 
           Kotler (2000) กล่ำวว่ำ ภำพลักษณ์แบรนด์ หมำยถึง ภำพจินตนำกำรของคนที่มีต่อตรำสินค้ำ 
ซึ่งใช้วิธีกำรโฆษณำเพ่ือส่งเสริมกำรขำย ที่เน้นคุณลักษณะเฉพำะและบ่งบอกลักษณะของสินค้ำที่เป็น
เอกลักษณ์ แม้ว่ำสินค้ำเหล่ำนั้นมำจำกบริษัทเดียวกัน ก็มีภำพลักษณ์ท่ีไม่เหมือนกัน เพรำะภำพลักษณ์แบ
รนด์เป็นสิ่งเฉพำะตัว  
          Keller (2003) กล่ำวว่ำ ภำพลักษณ์แบรนด์ ส่วนมำกถูกท ำให้เกิดในทำงบวก ทีเ่ชื่อมโยง
เอกลักษณ์ของแบรนด์ ให้เกิดเป็นภำพจ ำที่ท ำให้จดจ ำในตัวผู้บริโภค ซึ่งเกิดขึ้นได้หลำยแนวทำง เช่น กำร
พบเห็นแบรนด์มำก่อนและควำมทรงจ ำต่อผลิตภัณฑ์ องค์กรในตัวผู้บริโภค โดยอ้ำงอิงจำกตัวแบรนด์เอง 
ได้แก่ ชื่อสินค้ำ เครื่องหมำยหรือโลโก้รวมทั้งเครื่องหมำยรับรองคุณภำพ ซึ่งมีกำรให้แนวคิดภำพลักษณ์
แบรนด์ มอีงค์ประกอบ 5 ข้อที่ส ำคัญ แล้วท ำให้เกิดเป็นภำพลักษณ์ ซึ่งสำมำรถแสดงได้ดังแผนภำพ
ข้ำงล่ำงนี้ 
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ภำพที่ 2.1: ภำพแสดงองค์ประกอบหลักส ำคัญภำพลักษณ์แบรนด์ (Keller, 2003) 
 

  
ที่มำ: ณัฐชำ สุทธิวงศ์.  (2563).  ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซื้อซ ้า ของเครื่องส าอาง 

ออร์แกนิค.  กำรค้นคว้ำอิสระปริญญำมหำบัณฑิต, มหำวิทยำลัยมหิดล. 
 

จำกรูปภำพ 1 แสดงถึงองค์ประกอบทั้ง 5 ข้อ ที่ท ำให้เกิดเป็นภำพลักษณ์แบรนด์ ดังนี้ 
1) ประเทศที่เป็นแหล่งก ำเนิดผลิตภัณฑ์สินค้ำ 
2) องค์กร 
3) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์สินค้ำ 
4) สิ่งที่สร้ำงข้ึนเพ่ือให้เกิดภำพลักษณ์แบรนด์ 
5) ภำพลักษณ์ของแบรนด์    
เมื่อน ำองค์ประกอบทั้ง 5 ข้อ มำรวมกันจนเกิดเป็นภำพลักษณ์แบรนด์ของสินค้ำ จนกระทั่ง

ผู้บริโภคสำมำรถจดจ ำแบรนด์ได้ตลอดไปตำม 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
1) ควำมแข็งแกร่งของแบรนด์ ที่ท ำให้ผู้บริโภครับรู้ข่ำวสำรที่มำกขึ้นจำกเดิมที่ผู้บริโภครู้อยู่แล้ว 

เกี่ยวกับตรำสินค้ำ คุณภำพกระบวนกำรรับรู้ข่ำวสำรมี 2 ปัจจัย ที่ก่อให้เกิดควำมแข็งแกร่งของข้อมูล คือ 
ควำมเกี่ยวข้องของตัวข้อมูล และกำรเสนอข้อมูลตลอดเวลำ ซึ่งส่งผลต่อกำรซื้อของผู้บริโภค จำกผลวิจัย
พบว่ำ ผู้บริโภคมักใช้เหตุกำรณ์ในอดีตมำใช้ซื้อผลิตภัณฑ์จำกแบรนด์ เช่น กำรพูดจำกปำกสู่ปำก     
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(Word of Mouth)  โฆษณำผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ ซ่ึงเป็นอีกหนึ่งเหตุผลที่ช่วยให้เกิดควำมแข็งแกร่งของแบ
รนด์ 

2) ควำมชื่นชอบของแบรนด์ ผู้บริโภคเลือกชื่นชอบสิ่งใดด้วยกำรวิเครำะห์อย่ำงละเอียดรอบคอบ
ในกำรท ำให้ตัวเองให้สอดคล้องกับแบรนด์นั้น ด้ำนกำรตลำดมีกำรแข่งขันกันเพ่ือให้แบรนด์ของตนเองอยู่
ในต ำแหน่งที่สูงสุดและครองใจผู้บริโภคได้ ควำมชื่นชอบแบรนด์เกิดจำกผู้บริโภคเชื่อม่ันว่ำแบรนด์นี้มี
ประโยชน์ต่อตนเองและภำพจดจ ำของแบรนด์ทีต่รงกับตนเอง ท ำให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ซ่ึงควำมชื่นชอบแบ
รนด์ของผู้บริโภคมีได้หลำยอย่ำง ได้แก ่ควำมเชื่อถือ ควำมสะดวกสบำย คุณภำพของผลิตภัณฑ์ ซ่ึง
ภำพลักษณ์แบรนด์มีผลกับทัศนคติและกำรซื้อของผู้บริโภคมี 3 ข้อ คือ (1) ผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์กับ 
แบรนด์อย่ำงไร (2) ผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์กับแบรนด์แตกต่ำงกันอย่ำงไร (3) ผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์-  
กับแบรนด์เชื่อถือได้อย่ำงไร 

3) เอกลักษณ์ในแบรนด์ กำรสร้ำงเอกลักษณ์ทีท่ ำให้แบรนด์แตกต่ำงจำกแบรนด์อ่ืน มีควำม
จ ำเป็นอย่ำงมำกเพรำะท ำให้แบรนด์บรรลุเป้ำหมำยทำงธุรกิจ กรณแีบรนด์มีคู่แข่ง เท่ำกับแบรนด์นั้นมี
กำรแบ่งปันควำมเกี่ยวข้องแบรนด์กับแบรนด์อ่ืน ซ่ึงจะเป็นกำรก ำหนดขอบเขตกำรแข่งขันกับผลิตภัณฑ์
หรือบริกำรอ่ืน บำงครั้งแบรนด์ไม่ได้มีกำรแข่งขันกับสินค้ำประเภทเดียวกัน แต่จะแข่งขันกับแบรนด์สินค้ำ
ขององค์กร เช่น แบรนด์เตำเผำสิ่งปฏิกูล ที่ไม่ได้มีหน่วยงำนคู่แข่งทำงธุรกิจโดยตรง แต่จะเกี่ยวข้องกับ
กำรก ำจัดขยะของบริษัทอ่ืน หรือกำรขนส่งสำธำรณะ เช่น รถไฟฟ้ำ ถึงแม้จะไม่เหมือนกัน แต่ก็มีขนส่ง
สำธำรณะอ่ืนที่แข่งขันกับรถไฟฟ้ำได้ เช่น รถร่วมขสมก. แท็กซี่ เรือโดยสำร มอเตอร์ไซด์รับจ้ำง ซ่ึงเป็น
กำรแข่งขันโดยตรงที ่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ที่ให้บริกำร ดังนั้นกำรสร้ำงเอกลักษณ์แบรนด์ยังมีผลต่อ
ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดกำรจดจ ำและเชื่อถือในแบรนด์ 

 กล่ำวโดยสรุป ภำพลักษณ์ของแบรนด์ หมำยถึง ภำพในใจของบุคคลต่อสินค้ำหรือบริกำร ที่สื่อ
ถึงคุณลักษณะที่เฉพำะตัวของสินค้ำ (Kotler, 2000) 
 
2.3 แนวคิดกำรรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 
 ส ำหรับแนวคิดเกี่ยวกับกำรรับรู้ถึงแบรนด์ ผู้วิจัยได้ค้นคว้ำเอกสำรวิชำกำรท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 แนวคิดกำรรับรู้ถึงแบรนด์ 
          แนวคิดแบบจ ำลองคุณค่ำแบรนด์ (Brand Equity Model)  (Aaker, 1991 อ้ำงใน เจตวัฒน์   
เกษมไชยำนันท์, 2561) มี 5 ส่วน ดังนี้  
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1) กำรรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness)  เป็นควำมรู้สึกแรกท่ีผู้บริโภคจะซื้อสินค้ำ เพรำะ
ผู้บริโภคนึกถึงสินค้ำหนึ่งพร้อมกับแบรนด์ของสินค้ำนั้น แสดงว่ำผู้บริโภคมีควำมเชื่อถือในคุณภำพของแบ
รนด์นั้นมำกที่สุด 

2) กำรรับรู้คุณภำพ (Perceived Quality) เป็นกำรรู้ว่ำจุดประสงค์กำรใช้งำนและคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภครู้ว่ำมคีุณภำพเหนือกว่ำแบรนด์อ่ืน จนผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 

3) กำรเชื่อมโยงแบรนด์ (Brand Associations) เป็นกำรเชื่อมโยงควำมทรงจ ำของผู้บริโภคเข้ำ
กับแบรนด์ ที่ผลิตภัณฑ์ไม่เหมือนผลิตภัณฑ์อ่ืน รวมทั้งทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์นั้น  

4) ควำมภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เป็นกำรที่ผู้บริโภคยึดมัน่ต่อแบรนด์ ท ำให้เกิด
พฤติกรรมกำรซื้อซ ้ำ รวมทั้งกำรที่จะไม่แปรเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อ่ืน 

5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน  (Other Proprietary Brand Asset)  เช่น เครื่องหมำยกำรค้ำ 
สิทธิบัตร เป็นตัวช่วยที่ปกป้องแบรนด์จำกคู่แข่ง โดยกำรรับรู้แบรนด์ซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งของคุณค่ำแบรนด์
นั้นคือ ผู้บริโภคจดจ ำและระลึกถึงแบรนด์นั้นได้ ปัจจัยจ ำเป็นต่อคุณค่ำแบรนด์ เพรำะเมื่อผู้บริโภคมีกำร
รับรู้ในแบรนด์แล้วจนเกิดควำมคุ้นเคย เชื่อใจ ไว้วำงใจ จนท ำให้ซ้ือผลิตภัณฑ ์โดยมีกำรจดจ ำของ
ผู้บริโภค (Keller, 2013) ดังนี้ 

