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Abstract
	 This research aims to investigate brand equity dimensions and their impact 
on repurchase intention for facial skincare products, a major aspect of the retail 
cosmetic industry. This study adopts the qualitative method. Data were collected 
from 428 samples, all Thai consumers born between 1980 to 1999 (popularly 
known as Generation Y). Results reveal that there are three elements of brand 
equity, brand awareness, brand loyalty, and perceived quality positively impacting 
repurchasing intention. These findings suggest that companies should consider 
brand equity and develop effective marketing strategies to enhance consumer 
repeat purchases of products and services to maintain existing customers and 
increase new target consumers. In addition, brand equity should help companies 
increase sales and maintain market shares.
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บทคััดย่่อ
	 งานวิิจััยฉบัับนี้้�มุ่่�งเน้้นการศึึกษาองค์์ประกอบของคุุณค่่าตราสิินค้้า ที่่�ส่่งผลต่่อการตั้้�งใจ
ซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีสััดส่่วนการทำรายได้้สููงที่่�สุุดในตลาด
เครื่่�องสำอาง เป็น็การวิจิัยัเชิงิปริมิาณ เก็บ็ข้อ้มููลจากกลุ่่�มตัวัอย่า่งจำนวนทั้้�งสิ้้�น 428 คน ซึ่่�งทั้้�งหมด
เป็น็ผู้้�บริโิภคที่่�เป็น็ประชากรไทยและเกิดิในช่ว่งระหว่า่ง พ.ศ. 2523 - 2542 หรืือที่่�รู้้�จัักกันัดีีในนาม
ของกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย ผลการศึกึษา พบว่า่ มีอีงค์ป์ระกอบของคุณุค่า่ตราสินิค้า้ 3 ด้า้น ที่่�มีอีิทิธิพิล
ต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิติภัณัฑ์์บำรุุงผิวิหน้้าของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มเจเนอเรชันัวาย คืือ 1) การรัับรู้้�ตราสินิค้้า 
2) ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า และ 3) คุุณภาพที่่�รัับรู้้� ซึ่่�งทั้้�ง 3 ตััวแปรอิิสระดัังกล่่าวมีีอิิทธิิผลต่่อ
ตััวแปรตาม หรืือการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย อย่่างมีี
นัยัสำคัญัทางสถิติิ ิผลจากงานวิจัิัยทำให้้บริษัิัทควรต้้องคำนึงึถึงึเรื่่�องคุณุค่่าตราสินิค้้า และใช้้ประโยชน์
จากผลการศึกึษาในการสร้างกลยุุทธ์์ที่่�เหมาะสม ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดการซื้้�อซ้้ำในสินิค้้าหรืือบริิการ เพื่่�อ
รัักษาฐานลููกค้้าเก่่า สร้้างลููกค้้าใหม่่ ตลอดจนสร้้างรายได้้ และรัักษาส่่วนแบ่่งการตลาด

	 คำสำคััญ: ผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า คุุณค่่าตราสิินค้้า อุุตสาหกรรมความงาม

