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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัของผลติภณัฑส์กนิแครท์ีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ้ําของ

ผูบ้รโิภค การวจิยัเป็นแบบเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลูจากผูบ้รโิภคทีเ่คย

ใชผ้ลติภณัฑส์กนิแครจ์าํนวน 400 คน ดว้ยวธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบสะดวก 

ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 57.3) อายุ 25-30 ปี (รอ้ย

ละ 39.0) และมรีายได ้10,000-20,000 บาท (รอ้ยละ 45.8) ปัจจยัของผลติภณัฑส์กนิแครทุ์กดา้นอยู่ในระดบั

มาก โดยดา้นบรรจุภณัฑแ์ละความสะดวกในการใชง้านไดค้ะแนนสูงสุด (M = 4.25, S.D. = 0.48) รองลงมา

คอืด้านผลิตภณัฑ์ (M = 4.17, S.D. = 0.53) ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (M = 4.13, S.D. = 0.58) และ

ดา้นราคา (M = 4.03, S.D. = 0.61) ตามลําดบั ความตัง้ใจซื้อซ้ําอยู่ในระดบัมาก (M = 4.16, S.D. = 0.52) 

 จากการทดสอบสมมตฐิานด้วยการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่าปัจจยัทัง้ 4 ด้านส่งผลต่อ

ความตัง้ใจซือ้ซ้ําอย่างมนียัสาํคญัทางสถติ ิโดยปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(β = 0.184, p = .000) ปัจจยัดา้นราคา 

(β = 0.169, p = .001) ปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑ ์(β = 0.248, p = .000 (β = 0.106, p = .005) และปัจจยัดา้น

ช่องทางการจดัจําหน่าย (β = 0.100, p = .043) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ําของผู้บรโิภค โดยสามารถ

อธบิายอทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ซ้ําของผูบ้รโิภคไดร้อ้ยละ 25.90 (R2=0.259) 

 

คาํสาํคญั: ปัจจยัผลติภณัฑส์กนิแคร,์ ความตัง้ใจซือ้ซ้ํา, พฤตกิรรมผูบ้รโิภค, บรรจุภณัฑ ์

 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

 ในยุคปัจจุบนั อุตสาหกรรมผลติภณัฑด์ูแลผวิหน้า (Skincare Products) มกีารเตบิโตอย่างต่อเน่ือง 

ทัง้ในระดบัประเทศและระดบัโลก อนัเป็นผลมาจากพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่ให้ความสําคญักบัสุขภาพ 

ความงาม และการดูแลภาพลกัษณ์ภายนอกเพิม่มากขึน้ โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นและวยัทํางานทีม่แีนวโน้ม

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าอย่างสมํ่าเสมอ และมีการเปลี่ยนแปลงความชื่นชอบตามกระแสของสื่อ

ออนไลน์และความคดิเหน็จากผูม้อีทิธพิลทางความงาม (Thaipublica, 2566)  

 ประเทศไทยเป็นหน่ึงในตลาดธุรกิจผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องสําอางที่ใหญ่ที่สุดในเอเชีย

ตะวนัออกเฉียงใต ้ภาพรวมของธุรกจิสกนิแครใ์นประเทศไทย เป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมทีเ่ตบิโตอย่างรวดเรว็



และมศีกัยภาพสูงมากในตลาดปัจจุบัน ความต้องการผลิตภัณฑ์และบริการด้านความงามของผู้บริโภค

เพิม่ขึน้อย่างต่อเน่ือง ไม่ว่าจะเป็นผลติภณัฑ์บํารุงผวิ เครื่องสําอาง สปา และการศลัยกรรมความงาม ทัง้น้ี 

เน่ืองจากความใส่ใจในสุขภาพและความงามกลายเป็นเรื่องสําคญัที่ผู้คนให้ความสนใจมากขึ้น จงึส่งผลให้

ธุรกจิสกนิแคร์มกีารพฒันาและปรบัตวัตามแนวโน้มของผู้บรโิภคอย่างไม่หยุดน่ิง โดยในปี 2022 ประเทศ

ไทย เป็นหน่ึงในตลาดธุรกจิผลติภณัฑด์ูแลผวิและเครื่องสําอางทีใ่หญ่ทีสุ่ดในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ ซึ่งมี

มูลค่ากว่า 2.46 แสนล้านบาท  ซึ่งธุรกจิบวิมสี่วนแบ่งทางการตลาดในประเทศไทย จากการสํารวจพบว่า

ผลติภณัฑด์แูลผวิ (Skincare) มสีว่นแบ่งตลาดเครื่องสําอางสงูถงึ 46.8% ซึง่แบ่งเป็นผลติภณัฑด์แูลผวิหน้า

ในสัดส่วน 84% และผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย 16% รองมาคือผลิตภัณฑ์เพื่อเส้นผม มีส่วนแบ่ง 18.3% 

ผลติภณัฑ์ทําความสะอาดร่างกาย  มสี่วนแบ่ง 16.3% ผลติภณัฑ์ตกแต่งใบหน้า มสี่วนแบ่ง 13.5% และ

น้ําหอม มสี่วนแบ่ง 5.1% (Mandalasystem, 2024) ทัง้น้ี  คาดว่า ปี 2024 ตลาดสนิค้าและความงามของ

ไทย จะมอีตัราการเติบโตประมาณ  9-9.3 % ขณะที่การส่งออกเครื่องสําอางเป็นอีกหน่ึงสนิค้าส่งออกที่

สําคญัของไทยทีส่รา้งรายไดเ้ขา้ประเทศเฉลีย่ปีละ 7-8 หมื่นลา้นบาท และอุตสาหกรรมเครื่องสําอางในไทย

ถอืเป็นเป็น 1 ใน 5 อุตสาหกรรมสําคญัที่ช่วยเพิม่จดีพีใีหป้ระเทศไทย โดยเครื่องสําอางแบรนด์ไทยเป็นที่

รู้จกัและได้รบัความนิยมมากขึ้นอย่างต่อเน่ืองทัง้ในประเทศและต่างประเทศ เน่ืองจากราคาที่จบัต้องได้ มี

การใช้นวัตกรรมใหม่ๆ และอีกข้อหน่ึงที่ทําให้ธุรกิจบิวตี้ในไทยได้รับความนิยมมาจากเทรนด์การใช้

ผลติภณัฑท์ีม่สีว่นผสมจากธรรมชาตมิากขึน้ และนัน่เป็นขอ้ไดเ้ปรยีบทีป่ระเทศไทยม ี(กรุงเทพธุรกจิ, 2567) 

หน่ึงในความเสีย่งหลกัของธุรกจิเครื่องสําอาง คอื ระดบัการแข่งขนัทีอ่ยู่ในระดบัสูง เน่ืองจากตลาด

เครื่องสําอางเป็นตลาดขนาดใหญ่ที่มมีูลค่าทางเศรษฐกจิสูง และมอีุปสรรคในการเขา้สู่ตลาดที่ค่อนขา้งตํ่า 

ทําให้มผีู้ประกอบการรายใหม่เขา้สู่ธุรกิจได้ง่าย ส่งผลให้จํานวนผู้ประกอบการในตลาดมแีนวโน้มเพิ่มขึ้น