1) กำรจดจ ำแบรนด์ได้ (Brand Recognition) เป็นกำรที่นึกถึง จดจ ำแบรนด์ได้ ซึ่งทดสอบได้
จำกควำมคุ้นเคยที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์นั้น ๆ เช่น กำรสอบถำมว่ำผู้บริโภคเคยเห็นแบรนด์นี้หรือไม่  
เป็นต้น 

2) กำรระลึกถึงแบรนด์ (Brand Recall) คือ เมื่อมีกำรกล่ำวถึงสินค้ำประเภทนั้น ๆ ผู้บริโภคจะ
พูดถึงแบรนด์ที่ระลึกถึงได้ออกมำ โดยกำรที่ระลึกถึงแบรนด์ใดสินค้ำหนึ่งเหนือกว่ำแบรนด์อ่ืน ถือเป็นกำร
ระลึกถึงแบรนด์อันใดอันหนึ่งได้เพียงแบรนด์เดียวจำกสินค้ำประเภทนั้น ๆ 

กล่ำวโดยสรุป กำรรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคนึกถึงหรือจดจ ำ
หรือระลึกถึงตรำสินค้ำด้วยคุณสมบัติที่เฉพำะตัวและมีควำมโดดเด่น (Keller, 2013) 
 
2.4 แนวคิดกำรตั้งใจซื้อซ ้ำ (Repurchase Intention) 
 แนวคิดเกี่ยวกับกำรตั้งใจซื้อซ ้ำ ผู้วิจัยได้ค้นคว้ำงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
           Hellier, Geusen, Carr & Ricard (2003) กล่ำวว่ำกำรซื้อซ ้ำ เป็นลักษณะกำรซื้อผลิตภัณฑ์ส่วน
บุคคลซ ้ำอีกครั้ง โดยมำจำกบริษัทผู้ผลิตเดิม กำรตัดสินใจซื้อครั้งแรกมักจะเป็นข้อตัดสินในกำรซื้อซ ้ำครั้ง
ไป 
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           Gounaris, Dimitriadis & Stathakopoulos (2010) กล่ำวว่ำกำรซื้อซ ้ำ คือ กำรที่ผู้บริโภค
พิจำรณำผลิตภัณฑ์หรือบริกำรมำเป็นระยะเวลำหนึ่งแล้ว โดยท ำกำรซื้อซ ำ้อย่ำงต่อเนื่อง 
           Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012) กล่ำวว่ำกำรซื้อซ ้ำ เป็นกำรซื้อผลิตภัณฑ์หรือกำรรับ
บริกำรกับผู้ผลิตรำยเดิมที่เป็นผลจำกควำมพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือกำรบริกำรสืบเนื่องจำกกำรซื้อใน
ครั้งแรกทีซ่ึ่งอำจจะเกี่ยวข้องกับหลำยปัจจัยของผู้บริโภคเองเป็นหลัก 
           Anderson (2006) กล่ำวว่ำควำมส ำเร็จในกำรขำย คือ กำรขำยที่ส ำเร็จอำจมีกำรซื้อซ ้ำ ซึ่งกำร
ซื้อซ ้ำจะเกิดขึ้นได้จำกกำรควำมเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์เป็นอย่ำงแรกเบื้องต้นซึ่งส ำคัญมำก เช่นเดียวกบักำร
ขนส่งสินค้ำไม่จ ำเป็นต้องเร็วที่สุดตรำบเท่ำที่ลูกค้ำได้รับหพัสดุที่จัดส่งตำมเวลำที่ก ำหนด ดังนั้นจงอย่ำ
สัญญำอะไรที่ไม่สำมำรถท ำได้  

Kotler & Armstrong (2007) อธิบำยกำรซื้อซ ้ำว่ำ หมำยถึง กำรใช้บริกำรที่รู้สึกพึงพอใจโดย
ตรงที่มีทิศทำงเชิงบวก ก่อให้เกิดกำรกลับมำซื้อซ ้ำ โดยกล่ำวถึงสิ่งที่มีผลต่อกำรซื้อซ ้ำว่ำ สิ่งกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดควำมตั้งใจซื้อนั้นมี 2 ประกำร ได้แก่ ปัจจัยจำกตัวคนและปัจจัยทีก่ระตุ้น โดยสิ่งที่มำจำกตัว
บุคคล ได้แก่ บุคลิกภำพของตัวผู้บริโภคท้ังในด้ำนควำมต้องกำร แรงจูงใจ ทัศนคติ ส่วนปัจจัยที่เป็น
ตัวกระตุ้นในกำรขำย โดยวำงกลวิธีกำรขำยเพื่อกระตุ้นให้เกิดกำรซื้อ เช่น ขนำด สีสัน กำรเปรียบเทียบกับ
สินค้ำหรือบริกำรชนิดอ่ืน จุดยืนของสินค้ำ และควำมแปลกใหม่ 
 กล่ำวโดยสรุปกำรตั้งใจซื้อซ ้ำ (Repurchase Intention) หมำยถึง กำรซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำร
ในแบรนด์ซ ้ำ เกินกว่ำ 1 ครั้งขึ้นไป โดยเป็นกำรซื้อซ ้ำแบบเฉพำะเจำะจงในสินค้ำหรือแบรนด์ของสินค้ำ
นั้น ๆ (ไพศำล เกษมพิพัฒน์กุล, 2556) 

แนวคิดเกี่ยวกับกำรตั้งใจซื้อบนออนไลน์ (Intention to Purchase Online) 
Ehrenberg (1972) ได้อธิบำยถึงพฤติกรรมกำรบริโภคของผู้บริโภค ว่ำมีคุณลักษณะที่ซับซ้อน

อย่ำงมำก โดยก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ มักจะต้องมีมุมมองทำงบวกและจำกกำรทดลองใช้ครั้งก่อน 
และอิทธิพลภำยนอก เช่น กลยุทธ์ทำงกำรตลำด ด้วยกำรโฆษณำ ลด แลก แจก แถม กำรขำยจำก
พนักงำนโดยตรง กำรเห็นผลิตภัณฑ์ของจริง รำคำผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ และกำรบอกต่อที่มผีลต่อกำรซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

2.4.1 เอกสำรวิชำกำรที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วยกำรศึกษำควำมเชื่อม่ันในแบรนด์ ภำพลักษณ์
แบรนด์ กำรรับรู้ในแบรนด์และกำรซื้อซ ้ำ 

อนัญญำ อุทัยปรีดำ (2558) ศึกษำควำมเชื่อมั่นในแบรนด์และภำพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตส่งผลต่อ
กำรซื้อ ของแบรนด์ COACH EST.1941 NEW YORK ผลกำรศึกษำ ภำพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้ำจำก
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สเปน โดยรวมอยู่ในระดับมำก ภำพลักษณ์ท่ีประเทศจีนเป็นผู้ผลิตโดยรวมอยู่ในระดับน้อย และควำม
เชื่อมั่นจำกกำรซื้อสินค้ำจำกประเทศสเปน อยู่ในระดับมำก ส่วนควำมเชื่อมั่นกำรซื้อสินค้ำในประเทศจีน 
โดยรวมอยู่ในระดับน้อย ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิต ิ0.05  

ฑิตำพร รุ่งสถำพร (2562) ศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคต่อกำรซื้อผลิตภัณฑ์ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ใน
สถำนกำรณโ์ควิด-19 ณ กรุงเทพมหำนคร ปริมณฑล และพิษณุโลก ผลกำรศึกษำพบ ก่อนกำรระบำด   
โควิด-19 ในประเทศไทย ผู้ตอบแบบสอบถำมเคยซื้อผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ประเภทเครื่องแต่งกำยแฟชั่น
มำกที่สุด แต่ในช่วงโควิด-19 มีกำรใช้จ่ำยอย่ำงน้อยลง ซึ่งเลือกจำกร้ำนทีน่่ำเชื่อถือ ซื้ออำหำรพร้อม
เครื่องดื่มมำกสุด 2-3 ครั้งต่อสัปดำห์ เพรำะสะดวก สบำย รำคำซ้ือเฉลี่ย น้อยกว่ำ 500 บำทต่อครั้ง ด้วย
กำรช ำระเงินปลำยทำง และไม่ค่อยพบปัญหำในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ แต่มีเรื่องขนส่งล่ำช้ำ หลังจำกนี้จะ
ซื้อสินค้ำออนไลน์ต่อ 

ฉวีวรรณ ชูสนุก, อัมพล ชูสนุก และธรรพรรษ์ โรจโชติกุล (ม.ป.ป.) ได้ศึกษำถึงอิทธิพลของกำร
รับรู้ต่อควำมไว้ใจ พอใจ กำรเล่ำต่อ และซื้อซ ้ำของผู้บริโภคอำหำรสุขภำพในเขตกรุงเทพมหำนคร มีตัว
แปรอิสระ คือ ควำมไว้ใจ ควำมพอใจ และตัวแปรตำม คือ กำรเล่ำต่อและซื้อซ ้ำ ผลกำรวิจัยพบว่ำ ปัจจัย
ที่ส่งผลในเชิงบวกต่อควำมไว้ใจ คือ กำรรับรู้คุณค่ำ คุณถำพและอำรมณ์ ส่งผลในเชิงบวกต่อด้ำนกำรเล่ำ
ต่อและกำรซื้อซ ้ำของผู้บริโภคอำหำรเพื่อสุขภำพในเขตกรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 
0.05 

ณัฐชำ สุทธิวงศ์ (2563) ศึกษำเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อควำมพึงพอใจและกำรซื้อซ ้ำเครื่องส ำอำงออร์
แกนิค ผลกำรวิจัยพบว่ำ แบรนด์ที่ได้รับควำมชื่นชอบมำกท่ีสุดคือ Innisfree ในหมวดของ ครีมบ ำรุง
ผิวหน้ำ (Skincare) ปัจจัยด้ำนควำมเชื่อม่ันมำจำกชื่อเสียงของแบรนด์และฐำนกำรผลิตที่อยู่ที่ประเทศ
เกำหลี รองลงมำคือพรีเซ็นเตอร์ของแบรนด์ที่มีกำรบอกต่อผลิตภัณฑ์จำกกำรใช้จริง และปัจจัยที่ท ำให้ซื้อ
ซ ้ำ คือ กำรรักษ์สิ่งแวดล้อมของแบรนด์ กำรเล่ำต่อจำกปำกลูกค้ำ รำคำสินค้ำ 