บทนำ
	 การพััฒนาทางด้้านวิิทยาศาสตร์์ เทคโนโลยีี การศึึกษา และการเติิบโตทางเศรษฐกิิจส่่งผลให้้
คุุณภาพชีีวิิตของคนมีีมาตรฐานที่่�ดีีขึ้้�น ประกอบกัับรายได้้และอำนาจการซื้้�อสิินค้้าที่่�เพิ่่�มขึ้้�น ทำให้้คน
หัันมาใส่่ใจเรื่่�องการดููแลตนเอง ตลอดจนการใส่่ใจเรื่่�องการมีคุุณภาพชีีวิิตที่่�ดีีขึ้้�นด้้วย (Sabharwal, 
Maan & Kumar, 2014) คนส่่วนใหญ่่ในปััจจุุบัันจึึงเริ่่�มให้้ความสนใจ รวมถึึงมีีความกัังวลในเรื่่�องของ
ความงาม และภาพลักัษณ์ม์ากยิ่่�งขึ้้�น ซึ่่�งเรื่่�องของความสวยงามเป็น็สิ่่�งที่่�ขึ้้�นอยู่่�กับัความรู้้�สึึกของผู้้�รับัชม 
โดยจะให้้ความสนใจในเรื่่�องของลัักษณะและบุุคลิิกภาพ ซึ่่�งจะแตกต่่างกัันไปในแต่่ละบุุคคล 
(Sabharwal et al., 2014; Janany & Shivany, 2017)
	 จากข้้อมููลของหน่่วยงาน US Commercial Service (2007 cited in Bumrungkitjareon 
& Tanasansopin, 2011) พบว่่า ประเทศไทยเป็็นหนึ่่�งในประเทศแถบเอเชีียที่่�มีีการแข่่งขัันสููงมาก
ในตลาดเครื่่�องสำอาง และมีีคู่่�แข่่งจำนวนมากในอุุตสาหกรรมเดีียวกััน โดยสามารถแบ่่งได้้เป็็นระดัับ 
Mass Market และ Premium Market สอดคล้้องกัับรายงานของศููนย์์วิิจััยกสิิกรไทย พบว่่า ในปีี พ.ศ. 
2560 ตลาดเครื่่�องสำอางมีีมููลค่่าประมาณ 1.68 แสนล้้านบาท (Kasikorn Research Center, 2018) 
มีีการเติิบโตเฉลี่่�ยต่่อปีีประมาณร้้อยละ 7.6 ในช่่วงระหว่่างปีี พ.ศ. 2556 - 2560 แสดงให้้เห็็นถึึงความ
มีีศัักยภาพของตลาด ซึ่่�งเป็็นผลจากพฤติิกรรมคนไทยยุุคใหม่่ ที่่�ต่่างหัันมาสนใจความสวยความงาม 
รวมถึึงเพื่่�อเสริิมสร้้างบุุคลิิกภาพมากขึ้้�น โดยตลาดขยายตััวจากกลุ่่�มเพศหญิิงวััยทำงานไปสู่่�กลุ่่�มวััยรุ่่�น
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และคนสููงวััย รวมถึึงกลุ่่�มเพศชายเองก็็หัันมาดููแลใส่่ใจ ดููแลร่่างกายมากขึ้้�นกว่่าเดิิม 
	 ตามรายงานของ Laing (2010 cited in Chen, Lee, Tu, & Chao, 2011) กล่่าวว่า ผลิติภััณฑ์์
ดููแลผิวิเป็น็กลุ่่�มผลิติภัณัฑ์์ยอดนิยิม เช่น่เดียีวกับัรายงานของศููนย์ว์ิจิัยักสิกิรไทย (Kasikorn Research 
Center, 2018) รายงานว่าสัดัส่่วนของตลาดเครื่่�องสำอางแบ่่งเป็็นกลุ่่�มผลิติภัณัฑ์์ดููแลผิวิ มีสีัดัส่่วนสููงสุดุ
ถึึง 47% ของทั้้�งหมด แบ่่งเป็็นกลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์ดููแลผิิวหน้้า 84% และกลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์ดููแลผิิวกาย 16% 
ถััดมา คืือ ผลิิตภััณฑ์์ดููแลผม 18.3% เครื่่�องสำอางสำหรัับตกแต่่ง 14% ผลิิตภััณฑ์์ที่่�ใช้้ทำความสะอาด
ร่่างกาย 16% และน้้ำหอม 5% ตามลำดัับ 
	 ผู้้�บริิโภคที่่�เป็็นกลุ่่�มเป้้าหมายของกลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์เสริิมความงามและบำรุุงผิิว แบ่่งเป็็น 4 กลุ่่�ม 
คืือ เบบี้้�บููมเมอร์์ (Baby Boomer) เจเนอเรชัันเอ็็กซ์์ (Generation X) เจเนอเรชัันวาย (Generation 
Y) และ เจเนอเรชัันแซด (Generation Z) โดยพบว่่า กลุ่่�มที่่�มีีสััดส่่วนสููงสุุด คืือ กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจเนอเร
ชัันวาย โดยมีีสััดส่่วนอยู่่�ที่่� 43% ทั้้�งในแง่่ของมููลค่่าและปริิมาณการซื้้�อ ซึ่่�งส่่วนใหญ่่อยู่่�ในวััยทำงาน 
(Brandinside, 2018) ทั้้�งนี้้� ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อตามความหลากหลายของปััจจััยต่่าง ๆ เช่่น จิิตวิิทยา 
วััฒนธรรมส่่วนบุุคคลที่่�จัับต้้องได้้ รวมถึึงแง่่มุุมที่่�จัับต้้องไม่่ได้้ของผลิิตภััณฑ์์และบริิการ สอดคล้้องกัับ
สถานประกอบการหลายแห่่งประสบปััญหาในการรัักษาลููกค้้า เพราะไม่่เข้้าใจความต้้องการและความ
คาดหวังัที่่�แท้้จริงิของผู้้�บริโิภค ทั้้�งนี้้� พฤติิกรรมการซ้ื้�อของผู้้�บริโภคสามารถถููกทำให้้เปลี่่�ยนแปลงได้้จาก
ปััจจััยเรื่่�องความเชื่่�อมั่่�นในชื่่�อตราสิินค้้า และคุุณค่่าของตราสิินค้้า (Akhtar, Siddiqi, Ashraf, & Latif, 
2016)
	ปั ัจจุุบัันตราสิินค้้าเป็็นเครื่่�องมืือสำคััญในการยกระดัับเศรษฐกิิจของหลายประเทศ (Akhtar 
et al., 2016) โดยเป็็นเครื่่�องมืือที่่�มีีความสำคััญในการเพิ่่�มมููลค่่าให้้กัับองค์์กร (Pather, 2015) และ
การสร้้างแบรนด์ท์ี่่�แข็ง็แกร่ง่ เป็น็หนึ่่�งในกลยุทุธ์ท์างการตลาดที่่�ได้้รับัการยอมรับัมากที่่�สุดุ มีวีัตัถุปุระสงค์์
เพื่่�อใช้้ในการสร้้างชััยชนะ (Ogbuji, Anyanwu & Onah, 2011) ประกอบกัับความตั้้�งใจของผู้้�บริิโภค
ในการซื้้�อซ้้ำสิินค้้าหรืือบริิการเดิิมอย่่างต่่อเนื่่�อง นัับเป็็นอีีกสิ่่�งที่่�มีีความสำคััญต่่อการดำเนิินธุุรกิิจ
อย่่างมาก โดยงานวิิจััยในอดีีตมีีการศึึกษาเรื่่�องของคุุณค่่าตราสิินค้้ากัับการตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าในหลาย
อุุตสาหกรรม จากงานวิิจััยของ Chang and Brodowsky (2007) พบว่่า คุุณค่่าตราสิินค้้าเป็็นตััวกลาง