อย่างต่อเน่ือง โดยในปี พ.ศ. 2567 พบว่าจํานวนผูป้ระกอบการเพิม่ขึ้นมากกว่าระดบัในปี พ.ศ. 2562 กว่า

เท่าตวั ซึ่งสะทอ้นถงึสภาพการแข่งขนัทีท่วคีวามรุนแรงมากยิง่ขึน้ การแข่งขนัดงักล่าวนําไปสู่ความเสีย่งใน

ด้านการกําหนดราคาสินค้า (Price War) อันอาจส่งผลกระทบต่อความสามารถในการทํากําไรของ

ผูป้ระกอบการ โดยเฉพาะผูป้ระกอบการรายย่อยหรอืธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ทีม่ขีอ้จํากดั

ดา้นต้นทุนและการสรา้งความแตกต่างของผลติภณัฑ ์นอกจากน้ี ธุรกจิเครื่องสาํอางยงัเผชญิกบัความเสีย่ง

อื่น ๆ เช่น ความลา้สมยัของผลติภณัฑท์ีเ่กดิขึ้นอย่างรวดเรว็จากแนวโน้ม "Fast Beauty" ซึ่งหมายถงึการ

เปลีย่นแปลงของเทรนด์ความงามในระยะเวลาอนัสัน้ และความนิยมของผูบ้รโิภคทีม่คีวามผนัผวนสูง หาก

ธุรกจิไม่สามารถปรบัตวัไดท้นักบัความเปลีย่นแปลง อาจสง่ผลใหส้นิคา้คงคลงักลายเป็นสนิคา้ลา้สมยัและไม่

สามารถจาํหน่ายได ้(Thaipublica, 2566) 

การซือ้ซ้ํา (Repurchase) จงึไม่ใช่เพยีงแค่พฤตกิรรมหน่ึงของผูบ้รโิภคเท่านัน้ แต่ยงัเป็นดชันีสําคญั

ทีส่ะทอ้นถงึความสําเรจ็ในการสรา้งความพงึพอใจ และความภกัดตี่อแบรนด์ ซึ่งถอืเป็นเป้าหมายสําคญัของ

การทาํการตลาดในยุคปัจจุบนั (Kotler and Keller, 2016) โดยผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจต่อผลติภณัฑ ์และ

ประสบการณ์ในการใช้งาน มแีนวโน้มที่จะตดัสนิใจซื้อซ้ํา และยงัสามารถเป็นกระบอกเสยีงให้กบัแบรนด์ 



ผ่านการแนะนําปากต่อปาก (Word of Mouth) ที่ทรงพลงัยิง่กว่าการโฆษณาในรูปแบบใด ๆ (Zeithaml, 

Berry and Parasuraman, 1996)  

 ปัจจยัของผลิตภณัฑ์สกินแคร์นัน้ มสี่วนสําคญัต่อการเลอืกซื้อของผู้บรโิภค ผู้วจิยัจึงสนใจศึกษา

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์อนัไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นบรรจุภณัฑแ์ละความสะดวกในการใช้

งาน และดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายและการเขา้ถงึ โดยจะศกึษาความสมัพนัธข์องปัจจยัดงักล่าวทีม่ผีลต่อ

ความตัง้ใจซื้อซ้ําของผูบ้รโิภค เน่ืองจากปัจจยัดา้นการตดัสนิใจซื้อซ้ํานัน้สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความภกัดตี่อตรา

สินค้าที่ลู กค้ามีให้กับผลิตภัณฑ์ (Chinomona and Maziriri, 2017) อันจะก่อ ให้ เกิดประโยชน์กับ

ผูป้ระกอบการในแงข่องการพฒันาตวัสนิคา้ใหเ้กดิการซือ้อย่างต่อเน่ืองจากผูบ้รโิภค และสามารถอยู่ในตลาด

ผลติภณัฑ์สกนิแคร์ได้อย่างยาวนานอกีด้วย ด้วยเหตุน้ี การซื้อซ้ํา (Repurchase Behavior) จงึมใิช่เพยีง

พฤติกรรมหน่ึงของผู้บรโิภคเท่านัน้ แต่ยงัถือเป็นดชันีชี้วดัที่สําคญัต่อความสําเร็จของธุรกิจในระยะยาว 

เน่ืองจากสะท้อนถงึความพงึพอใจ ความภกัดตี่อแบรนด์ และความเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ์ หาก

ธุรกิจสามารถสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกค้าให้เกิดการซื้อซ้ําได้อย่างต่อเน่ือง ก็จะสามารถลดต้นทุนทาง

การตลาด เพิ่มรายได้อย่างยัง่ยืน และสามารถแข่งขันในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพท่ามกลาง

สภาพแวดลอ้มทางธุรกจิทีเ่ปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ 

 ดงันัน้ ผู้ศกึษาจงึมคีวามสนใจที่จะทําการศกึษาถงึปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ําของผู้บริโภค

ผลติภณัฑส์กนิแคร ์โดยนําผลที่ได้จากการศกึษา ผูบ้รหิารหรอืผู้ทีเ่กี่ยวขอ้งในธุรกจิใช้เป็นแนวทางในการ

พฒันาผลติภณัฑ์ และการสื่อสารทางการตลาดใหส้อดคล้องกบัความต้องการของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึ้น เพื่อ

สรา้งความภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว 

 

วตัถปุระสงค ์

1. เพือ่ศกึษาปัจจยัของผลติภณัฑส์กนิแครท์ีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซือ้ของผูบ้รโิภค 

 

ขอบเขตการวิจยั  

การวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ําของผู้บรโิภคผลติภณัฑส์กนิแคร ์โดยมุ่งเน้นศกึษา

กลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑส์กนิแครจ์ากแบรนดท์ีก่ําหนดภายในช่วงระยะเวลาทีก่ําหนด มขีอบเขตของ

การวจิยั ดงัน้ี 

 1. ขอบเขตดา้นประชากร 

  ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัน้ี คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อผลติภณัฑส์กนิแคร ์และมปีระสบการณ์ใชง้านจรงิ 

ซึง่ไม่ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อผลติภณัฑ์สกินแคร์ และมปีระสบการณ์ใช้งานผลติภณัฑ์สกิน

แครจ์รงิ จาํนวน 400 คน 

 2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 



  ในการศึกษาครัง้น้ีมุ่งศึกษา ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ําของผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์สกินแคร์ 

ประกอบดว้ย 1. ปัจจยัของผลติภณัฑส์กนิแคร ์ม ี4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นผลติภณัฑ ์2) ดา้นราคา 3) ดา้นบรรจุ

ภณัฑแ์ละความสะดวกในการใชง้าน 4) ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายและการเขา้ถงึ และ2. ความตัง้ใจซื้อซ้ํา

ของผูบ้รโิภค 

3. ขอบเขตดา้นเวลา 

ระยะเวลาในการวจิยัครัง้น้ีทําการวจิยัและเก็บขอ้มูลในช่วงเดอืน พฤษภาคม 2568 ถงึ มถิุนายน 

2568 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัประชากรศาสตร ์

ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นศาสตร์ที่ศกึษาขอ้มูลเกี่ยวกบัประชากร โดยเน้นไปที่ขนาด 