จิรพงศ์ มหจิตรเลิศนันท์ (2559) ศึกษำเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมภักดีของผู้อยู่
อำศัยบ้ำนจัดสรรของแบรนด์ A ในกรุงเทพมหำนคร ผลกำรวิจัยพบว่ำ กำรรับรู้ในแบรนด์และภำพลักษณ์
แบรนด์ มีควำมสอดคล้องกับควำมภักดีของผู้อำศัยบ้ำนจัดสรรแบรนด์ A ในเขตพ้ืนที่ศรินครินทร์และรำม
อินทรำ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.01  

 ณัฐกำนต์ เครือชัยแก้ว (2559) ศึกษำเรื่อง กำรรับรู้ภำพลักษณ์แบรนด์และคุณภำพบริกำรส่งผล
ต่อควำมพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีร้ำนอำหำรญี่ปุ่นเขตกรุงเทพมหำนคร ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนมำกมี
ควำมถี่ในกำรรับประทำนอำหำรญี่ปุ่นแบบนำน ๆ ครั้ง และเลือกร้ำนอำหำรญี่ปุ่นที่รับประทำนร้ำนไหนก็
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ได้ไม่ประจ ำมำกสุด และมีควำมพึงพอใจในระดับมำก กำรรับรู้ภำพลักษณ์แบรนด์โดยรวมของผู้บริโภคท่ี
ร้ำนอำหำรญี่ปุ่นอยู่ในระดับมำกเช่นเดียวกับคุณภำพบริกำรโดยรวมของผู้บริโภคท่ีร้ำนอำหำรญี่ปุ่น อย่ำง
มีนัยส ำคัญทำงสถิติ  
 
2.5 สมมติฐำนกำรวิจัยและกรอบแนวคิดวิจัย 
 จำกแนวคิด งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง สรุปว่ำ ควำมเชื่อม่ันในแบรนด์ ภำพลักษณ์แบรนด์ กำรรับรู้ใน
แบรนด์  และกำรตัดสินใจซื้อซ ้ำ ซึ่งกำรสรุปดังกล่ำวน ำไปสู่สมมติฐำนเกี่ยวกับควำมเชื่อมโยงระหว่ำง
ควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อซ ้ำผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ 
ได้ว่ำ 
          สมมติฐำนที่ 1 ควำมน่ำเชื่อมั่นในแบรนด์ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ้ำผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำนทำง
ช่องทำงออนไลน์  
 มำจำกงำนวิจัยของ อนัญญำ อุทัยปรีดำ (2558) ศึกษำเรื่อง ควำมเชื่อมั่นในแบรนด์และ
ภำพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้ำที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษำ: ตรำสินค้ำ COACH ก ำหนดกลุ่ม
ตัวอย่ำง คือ เพศหญิงวัยท ำงำนอำยุ 20 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหำนครฯ ท ำกำรสุ่มแบบเจำะจง สถิติที่
ใช้คือ สถิติเชิงพรรณนำและสถิติเชิงอนุมำน ทดสอบสมมติฐำนที่ระดับนับส ำคัญ 0.05 ได้แก่ กำร
วิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุ ผลกำรศึกษำพบว่ำ ควำมเชื่อมั่นในตรำสินค้ำส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ ซื้อ 
กรณีศึกษำ: ตรำสินค้ำ COACH  
           สมมติฐำนที่ 2 ภำพลักษณ์ของแบรนด์ที่ต่ำงกันส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำน
ทำงช่องทำงออนไลน์  
 มำจำกงำนวิจัยของ พิมพร อ่ิมแสง (2560) ศึกษำเรื่อง อิทธิพลของภำพลักษณ์ตรำสินค้ำและ
ค่ำนิยมทำงสังคมที่มีผบต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร กลุ่มตัวอย่ำงท่ี
ใช้ในกำรศึกษำคือ ผู้ที่ซื้อสินค้ำของยูนิโคล่ทั้งเพศชำยและเพศหญิง จ ำนวน 400 คน โดยกำรวิธีกำรสุ่ม
แบบเจำะจง สถิติทีใ่ช้ในงำนวิจัยคือสถิติเชิงพรรณนำและสถิติถดถอยเชิงพหุ ผลกำรศึกษำพบว่ำ ตัวแปร
หัวข้อภำพลักษณ์ตรำสินค้ำส่งผลต่อควำมจั้งใจซื้อสินค้ำยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
ทดสอบสมมติฐำนที่ระดับนับส ำคัญ 0.05 
   สมมติฐำนที่ 3 กำรสร้ำงกำรรับรู้ถึงแบรนด์ที่ต่ำงกันส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ้ำผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 
ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ 
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 มำจำกงำนวิจัย ณัฐกำนต์ เครือชัยแก้ว (2559) ศึกษำเรื่อง กำรรับรู้ภำพลักษณ์ของแบรนด์และ
คุณภำพบริกำรที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผู้บริโภคร้ำนอำหำรญี่ปุ่นในกรุงเทพมหำนคร กลุ่มตัวอย่ำงคือ
ผู้ใช้บริกำรร้ำนอำหำรญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหำนคร กลุ่มตัวอย่ำงคือ ผู้ใช้บริกำรร้ำนอำหำรญี่ปุ่นใน
กรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 400 คน ใช้วิธีกำรสุ่มแบบสะดวกสถิติท่ีใช้ในงำนวิจัยคือ สถิติเชิงพรรณนำและ
สถิติเชิงถดถอยพหุ ทดสอบสมมติฐำนที่ระดับนับส ำคัญ 0.05  ผลกำรวิจัยพบว่ำ ตัวแปรหัวข้อกำรรับรู้
ภำพลักำณ์ของตรำสินค้ำส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผู้บริโภคร้ำนอำหำรญี่ปุ่นในกรุงเทพมหำนคร 
 

กรอบแนวคิด 
 
ภำพที่ 2.2: ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมน่ำเชื่อมั่นในแบรนด์ ภำพลักษณ์แบรนด์และกำรรับรู้ในแบรนด์    

ที่ส่งผลต่อตัดสินใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ 
 

        ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตำม 

 
 

กรอบแนวคิดแสดงควำมเชื่อมโยงที่ต่ำงกันระหว่ำงควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ ภำพลักษณ์ของแบ
รนด์ กำรรับรู้ถึงแบรนด์ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวซ ้ำ ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ ภำยใต้
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งำนวิจัยเรื่อง กำรรับรู้ภำพลักษณ์ของแบรนด์ คุณภำพบริกำรที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผู้บริโภค
ร้ำนอำหำรญี่ปุ่นในกรุงเทพมหำนคร ของณัฐกำนต์ เครือชัยแก้ว (2559) และงำนวิจัยเรื่อง  
ปัจจัยที่มผีลเชิงบวกต่อควำมภักดีของผู้อยู่อำศัยบ้ำนจัดสรรของแบรนด์ A ในกรุงเทพมหำนคร ของ       
จิรพงศ์ มหจิตรเลิศนันท์ (2559) และงำนวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจและกำรซื้อซ ้ำของ
เครื่องส ำอำงออร์แกนิค ของ ณัฐชำ สุทธิวงศ์ (2563) และงำนวิจัยเรื่อง อิทธิพลกำรรับรู้ต่อควำมไว้ใจ 
ควำมพึงพอใจ กำรเล่ำต่อ และกำรกลับมำซื้อซ ้ำของผู้บริโภคอำหำรสุขภำพในเขตกรุงเทพมหำนคร    
ของ ฉวีวรรณ ชูสนุก และคณะ (ม.ป.ป.) และงำนวิจัยเรื่อง ควำมเชื่อมั่นในแบรนด์และภำพลักษณ์
ประเทศผู้ผลิตส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อแบรนด์ COACH ของอนัญญำ อุทัยปรีดำ (2558) และงำนวิจัย
เรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคต่อกำรซื้อสินค้ำบนช่องทำงออนไลน์ในภำวะวิกฤตโควิด-19 ในกรุงเทพมหำนคร 
ปริมณฑล และพิษณุโลก ของ ฑิตำพร รุ่งสถำพร (2562) 

 



บทที่ 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 

งำนวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ เป็น
งำนวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ตำมวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย โดยจะเน้นควำมส ำคัญกับ
กำรทรำบถึงปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภคในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวซ ้ำ ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ ซ่ึง
ก ำหนดวิธีด ำเนินกำรวิจัย ตำมล ำดับ ดังนี้ 

3.1 วิธีกำรศึกษำ 
3.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
3.3 เครื่องมือในกำรเก็บข้อมูล 
3.4 วิธีกำรเก็บข้อมูล 
3.5 เครื่องมือในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
3.1 วิธีกำรศึกษำ 

กำรวิจัยนี้ใช้แบบสอบถำมออนไลน์ (Online Questionnaire) เก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่ำงที่ศึกษำ 
คือผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ เพ่ือศึกษำงำนวิจัยนี้ โดยน ำข้อมูลจำก
แบบสอบถำมข้ำงต้นมำวิเครำะห์และสรุปผลในเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) นอกจำกนี้ยังศึกษำ
ข้อมูลทำงทั่วไปและกำรตัดสินใจซื้อซ ้ำ ของกลุ่มตัวอย่ำงข้ำงต้นน ำข้อมูลดังกล่ำวมำวิเครำะห์และสรุปผล
ในเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) 
 
3.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

3.2.1 ประชำกร 
ประชำกร คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว  ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ มำก่อนแล้ว 6 

เดือนที่ผ่ำนมำ 
3.2.2 กลุ่มตัวอย่ำง  
เลือกกลุ่มตัวอย่ำงเป็นแบบเจำะจง (Purposive Sampling) วิธีกำรเก็บข้อมูลใช้เครื่องมือเป็น 