ระหว่่างความสััมพัันธ์์ในเรื่่�องทััศนคติิ และความตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ และ Ekaputri, Rahayu, and Wibowo 
(2016) ศึึกษาเกี่่�ยวกัับผลของการสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีกัับลููกค้้าเพื่่�อความพึึงพอใจของลููกค้้า  
และผลกระทบที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำของลููกค้้าคลิินิิกผิิวหนัังในเมืืองบัันดุง ประเทศอิินโดนีีเซีีย  
พบว่่า การสร้้างประสบการณ์ท์ี่่�ดีใีห้้กับัลููกค้้าเพื่่�อความพึึงพอใจของลููกค้้า มีผีลกระทบอย่า่งมีนีัยัสำคัญั
ต่่อความตั้้�งใจในการซื้้�อ 
	 จากบริิบทที่่�กล่่าวมาข้้างต้้น ผู้้�วิิจััยพบว่่า มีีงานวิิจััยที่่�ศึึกษาเกี่่�ยวกัับคุุณค่่าตราสิินค้้า และการ
ตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำสิินค้้าประเภทผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า แต่่ยัังไม่่มีีการศึึกษาอย่่างจริิงจัังในกลุ่่�มผู้้�บริิโภค
เจเนอเรชัันวาย ดัังนั้้�นผู้้�วิิจััยเห็็นว่่าการเข้้าใจถึึงคุุณค่่าตราสิินค้้าที่่�ส่่งผลต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิตภััณฑ์์
บำรุุงผิิวหน้้าเป็็นสิ่่�งที่่�มีีความสำคััญ เนื่่�องจากตลาดความงามเป็็นตลาดที่่�มีีการเติิบโตอย่่างรวดเร็็ว  
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และมีีการแข่่งขัันสููง นัักการตลาดจำเป็็นต้้องมีีความรู้้� และความเข้้าใจเกี่่�ยวกัับความต้้องการที่่�แท้้จริิง
ของผู้้�บริโภค เพื่่�อพัฒันากลยุุทธ์ท์ี่่�เหมาะสมและใช้้คุณุค่า่ตราสิินค้้าเป็็นเครื่่�องมืือในการเพิ่่�มความตั้้�งใจ
ซื้้�อของผู้้�บริโภคในการเพิ่่�มยอดขาย (Lee, Goh, & Noor, 2019) และเพิ่่�มความสามารถในการแข่่งขััน
ให้้เหนืือคู่่�แข่่งในอุุตสาหกรรมเดีียวกััน
	วั ัตถุุประสงค์์
	 เพื่่�อศึึกษาคุุณค่่าตราสิินค้้าที่่�ส่่งผลต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของผู้้�บริิโภคกลุ่่�ม
เจเนอเรชัันวาย ในประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรม
	นิ ิยามและแนวคิิดเกี่่�ยวกัับคุุณค่่าตราสิินค้้า (Brand Equity)
	คุ ณค่่าตราสินิค้้าเป็็นสิ่่�งที่่�สำคัญัมาก ซึ่่�งจะช่่วยให้้แบรนด์มีคีวามเข้้มแข็ง็ และประสบความสำเร็จ็ 
(Chang, Hsu, & Chung, 2008) รวมถึึงสร้้างความได้้เปรีียบในการแข่่งขัันในระยะยาวให้้กัับองค์์กร 
ซึ่่�งจากการศึึกษาทฤษฎีแีละแนวคิดเกี่่�ยวกับคุณค่่าตราสิินค้้า พบว่า นักัวิจัิัยหลายท่่านได้้กำหนดนิิยาม
ของคุุณค่่าตราสิินค้้าไว้้หลากหลายและแตกต่่างกัันไป โดยแนวคิดเรื่่�องคุุณค่่าของตราสิินค้้านั้้�นเริ่่�ม
ถููกใช้้งานอย่่างกว้้างขวางในปีี 1980 และได้้รัับความนิิยมจากหนัังสืือขายดีีของ David A. Aaker  
ที่่�มีีชื่่�อว่่า “Managing Brand Equity” ที่่�ตีีพิิมพ์์ในปีี 1991 (Moisescu, 2005) ทั้้�งนี้้� ผู้้�วิิจััยได้้สรุุป
แนวคิิดเกี่่�ยวกัับคุุณค่่าของตราสิินค้้าไว้้ ดัังนี้้� 
	 Winters (1991) กล่่าวว่่า คุุณค่่าตราสิินค้้า คืือ สิ่่�งที่่�มีีความเกี่่�ยวข้้องกัับการเพิ่่�มคุุณค่่าให้้กัับ
ผลิิตภััณฑ์์ โดยการเชื่่�อมโยงของผู้้�บริิโภค และความเชื่่�อมั่่�นโดยเฉพาะในชื่่�อเสีียงของแบรนด์์ 
	 Aaker (1992) กล่่าวว่่า คุุณค่่าตราสิินค้้า คืือ ชุุดของสิินทรััพย์์และหนี้้�สิินที่่�มีีความเชื่่�อมโยง
กับัชื่่�อ และสัญัลัักษณ์ข์องตราสินิค้้า ซึ่่�งเป็น็สิ่่�งที่่�สร้้างมููลค่า่เพิ่่�มให้้กับัผลิตภัณัฑ์ห์รืือบริกิาร เพื่่�อส่ง่มอบ
แก่่ลููกค้้าเช่่นเดีียวกัับที่่�สร้้างให้้แก่่บริิษััท	
	 โดยสรุปุ คุณุค่่าตราสิินค้้า หมายถึึง ชุดุสินิทรัพัย์์ของแบรนด์ ประกอบด้้วย การรับรู้�ตราสิินค้้า 
ความภักัดีต่ี่อตราสินิค้้า คุณุภาพที่่�รับัรู้้�ของตราสินิค้้า และความเชื่่�อมโยงตราสินิค้้า ซึ่่�งถืือเป็็นองค์์ประกอบ
ที่่�จะช่่วยสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มให้้แก่่ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ รวมถึึงตััวองค์์กร
	 องค์์ประกอบของคุุณค่่าตราสิินค้้า
	 Aaker (1991) ได้้อธิิบายมุุมมองต่่าง ๆ  ของคุุณค่่าตราสิินค้้าโดยแบ่่งออกเป็็น 4 องค์์ประกอบ 
ที่่�เสริิมสร้้างคุุณค่่าตราสิินค้้า ได้้แก่่ การรัับรู้้�ตราสิินค้้า การเชื่่�อมโยงตราสิินค้้า ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า 
และคุุณภาพที่่�รัับรู้้� ดัังนี้้�
	 1. การรัับรู้้�ตราสิินค้้า (Brand Awareness)
	 การรัับรู้้�ตราสิินค้้า คืือ คุุณลัักษณะอัันดัับแรก และเป็็นพื้้�นฐานของคุุณค่่าตราสิินค้้า (Tong & 
Hawley, 2009) โดยเป็็นองค์์ประกอบที่่�เกิิดขึ้้�นก่่อนที่่�การเชื่่�อมโยงตราสิินค้้าจะเกิิดขึ้้�นได้้ ในกรณีีที่่�
ผู้้�บริิโภคมีีเวลาในการเลืือกบริโภคอย่่างจำกััด ความคุ้้�นเคยกัับชื่่�อของตราสิินค้้าจะเป็็นสิ่่�งมีีอิิทธิิพล
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เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และ อนุสรา กอฟัก