(Size), การกระจายตวั (Distribution) และ องคป์ระกอบของประชากร (Composition) เช่น อายุ เพศ รายได ้

การศกึษา และอาชพี ทัง้น้ีประชากรศาสตรย์งัครอบคลุมการศกึษาการเปลีย่นแปลงของประชากรในแง่มุม

ต่าง ๆ ไดแ้ก่ การเกดิ (Birth) การตาย (Death) การยา้ยถิน่ฐาน (Migration) และการเปลี่ยนแปลงสถานะ

ทางสงัคม (Social Mobility) ทัง้น้ีในบริบทของการตลาดและการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจยัด้าน

ประชากรศาสตรถ์อืเป็นเครื่องมอืพื้นฐานที่ใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) และทําความ

เขา้ใจความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ โดย Schiffman and Kanuk (2010) ไดก้ล่าว

ว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ เช่น อายุ เพศ รายได้ และการศึกษา สามารถช่วยอธิบายความแตกต่างใน

พฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้า การใช้ผลิตภณัฑ์ และความภกัดีต่อแบรนด์ของผู้บรโิภค (Schiffman and 

Kanuk, 2010) 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัของผลิตภณัฑส์กินแคร ์

 Bennett (1998: 286) ไดใ้หค้วามหมายผลติภณัฑ ์(Product) ว่าเป็นบางสิง่บางอย่างซึง่องคก์รหรอื

บุคคลนําเสนอเพือ่การแลกเปลีย่นอนัอาจะทําใหค้วามต้องการของลูกคา้หรอืผูบ้รโิภคไดร้บัความพอใจ หรอื

ความต้องการของนกัการตลาดเองไดร้บัความพอใจ ทัง้น้ี Kotler (1997) (Product Component) หมายถงึ 

การพจิารณาถึง คุณสมบตัิของ ผลิตภณัฑ์ ที่สามารถจูงใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คุณสมบตัิ 4 ประการ 

องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์นัน้ เป็นแนวทางในการกําหนดนโยบายของผลิตภณัฑ์ ซึ่งจะต้อง คํานึงถึง

คุณสมบตั ิกล่าว คอื ความสามารถของผลติภณัฑใ์นการจงูใจตลาด ลกัษณะและคุณภาพของผลติภณัฑ ์และ

คุณภาพบรกิาร และขณะเดยีวกนัการตัง้ราคานัน้ ถอืเกณฑค์ุณค่าทีลู่กคา้รบัรู ้ 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือซํา้ 

ความตัง้ใจซือ้ซ้ํา (Repurchase Intention) คอืกระบวนการทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้ หรอืบรกิาร

นัน้ ๆ ซ้ําอกีครัง้จากผู้ขายเดมิ หลงัจากได้รบัประสบการณ์ที่ดจีากการทดลองใช้งานครัง้แรก จนเกดิเป็น

ความรูส้กึดแีละความพงึพอใจ (Customer satisfaction) เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจระดบัสงู ผูบ้รโิภคก็

มกัจะเกิดความต้องการในการซื้อสนิค้านัน้ ๆ ซ้ําอีกในอนาคต (Moslehpour, Wong, Van Pham and 



Aulia, 2017) จนก่อใหเ้กดิเป็นความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ (Customer loyalty) ในระยะยาว เช่นเดยีวกบั 

วรนัพร นางาม (2562) กล่าวไวว้่า ความตัง้ใจซือ้ซ้ําเป็นลกัษณะของการตดัสนิใจสว่นบุคคลเกี่ยวกบัการซื้อ

สนิคา้หรอืบรกิารซ้ําอกีครัง้ต่อมา ซึ่งทําการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารจากบรษิทัเดมิ และการตดัสนิใจซื้อครัง้

แรกมกัจะเป็นตวัชีห้รอืคาดการณ์พฤตกิรรมในการซือ้ซ้ําครัง้ต่อมาได ้

  

วิธีการดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ําของผู้บรโิภคผลติภณัฑ์สกินแคร ์เป็นการวจิยัเชิง

ปรมิาณ (Quantitative Research) โดยมรีายละเอยีดในการดาํเนินการวจิยัดงัต่อไปน้ี  

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัน้ี คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อผลติภณัฑส์กนิแคร ์และมปีระสบการณ์ใชง้านจรงิ 

ซึ่งไม่ทราบจํานวนที่แน่นอน กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อผลติภณัฑ์สกนิแคร์ และมี

ประสบการณ์ใชง้านจรงิ โดยไม่ทราบจํานวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึใชก้ารคาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดย

ใชส้ตูรการคํานวณของ Cochran (1963) ในการคาํนวณน้ีจะกําหนดใหร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% หรอืยอมรบั

ความคลาดเคลื่อนทีจ่ะเกดิไม่เกนิรอ้ยละ 5 ไดก้ลุ่มตวัอย่างจาํนวน  384 คน ดงันัน้ผูว้จิยัไดเ้กบ็ตวัอย่างตาม

จาํนวนกลุ่มตวัอย่างมาทัง้หมด 400 คน  

เคร่ืองมือท่ีใช้การวิจยั  

ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลรูปแบบของ

แบบสอบถามทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบ่งออกเป็น 5 สว่น ไดแ้ก่  

ส่วนที ่1 คําถามคดักรองเบื้องต้น จํานวน 1 ขอ้ คอื คุณเคยใชผ้ลติภณัฑส์กนิแครบ์้างหรอืไม่ โดย

หากผูบ้รโิภคเคยใช ้จะตอบแบบสอบถามขอ้ถดัไป แต่หากไม่เคยใชเ้ลย จะจบแบบสอบถามทนัท ีลกัษณะ

ของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ยคําถามทีเ่กีย่วกบั 

เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทผลิตภณัฑ์สกนิแคร์ และความถี่ของการเปลี่ยนแบรนด์สกนิแคร์ 

ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) รวมทัง้หมด 5 ขอ้  

ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัของผลติภณัฑส์กนิแคร์ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจจะซื้อซ้ํา ไดแ้ก่  

ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นบรรจุภณัฑแ์ละความสะดวกในการใช้งาน และดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย

และการเขา้ถงึ 

สว่นที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ซ้ําผลติภณัฑส์กนิแคร ์ 

สว่นที ่3 - 4 ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามมาตร

วดัแบบ Likert (Likert’s Scale) (ศริพิงศ ์พฤทธพินัธุ,์ 2553) กําหนดการใหเ้ป็น 5 ระดบั  

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ําของผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์สกนิแคร ์

ลกัษณะคาํถามเป็นแบบปลายเปิด (Open Ended) 



ในการวจิยัครัง้น้ี ผู้ศกึษาได้ดําเนินการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืทัง้ในด้านความตรง (Validity) 

และความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม ดว้ยการหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) 

นําแบบสอบถามทัง้ 30 ชุด ไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่าง ซึง่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างในการวจิยั มาวเิคราะหห์าค่า

ความเชื่อมัน่ โดยใชสู้ตรหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach (1990) (Cronbach’s alpha coefficient) 

โดยค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามรวมทุกขอ้คําถามมคี่ามากกว่า 0.7 จากนัน้เมื่อได้รบัความเหน็ชอบ

