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บทคัดยอ 

การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา บทความรีวิวโดยผูบริโภค และ

ความเช่ือมั่นท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการวิจัยและเก็บ

รวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยาง ซึ่งเปนผูบริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอางจํานวน 405 คน สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

ไดแก ความถ่ี รอยละคาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาความเบ คาความโดง และใชโมเดลสมการโครงสรางในการวิเคราะหความ 

สัมพันธเชิงสาเหตุ ผลการวิจัยพบวา (1) ภาพลักษณตราสินคา มีอิทธิพลตอความเช่ือมั่นและความไววางใจท่ีนําไปสูการตัดสินใจซื้อซ้ํา 

(2) บทความรีวิวโดยผูบริโภค มีอิทธิพลตอความความเช่ือมั่นและความไววางใจท่ีนําไปสูการตัดสินใจซื้อซ้ํา (3) ความเช่ือมั่นและความ

ไววางใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง

การพัฒนาภาพลักษณตราสินคาสามารถทําไดผานการสื่อสารท่ีชัดเจนและตรงกลุมเปาหมาย โดยใชกลยุทธสรางแบรนดท่ี

สอดคลองกับคุณคาท่ีเกิดกับผูบริโภค เชน การสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) และการตลาดท่ียั่งยืน ควบคูไปกับการใชรีวิว

ของผูบริโภคบนแพลตฟอรมออนไลนเปนเครื่องมือสรางความนาเช่ือถือ รวมถึงการจัดการขอรองเรียนหรือรีวิวเชิงลบอยางมืออาชีพ

เพ่ือแสดงถึงความใสใจ พรอมท้ังเสริมสรางความเช่ือมั่นและความไววางใจโดยการเนนความโปรงใสในทุกกระบวนการ ตั้งแตการสื่อสาร

ขอมูลผลิตภัณฑไปจนถึงการใหบริการหลังการขาย เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ําและสรางความสัมพันธท่ียั่งยืนกับลูกคา 

คําสําคัญ :  ภาพลักษณตราสินคา  ผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง  บทความรีวิวโดยผูบริโภค  ความตั้งใจใชซ้ํา  ความเช่ือมั่นและความ

ไววางใจ 
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Abstract 

This research is a quantitative study aimed at examining the influence of brand image, consumer reviews, and 

trust on repeat purchase decisions for cosmeceutical products. An online questionnaire was used as a research 

tool to collect data from a sample group of 405 consumers who had previously purchased cosmeceutical products. 

The statistical methods used for data analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, skewness, 

and kurtosis, along with structural equation modeling (SEM) to analyze causal relationships. The findings revealed 

that 1) Brand image has a significant influence on trust, which leads to repeat purchase decisions. 2) Consumer 

reviews have a significant influence on trust, which also leads to repeat purchase decisions. 3) Trust plays a crucial 

role in influencing consumers' decisions to repurchase cosmeceutical products. To enhance brand image, businesses 

should focus on clear and targeted communication, utilizing branding strategies aligned with consumer values, 

such as corporate social responsibility (CSR) initiatives and sustainable marketing. Additionally, leveraging online 

consumer reviews as a credibility-building tool is essential. Brands should also professionally manage negative 

feedback and complaints, demonstrating attentiveness to consumer concerns. 

Furthermore, transparency across all processes, from product information disclosure to after-sales services, is 

key to strengthening consumer trust and confidence. These strategies can increase the likelihood of repeat purchases 

and foster long-term relationships with customers.

Keywords:  Brand image, Cosmeceuticals products, Customer review, Repurchase intention, Value in trust 
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1) บทนํา 

ความนิยมของสมุนไพรในปจจุบันถูกพูดถึงเปนวงกวางมากข้ึน 

ดวยผูบริโภคหันมาใสใจกับสุขภาพตามวิถีธรรมชาติและบําบัด

อาการตาง ๆ ดวยพืชพรรณสมุนไพร ตามรายงานขาวของ 

Manager Online (2024) ระบุวา สมาคมผูผลิตเครื่องสําอางไทย 

ไดวิเคราะหภาพรวมตลาดความงามของไทยในป พ.ศ. 2567 

คาดวาจะมีมูลคา 3.40 แสนลานบาท ขยายตัวรอยละ 9.5 

ใกลเคียงกับป พ.ศ. 2566 ปจจุบันสมาคมฯ มีผูประกอบการท่ี

เปนสมาชิกเครือขายประมาณ 1,000 ราย สวนผูประกอบการ

ความงามและเครื่องสําอางท่ัวประเทศมีจํานวนหลายหมื่นราย 

ซึ่งกวารอยละ 97.0 เปนธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก และอีก

รอยละ 3.0 เปนบริษัทตางชาติท่ีเขามารวมงานเพ่ือการขยายให

เครื่องสําอางไทยไปสูเวทีโลก การเติบโตในตลาดความงาม สวน

หน่ึงมาจากการขายในชองทางอีคอมเมิรซในสัดสวนถึงรอยละ 

28 สินคาระดับเคานเตอร แบรนดป พ.ศ. 2566 มีมูลคา 4.45 

หมื่นลานบาท เติบโตรอยละ 9 และป พ.ศ. 2567 น้ีคาดวาเติบโต

รอยละ 0.13 หรือมีมูลคา 5 หมื่นลานบาท ดานสินคาระดับกลาง 

ป พ.ศ. 2566 มีมูลคากวา 3 หมื่นลานบาท เติบโต รอยละ 8.8 

และสินคาระดับลางท่ีเขาถึงงาย ป พ.ศ. 2566 มีมูลคา 1.58 

แสนลานบาท ซึ่งคาดวาเติบโตรอยละ 11.6 ในป พ.ศ. 2567 

โดยเฉพาะอยางยิ่งเครื่องสําอางจากธรรมชาติและสมุนไพร 

รวมถึงผลิตภัณฑเวชสําอางมีแนวโนมเติบโตอยางรวดเร็วท้ัง

ทางดานผูประกอบการและจํานวนผูบริโภค โดยขอมูลจาก 

Kasikorn Research Center ( 2020)  คาดการณ ว า ธุ ร กิจ ท่ี

เก่ียวของกับ Health and Wellness ท่ีนําสมุนไพรไปใชเปน

วัตถุดิบในการผลิต อาทิ เครื่องสําอาง ยาและอาหารเสริม คาด

วาจะขยับไปสูระดับ 166 พันลานเหรียญสหรัฐฯ ภายในป พ.ศ. 