แบบสอบถำมผ่ำนช่องทำงออนไลน์ (Google Forms) ท ำกำรแจกลิ้งส ำหรับกำรท ำแบบทดสอบในกลุ่ม
ของ Line Facebook Instagram และ Tiktok โดยใช้หลักค ำนวณของ Cohen (1977) ที่ใช้โปรแกรม 
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G*power ก ำหนดจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงเพรำะเป็นโปรแกรมที่สร้ำงจำกสูตรค ำนวณของ Cohen ที่ผ่ำนกำร
รับรองและตรวจสอบจำกนักวิจัยหลำยท่ำน (Erdfelder, Faul & Buchner, 1996 อ้ำงใน นงลักษณ์  

วิรัชชัย, 2555) ก ำหนดค่ำขนำดของอิทธิพลเท่ำกับ 0.15, ค่ำ Power of Test (1-) เท่ำกับ 0.95 และ

ก ำหนดค่ำอัลฟ่ำ () เท่ำกับ 0.05 ผลลัพธ์คือ จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 74 คน เนื่องจำกวิจัยนี้เป็นวิจัยทำง
ธุรกิจต้องมีนัยส ำคัญทำงธุรกิจมีควำมจ ำเป็นต้องปรับจ ำนวนตัวอย่ำงให้เหมำะสม จึงได้ส ำรองเก็บเป็น
จ ำนวน 120 คน 

3.2.3 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
ผู้วิจัยใช้วิธสีุ่มตัวอย่ำงแบบไม่อำศัยทฤษฎีควำมน่ำจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้

กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบตำมควำมสะดวก (Convenience Sampling) หมำยถึง กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงที่ไม่มี
กฎเกณฑ์ โดยเป็นคนที่ให้ควำมร่วมมือในกำรตอบแบบสอบถำม (กัลยำ วำณิชย์บัญชำ, 2549) หรือเป็น
คนทีส่มัครใจท ำแบบสอบถำมออนไลน์ จนได้จ ำนวนครบตำมที่ก ำหนด 

 
3.3 เครื่องมือในกำรเก็บข้อมูล 

3.3.1 แหล่งข้อมูลที่รวบรวมเพ่ือกำรศึกษำ 
ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลทีเ่ก็บจำกผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวผ่ำนทำงช่องทำง

ออนไลน์ จ ำนวน 120 ชุด 
ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นข้อมูลจำกเอกสำรวิชำกำร ข้อมูลแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับควำมเชื่อมั่นใน

แบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว แนวคิดเก่ียวกับภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ แนวคิดเก่ียวกับกำรรับรู้ในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว แนวคิดเก่ียวกับควำมตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวของแบรนด์ต่ำง ๆ ที่ได้ข้อมูลจำก
สำรนิพนธ์ งำนวิชำกำร และข้อมูลทำงอินเทอร์เน็ตเพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบในงำนวิจัย 

3.3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยนี้ คือ แบบสอบถำมผ่ำนช่องทำงออนไลน์ซึ่งผู้วิจัยสร้ำงขึ้นเพ่ือใช้เก็บ

ข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำง โดยศึกษำจำกเอกสำรรำยงำนวิจัยต่ำง ๆ ดังนี้  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ส่วนที่ 2 ค ำถำมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุงซ ้ำ ผ่ำนทำงช่องทำง

ออนไลน์ 
ส่วนที่ 3 ค ำถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว 
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โดยเกณฑ์แบบสอบถำมจะเป็นแบบสอบถำมแบบมำตรำวัดประมำณค่ำ (Rating Scale) มีเกณฑ์
ดังนี้ 

   มำกที่สุด 5 คะแนน 
   มำก  4 คะแนน 
   ปำนกลำง 3 คะแนน 
   น้อย  2 คะแนน 
   น้อยที่สุด 1 คะแนน 
3.3.3 กำรแปรผลข้อมูล 
กำรก ำหนดค่ำเฉลี่ยของแบบสอบถำมแบบมำตรำวัด จะใช้วิธีอันตรภำคชั้น (Interval Scale) ใน

กำรค ำนวณควำมกว้ำงของแต่ละช่วง (วศะ ธรรมจักร, 2561) ดังนี้ 

   = 
ค่ำคะแนนสูงสุด−ค่ำคะแนนต ่ำสุด

จ ำนวนระดับคะแนนทั้งหมด
 

   = 
5−1

5
 

   = 0.80 
เพรำะฉะนั้นระดับควำมกว้ำงของช่วงในกำรให้คะแนนควำมส ำคัญของแบบสอบถำม จะอยู่ที่ 

0.80 โดยมีเกณฑ์ช่วงค่ำเฉลี่ย ดังนี้ 
 ค่ำเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมำยถึง  ควำมเห็นมำกที่สุด 
 ค่ำเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมำยถึง  ควำมเห็นมำก 
 ค่ำเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมำยถึง  ควำมเห็นปำนกลำง 
 ค่ำเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมำยถึง  ควำมเห็นน้อย 
 ค่ำเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมำยถึง  ควำมเห็นน้อยที่สุด 
3.3.4กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
ผู้วิจัยได้สร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูลตำมล ำดับ ดังนี้ 
1) ศึกษำวิธีกำรสร้ำงแบบสอบถำมที่ใช้ในกำรรวบรวมข้อมูลจำกวำรสำรวิชำกำรและงำนวิชำกำร

ที่เก่ียวข้อง เพื่อก ำหนดแนวคิดกำรสอบถำม 
2) ศึกษำแนวคิด ทฤษฎี และเอกสำรงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง ให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย

ที่ก ำหนดไว้ 
3) ร่ำงแบบสอบถำมขึ้นใหเ้ข้ำกับวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย ใช้เป็นเครื่องมือเก็บข้อมูลจำกกลุ่ม

ตัวอย่ำงเพ่ือน ำมำวิเครำะห์ 
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4) น ำเครื่องมือที่ได้ไปทดสอบควำมเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้กับกลุ่มตัวอย่ำงที่
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำ โดยทดสอบกับกลุ่มท่ีมีคุณสมบัติตำมที่ก ำหนด จ ำนวน 30 ตัวอย่ำง เพ่ือ
ทดสอบควำมเข้ำใจตรงกันในข้อค ำถำม และวัดควำมสม ่ำเสมอสอดคล้องภำยใน (Internal 
Consistency) โดยใช้วธิีทดสอบของ Cronbach’s Alpha ได้ค่ำ Alpha Coefficient 
 
ตำรำงที่ 3.1: ตำรำงแสดงค่ำ Cronbach’s Alpha 
 

ปัจจัยรำยด้ำน ค่ำ Alpha Coefficient 
(n=30) 

ค่ำ Alpha Coefficient 
(n=120) 

ปัจจัยด้ำนควำมเชื่อม่ัน 0.969 0.936 
ปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ 0.822 0.873 

ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ 0.921 0.918 
ปัจจัยที่มีผลต่อกำรซื้อซ ้ำ 0.874 0.829 

รวม 0.947 0.950 

 
3.4 วิธีกำรเก็บข้อมูล 

ระยะเวลำเก็บรวบรวมข้อมูล จ ำนวน 30 วัน ตั้งแต่วันที่ 1-30 ธันวำคม  2565 โดยเครื่องมือที่ใช้
คือ แบบสอบถำมออนไลน์ มีขั้นตอน ดังนี้ 

1) รวบรวมข้อมูลจำกงำนวิชำกำรปัจจัยด้ำนควำมเชื่อมั่นผลิตภัณฑ์ ภำพลักษณ์แบรนด์
ผลิตภัณฑ์ กำรรับรู้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ และควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ซ ้ำ เป็นต้นแบบในกำรร่ำงแบบสอบถำม 

2) จัดท ำแบบสอบถำมจำกกรอบแนวคิด 
3) ตรวจทำนควำมถูกต้องเนื้อหำของแบบสอบถำม  
4) ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถำมให้เข้ำใจง่ำยและครอบคลุมทุกตัวแปร 
5) แจกแบบสอบถำมออนไลน์ฉบับสมบูรณ์ให้กลุ่มตัวอย่ำงท ำจนได้ครบ 120 คน 
6) วิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ 
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3.5 เครื่องมือในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
เมื่อเก็บแบบสอบถำมครบตำมจ ำนวนแล้ว ผู้วิจัยตรวจทำนควำมถูกต้องของชุดข้อมูล จึงน ำ

ข้อมูลที่ได้ไปวิเครำะห์และท ำกำรประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติและค ำนวณค่ำสถิติ
ที่ส ำหรับกำรวิจัยนี้ แบ่งเป็น  

3.5.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) 
- ควำมถี่ (Frequency) 
- ร้อยละ (Percentage) 
- ค่ำเฉลี่ย (Mean) 
- ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 
3.5.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) 
- ใช้สถิติ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ควำมถดถอยเชิงพหุคูณ (R) ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 
- วิเครำะห์ควำมน่ำเชื่อถือของแบบสอบถำม (Reliability) ของข้อมูลปัจจัยด้ำนต่ำง ๆ ด้วยค่ำ 

Cronbach’s Alpha coefficient (α) โดยกำรน ำแบบสอบถำมไปท ำกำรทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่ม
ตัวอย่ำงที่มีลักษณะคล้ำยคลึงกับประชำกรที่ศึกษำ จ ำนวน 30 ชุด แล้วน ำมำค ำนวณค่ำ Cronbach’s 

Alpha Coefficient (α) ของข้อมูลแต่ละชุดโดยจะต้องมีค่ำไม่ต ่ำกว่ำ 0.7 (Hair, Jr, Black, Babin & 
Anderson, 2010)  
 

 



บทที่ 4  
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 กำรวิจัยในนี้ท ำกำรศึกษำเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำนทำงช่องทำง
ออนไลน์ เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถำมออนไลน์ (Questionnaire) รวมทั้งสิ้น 120 คน วิเครำะห์ข้อมูล
โดยกำรวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ก ำหนดระดับนัยส ำคัญที่ 0.05 โดยแบ่งเนื้อหำออกเป็น 6 ขั้นตอน คือ 
 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 4.2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 4.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว โดยใช้บริกำรผ่ำน
ทำงออนไลน์  
 4.4 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว โดยใช้
บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์  
 4.5 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว โดยใช้บริกำรผ่ำนทำง
ออนไลน์ 
 4.6 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 x หมำยถึง  ค่ำเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่ำง 
 n หมำยถึง  ขนำดของประชำกร ในที่นี่คือ กลุ่มตัวอย่ำง 
 S.D หมำยถึง  ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
 p หมำยถึง  ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 
 * หมำยถึง  ค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 R หมำยถึง  ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ควำมถดถอยเชิงพหุคูณ 