แลว้ จงึนําไปจดัพมิพแ์บบสอบถามฉบบัจรงิ เพื่อนําไปใชก้บับุคลากรทีเ่ป็นกลุ่มตวัอย่าง และนําผลไปใชใ้น

การวจิยัต่อไป 

 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูตามขัน้ตอน และรายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 

 1. ผู้วจิยัจะสร้างลิงก์แบบสอบถาม Google Forms และเผยแพร่ไปยงัช่องทางออนไลน์ต่างๆ ที่

กลุ่มเป้าหมายมกีารใชง้าน เช่น กลุ่ม Facebook, Line Open Chat ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑส์กนิแคร ์หรอื

เวบ็บอรด์/แพลตฟอรม์ชุมชนออนไลน์ทีส่มาชกิมคีวามสนใจในเรื่องสกนิแคร ์โดยมคีาํถามคดักรองเพือ่ใหไ้ด้

ผูต้อบแบบสอบถามทีส่อดคลอ้งตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

 2. ผูว้จิยัจะตดิตามจํานวนผูต้อบแบบสอบถามเป็นระยะ และกระตุ้นให้มกีารตอบเพิม่ขึน้เพื่อให้ได้

จาํนวนกลุ่มตวัอย่างตามทีก่ําหนดไวท้ี ่400 คน 

สถิติท่ีใช้ในการวิจยั 

การศกึษาครัง้น้ี ทําการวเิคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถติ ิโดยมสีถติใินการวเิคราะห์ขอ้มูล

ดงัน้ี 

1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการใชค้่าสถติใินงานวจิยั ไดแ้ก ่

1.1) ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้เพื่ออธบิายตวัแปรเกี่ยวกบั

ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

1.2) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธบิายตวั

แปรปัจจยัของผลติภณัฑส์กนิแครท์ีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ้ํา และความตัง้ใจซือ้ซ้ําผลติภณัฑส์กนิแคร ์

2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ผูว้จิยันําสถติมิาใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่การทดสอบ

สมมตฐิานโดยใชส้ถติกิารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศกึษาหาความสมัพนัธ์ของ

แต่ละตวัแปรปัจจยัของผลติภณัฑส์กนิแคร ์ทัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา บรรจุภณัฑแ์ละความสะดวก

ในการใช้งาน และช่องทางการจดัจําหน่ายและการเข้าถึง ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ําของผู้บริโภค โดย

กําหนดความเชื่อมัน่ที ่95% หรอืกล่าวอกีนยัคอื ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ(Significant Level) เท่ากบั 0.05 

 

ผลการวิจยั 

สรปุข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 



จากการศึกษาข้อมูลทัว่ไปของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สกินแคร์จํานวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญงิคดิเป็นรอ้ยละ 57.3 อยู่ในช่วงอายุ 25-

30 ปี คดิเป็นร้อยละ 39.0 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่มรีายได้อยู่

ในช่วง 10,000-20,000 บาท พฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑส์กนิแคร ์พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใชโ้ฟมลา้งหน้า

มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 90.5 ความถีใ่นการเปลีย่นแบรนดส์กนิแคร ์พบว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มคีวามภกัดตี่อ

แบรนดค์่อนขา้งสงู โดยใชแ้บรนดเ์ดมิเสมอ คดิเป็นรอ้ยละ 59.5  

สรปุระดบัความคิดเหน็ต่อปัจจยัของผลิตภณัฑส์กินแคร ์

จากการวเิคราะห์ปัจจยัของผลติภณัฑ์สกินแคร์ทัง้ 4 ด้าน พบว่าผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นในระดบั

มากต่อปัจจยัทุกดา้น โดยปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑแ์ละความสะดวกในการใชง้านไดร้บัการประเมนิสงูสดุ อยู่ใน

ระดบัมาก (M = 4.25, S.D. = 0.48) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สูงสุด คอื "บรรจุภณัฑ์

ของแบรนด์สกนิแคร์ที่ท่านใช้ ใช้งานง่ายและสะดวก (เช่น เปิด-ปิดง่าย, บบี/กดผลติภณัฑ์ได้ง่าย, ไม่หก

เลอะเทอะ)" (M= 4.33, S.D. = 0.72) รองลงมา คอื "แบรนด์สกนิแคร์ที่ท่านใช้มฉีลากทีแ่สดงขอ้มูลสําคญั

ต่างๆ (เช่น สว่นประกอบ, วนัหมดอายุ, วธิใีช)้ ไดอ้ย่างชดัเจนและครบถว้น" (M = 4.25, S.D. = 0.72) และ

ขอ้ทีม่คี่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คอื "บรรจุภณัฑ์ของแบรนด์สกนิแคร์ที่ท่านใช้มกีารออกแบบที่ดูสวยงาม ทนัสมยั 

และน่าใช"้ (M = 4.17, S.D. = 0.71) 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑไ์ดร้บัการประเมนิในระดบัมาก (M = 4.17, S.D. = 0.53) เมื่อพจิารณาเป็นราย

ขอ้ พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุด คอื "แบรนดส์กนิแครท์ีท่่านใชไ้ม่ก่อใหเ้กดิการระคายเคอืงหรอือาการแพใ้ดๆ 

ต่อผวิของท่าน" (M= 4.27, S.D. = 0.77) รองลงมา คอื "แบรนด์สกนิแคร์ที่ท่านใช้มปีระสทิธิภาพในการ

แก้ปัญหาผวิหรอืบํารุงผวิไดผ้ลจรงิตามทีร่ะบุไวห้รอืโฆษณา" (M= 4.17, S.D. = 0.72) และขอ้ทีม่คี่าเฉลี่ย

น้อยทีสุ่ด คอื "แบรนด์สกนิแคร์ที่ท่านใช้น้ีมเีน้ือสมัผสั (เช่น ไม่เหนอะหนะ, ซมึง่าย) หรอืกลิน่ทีท่ําให้ท่าน

รูส้กึด"ี (M = 4.07, S.D. = 0.78) 

ปัจจยัดา้นราคาได้รบัการประเมนิในระดบัมาก (M = 4.03, S.D. = 0.61) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 

พบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุด คอื "ราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพและผลลพัธ์ทีไ่ดร้บัจากแบรนดส์กนิแครท์ี่

ท่านใช"้ (M = 4.14, S.D. = 0.72) รองลงมา คอื "เมื่อเปรยีบเทยีบกบัแบรนดอ์ื่นๆ ท่านรูส้กึว่าแบรนด์ที่ท่าน

ใชม้คีวามคุม้ค่ามากกว่า" (M = 4.02, S.D. = 0.78) และขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ด คอื "แบรนดส์กนิแครท์ีท่่าน

ใชน้ี้มกัมโีปรโมชนั หรอืสว่นลดใหบ่้อยครัง้ ทาํใหท่้านรูส้กึคุม้ค่า" (M = 3.95, S.D. = 0.96) 

ปัจจยัของไดร้บัการประเมนิในระดบัมาก (M = 4.13, S.D. = 0.58) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด คอื "แบรนด์สกนิแคร์ที่ท่านใช้สามารถหาซื้อได้ง่าย และสะดวก" (M= 4.14, S.D. = 