2573 เฉลี่ยเติบโตรอยละ 6.5 ตอป 

ซึ่งกระแสนิยมของผูบริโภคท่ีตองการหลีกเลี่ยงสารเคมี  

มีแนวโนมมากข้ึนเรื่อย ๆ โดยเนนการใชสารสกัดจากธรรมชาติ

หรือสมุนไพรท่ีมีคุณสมบัติท่ีสามารถตอบโจทยในเรื่องความงาม

ได ผลิตภัณฑท่ีเปนภูมิปญญาจึงไดรับความนิยมอยางกวางขวาง 

มีช่ือเสียงเปนท่ีรูจักไปท่ัวโลกเพราะผูคนในยุคปจจุบันท้ังเพศชาย 

เพศหญงิ และเพศท่ีสามท้ังหลายในทุก ๆ ชวงวัย โดยเฉพาะในวัย

หนุมสาวตางใหความสนใจใสใจเก่ียวกับเรื่องสุขภาพ ความงาม 

และผิวพรรณรวมท้ังการดูแลตัวเองมากข้ึน สงผลใหผลิตภัณฑ

ความงามในทองตลาดไมวาจะเปนผลิตในประเทศไทยหรือนําเขา

จากตางประเทศ ทําใหตลาดเครือ่งสําอางและเวชสําอางเปนตลาด

ท่ีมีการแขงขันสูง ผูผลิตตองพยายามคิดคนและพัฒนาผลิตภัณฑ

ใหมีเอกลักษณและมีรูปแบบแปลกใหมอยูตลอดเวลาเพ่ือตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคท่ีตองการหลีกเลี่ยงสารเคมีท่ีมีแนวโนม

มากข้ึนเรื่อย ๆ โดยเนนการใชสารสกัดจากธรรมชาติหรือสมุนไพร

ท่ีมีคุณสมบัติท่ีสามารถตอบโจทยในเรื่องความงามได มาสงเสริม

จุดขายและกลยุทธการตลาดใหแกผลิตภัณฑตาง ๆ ของพวกเขา 

ไมวาจะเปนการนําเสนอโดยการใชสมุนไพรเปนสารสกัด ไมทําราย

ผิว ไมทําใหเกิดการระคายเคืองตาง ๆ มีการรับรองจากเภสัชกร

ในการใชงานวาจะไมทําใหเกิดอันตรายขณะใชงานผลิตภัณฑ 

และไมทําลายช้ันผิวหนังใหเสียหายยิ่งกวาเดิม 

ดังน้ันผูวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ

ภาพลักษณตราสินคา บทความรีวิวโดยผูบริโภค ท่ีมีผลตอความ

เช่ือมั่นและความไววางใจ ซึ่งนําไปสูการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

ในกลุมเวชสําอาง เพ่ือใหไดขอมูลซึ่งจะนําไปใชเปนประโยชนใน

การสงเสริมจุดขายตลอดจนถึงการวางแผนและพัฒนากลยุทธ

ทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมถึงตองการสงเสริมให

แบรนดเวชสําอางไทยไดมีโอกาสพัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถ

นําไปแขงขันในระดับสากลได อีกท้ังเพ่ือสนับสนุนผูประกอบการ

ไทยในอุตสาหกรรมความงามและเครื่องสําอาง ชวยสงเสริม

ผูประกอบการความงามและเครื่องสําอางใหมีขีดความสามารถ

การแขงขันเชิงธุรกิจท่ีสูงข้ึนและสรางการเติบโตของอุตสาหกรรม

ความงามของไทยอยางยั่งยืนสืบตอไปได โดยมีกลุมเปาหมายท่ี

ทําการเก็บขอมูล คือกลุมผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล เพ่ือชวยใหไดขอมูลท่ีสะทอนแนวโนมตลาดเวช

สําอางไดอยางแมนยํา เน่ืองจากเปนศูนยกลางทางเศรษฐกิจและ

ตลาดหลักของอุตสาหกรรมความงาม ซึ่งมี ผูบริโภคท่ีใหความ 

สําคัญกับผลิตภัณฑเวชสําอาง มีกําลังซื้อสูง และเปดรับเทรนด

ใหม ๆ นอกจากน้ี การเก็บขอมูลในพ้ืนท่ีดังกลาวยังเอ้ือตอ ความ

สะดวกในการเขาถึงกลุมตัวอยางและการวิเคราะห ทําใหได

ขอมูลท่ีมีคุณภาพและเปนประโยชนตอการวิจัย 

 

2) วัตถุประสงคของการทําวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา ท่ีมีผลตอ

ความไววางใจ ท่ีนําไปสูการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวช

สําอาง 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรูสื่อจากผูใชจริง ท่ีมีผลตอ

ความไววางใจ ท่ีนําไปสูการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวช

สําอาง 

94

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.13  No.1  January - June 2025



3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความเช่ือมั่นและความไววางใจ ท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง 

3) ทบทวนวรรณกรรม

3.1) แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

3.1.1) ทฤษฎีภาพลักษณตราสินคา ทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ

ตราสินคามีการอธิบายถึงแนวทางท่ีตราสินคาถูกมองและรับรูใน

สายตาของผูบริโภค ซึ่งมีผลตอความสัมพันธและการตัดสินใจซื้อ

สินคาน้ัน ๆ โดยภาพลักษณของแบรนดถูกสรางข้ึนผานกระบวน 

การสะสมความรูสึก ประสบการณ และการสื่อสารท่ีตราสินคาใช

สื่อถึงลูกคา (Aaker, 1991) ตามท่ี Keller (1993) อธิบาย ภาพลักษณ

ตราสินคาเกิดจากการรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับคุณลักษณะและ

คุณคาท่ีแบรนดสงมอบ รวมถึงความแตกตางท่ีสรางความนาจดจํา 

การศึกษาของ Kapferer (2008) ยังกลาววา ภาพลักษณแบรนด

จะตองสอดคลองกับคุณคาท่ีผูบริโภคยึดถือและสามารถตอบสนอง

ความตองการทางอารมณของผูบริโภคได การสรางภาพลักษณท่ี

ดีจึงมีความสําคัญ เพราะสามารถทําใหแบรนดมีความโดดเดนใน

ตลาดและชวยเพ่ิมความไววางใจจากผูบริโภค (Kotler & Keller, 

2009) 

ทฤษฎีภาพลักษณตราสินคาจะสรางการรับรูในแงบวกท่ี

ผูบริโภคมีตอแบรนด ซึ่งจะสงผลตอการสรางความจงรกัภักดแีละ

การเลือกซื้ออยางตอเน่ือง ซึ่งมีแนวคิดเก่ียวกับบทความรีวิวโดย

ผูบริโภคไดอธิบายวาบทความรีวิวท่ีเผยแพรโดยผูบริโภคมีบทบาท

สําคัญในการสรางอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคนอ่ืน ๆ 

เน่ืองจากผูบริโภคมักจะมองวารีวิวเปนขอมูลท่ีเช่ือถือได เพราะ

มาจากประสบการณตรงของผูอ่ืนท่ีเคยใชสินคา หรือบริการน้ัน ๆ 

แลว (Cheung & Thadani, 2012) 

3.1.2) แนวคิดเก่ียวกับบทความรีวิวของผูบริโภค การศึกษา

ของ Park, Lee, and Han (2007) พบวา ปริมาณและคุณภาพ

ของรีวิวสงผลโดยตรงตอการรับรูคุณภาพของสินคาและความ

นาเช่ือถือของแบรนด ซึ่งการมีรีวิวเชิงบวกจํานวนมากชวยสราง

ความไววางใจและดึงดูดใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน และ

แนวคิดเก่ียวกับ ความเช่ือมั่นและความไววางใจท่ีอธิบายถึง 

ความเช่ือมั่นและความไววางใจวาเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอ

ความสัมพันธระหวางแบรนดและผูบริโภค ซึ่งความเช่ือมั่น

เกิดข้ึนจากการท่ีผูบริโภคเช่ือวาแบรนดสามารถสงมอบคุณคา

และคุณภาพตามท่ีสัญญาไวได (Gefen, 2002) ขณะท่ีความ

ไววางใจเปนการรับรูของผูบริโภควาแบรนดมีความจริงใจและ

สามารถพ่ึงพาได โดยเฉพาะในสถานการณท่ีผูบริโภคไมสามารถ

ควบคุมปจจัยท้ังหมดไดเอง (Morgan & Hunt, 1994) 