 𝑅2 หมำยถึง  ค่ำสัมประสิทธิ์กำรพยำกรณ์ 
 t หมำยถึง  ค่ำท่ีใช้ในกำรพิจำรณำ t-Distribution 
 b หมำยถึง  ค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอย 
 sig. หมำยถึง  ค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติ 
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 Beta หมำยถึง  ค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระตัวที่จะน ำมำสร้ำงสมกำร
พยำกรณ์ 
 
4.2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลทั่วไป 
 วิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงของงำนวิจัยนี้ ได้แก่ เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ 
อำชีพ รำยได้ต่อเดือน และภำยใน 6 เดือนที่ผ่ำนมำมีกำรซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวที่ตัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้
บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์ โดยใช้กำรแจกแจงควำมถี่และค่ำร้อยละ ดังต่อไปนี้ 
 
ตำรำงที่ 4.1: จ ำนวนและค่ำร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่ำง (จ ำนวน 120 คน) 
 

เพศ n = 120 ร้อยละ (%) 
1. ชำย 27 22.5 

2. หญิง 93 77.5 

อำยุ 
1. ต ่ำกว่ำ 21 ปี 4 3.3 

2. 21–30 ปี 86 71.7 

3. 31–40 ปี 19 15.8 
4. 41–50 ปี 6 5.1 

5. 51–60 ปี 4 3.3 

6.60 ปีขึ้นไป 1 0.8 
สถำนภำพ 

1. โสด 92 76.7 
2. สมรส 25 20.8 

3. หย่ำร้ำง/หม้ำย 1 0.8 

4.แยกกันอยู่ 2 1.7 
ระดับกำรศึกษำ 

1. ต ่ำกว่ำมัธยมปลำย 2 1.7 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.1 (ต่อ): จ ำนวนและค่ำร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่ำง (จ ำนวน 120 คน) 
 

ระดับกำรศึกษำ (ต่อ) n = 120 ร้อยละ (%) 

2. มัธยมตอนปลำย 6 5 
3. ปวช./ปวส. 2 1.7 

4. ปริญญำตรี 93 77.5 

5. สูงกว่ำปริญญำตรี 17 14.1 
อำชีพ 

1. นักเรียน/นักศึกษำ 15 12.5 

2. พนักงำนบริษัท 47 39.2 
3. ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 41 34.2 

4. ประกอบธุรกิจส่วนตัว 10 8.3 
5. รับจ้ำงทั่วไป 7 5.8 

รำยได้ต่อเดือน 

1. ต ่ำกว่ำ 10,000 บำท 6 5.0 
2. 10,001–20,000 บำท 57 47.5 

3. 20,001–30,000 บำท 36 30 

4. 30,001–40,000 บำท 12 10 
5. 40,001–50,000 บำท 5 4.2 

5. 50,000 ขึ้นไป 4 3.3 
รวม 120 100 

  
จำกตำรำงที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกเป็นเพศหญิง จ ำนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 

รองลงมำคือเพศชำย จ ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5  
 กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกมีอำยุ 21–30 ปี จ ำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 71.7 รองลงมำคือ มีอำยุ 
31-40 ปี จ ำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 ต่อมำคือช่วงอำยุ 41-50 ปี จ ำนวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 
5.1 ต่อมำคือช่วงอำยุต ่ำกว่ำ 21 ปีและอำยุ 51-60 ปี จ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และสุดท้ำยอำยุ 
60 ปีขึ้นไป จ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
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 กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกมีสถำนภำพโสด จ ำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 76.7 รองลงมำคือสมรส 
จ ำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ต่อมำคือแยกกันอยู่ จ ำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 และสุดท้ำย
คือหย่ำร้ำง/หม้ำย จ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8  

กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกมีระดับกำรศึกษำปริญญำตรี จ ำนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 
รองลงมำคือสูงกว่ำปริญญำตรี จ ำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 14.1 ต่อมำคือมัธยมปลำย จ ำนวน 6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5 และสุดท้ำยคือต ่ำกว่ำมัธยมปลำยและปวช./ปวส. จ ำนวน 2 คน คิดเป็นร้อนละ 1.7  

กลุ่มตวัอย่ำงส่วนมำกมีอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชน จ ำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 39.2 
รองลงมำคือข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ จ ำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 ต่อมำคือนักเรียน/ 
นักศึกษำ จ ำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ต่อมำคือประกอบธุรกิจส่วนตัว จ ำนวน 10 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 8.3 และสุดท้ำยคือรับจ้ำงทั่วไป จ ำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
 กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกมีระดับได้ 10,001-20,000 บำท จ ำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 
รองลงมำคือระดับรำยได้ 20,001-30,000 บำท จ ำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ต่อมำคือระดับรำยได้ 
30,001-40,000 บำท จ ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ต่อมำคือระดับรำยได้ต ่ำกว่ำ 10,000 บำท 
จ ำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ต่อมำคือระดับรำยได้ 40,001-50,000 บำท จ ำนวน 5 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 4.2 สุดท้ำยคือระดับรำยได้ 50,000 บำทข้ึนไป จ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
4.3 วิเครำะห์ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซื้อซ ้ำผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว โดยใช้บริกำรผ่ำนทำง
ออนไลน์ 
 
ตำรำงที่ 4.2: ภำยใน 6 เดือนที่ผ่ำนมำ มีกำรซื้อซ ้ำผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์กี่ครั้ง 
 

รำยกำร n = 120 ร้อยละ (%) 

1. ไม่เคยซื้อ 19 15.8 
2. 1–5 ครั้ง 79 65.8 

3. 6–10 ครั้ง 16 13.3 
4. มำกกว่ำ 10 ครั้ง 6 5.1 

รวม 120 100 
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จำกตำรำงที่ 4.2 กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกภำยใน 6 เดือนที่ผ่ำนมำ มีกำรซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว 
(Skincare) ซ ้ำอยู่ที่ 1-5 ครั้ง จ ำนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 รองลงมำคือไม่เคยซื้อ จ ำนวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.8 ต่อมำคือซื้อ 6-10 ครั้ง จ ำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 สุดท้ำยคือซื้อมำกกว่ำ 
10 ครั้ง จ ำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 
 
ตำรำงที่ 4.3: ประเภทของผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวที่ตัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์ 
 

รำยกำร n = 120 ร้อยละ (%) 

1. เมคอัพรีมูฟเวอร์ 56 7.9 

2. คลีนเซอร์ 85 12 
3. โทนเนอร ์ 63 8.9 

4. เอสเซนส์ 51 7.2 

5. เซรั่ม 107 15 
6. อีมัลชั่น 25 3.5 

7. โลชั่น 89 12.5 
8. ครีม 106 14.9 

9. ผลิตภัณฑ์กันแดด 112 15.8 

10. อ่ืน ๆ 17 2.3 
รวม 100 

 
 จำกตำรำงที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกเลือกประเภทของผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวที่ตัดสินใจซื้อซ ้ำคือ 
ผลิตภัณฑ์กันแดด จ ำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 รองลงมำคือ เซรั่ม จ ำนวน 107 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 15 ต่อมำคือ ครีม จ ำนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 14.9 ต่อมำคือ โลชั่น จ ำนวน 89 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.5 ต่อมำคือ คลีนเซอร์ จ ำนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 12 ต่อมำคือ โทนเนอร์ จ ำนวน 63 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.9 ต่อมำคือ เมคอัพรีมูฟเวอร์ จ ำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 ต่อมำคือเอสเซนส์ 
จ ำนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ต่อมำคือ อีมัลชั่น จ ำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 สุดท้ำยคืออ่ืน ๆ 
จ ำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
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4.4 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ้ำผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว โดยใช้
บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์  
 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว โดยใช้บริกำรผ่ำนทำง
ออนไลน์ โดยใช้ค่ำเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) ได้ผลวิเครำะห์ข้อมูล
ดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 4.4: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนปัจจัยในแต่ละด้ำนควำมเชื่อม่ัน ด้ำนภำพลักษณ์  

และด้ำนกำรรับรู้ของแบรนด์ที่มีผลต่อกำรซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว  
ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ 

 

รำยกำร 𝒙 S.D ระดับควำมคิดเห็น 
1. ด้ำนควำมเชื่อมั่น 4.00 0.80 มำก 

2. ด้ำนภำพลักษณ์ 3.76 0.76 มำก 

3. ด้ำนกำรรับรู้ 4.18 0.78 มำก 
รวม 3.98 0.77 มำก 

 
จำกตำรำงที่ 4.4 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว โดยใช้

บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์ภำพรวมอยู่ในระดับมำก (𝑥 = 3.98, S.D. = 0.77) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน 

โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย ได้แก่ ด้ำนกำรรับรู้ อยู่ในระดับมำก (𝑥 = 4.18, S.D. = 0.78) 

ด้ำนควำมเชื่อมั่น อยู่ในระดับมำก (𝑥 = 4.00, S.D. = 0.80) และด้ำนภำพลักษณ์ อยู่ในระดับมำก (𝑥 = 
3.76, S.D. = 0.76) 
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ตำรำงที่ 4.5: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยด้ำนควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว   
ที่ตัดสินใจซื้อซ ้ำโดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์   

 

รำยกำร 𝒙 S.D. ระดับควำม
คิดเห็น 

1.ท่ำนมีควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ 3.96 0.88 มำก 
2.ท่ำนคิดว่ำแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ที่ใช้มีควำม
ปลอดภัย 

4.10 0.81 มำก 

3.ท่ำนคิดว่ำแบรนด์ของผลิตภัณฑ์มีควำมซื่อสัตย์ 3.87 0.88 มำก 

4.ท่ำนมีควำมไว้วำงใจในแบรนด์ของผลิตภัณฑ์  4.08 0.92 มำก 

รวม 4.00 0.80 มำก 
 
จำกตำรำง 4.5 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยด้ำนควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ที่ตัดสินใจ

ซื้อซ ้ำโดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์ โดยภำพรวมอยู่ในระดับที่มำก (𝑥 = 4.00, S.D. = 0.80) เมื่อ
พิจำรณำเป็นรำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย ได้แก่ ท่ำนคิดว่ำแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ที่ใช้มี

ควำมปลอดภัย (𝑥 = 4.10, S.D. = 0.81) ท่ำนมีควำมไว้วำงใจในแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ (𝑥 = 4.08,   