0.75) รองลงมา คอื "การบรกิารลูกค้าของแบรนด์สกนิแคร์ที่ท่านใช้ มกีารตอบคําถามหรอืให้บรกิารที่ดี 

รวดเรว็และเป็นประโยชน์" (M = 4.12, S.D. = 0.74) 

สรปุระดบัความตัง้ใจซ้ือซํา้ผลิตภณัฑส์กินแคร ์



ผลการศกึษาความตัง้ใจซื้อซ้ําผลติภณัฑส์กนิแคร์ของผู้บรโิภค โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (M = 

4.16, S.D. = 0.52)  

 

 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

ในการศกึษาครัง้น้ี ผูว้จิยัไดต้ัง้สมมตฐิานการวจิยัเพือ่ศกึษาว่าปัจจยัของผลติภณัฑส์กนิแคร ์ไดแ้ก่ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นบรรจุภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ําของ

ผูบ้รโิภค ผลการวเิคราะหแ์ละทดสอบสมมตฐิาน ดงัตารางที ่1 

ตารางท่ี 1 ค่าสถติทิี่ใช้ในการพจิารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชงิพหุคูณของความตัง้ใจซื้อซ้ํา

ผลติภณัฑส์กนิแครก์บัปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นบรรจุภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ตวัแปรพยากรณ์ B SE(B) Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 1.284 0.247  5.197 0.000***   

1. ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ 0.182 0.051 0.184 3.592 0.000*** 0.718 1.393 

2. ปัจจยัดา้นราคา 0.145 0.043 0.169 3.369 0.001*** 0.742 1.347 

3. ปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑ ์ 0.272 0.053 0.248 5.143 0.000*** 0.807 1.240 

4. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย 
0.090 0.044 0.100 2.028 0.043* 0.769 1.301 

R² = 0.259, Adjusted R² = 0.252, F = 34.598 

*มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั p value < 0.05 

***มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั p value < 0.001 

 

 ในการทดสอบสถติกิารวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression) ผูว้จิยัได้

ตรวจสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระว่าไม่ไดม้คีวามสมัพนัธก์นัเองมากเกนิไป เพือ่ป้องกนัไม่ใหเ้กดิการ 

Collinearity หรอื Multicollinearity ซึ่งค่า Tolerance ตามเกณฑท์ัว่ไปต้องมากกว่า 0.1 ขึน้ไป และค่า VIF 

ทีด่คีวรมคี่าน้อยกว่า 10 (Belsley, 1991) จากตารางที ่4.8 ไดค้่า Tolerance อยู่ในช่วง 0.718-0.807 และ 

VIF อยู่ ในช่วง 1.240-1.393 แปลความหมายได้ว่าตัวแปรอิสระทัง้4 ตัวไม่มีปัญหาในเรื่องของ 

Multicollinearity จงึสามารถนําไปใช้ในการอธบิายอทิธพิลของตวัแปรอสิระที่มตี่อตวัแปรตามขัน้ตอนการ

วเิคราะหค์่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression) ต่อไปได ้



 ผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยพหุคูณจากตารางที ่4.8 พบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(β 

= 0.184, p = .000) ปัจจยัดา้นราคา (β = 0.169, p = .001) ปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑ ์(β = 0.248, p = .000 

(β = 0.106, p = .005) และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (β = 0.100, p = .043) มอีทิธพิลต่อความ

ตัง้ใจซือ้ซ้ําของผูบ้รโิภค โดยสามารถอธบิายอทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ซ้ําของผูบ้รโิภคไดร้อ้ยละ 25.90 (R2=

0.259) จงึยอมรบัสมมุตฐิาน H1 H2 H3 และ H4 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 H₁: ปัจจยัดา้นผลติภณัฑม์ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ซ้ํา - ยอมรบัสมมตฐิาน (p = 0.000 < 0.01) 

 H₂: ปัจจยัดา้นราคามผีลต่อความตัง้ใจซือ้ซ้ํา - ยอมรบัสมมตฐิาน (p = 0.001 < 0.01) 

 H₃: ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และความสะดวกในการใช้งานมีผลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ํา - ยอมรับ

สมมตฐิาน (p = 0.000 < 0.01) 

 H₄: ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายมผีลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ํา - ยอมรบัสมมตฐิาน (p = 0.043 < 

0.05) 

 

อภิปรายผล 

อภิปรายผลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ผลการศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามสะท้อนให้เหน็ถงึกลุ่มผู้บรโิภค

หลกัของตลาดสกนิแครใ์นปัจจุบนัทีส่อดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler and Armstrong (2018) ทีก่ล่าวว่าตวั

แปรด้านประชากรศาสตร์เป็นองค์ประกอบสําคญัที่ใช้ในการแบ่งส่วนการตลาดและกําหนดกลุ่มเป้าหมาย 

การทีผู่ห้ญงิเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคหลกั 57.3% เป็นไปตามลกัษณะธรรมชาตขิองตลาดผลติภณัฑเ์สรมิความงาม 

ซึ่งผู้หญิงมกัให้ความสําคญักบัการดูแลผวิพรรณมากกว่าผู้ชาย อย่างไรก็ตาม สดัส่วนของผู้ชาย 42.8%

แสดงให้เห็นถึงการขยายตัวของตลาดสกินแคร์สําหรับผู้ชายในปัจจุบัน ซึ่งเป็นแนวโน้มที่สําคัญที่

ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสนใจ 

ดา้นอายุของผูบ้รโิภค การทีก่ลุ่มอายุ 25-30 ปี เป็นกลุ่มหลกั 39.0% สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความสําคญั

ของกลุ่มวยัทํางานในช่วงแรกที่เริม่มรีายได้และการดํารงชีวติที่เป็นอิสระ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของศิ

รวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2560) ทีอ่ธบิายว่าอายุมผีลต่อความต้องการของผูบ้รโิภคเน่ืองจากประสบการณ์

ชวีติ วุฒภิาวะ และความจําเป็นในการใชผ้ลติภณัฑ์ทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละช่วงวยั กลุ่มวยั 25-30 ปี มกัเป็น

ช่วงที่เริม่ให้ความสําคญักบัการลงทุนในการดูแลตนเองระยะยาว รวมถึงการป้องกนัปัญหาผวิก่อนที่จะ

เกดิขึน้ มากกว่าการแกไ้ขปัญหาทีเ่กดิขึน้แลว้ 

สาํหรบัดา้นรายได ้การทีผู่บ้รโิภคสว่นใหญ่มรีายได ้10,000-20,000 บาท 45.8% และรายไดต้ํ่ากว่า 

10,000 บาท 22.0% แสดงใหเ้หน็ว่าตลาดสกนิแครไ์ม่ไดจ้าํกดัอยู่เฉพาะกลุ่มผูม้รีายไดส้งูเท่านัน้ แต่ไดข้ยาย



ไปถงึกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดป้านกลางถงึตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2560) 

ที่กล่าวว่ารายได้เป็นปัจจัยที่สะท้อนถึงกําลังซื้อและความสามารถในการครอบครองสินค้าและบริการ 

อย่างไรกต็าม การทีก่ลุ่มรายไดต้ํ่ากว่า 30,000 บาทมสีดัสว่นรวมกนัถงึ 87.3% บ่งชีว้่าผูป้ระกอบการตอ้งให้