3.1.3) แนวคิดเก่ียวกับความเช่ือมั่นและไววางใจ Mayer, 

Davis, and Schoorman (1995) ไดช้ีใหเห็นวา ความไววางใจ

ถูกสรางข้ึนจากคุณสมบัติสามประการ คือ ความนาเช่ือถือ 

ความสามารถ และความตั้งใจดี ซึ่งหากแบรนดสามารถสราง

ความไววางใจท่ีมั่นคงได จะชวยใหเกิดความภักดีตอแบรนดและ

เพ่ิมความเปนไปไดท่ีผูบริโภคจะซื้อสินคาอยางตอเน่ือง ท่ีจะนํา 

ไปสูการซื้อซ้ํา ซึ่งเปนกระบวนการท่ีผูบริโภคเลือกท่ีจะกลบัมาซือ้

สินคาหรือบริการเดิมอีกครั้ง ซึ่งเปนผลจากความพึงพอใจใน

ประสบการณการใชสินคาในครั้งกอนและการรับรูคุณคาท่ีไดรับ

จากแบรนดน้ัน (Oliver, 1999) การซื้อซ้ํามักเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภค

มีความเช่ือมั่นและไววางใจในคุณภาพของสินคา และมองวา 

แบรนดน้ันสามารถตอบสนองความตองการไดอยางตอเน่ือง 

(Hallowell, 1996) 

3.1.4) พฤติกรรมผูบริโภค และการซื้อซ้ํา อิทธิพลของ

ภาพลักษณตราสินคา บทความรีวิวโดยผูบริโภค ท่ีมีผลตอความ

เช่ือมั่นและความไววางใจ ซึ่งนําไปสูการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

ในกลุมเวชสําอาง ผู วิจัยไดศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีพฤติกรรม

ผูบริโภค วาเปนการวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

ในการเลือกซื้อสินคาและบริการ รวมถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

เลือกซื้อ โดยมีทฤษฎีการตัดสินใจทางเศรษฐศาสตรระบุวา 

ผูบริโภคมีเหตุผลในการเลือกซื้อสินคาโดยคํานึงถึงผลประโยชนท่ี

ไดสูงสุดเมื่อเทียบกับราคา (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006)  

โดยพฤติกรรมการซื้อซ้ําเปนผลมาจากหลายปจจัยท่ีสําคัญ 

ไดแก ความพึงพอใจของผูบริโภค (Oliver, 1980) ซึ่งเกิดจากการ

เปรียบเทียบระหวางความคาดหวังและประสบการณจรงิ, ความ

ภักดีตอตราสินคา (Kotler & Keller, 2016) ท่ีสามารถแบง

ออกเปนภักดีเชิงพฤติกรรมและเชิงทัศนคติ, การรับรูคุณคา 

(Zeithaml, 1988) ซึ่งครอบคลุมท้ังคุณคาดานคุณภาพ อารมณ 

ตนทุน ความเช่ือมั่นและความผูกพันท่ีมีตอแบรนด (Morgan & 

Hunt, 1994) ซึ่ งส งผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ํ า โดยตรง โดย

กระบวนการน้ีสอดคลองกับทฤษฎีวงจรชีวิตลูกคา ท่ีระบุวา

ผูบริโภคจะผานกระบวนการรับรู ทดลองใช และซื้อซ้ําหากไดรับ

ประสบการณท่ีดีจากสินคาและบริการ 
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3.2) งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

Hathaipat Srijaroen (2022) ไดศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธสวน

ประสมทางการตลาด และภาพลักษณความนาเช่ือถือของตรา

สินคาท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อซ้ําเครื่องสําอางของพนักงานบริษัท

ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยน้ีพบวากลยุทธสวนประสมทาง

การตลาดดานการสื่อสาร ความตองการของผูบริโภค ความสะดวก

ในการซื้อ และตนทุนของผูบริโภค มีผลตอความตั้งใจซื้อซ้ํา 

นอกจากน้ี ภาพลักษณความนาเช่ือถือของตราสินคาดานการรบัรู

คุณภาพการบริการ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด และ

คุณภาพของสินคา ก็มีผลตอความตั้งใจซื้อซ้ําเชนกัน และจาก

งานวิจัยของ Wimonmas Niarasa (2019) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากธรรมชาติ (natural facial 

skincare) ของผูบริโภควัย Millennial พบวา การตระหนักรู

เก่ียวกับสุขภาพเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติท่ีสงผลตอความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากธรรมชาติมากท่ีสุด รองลงมา

คือการตระหนักรูเก่ียวกับสิ่งแวดลอม การคลอยตามกลุมอางอิง

จากทัศนะกลุมอางอิง และการคลอยตามกลุมอางอิงดานการรบั

ขอมูลจากบุคคลอ่ืน ทัศนคติท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาจากธรรมชาติ และการรับรูการควบคุมพฤติกรรม

เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑบํารงุผิวหนาจาก

ธรรมชาติ อยางไรก็ตาม การตระหนักรูเก่ียวกับรูปรางหนาตา  

ไมมีอิทธิพลตอทัศนคติท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาจากธรรมชาติ และปจจัยท่ีไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากธรรมชาติ คือ การคลอยตามกลุม

อางอิงจากทัศนะกลุมอางอิง และการคลอยตามกลุมอางอิงดาน

การรับขอมูลจากบุคคลอ่ืน และ Pattaraporn Supamitsatian 

(2020) ไดทําการศึกษาความไววางใจในตราสินคาผลิตภัณฑดูแล

ผิวหนา (facial skin care product) ของเจเนอเรชันวาย ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดานปจจัยท่ีสงผลตอความ

ไววางใจในตราสินคา (brand trust) ผลิตภัณฑดูแลผิวหนา  

ของเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา

ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจมีดวยกัน 3 ดาน ไดแก ดานความ

โดดเดนในตราสินคาผลิตภัณฑดูแลผวิหนาโดยการใชวัตถุดิบหรอื

สวนของผสมผลิตภัณฑท่ีมีลักษณะพิเศษ (uniqueness) ของ

ผลิตภัณฑ  ด านการพูดถึงแบบปากตอปาก  (WOM) ของ

ผลิตภัณฑท้ังทางสื่อออนไลน และสื่ออ่ืน ๆ และดานความพึงพอใจ 

(satisfactions) ของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑดูแลผิวหนา โดย

พบวาปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑดูแล

ผิวหนาเปนปจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุดตอความไววางใจในตราสินคา

ผลิตภัณฑดูแลผิวหนา 

จากงานวิจัยขางตน พบวา ปจจัยในเรื่องของภาพลักษณตรา

สินคา กลุมอางอิง การพูดถึงแบบปากตอปาก และความไววางใจ

มีอิทธิพลตอผลิตภัณฑประเภทเครื่องสําอาง ผูวิจัยจึงมีความ

สนใจถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอางและจาก

การทบทวนแนวคิดและทฤษฎ ีสามารถนํามาสรางกรอบแนวคิด

งานวิจัยไดดังรูปท่ี 1 

 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดงานวจิัย 

 

3.2) สมมติฐานของการวิจัย 

1. อิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา มีผลตอความไววางใจ 

ท่ีนําไปสูการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง 

2. อิทธิพลของการรีวิวโดยผูบริโภค มีผลตอความไววางใจ ท่ี

นําไปสูการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความเช่ือมั่นและความไววางใจ ท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง 

 