อย่่างเพีียงพอที่่�ส่่งผลต่่อการตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค (Pitta & Katsanis, 1995) 
	 Percy and Rossiter (1992) ให้้นิิยามการรัับรู้้�ตราสิินค้้าว่่า คืือ ความสามารถของผู้้�บริิโภค
ในการจดจำรายละเอีียดต่่าง ๆ เกี่่�ยวกัับตราสิินค้้าได้้ และเป็็นข้้อมููลในการตัดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค 
ในขณะที่่� Keller (1993) กล่่าวว่่า การรัับรู้้�ตราสิินค้้าเป็็นพื้้�นฐานที่่�ผู้้�บริิโภคจะทำการ “ซื้้�อสิินค้้าจาก
ตราสินิค้้าที่่�เคยได้้ยินิชื่่�อ” หรืือ “เลืือกจากตราสินิค้้าที่่�พวกเขารู้้�จักั” โดยจะทำการตัดัสินิใจบนพื้้�นฐาน
ของตราสิินค้้าที่่�พวกเขาคุ้้�นเคยหรืือรู้้�จััก 
	 Mowen and Minor (2001) กล่่าวว่่า การรัับรู้้�ตราสิินค้้า คืือ ความสามารถของผู้้�บริิโภคที่่�
รัับรู้� และจดจำการมีตััวตนของผลิิตภััณฑ์์บางอย่่าง ท่่ามกลางกลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์อื่่�น ๆ ซึ่่�งมีีจุุดมุ่่�งหมาย
เป็็นที่่�รู้้�จัักกัันดีี และถููกพููดถึึงมากกว่่าของคู่่�แข่่ง 
	 Keller (2013) กล่่าวว่่า การรัับรู้้�ตราสิินค้้า คืือ การสร้้างความคุ้้�นเคยที่่�เพิ่่�มขึ้้�นจากการเปิิด
รับัการรับัรู้้�ซ้้ำ ๆ จากปััจจััยต่่าง ๆ ในตราสิินค้้า เช่่น ชื่่�อ สัญัลัักษณ์์ โลโก้้ ลักัษณะ/บุคุลิิก บรรจุภุัณัฑ์์ 
สโลแกน การโฆษณา การสนัับสนุุน การประชาสััมพัันธ์์ และการโฆษณากลางแจ้้ง ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�จะเพิ่่�ม
การรัับรู้้� ความคุ้้�นเคยในตราสิินค้้าให้้กัับผู้้�บริิโภค 
	 จากที่่�กล่่าวมาข้้างต้้นสรุุปได้้ว่่า การรัับรู้้�ตราสิินค้้า เป็็นรากฐานสำคััญของคุุณค่่าตราสิินค้้า 
โดยเกิิดจากการที่่�ผู้้�บริโิภคมีคีวามสามารถในการรับรู้้� จดจำ และระลึึกถึึงตราสิินค้้าใด ๆ ในกลุ่่�มสิินค้้าใด
สินิค้้าหนึ่่�ง ทั้้�งจากชื่่�อ สัญัลัักษณ์์ สโลแกน การโฆษณา และ อื่่�น ๆ  ซึ่่�งจะสร้้างความคุ้้�นเคยให้้กับัผู้้�บริโิภค
และตราสิินค้้า อัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อและเลืือกใช้้ของผู้้�บริิโภค
	 2. การเชื่่�อมโยงตราสิินค้้า (Brand Association)
	 การเชื่่�อมโยงตราสิินค้้าเป็็นการเชื่่�อมต่่อระหว่่างคุุณสมบััติิ คุุณประโยชน์์ วิิถีีชีีวิิต การใช้้งาน 
ทุุกสิ่่�งทุุกอย่่างที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับผลิิตภััณฑ์์ให้้เข้้ากัับความทรงจำพ้ื้�นฐานของผู้้�บริโภค ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�อาจ
เปลี่่�ยนแปลงได้้จากประสบการณ์การใช้้งาน อีกีทั้้�งยังัช่ว่ยในกระบวนการจัดการ และดึึงข้้อมููลเกี่่�ยวกับ
ผลิิตภััณฑ์์ในความทรงจำของผู้้�บริิโภคด้้วยวิิธีีการที่่�เฉพาะเจาะจง (Moisescu, 2005) 
	 Emari, Jafari, and Mogaddam (2012) ให้้คำนิยิามการเชื่่�อมโยงตราสินิค้้าว่า่เปรียีบเสมืือน
ข้้อมููลของตราสิินค้้า ทั้้�งเชิิงบวกและเชิิงลบที่่�อยู่่�ในใจผู้้�บริิโภค และ Biel (1991 cited in Lee et al., 
2019) กล่า่วว่า่ การเชื่่�อมโยงตราสินิค้้าเป็น็องค์ป์ระกอบที่่�ช่ว่ยในการสร้้างภาพลักัษณ์ใ์ห้้กับัตราสินิค้้า 
ตััวอย่่างเช่่น ความเชื่่�อมั่่�น หรืืออารมณ์์ความรู้้�สึึกที่่�ผู้้�บริิโภคมีีต่่อตราสิินค้้า 
	 Jamil and Wong (2010) กล่่าวว่่า การเชื่่�อมโยงตราสิินค้้าเปรีียบเสมืือนจุุดแข็็งในเรื่่�องของ
คุุณประโยชน์์ของผลิิตภััณฑ์์ที่่�แบรนด์์นำเสนอให้้แก่่ผู้้�บริิโภค โดยสรุุปการเชื่่�อมโยงตราสิินค้้า หมายถึึง  
การเชื่่�อมโยงองค์์ประกอบต่่าง ๆ ที่่�มีีความเกี่่�ยวข้้องกัับผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ ซึ่่�งเปรีียบเสมืือนเป็็น
ข้้อมููลของตราสิินค้้าที่่�นำเสนอแก่่ผู้้�บริโภค ทำให้้ผู้้�บริโภคสามารถจดจำตราสิินค้้าได้้ และให้้อยู่่�ใน
ความทรงจำของผู้้�บริิโภค
	 จากที่่�กล่่าวมาข้้างต้้น การเชื่่�อมโยงต่่อตราสิินค้้านั้้�นเปรีียบเสมืือนสิ่่�งกีีดขวางที่่�ช่่วยปกป้้อง
ตราสินิค้้าจากคู่่�แข่่ง การที่่�แบรนด์มีกีารเชื่่�อมโยงตราสินิค้้าที่่�แข็ง็แรง จึึงเป็็นพื้�นฐานสำคััญที่่�ช่่วยในการ
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สร้้างความได้้เปรีียบในการแข่่งขัันในอุุตสาหกรรมได้้ (Moisescu, 2005)
	 3. ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า (Brand Loyalty)
	 ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้าเป็็นเรื่่�องของพฤติิกรรมและทััศนคติิ ซึ่่�งส่่งผลถึึงความต้้องการของ
ผู้้�บริโภคที่่�เฉพาะเจาะจงแบรนด์ในการเลืือกซื้้�อผลิตภัณัฑ์ห์รืือบริการท่ามกลางกลุ่่�มผลิตภัณัฑ์ป์ระเภท
เดียีวกันั โดยเป็น็สิ่่�งที่่�เกิดิขึ้้�นจากการที่่�ผู้้�บริโภครับัรู้้�ถึึงสิ่่�งที่่�แบรนด์ให้้ ได้้แก่ ่คุณุสมบัตัิทิี่่�ดีขีองผลิติภัณัฑ์์ 
ภาพลัักษณ์์ หรืือระดัับของคุุณภาพ ณ ระดัับราคาที่่�เหมาะสม การรับรู้�ดัังกล่่าวถืือเป็็นพื้้�นฐานของ
พฤติกิรรมการซื้้�อรููปแบบใหม่ข่องผู้้�บริโิภค โดยเริ่่�มจากการที่่�ผู้้�บริโิภคจะทดลองใช้้ผลิติภัณัฑ์์ เมื่่�อใช้้แล้้ว
เกิิดความพึึงพอใจจะทำการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ และซื้้�ออย่่างต่่อเนื่่�องในแบรนด์์นั้้�น ๆ เนื่่�องจากความรู้้�สึึกที่่�
ปลอดภััยและความรู้้�สึึกคุ้้�นเคยในตราสิินค้้า (Yee & Sidek, 2008)
	 Mao (2010) ได้้ให้้คำนิิยามของความภัักดีีต่อ่ตราสิินค้้าว่่า คืือการรักษาความชื่่�นชอบในสินค้้า 
หรืือบริการที่่�เฉพาะเจาะจงแบรนด์ใดแบรนด์์หนึ่่�ง มากกว่่าแบรนด์์อื่่�น ๆ ผู้้�บริิโภคที่่�มีีความภัักดีีต่่อ
แบรนด์ มีีแนวโน้้มที่่�จะจ่่ายเงิินสำหรัับซื้้�อสิินค้้าแบรนด์เดีียวกันและพููดถึึงคุุณค่่าของสิินค้้าในทางที่่�ดีี 
ยิ่่�งไปกว่่านั้้�นพวกเขาจะมีคีวามเชื่่�อว่่าการเลืือกของพวกเขาดีกีว่่าคนอื่่�น ๆ Yoo et al. (2000 cited in  
Lee et al., 2019) กล่่าวว่่า ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า คืือ ความสามารถในการโน้้มน้้าวผู้้�บริิโภคให้้เลืือก
ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์หรืือตราสิินค้้าเดิิม โดยไม่่เปลี่่�ยนไปซื้้�อแบรนด์์อื่่�น
	 ความภักัดีต่ี่อตราสินิค้้าเป็็นองค์์ประกอบที่่�แตกต่่างจากองค์์ประกอบอื่่�น ๆ  ในคุณค่่าตราสิินค้้า 
เนื่่�องจากความภัักดีีต่่อตราสิินค้้านั้้�นจะไม่่สามารถเกิิดขึ้้�นได้้หากปราศจากประสบการณ์การซ้ื้�อ หรืือ
การใช้้งานมาก่่อน ในขณะที่่�เรื่่�องของการรัับรู้้�ตราสิินค้้า การเชื่่�อมโยงตราสิินค้้า และคุุณภาพที่่�รัับรู้้� 
เกิิดจากคุุณลัักษณะของตราสิินค้้าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ได้้โดยที่่�ยัังไม่่เคยซ้ื้�อ หรืือเคยใช้้สิินค้้าหรืือบริิการ 
(Tabaku & Zerellari, 2015)
	 4. การรัับรู้้�คุุณภาพ (Perceived Quality)
	 การรัับรู้้�คุุณภาพ ในที่่�นี้้�ไม่่ใช่่คุุณภาพที่่�แท้้จริงิที่่�เกิิดขึ้้�นจากผลิิตภััณฑ์ห์รืือบริกิาร (Zeithaml, 