ความสาํคญักบัการพฒันาผลติภณัฑท์ีม่รีาคาเหมาะสมและสรา้งความคุม้ค่าใหก้บักลุ่มผูบ้รโิภคเหล่าน้ี 

พฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑส์กนิแครท์ีพ่บว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใชโ้ฟมลา้งหน้า 90.5% แสดงใหเ้หน็

ว่าการทําความสะอาดผวิหน้ายงัคงเป็นขัน้ตอนพื้นฐานที่ผู้บรโิภคให้ความสําคญัมากที่สุด ตามด้วยครมี

บํารุง 81.3% ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความเข้าใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับขัน้ตอนการดูแลผวิที่ถูกต้อง การที่

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการเปลี่ยนแบรนด์น้อย 59.5% ใชแ้บรนด์เดมิเสมอ และ 35.0% เปลีย่นบ้าง

เมื่อไม่พอใจ แสดงให้เห็นถึงการมคีวามจงรกัภักดีต่อแบรนด์ในระดบัหน่ึง ซึ่งเป็นโอกาสสําคญัสําหรบั

ผูป้ระกอบการในการสรา้งความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ 

อภิปรายผลเก่ียวกบัปัจจยัของผลิตภณัฑส์กินแครแ์ต่ละด้าน 

ผลการศกึษาปัจจยัของผลติภณัฑ์สกนิแคร์แสดงให้เหน็ความสําคญัที่แตกต่างกนัของแต่ละปัจจยั 

ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิขององคป์ระกอบของผลติภณัฑข์อง Kotler (1997) ทีเ่น้นว่าการพจิารณาคุณสมบตัิ

ของผลติภณัฑต์อ้งสามารถจงูใจตลาดไดแ้ละตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

 1.) ปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑแ์ละความสะดวกในการใชง้าน ทีไ่ดค้ะแนนสงูสุดสะทอ้นใหเ้หน็ถงึ

ความสําคญัของ User Experience ในยุคปัจจุบนั โดยเฉพาะความสะดวกในการใชง้านของบรรจุภณัฑ์ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ที่ระบุว่าบรรจุภัณฑ์ไม่เพียงแต่ต้องดูสวยงาม แต่ต้องมีการ

ออกแบบทีใ่ชง้านง่ายและสะดวก ผลน้ีแสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคในปัจจุบนัมคีวามเขา้ใจและใหค้วามสําคญักบั

ฟังกช์นัการใชง้านมากขึน้ ไม่เพยีงแต่ตอ้งการใหผ้ลติภณัฑม์ปีระสทิธภิาพ แต่ยงัตอ้งการความสะดวกสบาย

ในการใช้งานในชีวิตประจําวนั การที่ข้อมูลบนฉลากได้คะแนนสูงแสดงให้เห็นถึงการเพิม่ขึ้นของความ

ตระหนกัรูข้องผูบ้รโิภคทีต่อ้งการทราบขอ้มลูของผลติภณัฑอ์ย่างชดัเจนและครบถว้น 

 2.) ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ที่ได้คะแนนรองลงมา โดยการไม่ก่อให้เกิดการระคายเคอืง ได้

คะแนนสูงทีสุ่ดในกลุ่มน้ี สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความเขา้ใจของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัผวิหน้าทีเ่ป็นอวยัวะที่บอบบาง

และต้องการความปลอดภยั ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิเกี่ยวกบัคุณภาพของผลติภณัฑท์ีเ่น้นว่าคุณภาพส่งผล

ต่อความพงึพอใจและความเชื่อมัน่ของลูกคา้ การทีป่ระสทิธภิาพของผลติภณัฑไ์ดค้ะแนนสูง แสดงใหเ้หน็ว่า

ผูบ้รโิภคตอ้งการผลลพัธ์ทีเ่ป็นรูปธรรมและตรงตามทีผู่ผ้ลติอา้งไว ้สว่นเน้ือสมัผสัและกลิน่ทีไ่ดค้ะแนนตํ่าสุด

ในกลุ่ม อาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัประสทิธภิาพและความปลอดภยัมากกว่าประสบการณ์ทาง

ประสาทสมัผสั 

 3.) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ทีค่วามสะดวกในการหาซื้อ และการบรกิารลูกคา้ มี

คะแนนใกล้เคยีงกนั สะท้อนให้เหน็ถงึความสําคญัของการเขา้ถงึผลติภณัฑ์และการสนับสนุนหลงัการขาย 



ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายที่เน้นว่าช่องทางที่มีประสิทธิภาพช่วยให้แบรนด์

สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 

 4) ปัจจยัดา้นราคาทีไ่ดค้ะแนนตํ่าสุดแต่ยงัคงอยู่ในระดบัมาก โดยความเหมาะสมของราคา

กบัคุณภาพ ได้คะแนนสูงที่สุดในกลุ่ม ขณะที่โปรโมชนัและส่วนลดได้คะแนนตํ่าสุด ผลน้ีสะท้อนให้เหน็ว่า

ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบั Value for Money มากกว่าการไดส้ว่นลด ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิเกี่ยวกบัราคา

ทีเ่น้นว่าราคาเป็นการแสดงมูลค่าทีผู่้บรโิภคจ่ายเพื่อแลกเปลี่ยนกบัผลประโยชน์ทีไ่ด้รบั การทีโ่ปรโมชนัได้

คะแนนตํ่าสุดอาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคเริม่มคีวามเขา้ใจว่าการลดราคาบ่อยครัง้อาจสง่สญัญาณเชงิลบเกี่ยวกบั

คุณภาพของผลติภณัฑ ์

ผลการศึกษาน้ีแสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคที่เริ่มให้ความสําคญักับ

ประสบการณ์การใช้งานโดยรวม (Holistic Experience) มากกว่าการมุ่งเน้นเพียงประสิทธิภาพของ

ผลิตภัณฑ์เท่านัน้ การที่บรรจุภัณฑ์และความสะดวกในการใช้งานได้คะแนนสูงสุดสะท้อนให้เห็นถึง

ความสาํคญัของ User-Centric Design ทีต่อ้งคาํนึงถงึการใชง้านจรงิในชวีติประจําวนัของผูบ้รโิภค 

อภิปรายผลเก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือซํา้ 

ผลการศกึษาความตัง้ใจซื้อซ้ําผลติภณัฑ์สกนิแคร์ที่พบว่าผู้บรโิภคมคีวามตัง้ใจซื้อซ้ําในระดบัมาก 

สะทอ้นใหเ้หน็ถงึระดบัความพงึพอใจทีส่งูของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑส์กนิแครท์ีใ่ชอ้ยู่ในปัจจุบนั ซึง่สอดคลอ้ง

กบัแนวคดิของ Moslehpour, Wong, Van Pham and Aulia (2017) ที่อธบิายว่าความตัง้ใจซื้อซ้ําเกดิขึ้น

จากกระบวนการทีผู่บ้รโิภคไดร้บัประสบการณ์ทีด่จีากการใช้งานครัง้แรก จนเกดิเป็นความรูส้กึดแีละความ