4) วิธีดําเนินการวิจัย 

งานวิจัยน้ีศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา บทความ

รีวิวโดยผูบริโภค ท่ีมีผลตอความเช่ือมั่นและความไววางใจ ซึ่ง

นําไปสูการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง โดยการ

วิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) 

และวิจัยเชิงสํารวจ (survey) ซึ่งใชแบบสอบถาม (questionnaire) 

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูล โดย

ใชการประมวลผลจากโปรแกรมสําเร็จรูป จากน้ันจึงทําการสรุป

ผลการวิจัยเพ่ือนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตารางและการ

บรรยายประกอบโดยปจจัยท่ีทําการศึกษา โดยกลุมตัวอยางท่ีใช

ศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีมีการเลือกซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เน่ืองจากประชากรมีขนาด

ไมทราบประชากรท่ีแนนอน ดังน้ันขนาดกลุมตัวอยางสามารถ
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คํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของค็อกแครน โดย

กําหนดระดับคาความเ ช่ือมั่นรอยละ 95 และระดับความ

คลาดเคลื่อนรอยละ 5 จํานวน 400 คน ซึ่งผูวิจัยไดอางอิงสูตร

ของ Cochran (1977) โดยมีขนาดตัวอยางของประชากร ท่ี

ระดับความเช่ือมั่น 0.095 และมีคาความคลาดเคลื่อนท่ี ±0.05 

สามารถคํานวณไดดังสมการท่ี 1 

n = Z2P(1-P) /e2  (1) 

คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากร

ท้ังหมดท่ียอมรับไดคือ 0.05 ดังน้ัน คา E = 0.05 n = (1.96)2× 

0.5×(1−0.5)/(0.05)2, n = 384.16 

จากผลการคํานวณ จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) = 384.16 

คน แตท้ังน้ีเพ่ือปองกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึนจากการตอบ

แบบสอบถามไมครบถวนสมบูรณ ผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถาม

สําหรับงานวิจัยครั้งน้ีเพ่ิมข้ึนอีก 0.05 รวมเปน 405 คน เพ่ือให 

ผลท่ีไดมีความแมนยําในการวิเคราะหสมติฐาน และในการวิจัย

ครั้งน้ีผูวิจัยใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยใชวิธีการเลือกกลุมเปาหมาย

แบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) โดยการรวบรวม

ขอมูลจากการใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามโดยตรง หรือให

ตอบแบบสอบถามผานทาง Google forms และสงไปใหกลุม

ตัวอยางผานทางชองทางออนไลน ชองทางตาง ๆ เน่ืองจากกลุม

ตัวอยางเขาถึงชองทางออนไลนไดสะดวกและเปนวิธีท่ีผูวิจัยจะได

ตัวอยางจํานวนมากในระยะเวลาจํากัดซึ่งมีระยะเวลาในการเก็บ

รวบรวมขอมูล 3 เดือน เปนกลุมประชากรท่ีเคยซื้อซ้ําผลิตภัณฑ

ในกลุมเวชสําอาง ซึ่งมีการคัดกรองดวยแบบสอบถาม เพ่ือใหเก็บ

ขอมูลไดตรงกลุมเปาหมายท่ีเคยซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง

และอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

4.1) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 งานวิจัยช้ินน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชเครื่องมือเปน

แบบสอบถาม ผู วิจัยไดสรางข้ึนจากการคนควาจากแนวคิด 

ทฤษฎี ตาราง บทความ และงานวิจัยอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของ โดยแบบ 

สอบถาม เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (rating scale) 5 ระดับ 

คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด ไดแก ดานภาพลักษณ

ตราสินคา ดานบทความรีวิวจากผูบริโภค ความเช่ือมั่นและความ

ไววางใจ และดานการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง 

โดยผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามใหผูเช่ียวชาญ 3 ทาน เพ่ือ

ตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเน้ือหาของ

แบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษาโดยการวิเคราะหดัชนีความ

สอดคลองรายขอ IOC (Index of Item Objective Congruence) 

เพ่ือหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับคุณลักษณะตาม

วัตถุประสงคของงานวิจัยท่ีตองการวัด ขอใดมีคาความสอดคลอง

ตั้งแต 0.50 ข้ึนไปถือวาใชได และไดทําการตรวจสอบความเช่ือมั่น 

(reliability) จากการเก็บแบบสอบถามโดยไดนําไปทดสอบใช

กลุมทดลอง 30 ชุด เพ่ือทดสอบคาความเช่ือมั่น และความ

สอดคลองของแบบสอบถามคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาก 

(Cronbach’s alpha coefficient: α) โดยหาคาความเท่ียง และ

หาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาก พบวาคําถามมีคาความ

เท่ียงท่ีสามารถนําไปใชใน การศึกษาไดเปนไปตามเกณฑท่ีกําหนด 

โดยคาเท่ียงท่ีคํานวณไดตองมีคามากกวา 0.70 ซึ่งแบบสอบถาม

ในสวนท่ี 2 ภาพลักษณตราสินคา สวนท่ี 3 บทความรีวิวโดย

ผูบริโภค สวนท่ี 4 ความเช่ือมั่นและความไววางใจ และสวนท่ี 5 

การตัดสินใจซื้อซ้ํา โดยในแตละสวนมีคาความเท่ียงมากกวาเทากับ 

0.90 ข้ึนไปซึ่งถือวายอมรับไดจึงดําเนินการเก็บขอมูลตอไป 

5) ผลการวิจัย

การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา บทความรีวิว

โดยผูบริโภค ท่ีมีผลตอความเช่ือมั่นและความไววางใจ ซึ่งนําไปสู

การตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง โดยมีวัตถุประสงค

การวิจัยเพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา บทความรีวิว

โดยผูบริโภค ท่ีมีผลตอความเช่ือมั่นและความไววางใจ และอิทธิพล

ของความเช่ือมั่นและความไววางใจ ท่ีนําไปสูการตัดสินใจซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง มีการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล

แบงออกเปนการวิเคราะหสถิติของระดับคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐานของแตละตัวแปรการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับอิทธิพล

ภาพลักษณของตราสินคาและความเช่ือมั่นท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อซ้ําโดยเฉลี่ย (mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard 

deviation) โดยใชสถิติทดสอบ t-test การตรวจสอบขอมูลกอน

การวิเคราะหตัวแบบจําลองสมการโครงสราง โดยใชสถิติเชิง

พรรณนา เพ่ือใหทราบคารอยละ (percentage) คาความถ่ี 

(frequency) คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาต่ําสุด (minimum) 

คาสูงสุด (maximum) คาความแปรปรวนรวม (variation) คา

ความเบ (skewness) คาความโดง (kurtosis) คาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธโมเมนตผลคูณของเพียรสัน (Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient) การวิเคราะหความเท่ียงตรง

เชิงโครงสราง (construct validity) ของตัวแบบจําลองการวัด 

โดยไดทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 

Factor Analysis: CFA) การทดสอบตัวแบบจําลองสมการโครงสราง 
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(Structural Equation Model: SEM) เน่ืองจากสามารถวิเคราะห