1988) แต่่เป็็นการรัับรู้้�คุุณภาพโดยรวมของผลิิตภััณฑ์์ หรืือบริิการ (Boon-Ake, 2017) โดยคุุณภาพที่่�
รัับรู้้�นั้้�นอาจส่่งผลต่่อความเต็็มใจที่่�จะซื้้�อ และราคาที่่�ลููกค้้าเต็็มใจจะจ่่าย (Cole & Flynn, 2009)  
เพื่่�อให้้ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ และเป็็นปััจจััยที่่�ถููกกำหนดขึ้้�นโดยผู้้�บริิโภคแต่่ละราย (Aaker, 1991) 
ทั้้�งนี้้� ความพึึงพอใจในคุุณภาพที่่�รัับรู้้�จะส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อซ้้ำในผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการของ 
ผู้้�บริิโภคในอนาคต 
	 จากที่่�กล่่าวมาข้้างต้้นสรุุปได้้ว่่า การรัับรู้้�คุุณภาพ หมายถึึง การรัับรู้้�คุุณภาพโดยรวมของ
ผลิติภัณัฑ์์หรืือบริกิาร โดยคำนึึงถึึงวัตัถุปุระสงค์์ของผลิตภัณัฑ์์ ซึ่่�งส่่งผลต่่อการตัดสินิใจ และความเชื่่�อมั่่�น
ของผู้้�บริโภคในการเปรีียบเทีียบกับทางเลืือกอื่่�นในหมวดหมู่่�เดีียวกัน ทั้้�งนี้้� เมื่่�อผู้้�บริโภคเห็็นว่าตราสิินค้้า
มีคีุณุภาพที่่�ดี ีผู้้�บริโิภคจะเกิิดความชื่่�นชอบในตราสิินค้้านั้้�น ๆ  และทำการซ้ื้�อสินิค้้าเพิ่่�มมากขึ้้�น จึึงส่่งผล
ให้้สิินค้้าดัังกล่่าวมีียอดขาย และส่่วนแบ่่งทางการตลาดเพิ่่�มมากขึ้้�นด้้วย (Boon-Ake, 2017)
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	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ (Repurchase Intention)
	 การตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ คืือ พฤติิกรรมที่่�ผู้้�บริโิภคซ้ื้�อสิินค้้าหรืือบริการเดิิมซ้้ำอีกีครั้้�งกับัผู้้�ขายสิินค้้าหรืือ
ผู้้�ให้้บริิการรายเดิิม (Fornell, 1992) ซึ่่�งมีีความคล้้ายคลึึงกัับการตั้้�งใจซื้้�อ แต่่ต่่างกัันในเรื่่�องของ
ประสบการณ์ (Bojei & Hoo, 2012) นอกจากนี้้� Akhter (2010) ยังักล่่าวว่า การตั้้�งใจซื้้�อมีีความสัมัพันัธ์
อย่่างมากต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ โดยผู้้�บริโภคที่่�มีคีวามรู้้�สึึกดีีในการตั้้�งใจซ้ื้�อครั้้�งแรกนั้้�นมีแนวโน้้มจะกลัับมา
ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการเดิิมซ้้ำอีีกในอนาคต 
	 Anderson (2006 cited in Kasempipatkul, 2014) ได้้อธิิบายถึึงความสำเร็็จในการขาย  
โดยกล่่าวว่่า การขายที่่�ประสบความสำเร็็จนั้้�น สามารถพิิจารณาได้้จากการที่่�ลููกค้้ามีีการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ 
หรืือใช้้บริิการซ้้ำแบรนด์เดิิม โดยการซื้้�อซ้้ำนั้้�นเกิิดจากการที่่�ผู้้�บริิโภคมีีความเชื่่�อมั่่�นในตััวสิินค้้าหรืือ
บริิการเป็็นพื้้�นฐาน ทั้้�งนี้้� ความเชื่่�อถืือ และความวางใจถืือเป็็นปััจจััยที่่�มีีความสำคััญมาก จากงานวิิจััย
ของ Ranjbarian, Sanayei, Kaboli, and Hadadian (2012) พบว่า คุณุภาพที่่�รัับรู้�มีีอิทิธิพิลอย่่างมาก
ต่่อภาพลัักษณ์์ของร้้านค้้า ความพึึงพอใจ รวมถึึงความตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งความตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ
เป็็นกระบวนการซื้้�อสิินค้้าหรืือใช้้บริการจากแบรนด์เดิิม ๆ (Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 
2003) โดยเหตุผุลหลักัมาจากประสบการณ์ข์องผู้้�บริโิภคที่่�เกิดิขึ้้�นหลังัจากจากการใช้้งานหรืือใช้้บริกิาร
	อุ ุตสาหกรรมความงาม (Beauty and Personal Care Industry)
	 ในปัจัจุบัุันตลาดความงาม ตลาดเครื่่�องสำอาง ผลิตภัณัฑ์ส์ำหรับัอาบน้้ำและดููแลผิวิ เป็น็ตลาด
ที่่�ค่อ่นข้้างมีคีวามมั่่�นคงและเติบิโตอย่า่งต่อ่เนื่่�อง รวมทั้้�งความสามารถในการยืืดหยุ่่�นในสภาพเศรษฐกิิจ
ที่่�ไม่่เอื้้�ออำนวย ทั้้�งนี้้� ตลาดความงามทั่่�วโลกมักัแบ่่งออกเป็็น 5 กลุ่่�มธุุรกิจิหลััก ได้้แก่่ ผลิติภัณัฑ์์ดููแลผิวิ 
ผลิติภััณฑ์์ดููแลเส้้นผม เครื่่�องสำอาง น้้ำหอม และเครื่่�องใช้้ในห้้องน้้ำ กลุ่่�มผลิตภัณัฑ์์เหล่่านี้้�มีคีวามสมบููรณ์
และความแตกต่่าง สามารถตอบสนองความต้้องการและความคาดหวังัเกี่่�ยวกับเครื่่�องสำอางของผู้้�บริโิภค 
(Łopaciuk & Łoboda, 2013)
	 กลุ่่�มประชากรเจเนอเรชัันวาย (Generation Y Population)
	 เจเนอเรชัันวาย (Generation Y) หรืือที่่�เรีียกอีีกอย่่างว่่า เน็็กซ์์เตอร์์ (Nexters) หรืือ มิิลเลน
เนียีลส์์ (Millennials) (Crampton & Hodge, 2009) เป็็นกลุ่่�มคนที่่�เกิดิในช่วงประมาณปีี พ.ศ. 2523 - 
2542 มีอีายุปุระมาณ 21 - 40 ปีี (TerraBKK.com, 2019) ในยุคุเจเนอเรชันัวายถืือเป็็นยุคของกลุ่่�มคน
ที่่�มีกีารศึึกษาดี ีและมีคีวามเจริญิรุ่่�งเรืืองของเทคโนโลยี ีกลุ่่�มคนเจเนอเรชันัวาย ส่่วนใหญ่่อาศัยัอยู่่�ในโลก
ของคอมพิิวเตอร์์ อิินเทอร์์เน็็ต และโทรศััพท์์มืือถืือ (Crampton & Hodge, 2009) โดยอิินเทอร์์เน็็ต
มีีอิิทธิิพลอย่่างมากต่่อการใช้้ชีีวิิตของคนกลุ่่�มนี้้� ซึ่่�งหมายความว่่าพวกเขาต้้องการ หรืือชอบที่่�จะเข้้าถึึง
ข้้อมููลบนโลกออนไลน์์มากกว่่าสื่่�อท้้องถิ่่�น และชอบที่่�จะสื่่�อสารกันัผ่านสังัคมออนไลน์์มากกว่่าการเจอหน้้า 
ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งที่่�ทำให้้พวกเขาแตกต่่างจากคนกลุ่่�มอื่่�น 
	 กรอบแนวคิิดการวิิจััย
	 ผู้้�วิจิัยัดำเนินิการศึึกษาตามกรอบแนวคิดิและสมมติฐิานงานวิจิัยั เพื่่�อให้้บรรลุตุามวัตัถุปุระสงค์์ 
และใช้้เป็น็แนวทางในการดำเนินิงานวิจิัยั โดยกำหนดตัวัแปรต้้นจากองค์ป์ระกอบของคุณุค่า่ตราสินิค้้า 
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4 ส่่วน จากแบบจำลองคุุณค่่าตราสิินค้้าของ Aaker (1991) ได้้แก่่ การรัับรู้้�ตราสิินค้้า การเชื่่�อมโยง
ตราสิินค้้า ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า และคุุณภาพที่่�รัับรู้� และกำหนดตััวแปรตาม คืือ การตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ
ผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า ประกอบกัับงานวิิจััยในอดีีตของ Razak, Themba, and Sjahruddin (2019) 
ซึ่่�งศึึกษาเรื่่�องการรับัรู้้�ตราสินิค้้าต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ โดยทำการศึึกษากับัผู้้�บริโิภคอาหารร้้าน McDonalds’ 
และ KFC ผลวิิจััยพบว่่า การรัับรู้้�ตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์ในเชิิงบวกต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ สอดคล้้องกัับ
งานวิิจััยของ Pather (2015) ที่่�ศึึกษาเรื่่�องคุุณค่่าตราสิินค้้าทั้้�ง 4 องค์์ประกอบ จากแบบจำลองของ 
Aaker โดยผลการศึึกษาพบว่่า การรัับรู้้�ตราสิินค้้า ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า และการเชื่่�อมโยงตราสิินค้้า
เป็็นองค์์ประกอบของคุุณค่่าตราสิินค้้าที่่�ส่่งผลทางบวกต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อซ้้ำ จึึงนำมาสู่่�การกำหนด
กรอบแนวคิิดการวิิจััยและสมมติิฐาน ดัังนี้้�

	

รููปที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย

	ส มมติิฐานงานวิิจััย
	ส มมติฐิานที่่� 1 (H1) การรับัรู้้�ตราสินิค้้าส่่งผลเชิงิบวกต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิติภัณัฑ์์บำรุงุผิวิหน้้า
ของผู้้�บริิโภคในกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย
	ส มมติิฐานที่่� 2 (H2) การเชื่่�อมโยงตราสิินค้้าส่่งผลเชิิงบวกต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุง
ผิิวหน้้าของผู้้�บริิโภคในกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย
	ส มมติิฐานที่่� 3 (H3) ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้าส่่งผลเชิิงบวกต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุง
ผิิวหน้้าของผู้้�บริิโภคในกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย
	ส มมติิฐานที่่� 4 (H4) คุุณภาพที่่�รัับรู้�ส่่งผลเชิิงบวกต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า
ของผู้้�บริิโภคในกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย 

การตั้งใจซื้อซ้ำ�ผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิวหน้า

(Repurchase Intention)

 
 

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

การรับรู้ตราสินค้า 
(Brand Awareness) 

 

การเช่ือมโยงตราสินค้า 
(Brand Association) 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

คุณภาพที่รับรู ้
(Perceived Quality) 

การตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์
บ้ารุงผิวหน้า 

(Repurchase Intention) 
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เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และ อนุสรา กอฟัก