S.D. = 0.92) ท่ำนมีควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ (𝑥 = 3.96, S.D. = 0.88) และท่ำนคิดว่ำ     

แบรนด์ของผลิตภัณฑ์มีควำมซื่อสัตย์ (𝑥 = 3.87, S.D. = 0.88)  
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ตำรำงที่ 4.6: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ของแบรนด์ 
ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวที่ตัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์   

 

รำยกำร 𝒙 S.D. ระดับควำม
คิดเห็น 

1. ผลิตภัณฑ์ที่ท่ำนเลือกใช้สำมำรถบ่งบอกควำมเป็นตัวตน
ได้ 

3.64 0.86 มำก 

2. ผลิตภัณฑ์ที่ท่ำนเลือกใช้มีคุณสมบัติโดดเด่นกว่ำ
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์อ่ืน ๆ 

3.90 0.87 มำก 

3. ท่ำนมักจะมองหำผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ที่สำมำรถบ่งบอก
ควำมเป็นตัวตนได้ 

3.43 1.01 มำก 

4. ท่ำนพัฒนำควำมเป็นตัวตนผ่ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณสมบัติโดดเด่น  

3.73 1.01 มำก 

5. ผลิตภัณฑ์ที่ท่ำนเลือกใช้เป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียง 4.12 0.95 มำก 

รวม 3.76 0.77 มำก 
 

จำกตำรำง 4.6 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ของแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุง ที่ตัดสินใจซื้อ

ซ ้ำ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์  โดยภำพรวมอยู่ในระดับที่มำก (𝑥 = 3.76, S.D. = 0.77) เมื่อ
พิจำรณำเป็นรำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่ท่ำนเลือกใช้เป็นที่รู้จักและ

มีชื่อเสียงอยู่ระดับมำก (𝑥 = 4.12, S.D. = 0.95) ผลิตภัณฑ์ที่ท่ำนเลือกใช้มีคุณสมบัติโดดเด่นกว่ำ

ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์อ่ืน ๆ อยู่ระดับมำก (𝑥 = 3.90, S.D. = 0.87) ท่ำนพัฒนำควำมเป็นตัวตนผ่ำนกำร

ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติโดดเด่นอยู่ระดับมำก (𝑥 = 3.73, S.D. = 1.01) ผลิตภัณฑ์ท่ีท่ำนเลือกใช้

สำมำรถบ่งบอกควำมเป็นตัวตนได้อยู่ระดับมำก (𝑥 = 3.64, S.D. = 0.86) และท่ำนมักจะมองหำ

ผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ที่สำมำรถบ่งบอกควำมเป็นตัวตนได้อยู่ระดับมำก (𝑥 = 3.43, S.D. = 1.01)  
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ตำรำงที่ 4.7: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของ ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้แบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว  
ที่ตัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์ 

   

รำยกำร 𝑥 S.D. ระดับควำม
คิดเห็น 

1. ท่ำนสำมำรถจดจ ำรูปโลโก้ของสินค้ำได้   4.24 0.85 มำกที่สุด 

2. ท่ำนได้ยิน/เห็นแบรนด์ของผลิตภัณฑ์จำกสื่อโฆษณำ
ต่ำงๆ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ (เช่น ทีวี, โซเชียลมีเดีย 
เป็นต้น) 

4.16 0.94 มำก 

3. แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีท่ำนเลือกใช้มีควำมแตกต่ำง
จำกแบรนด์อ่ืน 

3.92 0.96 มำก 

4. แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีท่ำนเลือกใช้เป็นแบรนด์ที่มี
คุณภำพและมำตรฐำนที่ดี 

4.25 0.87 มำกที่สุด 

5. แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีท่ำนเลือกใช้เป็นสินค้ำที่
ได้รับกำรยอมรับและเป็นที่นิยมอย่ำงแพร่หลำย 

4.32 0.86 มำกที่สุด 

รวม 4.18 0.78 มำก 

  
จำกตำรำงที่ 4.7 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้แบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ที่ตัดสินใจซื้อซ ้ำ 

โดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์  โดยภำพรวมอยู่ในระดับที่มำก (𝑥 = 4.18, S.D. = 0.78) เมื่อพิจำรณำ
เป็นรำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย ได้แก่ แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีท่ำนเลือกใช้เป็นสินค้ำที่

ได้รับกำรยอมรับและเป็นที่นิยมอย่ำงแพร่หลำยอยู่ระดับมำกท่ีสุด (𝑥 = 4.32, S.D. = 0.86) แบรนด์ของ

ผลิตภัณฑ์ที่ท่ำนเลือกใช้เป็นแบรนด์ที่มีคุณภำพและมำตรฐำนที่ดีอยู่ระดับมำกท่ีสุด (𝑥 = 4.25,         

S.D. = 0.87) ท่ำนสำมำรถจดจ ำรูปโลโก้ของสินค้ำได้อยู่ระดับมำกที่สุด (𝑥 = 4.24, S.D. = 0.85)     
ท่ำนได้ยิน/เห็นแบรนด์ของผลิตภัณฑ์จำกสื่อโฆษณำต่ำงๆ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ (เช่น ทีวี, โซเชียล-

มีเดีย เป็นต้น) อยู่ระดับมำก (𝑥 = 4.16, S.D. = 0.94) และแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีท่ำนเลือกใช้มีควำม

แตกต่ำงจำกแบรนด์อ่ืนอยู่ระดับมำก (𝑥 = 3.92, S.D. = 0.96)  
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4.5 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับควำมตั้งใจซื้อซ ้ำผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว โดยใช้บริกำรผ่ำนทำง
ออนไลน์ 
 
ตำรำงที่ 4.8: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว  

ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ 
 

รำยกำร 𝒙 S.D. ระดับควำม
คิดเห็น 

1. ท่ำนมีควำมตั้งใจที่จะซื้อซ ้ำและใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว 
(Skincare) เดิมอย่ำงต่อเนื่อง 

3.94 0.73 มำก 

2. ท่ำนมีควำมตั้งใจเป็นอย่ำงสูงที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุง
ผิว (Skincare) เดิมมำใช้อีก 

3.89 0.73 มำก 

3. ท่ำนจะแนะน ำให้คนใกล้ชิดใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว 
(Skincare) 

3.79 0.86 มำก 

รวม 3.88 0.67 มำก 

  
จำกตำรำงที ่4.8 ผลกำรวิเครำะห์ควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผ่ำนทำงออนไลน์ โดย

ภำพรวมอยู่ในระดับที่มำก (𝑥 = 3.88, S.D. = 0.67) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำก
มำกไปน้อย ได้แก่ ท่ำนมีควำมตั้งใจที่จะซื้อซ ้ำและใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว เดิมอย่ำงต่อเนื่องอยู่ระดับมำก 

(𝑥 = 3.94, S.D. = 0.73) ท่ำนมีควำมตั้งใจเป็นอย่ำงสูงที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว เดิมมำใช้อีกอยู่ระดับ

มำก (𝑥 = 3.89, S.D. = 0.73) และท่ำนจะแนะน ำให้คนใกล้ชิดใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว อยู่ระดับมำก       

(𝑥 = 3.79, S.D. = 0.86)  
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4.6 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 กำรทดสอบสมมติฐำนใช้กำรวิเครำะห์สถิติอนุมำน (Inferential Statistics) เพ่ือใช้เป็นกำร
ทดสอบสมมติฐำนที่ตั้งไว้ โดยใช้สถิติในกำรค ำนวณ ด้วยกำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) โดยมีผลกำรทดสอบสมมติฐำนดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 4.9: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว  

ผ่ำนทำงออนไลน์ 
 

ควำมตั้งใจซื้อซ ้ำ B Beta 𝒕 Sig 

ปัจจัยด้ำนควำมเชื่อม่ัน 0.32 0.38 4.16 0.00* 
ปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ 0.08 0.09 0.86 0.39 

ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ 0.26 0.30 2.60 0.01* 

R = 0.701, 𝑅2= 0.478, SEE = 0.482, F = 37.36, Sig* = 0.00 
  

จำกตำรำงที่ 4.9 พบว่ำ ผลกำรวิเครำะห์สมกำรถดถอยตำมสมกำรจะมีตัวแปรอิสระทั้งหมด 3 
ตัวแปร พบว่ำ ปัจจัยด้ำนควำมเชื่อม่ัน และปัจจัยด้ำนกำรรับรู้มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว 

ผ่ำนทำงออนไลน์ คิดเป็นควำมสัมพันธ์ได้ร้อยละ 47.80 (𝑅2= 0.478) โดยปัจจัยด้ำนควำมเชื่อมั่นส่งผล
ต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผ่ำนทำงออนไลน์มำกท่ีสุด (Beta = 0.38, f 4.16) และปัจจัยด้ำน
กำรรับรู้ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผ่ำนทำงออนไลน์ (Beta = 0.30, f 2.60) ซึ่ง
สนับสนุนสมมติฐำนที่ตั้งไว้ทั้งหมด 2 ด้ำน โดยทั้ง 2 ด้ำนส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผ่ำน
ทำงออนไลน์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.05 โดยพิจำรณำจำกค่ำ Significance ที่ 0.00 และ 0.01 
ตำมล ำดับ ส่วนปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ (Beta = 0.09, f 0.86) ไม่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุง
ผิว ผ่ำนทำงออนไลน์โดยใช้ค่ำสถิติที่ 0.05 ตัดสินจำกค่ำ Significance ของปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ ที่ 0.39  
 
 
 
 
 

 



31 

 
ตำรำงที่ 4.10: ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัยซึ่งปัจจัยด้ำนควำมเชื่อมั่นและปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ 

สอดคล้องกับข้อมูลที่ได้จำกกำรวิจัย 
 

สมมติฐำนกำรวิจัย ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยด้ำนควำมเชื่อม่ันในแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวที่
ตัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์   

สอดคล้อง 

สมมติฐำนที ่2 ปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ของแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวที่
ตัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำง ออนไลน์   

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐำนที่ 3 ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้แบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวทีต่ัดสินใจ
ซื้อซ ้ำ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำง ออนไลน์   