ความสัมพันธเชิงซอนระหวางตัวแปรตน ตัวแปรตาม และตัวแปร

ข้ันกลางไดในโมเดลเดียว รองรับตัวแปรแฝง ลดขอผิดพลาดใน

การวัด และทดสอบความเปนเหตุเปนผลไดท้ังทางตรงและ

ทางออม และสรุปขอเสนอแนะจากแบบสอบถาม 

จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตนของตัวแปร

สังเกตไดแตละตัวแปรท่ีใชในการวิจัย รวมท้ังหมด 4 ตัวแปร โดย

นําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาต่ําสุด คาสูงสุด 

ความเบ ความโดง ความแปรปรวน และความหมายของคาเฉลี่ย 

เพ่ือดูลักษณะการกระจายและการแจกแจงของตัวแปรสังเกตได

แตละตัว ผลการวิเคราะหมีรายละเอียด ดังน้ี 

ตัวแปรภาพลักษณตราสินคา (IMA) พบวา ผูบริโภคตัดสินซือ้

ซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอางเพราะภาพลักษณตราสินคา มี

ความคิดเห็นวาตัวแปรภาพลักษณตราสินคา (IMA) อยูในระดับ

มาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.46 องคประกอบท้ังหมด มีคาความ

แปรปรวนอยูท่ี 0.61 มีคาความเบเปนบวกท้ังหมดอยูท่ี 6.30 

แสดงวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง

เพราะภาพลักษณตราสินคา มีความคิดเห็นสูงกวาคาเฉลี่ย สวน

คาความโดงเปนบวกท้ังหมด อยูระหวาง 90.11 แสดงวารูปราง

การแจกแจงของขอมูลเปนโคงสูงกวาโคงปกติ 

ตัวแปรบทความรีวิวจากผูบริโภค (REVI) พบวา ผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง มีความคิดเห็นวา 

บทความรีวิวจากผูบริโภค (REVI) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 

4.22 องคประกอบท้ังหมด มีคาความแปรปรวนอยูท่ี 0.67 มีคา

ความเบเปนลบท้ังหมด อยูท่ี -1.04 แสดงวา ผูบริโภคตัดสินใจ

ซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอางเพราะบทความรีวิวจาก

ผูบริโภค มีความคิดเห็นสูงกวาคาเฉลีย่ บทความรีวิวจากผูบรโิภค 

(REVI) มีคาความโดงเปนบวกเทากับคา 1.46 แสดงวา รูปราง

การแจกแจงของขอมูลเปนโคงสูงกวาโคงปกติ 

ตัวแปรความเช่ือมั่นและความไววางใจ (TRU) พบวา ผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง มีความคิดเห็นวา 

ความเช่ือมั่นและความไววางใจ (TRU) อยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ย 4.54 องคประกอบท้ังหมด มีคาความแปรปรวนอยูท่ี 

0.42 มีคาความเบเปนลบท้ังหมด อยูท่ี -1.18 แสดงวา ผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอางเพราะความเช่ือมั่น

และความไววางใจ มีความคิดเห็นสูงกวาคาเฉลี่ย ความเช่ือมั่น

และความไววางใจ (TRU) มีคาความโดงเปนบวกเทากับคา 1.73 

แสดงวา รูปรางการแจกแจงของขอมูลเปนโคงสูงกวาโคงปกติ ตัว

แปรการตัดสินใจซื้อซ้ํา (BAC) พบวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง มีความคิดเห็นวา การตัดสินใจซื้อซ้ํา 

(BAC) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.58 องคประกอบท้ังหมด 

มีคาความแปรปรวนอยูท่ี 0.45 มีคาความเบเปนลบท้ังหมด อยูท่ี 

-1.34 แสดงวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง 

มีความคิดเห็นสูงกวาคาเฉลี่ย การตัดสินใจซื้อซ้ํา (BAC) มีคา

ความโดงเปนบวกเทากับคา 2.01 แสดงวา รูปรางการแจกแจง

ของขอมูลเปนโคงสูงกวาโคงปกติ เมื่อพิจารณาคาความเบและ

ความโดงของทุกตัวแปร พบวาคาความเบและความโดงมีความ

แตกตางจากศูนยเพียงเล็กนอย ซึ่งงานวิจัยน้ีมีขนาดของกลุม

ตัวอยางท่ีมากพอ (n = 405) จึงมีแนวโนมท่ีจะลูเขาสูการแจก

แจงปกติตามทฤษฎีขีดจํากัดกลาง (The Central Limit Theorem) 

ดังน้ันจึงมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยันไดตอไป 

การวิเคราะหความเท่ียงตรงเชิงโครงสรางของตัวแบบจําลอง

การวัด (construct validity) โดยไดทําการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยันของรูปแบบความสัมพันธของตัวแปรในแตละองค 

ประกอบ โดยแบงออกเปน 4 องคประกอบ ไดแก ภาพลักษณ

ตราสินคา บทความรีวิวจากผูบริโภค ความเช่ือมั่นและความ

ไววางใจ และความตั้งใจซื้อซ้ํา ในการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยัน มีขอตกลงท่ียอมใหความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธกัน

ได โดยเกณฑในการพิจารณาวา ตัวแบบจําลองการวัดสอดคลอง

กับขอมูลเชิงประจักษ ใหพิจารณาจากคาไค-สแควรสัมพัทธ 

(Relative Chi-Square) ซึ่งหาไดจากสมการ χ2/df ผูวิจัยไดทํา

การวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได 

โดยพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน  

 

ตารางที่ 1 : คาสถิติเบื้องตนของตัวแปรสังเกตไดที่ใชในงานวิจัย (n = 405) 

ตัวแปร Mean SD Min Max SK KU Var ความหมาย 

IMA 4.46 0.61 3.00 13.0 6.30 90.11 0.38 มาก 

REVI 4.22 0.67 1.00 5.00 -1.04 1.46 0.45 มาก 

TRU 4.54 0.42 2.50 5.00 -1.18 1.73 0.18 มาก 

BAC 4.58 0.45 2.60 5.00 -1.34 2.01 0.20 มาก 
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ตารางที่ 2 : คาสถิติแสดงความสอดคลองของตัวแบบจาํลองการวัดภาพลักษณตราสินคา บทความรีวิวจากผูบริโภค ความเชื่อมั่นและความไววางใจ และการ

ตัดสินใจซ้ือซํ้า 

ตัวแปร Chi-Square (χ2) df χ2/df p-value GFI CFI RMSEA 

IMA 7.399 7 1.057 0.389 0.994 0.998 0.021 

REVI .000 0 .000 .000 1.00 1.00 .000 

TRU 14.872 8 1.859 0.062 0.988 0.982 0.046 

BAC 1.346 4 0.337 0.853 0.999 1.000 0.000 

 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดท้ัง 34 

ตัวแปร พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรท้ังหมด 

มีคาท่ีเปนท้ังบวกและลบ มีคาระหวาง 0.028 ถึง 0.515 และ ซึ่ง

ตัวแปรสังเกตไดสวนใหญมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปร

ท่ีจัดอยูในองคประกอบของตัวแปรแฝงเดียวกันมีคาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธกันท้ังทางบวกและทางลบ โดยการตรวจสอบภาวะ

รวมเสนตรงพหุ (multicollinearity) พบวา ไมมีภาวะรวมเสน 

ตรงพหุระหวางตัวแปรสังเกตไดในแบบจําลอง โดย Tabachnick 

and Fidell (2007) กลาววา ภาวะรวมเสนตรงพหุเกิดจากคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรแตละคูท่ีมีคาตั้งแต 0.90 

ข้ึนไป ดังน้ัน ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได 

จึงเปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนทางสถิติของการวิเคราะหสมการ

โครงสราง 

จากตารางท่ี 2 การวิเคราะหความเท่ียงตรงเชิงโครงสรางของ

ตัวแปรภาพลักษณตราสินคา พบวา คานํ้าหนักองคประกอบของ

ภาพลักษณตราสินคา 6 ตัวแปร มีคาเปนบวก และมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.03 และตัวแบบจําลองการวัดภาพลักษณตรา

สินคามีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณา

ไดจากคาไค-สแควร ท่ีแตกตางกันจากศูนย อยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ คาไค-แสควรสัมพัทธ เทากับ 1.057 คาความนาจะเปน 

(p-value) เทากับ 0.389 คาดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนเชิง

สัมพัทธ (CFI) เทากับ 0.998 คาความสอดคลองของดัชนีวัด

ระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.994 และคาดัชนีรากของ

คาเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) 

เทากับ 0.021 เมื่อนําคาสถิติท่ีไดไปเปรียบเทียบกับเกณฑในการ

พิจารณาท่ีกําหนดวา คาไค-แสควรสัมพัทธควรนอยกวา 2 คา

ความนาจะเปน (p-value) ตองไมมีนัยสําคัญทางสถิติ คา CFI 

และ GFI ควรมากกวา 0.90 ข้ึนไป สวนคา RMSEA ควรนอยกวา 

0.05 ดังน้ัน ตัวแบบจําลองมาตรวัดจึงมีความสอดคลองกลมกลืน 

(fit) กับตัวแบบจําลองทางทฤษฎี (Tabachnick & Fidell, 2007) 

การวิเคราะหความเท่ียงตรงเชิงโครงสรางของตัวแปร

บทความรีวิวจากผูบริโภค พบวา คานํ้าหนักองคประกอบของ

บทความรีวิวจากผูบริโภค ท้ัง 3 ตัวแปร มีคาเปนบวก และมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ตัวแบบจําลองการวัดบทความ

รีวิวจากผูบริโภคมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 

พิจารณาไดจากคาไค-สแควร ท่ีแตกตางกันจากศูนย อยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ คาไค-แสควรสัมพัทธเทากับ .000 คาความ

นาจะเปน p-value เทากับ .000 คาดัชนีวัดความสอดคลอง

กลมกลืนเชิงสัมพัทธ (CFI) เทากับ 1.00 คาความสอดคลองของ

ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 1.00 และคาดัชนีราก

ของคาเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) 

เทากับ .000 เมื่อนําคาสถิติท่ีไดไปเปรียบเทียบกับเกณฑในการ

พิจารณาท่ีกําหนดวา คาไค-แสควรสัมพัทธควรนอยกวา 2 คา

ความนาจะเปน (p- value) ตองไมมีนัยสําคัญทางสถิติคา CFI 

และ GFI ควรมากกวา 0.90 ข้ึนไป สวนคา RMSEA ควรนอยกวา 

0.05 ดังน้ัน ตัวแบบจําลองมาตรวัดจึงมีความสอดคลองกลมกลืน 

(fit) กับตัวแบบจําลองทางทฤษฎี (Tabachnick & Fidell, 2007) 

การวิเคราะหความเท่ียงตรงเชิงโครงสรางของตัวแปรความ

เช่ือมั่นและความไววางใจ (TRU) งานวิจัยน้ี วัดไดจากตัวแปร

สังเกตได 6 ตัวแปร พบวา มีคาเปนบวก และมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.03 และตัวแบบจําลองการวัดบทความรีวิวจากผูบริโภค

มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาไดจาก

คาไค-สแควร ท่ีแตกตางกันจากศูนย อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

คาไค-แสควรสัมพัทธเทากับ 1.859 คาความนาจะเปน (p-value) 

เทากับ 0.062 คาดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ 

(CFI) เทากับ 0.982 คาความสอดคลองของดัชนีวัดระดับความ

กลมกลืน (GFI) เทากับ 0.988 และคาดัชนีรากของคาเฉลี่ยกําลัง

สองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เทากับ 0.046 

เมื่อนําคาสถิติท่ีไดไปเปรียบเทียบกับเกณฑในการพิจารณาท่ี

กําหนดวา คาไค-แสควรสัมพัทธควรนอยกวา 2 คาความนาจะ

เปน (p-value) ตองไมมีนัยสําคัญทางสถิติ คา CFI และ GFI  
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ควรมากกวา 0.90 ข้ึนไป สวนคา RMSEA ควรนอยกวา 0.05 

ดังน้ัน ตัวแบบจําลองมาตรวัดจึงมีความสอดคลองกลมกลืน (fit) 

กับตัวแบบจําลองทางทฤษฎี (Tabachnick & Fidell, 2007)  

การวิเคราะหความเท่ียงตรงเชิงโครงสรางของตัวแปรการ

ตัดสินใจซื้อซ้ํา (BAC) งานวิจัยน้ีวัดไดจากตัวแปรสังเกตได 5 

ตัวแปร พบวา คานํ้าหนักองคประกอบของความเช่ือมั่นและความ

ไววางใจมีท้ังหมด 5 ตัวแปร มีคาเปนบวก และมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.15 และตัวแบบจําลองการวัดบทความรีวิวจาก

ผูบริโภคมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 

พิจารณาไดจากคาไค-สแควร ท่ีแตกตางกันจากศูนย อยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ คาไค-แสควรสัมพัทธเทากับ 0.337 คาความ

นาจะเปน p-value เทากับ 0.853 คาดัชนีวัดความสอดคลอง

กลมกลืนเชิงสัมพัทธ (CFI) เทากับ 1.000 คาความสอดคลองของ

ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.999 และคาดัชนีราก

ของคาเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) 

เทากับ 0.000 เมื่อนําคาสถิติท่ีไดไปเปรียบเทียบกับเกณฑในการ

พิจารณาท่ีกําหนดวา คาไค-แสควรสัมพัทธควรนอยกวา 2 คา

ความนาจะเปน (p-value) ตองไมมีนัยสําคัญทางสถิติ คา CFI 

และ GFI ควรมากกวา 0.90 ข้ึนไป สวนคา RMSEA ควรนอยกวา 

0.05 ดังน้ัน ตัวแบบจําลองมาตรวัดจึงมีความสอดคลองกลมกลืน 

(fit) กับตัวแบบจําลองทางทฤษฎี (Tabachnick & Fidell, 2007) 

จากผลการวิเคราะหตัวแบบจําลองมาตรวัดการวิเคราะหปจจัย

เชิงยืนยัน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหความสัมพันธเชิงโครงสราง

ของตัวแบบจําลองดวยโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือประเมิน

ความเหมาะสมระหวางขอมูลเชิงประจักษ กับตัวแบบจําลอง

สมการโครงสรางตามทฤษฎีท่ีไดกําหนดไว และทดสอบสมมติฐาน

ของการวิจัยตามกรอบแนวคิด โดยผูวิจัยไดวิเคราะหตัวแบบ 

จําลองสมการโครงสรางไดผล ดังรูปท่ี 2 

ตารางที่ 3 : คาสถิติแสดงความสอดคลองของตัวแบบจําลองสมการโครงสราง 

Chi-

Square 

(χ2) 

df χ2/df p-

value 

GFI CFI RMSEA 

180.214 153 1.178 0.066 0.956 0.984 0.021 

จากตารางท่ี 3 พบวา ตัวแบบจําลองสมการโครงสราง

ภาพรวม มีคาไคสแควร (𝜒𝜒2) เทากับ 180.214 คาองศาอิสระ 

(df) เทากับ 153 คาไคสแควรสัมพัทธเทากับ 1.178 เปนคาท่ี

นอยกวา 2 สอดคลองกับเกณฑท่ีกําหนดไว และคาความนาจะ

เปน (p-value) เทากับ 0.066 สวนดัชนีช้ีวัดความเหมาะสมของ

ตัวแบบจําลอง ไดแก คาดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนเชิง

สัมพัทธ (CFI) เทากับ 0.984 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

(GFI) เทากับ 0.956 และคาดัชนีรากของคาเฉลี่ยกําลังสองของ

ความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เทากับ 0.021 คาสถิติ

ท่ีไดจากการวิเคราะหตัวแบบจําลองสมการโครงสรางขอมูลเชิง

ประจักษ มีความสอดคลองกลมกลืนกับตัวแบบจําลองทางทฤษฎี

อยางดี

χ2= 180.214, df = 153, χ2/df = 1.178, p-value = 0.066, GFI = 0.956, CFI = 0.984,  RMSEA = 0.021 