วิิธีีการวิิจััย
	 การวิิจััยในครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative Research) ใช้้วิิธีีการเก็็บรวบรวม
ข้้อมููลด้้วยแบบสอบถามออนไลน์์ (Online Questionnaire) จากกลุ่่�มตััวอย่่าง 
	 ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง
	 กลุ่่�มประชากรที่่�ใช้้ในการศึึกษาครั้้�งนี้้� คืือ ผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อและใช้้สิินค้้าประเภทผลิิตภััณฑ์์บำรุุง
ผิิวหน้้าซึ่่�งเป็็นเจเนอเรชัันวาย หรืือกลุ่่�มคนที่่�มีีอายุุ 21 - 40 ปีี (TerraBKK.com, 2019) อาศััยอยู่่�ใน
ประเทศไทย และมีีประสบการณ์์ในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าอย่่างน้้อย 1 ครั้้�ง ภายในระยะเวลา 
6 เดืือนที่่�ผ่่านมานัับจากวัันที่่�ทำการเก็็บข้้อมููล การวิิจััยครั้้�งนี้้�ใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่าง (Samples)  
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
	 เนื่่�องจากไม่่ทราบจำนวนประชากรที่่�แน่่นอน งานวิิจััยครั้้�งนี้้�จึึงกำหนดกลุ่่�มตััวอย่่างตามกรณีี
ที่่�ไม่่ทราบประชากร ด้้วยสมมติิฐานว่าข้้อมููลมีีการกระจายตััวแบบปกติิ (Normal Distribution)  
โดยใช้้วิิธีีคำนวณหากลุ่่�มตััวอย่่างกรณีีที่่�ไม่่ทราบจำนวนประชากรที่่�แน่่ชััด (Infinite Population) 
กำหนดระดับัความเชื่่�อมั่่�นที่่� 95% และยอมรับัความคลาดเคลื่่�อนจากการสุ่่�มตัวัอย่า่งได้้ 5% หรืือ 0.05 
ดัังนั้้�น ขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�คำนวณได้้ตามสููตรของ Cochran (1977) มีีจำนวน 385 คน 
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย
	 การวิิจััยในครั้้�งนี้้�ใช้้แบบสอบถามออนไลน์์ (Online Questionnaire) เป็็นเครื่่�องมืือสำรวจ
และรวบรวมข้้อมููลในการศึึกษาวิิจััย โดยให้้กลุ่่�มตััวอย่่างทำการตอบแบบสอบถามด้้วยตนเอง (Self-
Administrated) เพื่่�อให้้ได้้คำตอบที่่�มีีความน่่าเชื่่�อถืือ โดยแบ่่งเป็็น 4 ส่่วน เพื่่�อให้้ครอบคลุุมข้้อมููล
การวิิจััยที่่�ต้้องการศึึกษา มีีรายละเอีียดดัังนี้้�

ตารางที่่� 1 ข้้อคำถามที่่�ใช้้ในงานวิิจััย และแหล่่งที่่�มา

ข้้อคำถาม แหล่่งที่่�มา

คำถามเกี่่�ยวกัับการรัับรู้้�ตราสิินค้้ากัับการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า
- การรัับรู้้�ตราสิินค้้า เป็็นสิ่่�งที่่�สำคััญเมื่่�อต้้องทำการตััดสิินใจซื้้�อซ้้ำ
- ตราสิินค้้าหรืือแบรนด์์ทำให้้มั่่�นใจที่่�จะซื้้�อซ้้ำในผลิิตภััณฑ์์ที่่�ใช้้เป็็นประจำ
- เมื่่�อนึึกถึึงผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า แบรนด์์ที่่�ใช้้มัักจะอยู่่�ในใจเสมอ
- มีีความรู้้�เกี่่�ยวกัับตราสิินค้้าที่่�ซื้้�อ
- การรัับรู้้�ถึึงความแตกต่่างของแบรนด์์ในผลิิตภััณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�กัับแบรนด์์อื่่�น ๆ
- ได้้รัับอิิทธิิพลจากการสื่่�อสารของแบรนด์์ เมื่่�อทำการตััดสิินใจซื้้�อซ้้ำ
- ตราสิินค้้าหรืือแบรนด์์บ่่งบอกถึึงคุุณประโยชน์์และคุุณค่่า เมื่่�อทำการซื้้�อซ้้ำ

Pather (2015)

4 ส่่วน จากแบบจำลองคุุณค่่าตราสิินค้้าของ Aaker (1991) ได้้แก่่ การรัับรู้้�ตราสิินค้้า การเชื่่�อมโยง
ตราสิินค้้า ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า และคุุณภาพที่่�รัับรู้� และกำหนดตััวแปรตาม คืือ การตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ
ผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า ประกอบกัับงานวิิจััยในอดีีตของ Razak, Themba, and Sjahruddin (2019) 
ซึ่่�งศึึกษาเรื่่�องการรับัรู้�ตราสินิค้้าต่่อการตั้้�งใจซ้ื้�อซ้้ำ โดยทำการศึึกษากับัผู้้�บริโิภคอาหารร้้าน McDonalds’ 
และ KFC ผลวิิจััยพบว่่า การรัับรู้้�ตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์ในเชิิงบวกต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ สอดคล้้องกัับ
งานวิิจััยของ Pather (2015) ที่่�ศึึกษาเรื่่�องคุุณค่่าตราสิินค้้าทั้้�ง 4 องค์์ประกอบ จากแบบจำลองของ 
Aaker โดยผลการศึึกษาพบว่่า การรัับรู้้�ตราสิินค้้า ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า และการเชื่่�อมโยงตราสิินค้้า
เป็็นองค์์ประกอบของคุุณค่่าตราสิินค้้าที่่�ส่่งผลทางบวกต่่อการตััดสิินใจซื้้�อซ้้ำ จึึงนำมาสู่่�การกำหนด
กรอบแนวคิิดการวิิจััยและสมมติิฐาน ดัังนี้้�

	

รููปที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย

	ส มมติิฐานงานวิิจััย
	ส มมติฐิานที่่� 1 (H1) การรับัรู้้�ตราสินิค้้าส่่งผลเชิงิบวกต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิติภััณฑ์์บำรุงุผิวิหน้้า
ของผู้้�บริิโภคในกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย
	ส มมติิฐานที่่� 2 (H2) การเชื่่�อมโยงตราสิินค้้าส่่งผลเชิิงบวกต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุง
ผิิวหน้้าของผู้้�บริิโภคในกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย
	ส มมติิฐานที่่� 3 (H3) ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้าส่่งผลเชิิงบวกต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุง
ผิิวหน้้าของผู้้�บริิโภคในกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย
	ส มมติิฐานที่่� 4 (H4) คุุณภาพที่่�รัับรู้�ส่่งผลเชิิงบวกต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า
ของผู้้�บริิโภคในกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย 