สอดคล้อง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรำย และข้อเสนอแนะ 

 
 กำรวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ภำพลักษณ์ของแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุง
ผิวและกำรรับรู้แบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ สำมำรถสรุปผลได้ 
ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัยตำมวัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำง 
  ผลกำรศึกษำพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกเป็นเพศหญิง ช่วงอำยุ 21-30 ปี สถำนภำพโสด 
กำรศึกษำระดับปริญญำตรี อำชีพเป็นพนักงำนบริษัทเอกชน และมีระดับรำยได้อยู่ที่ 10,001-20,000 
บำท 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมในกำรซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวซ ้ำ ผ่ำนทำงออนไลน์ 
 ผลกำรศึกษำพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกมีกำรซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวซ ้ำ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
อยู่ที่ 1-5 ครั้ง และประเภทของผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวที่ตัดสินใจซื้อซ ้ำมำกท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ์กันแดด 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวซ ้ำ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 

ผลกำรศึกษำพบว่ำ ปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวซ ้ำ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์โดย
ภำพรวม อยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำรำยด้ำนโดยเรียงล ำดับจำกมำกไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้ำนควำม
เชื่อมั่นในแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวอยู่ในระดับมำก และรองลงมำคือ ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้แบรนด์
ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวอยู่ในระดับมำก 
 ส่วนที่ 4 ควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวซ ้ำ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
 ผลกำรศึกษำพบว่ำ ควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวซ ้ำ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์อยู่ในระดับมำก เมื่อ
พิจำรณำเป็นรำยข้อโดยเรียงล ำดับจำกค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย ได้แก่ ท่ำนมีควำมตั้งใจที่จะซื้อซ ้ำและใช้
ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวเดิมอย่ำงต่อเนื่องอยู่ในระดับมำก รองลงมำคือ ท่ำนมีควำมตั้งใจอย่ำงสูงที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวเดิมมำใช้อีกอยู่ในระดับมำก และสุดท้ำยคือ ท่ำนจะแนะน ำให้คนใกล้ชิดใช้ผลิตภัณฑ์
บ ำรุงผิวอยู่ในระดับมำก ตำมล ำดับ 
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ส่วนที่ 5 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ ปัจจัยด้ำนควำมเชื่อมั่นในแบรนด์มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ำ้
ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 และปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ในแบรนด์ผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 ส่วนปัจจัยด้ำน
ภำพลักษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ้ำผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผ่ำนช่องทำงออนไลน์         
อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
5.2 อภิปรำย 
 กำรวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ 
อภิปรำยผลได้ดังนี้ 

5.2.1 ควำมเชื่อมั่นในแบรนด์มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 สอดคล้องกับงำนวิจัยของ อนัญญำ อุทัยปรีดำ (2558) ศึกษำควำมเชื่อม่ัน         
ในแบรนด์และภำพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้ำที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ วิเครำะห์ข้อมูลจำกกำร
เปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยข้อมูล 2 ชุดที่อิสระจำกกัน จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ควำมเชื่อมั่นในแบรนด์มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ ด้วยค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 
โดยตัวแปรอิสระมีผลต่อตัวแปรตำมเช่นเดียวกันกับงำนวิจัยที่จัดท ำขึ้น จึงสรุปผลว่ำยอมรับสมมติฐำนได้ 

5.2.2 กำรรับรู้ในแบรนด์ผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ้ำผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ อย่ำง
มีนัยส ำคัญ 0.05 สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ณัฐกำนต์ เครือชัยแก้ว (2559) ศึกษำกำรรับรู้ภำพลักษณ์ของ
แบรนด์และคุณภำพบริกำรที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผู้บริโภคร้ำนอำหำรญี่ปุ่นในกรุงเทพมหำนคร ผล
กำรศึกษำพบว่ำ กำรรับรู้ภำพลักษณ์แบรนด์และคุณภำพกำรบริกำรของผู้ใบริโภคร้ำนอำหำรญี่ปุ่นส่งผล
ต่อควำมพึงพอใจของผู้บริโภคร้ำนอำหำรญี่ปุ่นในกรุงเทพมหำนครอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ ด้วยค่ำ
สัมประสิทธิ์ถดถอยที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 โดยตัวแปรอิสระมีผลต่อตัวแปรตำมเช่นเดียวกันกับ
งำนวิจัยที่ได้จัดท ำขึ้น จึงสรุปผลว่ำยอมรับสมมติฐำนได้ 

5.2.3 ภำพลักษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ำ้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 ไม่สอดคล้องกับงำนวิจัยของ พิมพร อ่ิมแสง (2560) อิทธิพลของ
ภำพลักษณ์แบรนด์และค่ำนิยม ทำงสังคมที่มีต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำยูนิโคล่ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำพบว่ำ ภำพลักษณ์แบรนด์ มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำยูนิโคล่ของผู้บริโภค
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ในกรุงเทพมหำนครอย่ำงมีนัยส ำคัญ ด้วยค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 โดยตัว
แปรอิสระมีผลต่อตัวแปรตำม แตกต่ำงจำกงำนวิจัยที่ได้จัดท ำขึ้น จึงสรุปผลว่ำ ไมย่อมรับสมมติฐำน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรน ำไปใช้ 

จำกผลกำรศึกษำนี้ท ำให้ทรำบว่ำควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ และกำรรับรู้ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุง
ผิว ส่งผลต่อกำรตั้งใจซื้อซ ำ้ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ส่วนภำพลักษณ์แบรนด์ไม่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ ้ำ 
ผ่ำนทำงออนไลน์ จึงมีเสนอแนะเพ่ือที่จะแก้ไขปรับปรุง ดังนี้ 

จำกผลกำรวิจัย ควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว และกำรรับรู้ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุง
ผิว ส่งผลต่อกำรตั้งใจซื้อซ ำ้ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ส่วนภำพลักษณ์ของแบรนด์ไม่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ซ ้ำ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ทั้งนี้ คนที่สนใจน ำผลกำรวิจัยนี้ไปประกอบกำรวำงแผนกำรด ำเนินธุรกิจในกำร
ท ำกำรตลำดได้ โดยอ้ำงอิงจำกผลกำรวิจัยในทฤษฎีกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิง ซ่ึงมีกำรส่งผลต่อควำมตั้งใจ
ซ้ือซ ำ้มำกท่ีสุด โดยสถำนประกอบกำรด ำเนินธุรกิจท ำกำรตลำดให้เกิดเป็นไวรอลหรือกำรพูดกันแบบปำก
ต่อปำก เพรำะจะท ำให้ผู้บริโภคสนใจและแนะน ำกันต่อได้ง่ำยที่สุด โดยผู้ประกอบกำรอำจท ำกำรตลำด
แบบแจกสินค้ำตัวอย่ำงตำมจุดต่ำง ๆ และอธิบำยถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวเพ่ือให้ผู้บริโภคได้
เกิดกำรลองใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวและบอกต่อกับคนใกล้ตัวในที่สุด กำรรับรู้ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว 
สถำนประกอบกำรใช้กำรประชำสัมพันธ์ให้เห็นว่ำผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวมีข้อดีต่ำงจำกผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว
ทั่วไป เช่น กำรโฆษณำให้ผู้บริโภครับรู้เป็นวงกว้ำง โดยกำรให้ผู้ที่มีอิทธิพลสูง เช่น ดำรำ นักแสดง มำ
เป็นพรีเซ็นเตอร์เพื่อเป็นแรงจูงใจ เชิญชวนให้รู้คุณสมบัติเด่นเฉพำะของผลิตภัณฑ์เพ่ือน ำไปสู่ควำมตั้งใจ
ซ้ือซ ำ้ในที่สุด ส่วนภำพลักษณ์ของแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผู้ประกอบกำรที่ด ำเนินธุรกิจควรท ำให้แบ
รนด์เป็นที่รู้จักมำกสุด โดยองกรณค์วรท ำให้แบรนด์มีภำพลักษณ์ที่ดี วำงแผนกำรท ำตลำดให้ตรงกับกลุ่ม
ผู้บริโภคและท ำให้ผู้บริโภคนึกถึงแบรนด์ของผู้ประกอบกำรอยู่เสมอ 
 
5.4 ข้อจ ำกัดในกำรวิจัยและเสนอแนะเพื่อกำรวิจัยครั้งต่อไป 

ผู้วิจัยขอเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยครั้งหน้ำ คือ 
5.4.1 ปรับเปลี่ยนช่องทำงกำรซื้อซ ้ำผ่ำนช่องทำงอ่ืนที่ไม่ใช่ช่องทำงออนไลน์ เช่น กำรซื้อผ่ำน

หน้ำร้ำนที่จ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ดูแลผิว เป็นต้น เนื่องจำกได้มีกำรด ำเนินชีวิตวิถีใหม่ (New Normal)      
จำกกำรระบำดของโควิด-19  อีกทั้งผู้บริโภคสำมำรถเห็นตัวผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวของจริง รวมทั้งทดลองใช้
ก่อนกำรตัดสินใจซื้อ  

 



35 

5.4.2 ในกำรท ำวิจัยครั้งหน้ำ หัวข้อปัจจัยที่มีผลต่อภำพลักษณ์ของแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวที่
ส่งผลต่อกำรซื้อซ ำ้ของผู้บริโภค ปรับระเบียบวิธีวิจัยเป็นแบบอ่ืน เพ่ือเข้ำถึงข้อมูลจำกมุมมองลูกค้ำที่
ชัดเจนมำกยิ่งขึ้น เช่น งำนวิจัยเชิงคุณภำพ เป็นต้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (skincare) ซ ้า ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 

ค ำชี้แจง แบบสอบถำมชุดนี้จัดท ำข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว (skincare)  ซ ำ้ ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกำรศึกษำในหลักสูตร
บริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต มหำวิทยำลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยขอควำมร่วมมือจำกผู้ตอบแบบสอบถำมในกำรตอบ
ค ำถำมให้ครบถ้วนและตรงกับควำมเป็นจริง โดยข้อมูลทั้งหมดถือเป็นควำมลับและถูกน ำเสนอในภำพรวม
เท่ำนั้น ผู้วิจัยขอขอบพระคุณที่ท่ำนสละเวลำในกำรตอบแบบสอบถำมฉบับนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ค าชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย ✔ลงใน  หน้ำข้อควำมที่ตรงกับข้อมูลของท่ำนมำกที่สุดเพียงค ำตอบ
เดียว 
1. เพศ 