รูปที่ 2 : ตัวแบบจาํลองสมการโครงสรางอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา บทความรีวิวจากผูบริโภค ความเชื่อมั่นและความไววางใจ และการตัดสินใจซ้ือซํ้า

ที่มีตอผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง 
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ตารางที่ 4 : คาอิทธิพลทางตรง ทางออม และ R² 

Dependent 

variable 
Effect 

Independent variable 

REVI IMA TRU 

TRU 

DE 0.42** 0.61** - 

IE - - -

TE 0.42** 0.61** -

R² 0.55** 

BAC 

DE - - 0.92**

IE 0.39** 0.56** -

TE 0.39** 0.56** 0.92** 

R² - - 0.85**

จากตารางท่ี 4 พบวา อิทธิพลทางตรงท่ีสูงท่ีสุด TRU → 

BAC (0.92) แสดงวาความไววางใจเปนปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อซ้ํา 

อิทธิพลทางออมท่ีสูงท่ีสุด IMA → BAC ผาน TRU (0.56) 

แสดงวา ภาพลักษณตราสินคาไมไดมีผลตอการซื้อซ้ําโดยตรง แต

มีผลผานความไววางใจ 

คาอิทธิพลรวมของ IMA และ REVI ตอ BAC เทากับ 0.39 

และ 0.56 แสดงวา ท้ังสองปจจัยมีอิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อซ้ํา

ผานความไววางใจ 

6) สรุปผลการวิจัย

ผู ใชผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอางมีความคิดเห็นเก่ียวกับ

ภาพลักษณตราสินคาและความเช่ือมั่นท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง โดยมีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก 

เมื่อพิจารณารายดาน พบวา บทความรีวิวโดยผูบริโภคมีคาเฉลี่ย

อยู ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ความเช่ือมั่นและความ

ไววางใจและภาพลักษณตราสินคาเปนลําดับสุดทาย 

6.1) ผลการอภิปรายตามวัตถุประสงคท่ี 1 

สมมติฐาน 1 ปจจัยภาพลักษณตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความ

ไววางใจ นําไปสูการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอางมาก

เปนลําดับท่ี 3 ดวยขนาด 0.03 ซึ่งภาพลักษณตราสินคาท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง ประกอบดวย 

ภาพลักษณขององคกรท่ีมีความนาเ ช่ือถือ ภาพลักษณของ

ผลิตภัณฑสรางความนาเ ช่ือถือมีผลตอไดรับการยอมรับ 

ภาพลักษณท่ีสามารถสงเสริมภาพลักษณท่ีดีแกผูใช ภาพลักษณ

ตราสินคามีผลตอการเปรียบเทียบความคุมคาในราคาและคุณภาพ 

ภาพลักษณตราสินคาท่ีทานสามารถจดจําได และเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเวชสําอางจากภาพลักษณตราสินคาท่ีตรงกับบุคลิก 

ผูใชพิจารณาถึงภาพลักษณตราสินคาท่ีมีความนาเช่ือถือ จาก

การศึกษาพบวา ภาพลักษณตราสินคาสงผลตอความตั้งใจซื้อซ้ํา

ของผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง ท้ังน้ีอาจเปนเพราะ ภาพลักษณ

ตราสินคา คือรูปซึ่งถูกกําหนดข้ึนใหเกิดข้ึนในความทรงจําของ

ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคายี่หอใดยี่หอหน่ึง และผูบริโภคจะรับรูได

ดวยการซื้อสินคาหรือบริการในครั้งแรก ซึ่งภาพลักษณตราสินคา

จะสงผลใหการดําเนินธุรกิจของบริษัทประสบความสําเร็จ ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Luo, Sriboonlue and & Onputtha 

(2024) พบวา ภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ

ซ้ําในตราสินคาชาจีน นอกจากน้ียังสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Akaraphun Ratasuk and Sunanta Gajesanand (2 0 2 0 ) 

พบวา ภาพลักษณตราสินคามีความสําคัญตอการสรางความตั้งใจ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาในรานกาแฟในรูปแบบเชนท่ีตั้งอยูใน

สถานีบริการนํ้ามันท่ัวกรุงเทพมหานคร 

ภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจ ซึ่ง

สงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง โดยท่ี

ภาพลักษณตราสินคาและบทความรีวิวสามารถสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อซ้ําไดท้ังทางตรงและทางออมผานความไววางใจของ

ผูบริโภค 

6.2) ผลการอภิปรายตามวัตถุประสงคท่ี 2 

สมมติฐาน 2 ปจจัยบทความริวิวโดยผูบริโภคมีอิทธิพลตอ 

ความไววางใจ นําไปสูการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวช

สําอางมากท่ีสุดเปนลําดับท่ี 1 ดวยขนาด 0.25 ซึ่งบทความรีวิว

โดยผูบริโภค ประกอบดวย การตัดสินใจซื้อซ้ําเพราะคําแนะนํา

จากคนรอบขาง และบทความรีวิวจากผูใชจริง ประกอบดวย 

บทความรีวิวโดยผูบริโภค พบวาผลดังกลาวมีความสอดคลองกับ

แนวคิดของ Guo et al. (2020) เปนการใชสื่อออนไลนรูปแบบ

หน่ึงท่ีมีอิทธิพลเปนอยางยิ่งตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ําของ

ผูบริโภค โดยมีลักษณะเดียวกันกับการสื่อสารแบบปากตอปาก

แตเปนการสื่อสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสดวยการให

ขอมูลผานการรีวิวสินคาหรือบริการ ซึ่งเปนประโยชนตอผูบริโภค

รายอ่ืน ๆ ท่ีนําไปประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อ ท้ังน้ี สื่อ

ออนไลนมีสวนสําคัญทําใหการมีปฏิสัมพันธระหวางผูบริโภคกับ

ผูบริโภคท่ัวไปเก่ียวกับแบรนดน้ัน ๆ แสดงใหเห็นวาขอมูลหรือ

ขอเสนอแนะเก่ียวกับการใชสินคาหรือบริการมีความนาเช่ือถือ 

และความเก่ียวของกับลูกคามากกวาแหลงขอมูลท่ีสรางข้ึนโดย

นักการตลาดบนเว็บไซต ดังน้ัน สื่อออนไลน จึงเปนเครื่องมือท่ี
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เหมาะสําหรับการรีวิวสินคาหรือบริการเพ่ือการสื่อสารกระจาย

ขอมูลสูผูบริโภคในวงกวาง  และยังไดสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Guo et al. (2020) ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นเชิงบวก: บทบาท