พงึพอใจ ซึ่งนําไปสู่ความต้องการในการซื้อสนิคา้นัน้ซ้ําในอนาคต ผลทีไ่ดน้ี้แสดงใหเ้หน็ว่าตลาดสกนิแครม์ี

ศกัยภาพในการสรา้งความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ 

เมื่อพจิารณาเป็นรายมติ ิพบว่าความตัง้ใจที่จะซื้อจากแบรนด์เดิมในครัง้ต่อไปมคีะแนนสูงสุด ซึ่ง

สอดคล้องกบัทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ของ Fishbein and Ajzen 

(1975) ทีอ่ธบิายว่าบุคคลจะกระทาํพฤตกิรรมโดยมเีหตุผลและใชข้อ้มลูทีม่อียู่อย่างเป็นระบบในการตดัสนิใจ 

ผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ดกีบัแบรนด์หน่ึงจะมคีวามมัน่ใจในการเลอืกซือ้ซ้ําเพราะลดความเสีย่งในการได้รบั

ผลติภณัฑท์ีไ่ม่ตรงความตอ้งการ ความตัง้ใจแนะนําผูอ้ื่นทีไ่ดค้ะแนนรองลงมา สะทอ้นใหเ้หน็ถงึพฤตกิรรม

การบอกต่อ (Word of Mouth Communications) ที ่Zenithal, Berry and Parasuraman (1996) กล่าวว่า

เป็นการแสดงถงึความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ และเป็นการสือ่สารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืสูงเพราะไม่มผีลประโยชน์

เชงิพาณิชย ์

ความภกัดตี่อแบรนดเ์มื่อมทีางเลอืกอื่นทีเ่ทยีบเท่าทีไ่ดค้ะแนนตํ่าสุด (ค่าเฉลีย่ 4.06) แมจ้ะยงัคงอยู่

ในระดบัมาก แต่แสดงใหเ้หน็ถงึพฤตกิรรมของผู้บรโิภคยุคใหม่ทีม่คีวามเปิดกวา้งต่อการทดลองผลติภณัฑ์

ใหม่ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Golden and Kohlbeck (2017) ทีก่ล่าวว่าความตัง้ใจซื้อซ้ําอาจพจิารณา



จากประสบการณ์ความพงึพอใจส่วนตวั แต่ยงัคงมปัีจจยัอื่นเข้ามาเกี่ยวข้องในการตดัสนิใจ ผลน้ีบ่งชี้ว่า

ผู้ประกอบการต้องมุ่งเน้นการสร้างความแตกต่างและนวตักรรมอย่างต่อเน่ืองเพื่อรกัษาความได้เปรยีบใน

การแขง่ขนั ไม่สามารถพึง่พาความภกัดขีองลูกคา้เพยีงอย่างเดยีว 

การที่ผู้บรโิภคมคีวามตัง้ใจซื้อซ้ําในระดบัสูงน้ียงัสะทอ้นให้เหน็ถงึการเตบิโตของความรู้และความ

เขา้ใจของผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัผลติภณัฑส์กนิแคร ์ผูบ้รโิภคสามารถประเมนิประสทิธภิาพและความเหมาะสม

ของผลติภณัฑ์ได้ดขีึ้น ทําให้การตดัสนิใจซื้อซ้ํามพีื้นฐานจากประสบการณ์จรงิมากกว่าการตลาดหรอืการ

โฆษณา ซึ่งเป็นสญัญาณที่ดสีําหรบัอุตสาหกรรมสกินแคร์ที่แสดงให้เหน็ถงึการสร้างมูลค่าที่แท้จรงิให้กบั

ผูบ้รโิภค 

อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณแสดงให้เห็นว่าปัจจัยของ

ผลติภณัฑส์กนิแครท์ัง้ 4 ดา้นสามารถอธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจซื้อซ้ําไดร้อ้ยละ 25.2 (Adjusted 

R² = 0.252) ซึง่ถอืว่าอยู่ในระดบัปานกลาง ผลน้ีแสดงใหเ้หน็ว่าปัจจยัทีศ่กึษามคีวามสาํคญัต่อความตัง้ใจซื้อ

ซ้ํา แต่ยงัมปัีจจยัอื่นๆ อกีประมาณรอ้ยละ 75 ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ําซึ่งไม่ไดร้วมอยู่ในการศกึษาครัง้น้ี 

เช่น ปัจจยัดา้นจติวทิยา ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม หรอืประสบการณ์สว่นบุคคลของผูบ้รโิภค 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ปัจจยัทัง้ 4 ด้านมีผลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ําอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ 

สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความสําคญัของการจดัการผลติภณัฑแ์บบองคร์วม (Holistic Product Management) ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัแนวคดิขององค์ประกอบของผลติภณัฑ์ของ Kotler (1997) ทีเ่น้นว่าการกําหนดนโยบายของ

ผลติภณัฑต์อ้งคาํนึงถงึคุณสมบตัหิลายประการ ไม่ใช่เพยีงคุณภาพของผลติภณัฑเ์พยีงอย่างเดยีว 

การทีปั่จจยัดา้นบรรจุภณัฑแ์ละความสะดวกในการใชง้านมอีทิธพิลสูงสุดต่อความตัง้ใจซือ้ซ้ํา (Beta 

= 0.248) เป็นผลการศกึษาที่น่าสนใจและอาจแตกต่างจากความคาดหวงัทัว่ไป ผลน้ีสะท้อนให้เหน็ถงึการ

เปลี่ยนแปลงของพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่เริม่ให้ความสําคญักบัประสบการณ์การใช้งาน (User Experience) 

และความสะดวกสบายในชวีติประจําวนั มากกว่าเพยีงประสทิธภิาพของผลติภณัฑเ์ท่านัน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบั

แนวคดิเกี่ยวกบับรรจุภณัฑท์ี่ระบุว่าบรรจุภณัฑเ์ป็นตวัที่ทําใหเ้กดิการรบัรูแ้ละนําไปสู่การจูงใจใหเ้กดิความ

ต้องการซื้อ ในยุคที่ผู้บรโิภคมตีวัเลือกมากมาย การที่ผลิตภณัฑ์ใช้งานง่าย สะดวก และมบีรรจุภัณฑ์ที่

ออกแบบมาด ีจงึกลายเป็นจุดแขง่ขนัทีส่าํคญั 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มอีทิธพิลรองลงมา (Beta = 0.184) แสดงให้เหน็ว่าแม้ประสทิธภิาพ ความ

ปลอดภัย และคุณสมบัติพื้นฐานของผลิตภัณฑ์ยังคงมีความสําคญั แต่ในตลาดที่ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ

ใกลเ้คยีงกนั ปัจจยัดา้นการใช้งานจงึกลายเป็นตวัแยกแยะ ปัจจยัดา้นราคา (Beta = 0.169) ทีม่อีทิธพิลใน

ระดบัปานกลาง สอดคล้องกับผลการศึกษาในส่วนอื่นที่แสดงว่าผู้บริโภคให้ความสําคญักบัความคุ้มค่า 

(Value for Money) มากกว่าราคาทีถู่ก สว่นปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายทีม่อีทิธพิลน้อยทีสุ่ด (Beta = 