            1) หญิง      2) ชำย    
2. อำยุ 

   1) ต ่ำกว่ำ 21 ปี     2) 21 – 30 ปี 
   3) 31 – 40 ปี     4) 41 – 50 ปี 
   5) 51 - 60 ปี                                    6) มำกกว่ำ 61 ปี 
3. สถำนภำพ 
   1) โสด      2) สมรส   
                      3) หย่ำร้ำง/หม้ำย     4) แยกกันอยู่ 
4.ระดับกำรศึกษำ 
   1) ต ่ำกว่ำมัธยมศึกษำตอนปลำย   2) มัธยมศึกษำตอนปลำย 
   3) ปวช./ปวส.     4) ปริญญำตรี 
   5) สูงกว่ำปริญญำตรี      
5.อำชีพ 
   1) นักเรียน/นักศึกษำ     2) พนักงำนบริษัทเอกชน 
   3) ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ   4) ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
   5) รับจ้ำงทั่วไป     6) อ่ืนๆ โปรดระบุ 

………………...................… 
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6.รำยได้ต่อเดือน  
   1) ต ่ำกว่ำ 10,000 บำท    2) 10,001 – 20,000 บำท 
   3) 20,001 – 30,000 บำท               4) 30,001 – 40,000 บำท 
   5) 40,001 – 50,000 บำท    6) 50,000 บำทขึ้นไป 
7. ภำยใน 6 เดือนที่ผ่ำนมำ มีกำรซ้ือผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว (Skincare) ซ ำ้ ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ กี่ครั้ง 
   1) ไม่เคยซ้ือ      2) 1– 5 ครั้ง 
   3) 6-10 ครั้ง      4) มำกกว่ำ 10 ครั้ง 
 
ส่วนที่ 2  ปัจจัยด้ำนควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว (Skincare)  ทีต่ัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้
บริกำรผ่ำนทำง ออนไลน์   

ค าชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย ✔ ลงในช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนต่อปัจจัยด้ำนควำมเชื่อมั่นใน
แบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว (Skincare)  ทีต่ัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์ 

ปัจจัยด้านความเชื่อม่ันในแบรนด์ ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1.ท่ำนมีควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ี
ใช้ 

     

2.ท่ำนคิดว่ำแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ที่ใช้มีควำม
ปลอดภัย 

     

3.ท่ำนคิดว่ำแบรนด์ของผลิตภัณฑ์มีควำม
ซื่อสัตย์ 

     

4.ท่ำนมีควำมไว้วำงใจในแบรนด์ของผลิตภัณฑ์       
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ส่วนที่ 3  ปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ของแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว (Skincare)  ทีต่ัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้
บริกำรผ่ำนทำง ออนไลน์   

ค าชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย ✔ ลงในช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนต่อปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ของ
แบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว (Skincare)   ทีต่ัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์   

ที่ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1.ผลิตภัณฑ์ที่ท่ำนเลือกใช้สำมำรถบ่งบอกควำม
เป็นตัวตนได้ 

     

2.ผลิตภัณฑ์ที่ท่ำนเลือกใช้มีคุณสมบัติโดดเด่น
กว่ำผลิตภัณฑ์ของแบรนด์อ่ืน ๆ 

     

3.ท่ำนมักจะมองหำผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ที่สำมำรถ
บ่งบอกควำมเป็นตัวตนได้ 

     

4.ท่ำนพัฒนำควำมเป็นตัวตนผ่ำนกำรใช้
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติโดดเด่น  

     

5.ผลิตภัณฑ์ที่ท่ำนเลือกใช้เป็นที่รู้จักและมี
ชื่อเสียง 

     

 
ส่วนที่ 4  ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้แบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว (Skincare)  ทีต่ัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้บริกำรผ่ำน
ทำง ออนไลน์   

ค าชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย ✔ ลงในช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนต่อปัจจัยด้ำนกำรรับรู้แบรนด์
ผลิตภัณฑ์ บ ำรุงผิว (Skincare)  ทีต่ัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์  

ปัจจัยด้านการรับรู้แบรนด์ ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1.ท่ำนสำมำรถจดจ ำรูปโลโก้ของสินค้ำได้        
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2.ท่ำนได้ยิน/เห็นแบรนด์ของผลิตภัณฑ์จำกสื่อ
โฆษณำต่ำงๆ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ (เช่น ทีวี, 
โซเชียลมีเดีย เป็นต้น) 

     

3.แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีท่ำนเลือกใช้มีควำม
แตกต่ำงจำกแบรนด์อ่ืน 

     

4.แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีท่ำนเลือกใช้เป็นแบ
รนด์ที่มีคุณภำพและมำตรฐำนที่ดี 

     

5.แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีท่ำนเลือกใช้เป็นสินค้ำ
ที่ได้รับกำรยอมรับและเป็นที่นิยมอย่ำงแพร่หลำย 

     

 
ส่วนที่ 5  ประเภทของผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว (Skincare) ทีต่ัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์ 

ค าชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย ✔ ลงในช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนต่อประเภทของผลิตภัณฑ์
บ ำรุงผิว (Skincare)  ทีต่ัดสินใจซื้อซ ้ำ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์ 

ประเภทของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (skincare)  ทีต่ัดสินใจซื้อซ ้า ซือ้ ไม่ซื้อ 

1. เมคอัพรีมูฟเวอร์ (Makeup Remover)   

2. คลีนเซอร ์(Cleanser)   

3. โทนเนอร ์(Toner)   

4. เอสเซนส์ (Essence)   

5. เซรั่ม (Serum)   

6. อีมัลชั่น (Emulsion)   

7. โลชั่น (Lotion)   
8. ครีม (Cream)   

9. ผลิตภัณฑ์กันแดด (Sunscreen)   

10. อ่ืนๆ ระบุ......................................................   
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ส่วนที่ 6 ควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว (Skincare) ซ ำ้ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์ 

ค าชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย ✔ ลงในช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนต่อควำมตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุง
ผิว (Skincare) ซ ำ้ โดยใช้บริกำรผ่ำนทำงออนไลน์ 

ความตั้งใจซื้อซ ้า ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1.ท่ำนมีควำมตั้งใจที่จะซื้อซ ้ำและใช้ผลิตภัณฑ์
บ ำรุงผิว (Skincare)  เดิม อย่ำงต่อเนื่อง 

     

2.ท่ำนมีควำมตั้งใจเป็นอย่ำงสูงที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
บ ำรุงผิว (Skincare) เดิม มำใช้อีก 

     

3. ท่ำนจะแนะน ำให้คนใกล้ชิดใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุง
ผิว (Skincare) 

     

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ระบบ spss 

 
1.ข้อมูลเกี่ยวกับควำมเชื่อมั่นแบรนด์ 

Descriptive statistics 
  N Mean Std. deviation 

1.ท่ำนมีควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ 120 3.96 .883 
2ท่ำนคิดว่ำแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ที่ใช้มีควำมปลอดภัย 120 4.10 .814 
3.ท่ำนคิดว่ำแบรนด์ของผลิตภัณฑ์มีควำมซื่อสัตย์ 120 3.87 .879 
4.ท่ำนมีควำมไว้วำงใจในแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ 120 4.08 .918 
Valid N 120   
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2.ข้อมูลเกี่ยวกับภำพลักษณ์ของแบรนด์ 
Descriptive statistics 

 N Mean Std. deviation 

1.ผลิตภัณฑ์ที่ท่ำนเลือกใช้สำมำรถบ่งบอกควำมเป็นตัวตน
ได้ 

120 3.64 .858 

2.ผลิตภัณฑ์ที่ท่ำนเลือกใช้มีคุณสมบัติโดดเด่นกว่ำ
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์อ่ืน ๆ 

120 3.90 .874 

3.ท่ำนมักจะมองหำผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ที่สำมำรถบ่งบอก
ควำมเป็นตัวตนได้ 

120 3.43 1.010 

4.ท่ำนพัฒนำควำมเป็นตัวตนผ่ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณสมบัติโดดเด่น 

120 3.73 1.012 

5.ผลิตภัณฑ์ที่ท่ำนเลือกใช้เป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียง 120 4.12 .954 
Valid N 120   

 
3.ข้อมูลเกี่ยวกับกำรรับรู้ของแบรนด์ 

Descriptive statistics 

 N Mean Std. deviation 

1.ท่ำนสำมำรถจดจ ำรูปโลโก้ของสินค้ำได้   120 4.24 .850 
2.ท่ำนได้ยิน/เห็นแบรนด์ของผลิตภัณฑ์จำกสื่อโฆษณำ
ต่ำงๆ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ (เช่น ทีวี, โซเชียลมีเดีย 
เป็นต้น) 

120 4.16 .944 

3.แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีท่ำนเลือกใช้มีควำมแตกต่ำงจำก
แบรนด์อื่น 

120 3.92 .958 

4.แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีท่ำนเลือกใช้เป็นแบรนด์ที่มี
คุณภำพและมำตรฐำนที่ดี 

120 4.25 .972 

5.แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ท่ีท่ำนเลือกใช้เป็นสินค้ำที่ได้รับ
กำรยอมรับและเป็นที่นิยมอย่ำงแพร่หลำย 

120 4.32 .860 

Valid N 120   
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4.ข้อมูลเกี่ยวกับซื้อซ ้ำ 
Descriptive statistics 

 N Mean Std. deviation 

1.ท่ำนมีควำมตั้งใจที่จะซื้อซ ้ำและใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว 
(skincare)  เดิม อย่ำงต่อเนื่อง 

120 3.94 .725 

2.ท่ำนมีควำมตั้งใจเป็นอย่ำงสูงที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว 
(skincare) เดิม มำใช้อีก 

120 3.89 .731 

3. ท่ำนจะแนะน ำให้คนใกล้ชิดใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว 
(skincare) 

120 3.79 .859 

Valid N 120   
 
 
 
5.สรุปกำรทดลองสมมติฐำน 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ - นามสกุล    อนัญพร เอ่ียมส ำอำงค์ 
 
อีเมล     arnanyaporn.iems@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา   ส ำเร็จกำรศึกษำระดับปริญญำตรี คณะวิทยำกำรจัดกำร  

สำขำหลักสูตรบัญชีบัณฑิต มหำวิทยำลัยศิลปำกร  
ปีกำรศึกษำ 2563 
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