ของความพึงพอใจในการรีวิวของผูบริโภคออนไลนตอการ

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งผลการวิจัยพบวา การรีวิวสินคาท่ีดีในเชิงบวกของ

ผูบริโภคออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซื้อมากข้ึนของผูบริโภค 

การรับรูความนาเช่ือถือและการรับรูการวิเคราะหในการรีวิวของ

ผูบริโภคออนไลนมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และตรง

กับในแบบสอบถามท่ีคนสวนใหญเลือกขอ ทานตัดสินใจซื้อซ้ํา

เพราะคําแนะนําจากคนรอบขาง และบทความรีวิวจากผูใชจริง

สงผลตอการตัดสินใจสินคาในกลุมเวชสําอางของทาน 

บทความรี วิวจากผูบริโภคสงผลตอความไววางใจของ

ผูบริโภค ซึ่งความไววางใจน้ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง โดยผูบริโภครับรูภาพลักษณตรา

สินคาท่ีนาเช่ือถือและไดรับขอมูลจากบทความรีวิวท่ีเปนบวก จะ

มีแนวโนมเช่ือมั่นในผลิตภัณฑมากข้ึน สงผลใหเกิดพฤติกรรมการ

ซื้อซ้ํา 

6.3) ผลการอภิปรายตามวัตถุประสงคท่ี 3 

สมมติฐาน 3 ปจจัยพฤติกรรมของความเช่ือมั่นและความ

ไววางใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง 

มากเปนลําดับท่ี 2 ดวยขนาด 0.03 ซึ่งบทความรีวิวโดยผูบริโภค 

ประกอบดวย คุณภาพของผลิตภัณฑ ผูใหบริการเวชสําอาง ผูผลิต

ของผลิตภัณฑ การรับรองโดยเภสัชกร ช่ือเสียงแบรนด และ

บุคคลรอบขาง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย Panticha Thamma-

kuntaree and Somchai Lekcharoen (2021) ความไววางใจ

มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซื้อซ้ําเสื้อผาแฟช่ันผานแอปพลิเคชัน

โพเมโล  และสอดคลองกับผลการศึกษาของ Pannathadh 

Chomchark (2023) พบวา ความเช่ือมั่นและความไววางใจมี

อิทธิพลทางบวกตอความตั้งใจซื้อรถยนตไฟฟาแบบแบตเตอรี่ 

(BEV) ในประเทศไทย 

ความไววางใจของผูบริโภค ซึ่งไดรับอิทธิพลจากภาพลักษณ

ตราสินคาและบทความรีวิวจากผูบริโภค สงผลโดยตรงตอการ

ตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอาง โดยผูบริโภคท่ีรับรูถึง

คุณภาพของผลิตภัณฑ ความนาเช่ือถือของผูผลิต การรับรองจาก

ผูเช่ียวชาญ และคําแนะนําจากบุคคลรอบขาง จะมีแนวโนม

ไววางใจผลิตภัณฑมากข้ึน และนําไปสูพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 

6.4) ขอคนพบจากการวิจัย 

ภาพลักษณตราสินคา ประกอบดวย ภาพลักษณขององคกรท่ี

มีความนาเช่ือถือ ภาพลักษณของผลิตภัณฑสรางความนาเช่ือถือ

มีผลตอไดรับการยอมรับ ภาพลักษณ ท่ีสามารถสงเสริม

ภาพลักษณ ท่ีดีแกผู ใช  ภาพลักษณตราสินคามีผลตอการ

เปรียบเทียบความคุมคาในราคาและคุณภาพ ภาพลักษณตรา

สินคาท่ีทานสามารถจดจําได และเลือกซื้อผลิตภัณฑเวชสําอาง

จากภาพลักษณตราสินคาท่ีตรงกับบุคลิก เปนตัวแปรใหมท่ียังมี

การศึกษาในบริบทของการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวช

สําอางนอยมาก และจากการศกึษาครั้งน้ี พบวา ภาพลักษณตรา

สินคา มีอิทธิพลตอความเช่ือมั่นและความไววางใจเปนอยางมาก 

บทความรีวิวโดยผูบริโภค เปนตัวแปรใหมท่ียังมีการศึกษาใน

บริบทของการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอางนอย

มาก และจากการศึกษาครั้งน้ี พบวา บทความรีวิวโดยผูบริโภค มี

อิทธิพลตอความเช่ือมั่นและความไววางใจเปนอยางมาก 

ความเช่ือมั่นและความไววางใจ ประกอบดวย คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ ผูใหบริการเวชสําอาง ผูผลิตของผลิตภณัฑ การรับรอง

โดยเภสัชกร ช่ือเสียงแบรนด และบุคคลรอบขาง เปนตัวแปรใหม

ท่ียังมีการศึกษาในบริบทของการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑในกลุม

เวชสําอางนอยมาก และจากการศึกษาครั้งน้ี พบวา ความเช่ือมั่น

และความไววางใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ําเปนอยางมาก 

6.5) ขอเสนอแนะงานวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีไดคนพบขอเสนอแนะในอิทธิพลของภาพลักษณ

ตราสินคาและความเช่ือมั่นท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภณัฑ

ในกลุมเวชสําอาง โดยผูวิจัยขอเสนอแนะงานวิจัยสําหรับการนําไป 

ใชในทางปฏิบัติและขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต ดังน้ี 

6.5.1) ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัย ในงานวิจัยครั้งถัดไป 

ควรศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปร ภาพลักษณตราสินคา 

การรีวิวของผูบริโภค และ ความเช่ือมั่นและความไววางใจ โดย

พิจารณาวาแตละตัวแปรมีผลกระทบตอกันอยางไร ท้ังในบริบท

ของพฤติกรรมผูบริโภค และการสรางความภักดีตอแบรนด 

โดยเฉพาะในกลุมอุตสาหกรรมท่ีใชแพลตฟอรมออนไลนเปนหลกั 

เชน ธุรกิจอาหาร, แฟช่ัน หรืออีคอมเมิรซ ซึ่งเปนตลาดท่ีมีการ

แขงขันสูง นอกจากน้ีแนะนําการใชตัวแปรอ่ืน ๆ เชน การมีสวน

รวมของผูบริโภค (customer engagement) และ การบอกตอ

ของผูบริโภคบนออนไลน (e-WOM) เพ่ือเพ่ิมความครอบคลุม

ของผลการศึกษา 
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6.5.2) ขอเสนอแนะสําหรับธุรกิจ พัฒนาภาพลักษณตรา

สินคา ผานการสื่อสารท่ีชัดเจนและตรงกลุมเปาหมาย โดยใชกล

ยุทธสรางแบรนดท่ีสอดคลองกับคุณคาท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 

เชน การสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) และการตลาด

ท่ียั่งยืน 

ใชรีวิวของผูบริโภค เปนเครื่องมือสรางความนาเช่ือถือ โดย

สงเสริมใหลูกคาปจจุบันเขียนรีวิวผานแพลตฟอรมออนไลน เชน 

เว็บไซตบริษัท หรือโซเชียลมีเดีย และจัดการขอรองเรียนหรือรวิีว

เชิงลบอยางมืออาชีพเพ่ือแสดงถึงความใสใจ 

เสริมสรางความเช่ือมั่นและความไววางใจ โดยการเนนความ

โปรงใสในทุกกระบวนการ ตั้งแตการสื่อสารขอมูลผลิตภัณฑ

จนถึงการใหบริการหลังการขาย และการรักษาความปลอดภัย

ขอมูลผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ํา 
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