0.100) อาจเป็นเพราะในปัจจุบนัช่องทางการจดัจําหน่ายมคีวามหลากหลายและเขา้ถงึได้ง่าย ทําให้ไม่ใช่

ปัญหาสาํคญัสาํหรบัผูบ้รโิภคสว่นใหญ ่

 การทีไ่ม่มปัีญหา Multicollinearity (ค่า VIF ทุกตวัแปรน้อยกว่า 5) แสดงใหเ้หน็ว่าปัจจยัทัง้ 4 ดา้นมี

ความเป็นอสิระต่อกนัและสามารถใชร่้วมกนัในการทํานายความตัง้ใจซือ้ซ้ําไดอ้ย่างเหมาะสม ผลน้ีสนับสนุน

แนวคดิที่ว่าปัจจยัต่างๆ ของผลติภณัฑ์มบีทบาทที่แตกต่างกนัและเสรมิกนัในการสร้างความพงึพอใจของ

ผูบ้รโิภค 

ผลการศกึษาน้ีมคีวามสําคญัต่อผู้ประกอบการสกนิแคร์ในการกําหนดลําดบัความสําคญัของการ

ลงทุนและการพฒันาผลติภณัฑ ์การทีบ่รรจุภณัฑแ์ละความสะดวกในการใชง้านมอีทิธพิลสูงสุด แสดงใหเ้หน็

ว่าการลงทุนในการออกแบบ User Experience และ Package Design อาจใหผ้ลตอบแทนในการสรา้งความ

จงรกัภกัดขีองลูกคา้ไดด้กีว่าการมุ่งเน้นเพยีงการปรบัปรุงสตูรผลติภณัฑเ์ท่านัน้ 

 

ข้อเสนอแนะ  

1. จากผลการวิจัยที่พบว่าปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ ซ้ํามากที่สุด 

ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมสกนิแครค์วรใหค้วามสําคญักบัการออกแบบและพฒันาบรรจุภณัฑเ์ป็นลําดบั

แรก โดยเฉพาะการสร้างความสะดวกในการใช้งาน เช่น การออกแบบฝาเปิด-ปิดที่ง่ายและไม่ติด การ

ออกแบบหวัปัม๊หรอืหลอดบบีทีค่วบคุมปรมิาณผลติภณัฑไ์ด้แม่นยํา และการใชว้สัดุที่ไม่ลื่นและจบัถนัดมอื 

นอกจากน้ี ควรพจิารณาการออกแบบบรรจุภณัฑท์ีม่คีวามทนัสมยัและสวยงาม เพือ่สรา้งประสบการณ์ทีด่ใีน

การใช้งานประจําวนั ซึ่งจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ้ําในระยะยาว การลงทุนในการวจิยัและพฒันาบรรจุ

ภณัฑ์ที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมและมนีวตักรรมใหม่ๆ เช่น บรรจุภณัฑ์แบบเตมิได้ หรอืวสัดุรไีซเคลิได้ จะ

ช่วยสรา้งจุดขายทีแ่ตกต่างและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคยุคใหม่ทีใ่สใ่จสิง่แวดลอ้ม 

2. ในดา้นกลยุทธก์ารตัง้ราคาและการสง่เสรมิการตลาด ผูป้ระกอบการควรพฒันากลยุทธก์ารให้โปร

โมชนัและส่วนลดอย่างสมํ่าเสมอ เน่ืองจากผลการวจิยัแสดงให้เหน็ว่าผู้บรโิภคให้ความสําคญักบัความคุ้ม

ค่าทีไ่ดร้บั โดยเฉพาะในกลุ่มทีม่รีายได ้10,000-20,000 บาท ซึ่งเป็นกลุ่มใหญ่ทีสุ่ดในการศกึษาครัง้น้ี การ

สร้างโปรแกรมสมาชกิที่ให้ประโยชน์เป็นพเิศษ เช่น ส่วนลดสะสม การแลกของรางวลั หรอืการให้ทดลอง

ผลิตภณัฑ์ใหม่ก่อนใคร จะช่วยเพิม่ความผูกพนัและกระตุ้นการซื้อซ้ํา นอกจากน้ี การกําหนดราคาควร

สะทอ้นถงึคุณค่าทีแ่ทจ้รงิของผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาจากประสทิธภิาพ ความปลอดภยั และประสบการณ์

การใชง้านโดยรวม เพือ่สรา้งการรบัรูค้วามคุม้ค่าทีด่ใีนใจผูบ้รโิภค 

3. สําหรบัการพฒันาผลติภณัฑ ์แมว้่าปัจจยัดา้นผลติภณัฑจ์ะมอีทิธพิลเป็นอนัดบัสาม แต่ยงัคงเป็น

ปัจจยัสาํคญัทีไ่ม่ควรมองขา้ม ผูป้ระกอบการควรมุ่งเน้นการพฒันาผลติภณัฑท์ีม่ปีระสทิธภิาพเหน็ผลชดัเจน 

เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสําคัญกับผลลัพธ์ที่เป็นรูปธรรมมากที่สุด การลงทุนในการวิจัยและพัฒนา

ส่วนผสมใหม่ๆ ที่มปีระสทิธภิาพสูงและปลอดภยั รวมถงึการทําการทดสอบทางคลนิิกที่เชื่อถอืได้ จะช่วย



สรา้งความเชื่อมัน่และความแตกต่างจากคู่แขง่ การพฒันาผลติภณัฑท์ีเ่หมาะสมกบัผวิไทยและสภาพอากาศ

เมอืงไทย รวมถงึการสรา้งเน้ือสมัผสัและกลิน่ทีเ่ป็นทีช่ื่นชอบของผูบ้รโิภคไทย จะช่วยเพิม่ความพงึพอใจใน

การใชง้านและกระตุน้การซือ้ซ้ํา 

4. เน่ืองจากผลการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มคีวามภกัดตี่อแบรนด์สงู โดยใชแ้บรนดเ์ดมิเสมอ

ถงึรอ้ยละ 66 ผูป้ระกอบการควรพฒันากลยุทธก์ารรกัษาลูกคา้เดมิใหแ้ขง็แกร่ง ผ่านการสรา้งประสบการณ์ที่

ดีอย่างต่อเน่ือง การให้บรกิารหลงัการขายที่ดี และการสื่อสารกับลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ การสร้างชุมชน

ออนไลน์สําหรบัผูใ้ชผ้ลติภณัฑ ์เพื่อแลกเปลีย่นประสบการณ์และใหค้ําปรกึษาดา้นการดูแลผวิ จะช่วยสรา้ง

ความผกูพนัทางอารมณ์และเพิม่โอกาสในการซือ้ซ้ํา อย่างไรกต็าม ผูป้ระกอบการควรระวงัไม่ใหห้ลงใหลกบั

ความภกัดทีีม่อียู่ เน่ืองจากผลการศกึษาแสดงใหเ้หน็ว่าเมื่อมทีางเลอืกทีเ่ทยีบเท่า ผูบ้รโิภคยงัคงเปิดใจทีจ่ะ

เปลี่ยนแปลง จงึจําเป็นต้องมกีารพฒันาและปรบัปรุงผลติภณัฑ์อย่างต่อเน่ืองเพื่อรกัษาความได้เปรยีบใน

การแขง่ขนั 
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