การตั้งใจซื้อซ้ำ�ผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิวหน้า

(Repurchase Intention)
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ข้้อคำถาม แหล่่งที่่�มา

คำถามเกี่่�ยวกัับการเชื่่�อมโยงตราสิินค้้ากัับการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า
- ไว้้วางใจในแบรนด์์ที่่�รู้้�จัักมากกว่่า เมื่่�อจะทำการซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า
- จะนึึกถึึงแบรนด์์ที่่�เพื่่�อนหรืือครอบครััวใช้้ เมื่่�อต้้องทำการตััดสิินใจซื้้�อซ้้ำ
- แบรนด์์ที่่�ใช้้นั้้�นมีีความคุ้้�มค่่ากัับเงิินที่่�ต้้องจ่่ายไป เมื่่�อซื้้�อซ้้ำ
- นึึกถึึงผลลััพธ์์การใช้้งานของแบรนด์์ผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าเมื่่�อซื้้�อซ้้ำ
- คิิดว่่าคนอื่่�นจะมองหรืือตััดสิินที่่�ตััวเราหรืือจากตราสิินค้้าที่่�ใช้้

Bumrungkitjareon and 
Tanasansopin (2011) และ 
Pather (2015)

คำถามเกี่่�ยวกัับความภัักดีีต่่อตราสิินค้้ากัับการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า
- มีีความภัักดีีต่่อแบรนด์์ผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าที่่�ใช้้อยู่่� และจะไม่่เปลี่่�ยนแบรนด์์
- จะขอคำแนะนำ ถ้้าต้้องเปลี่่�ยนแบรนด์์ เมื่่�อต้้องทำการซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า
- มีีความภัักดีีและจะซื้้�อซ้้ำในผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าเฉพาะแบรนด์์ที่่�มีีความเชื่่�อมั่่�น
- จะใช้้ผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าหลายยี่่�ห้้อ และเมื่่�อซื้้�อซ้้ำจะสลัับระหว่่างแบรนด์์เหล่่านั้้�น
- การตััดสิินใจซื้้�อซ้้ำ ขึ้้�นอยู่่�กัับพื้้�นฐานความภัักดีีที่่�มีีต่่อแบรนด์์

Pather (2015)

คำถามเกี่่�ยวกัับคุุณภาพที่่�รัับรู้้�กัับการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า
- คุุณภาพที่่�รัับรู้้�เกี่่�ยวกัับแบรนด์์มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
- เชื่่�อในข้้อเท็็จจริิงเกี่่�ยวกัับคุุณภาพในแบรนด์์ เมื่่�อทำการซื้้�อซ้้ำ
- เชื่่�อในการบอกต่่อแบบปากต่่อปากเกี่่�ยวกัับคุุณภาพในแบรนด์์ เมื่่�อทำการซื้้�อซ้้ำ
- คุุณภาพที่่�รัับรู้้�เกี่่�ยวกัับแบรนด์์สำคััญมากกว่่าความภัักดีี เมื่่�อต้้องทำการซื้้�อซ้้ำ
- ต้้องเห็็นภาพรวมที่่�ดีีของแบรนด์์ เพื่่�อที่่�จะทำการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์อย่่างต่่อเนื่่�อง

Pather (2015)

คำถามเกี่่�ยวกัับการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า
- ยิินดีีที่่�จะจ่่ายเงิินเพื่่�อซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ของแบรนด์์หรืือตราสิินค้้าเดิิมที่่�เคยใช้้ต่่อไป
- จะซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าแบรนด์์เดิิมต่่อไป แทนที่่�จะเปลี่่�ยนไปซื้้�อแบรนด์์อื่่�น
- ตั้้�งใจที่่�จะซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าแบรนด์์เดิิมที่่�เคยซื้้�อต่่อไปอีีกในอนาคต

Bumrungkitjareon and 
Tanasansopin (2011) และ 
Otero Gómez and Giraldo 
Pérez (2019)

	
	 การทดสอบเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในงานวิิจััย
	 ผู้้�วิจิัยัทำการตรวจสอบความเที่่�ยงตรงของเครื่่�องมืือในการวิจิัยัเพื่่�อให้้มั่่�นใจถึึงผลลัพัธ์ท์ี่่�มีคีวาม
ถููกต้้องแม่่นยำและมีีประสิิทธิิภาพ โดยการทบทวนวรรณกรรมและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องในอดีีต รวมทั้้�ง
จัดัหมวดหมู่่�คำถามให้้สอดคล้้องกับัตัวัแปรวิจิัยั และนำแบบสอบถามให้้อาจารย์ที่่�ปรึึกษาและผู้้�เชี่่�ยวชาญ 
จำนวน 3 ท่า่น ตรวจสอบความถููกต้้อง รวมถึึงปรับัปรุงุแก้้ไขให้้มีคีวามครบถ้้วนสมบููรณ์ม์ากขึ้้�น (Drost, 
2011) จากนั้้�นผู้้�วิจัิัยได้้ทำ Pilot Test กับักลุ่่�มตัวัอย่่างจำนวน 30 คน ก่่อนที่่�จะนำไปใช้้กับักลุ่่�มตััวอย่่างจริงิ
ที่่�ใช้้ในการวิจิัยัทั้้�งสิ้้�น จำนวน 385 คน ผลการทดสอบความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถาม มีคี่า่ความเชื่่�อมั่่�น
อยู่่�ระหว่่าง 0.727 - 0.851 แสดงให้้เห็็นว่่าแบบสอบถามมีีความน่่าเชื่่�อถืือ เนื่่�องจากค่่าสััมประสิิทธิ์์�
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ควรมีค่่ามากกว่่า 0.7 เพื่่�อแสดงให้้เห็น็ถึึงความมีปีระสิทิธิภิาพ
และน่่าเชื่่�อถืือ (Nunnally & Bernstein, 1994)

ตารางที่่� 1 (ต่่อ)



289
คุุณค่่าตราสิินค้้า และการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของผู้้�บริิโภค

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และ อนุสรา กอฟัก

	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล
	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููลและการทดสอบสมมติิฐานของการศึึกษาคุุณค่่าตราสิินค้้าที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อ
การตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิตภััณฑ์บ์ำรุุงผิิวหน้้าของผู้้�บริโภคในกลุ่่�มเจเนอเรชันัวาย แบ่ง่การวิเิคราะห์์ข้้อมููลเป็็น 
2 ประเภท คืือ
	 1. การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistics)
	ข้้ อมููลลักัษณะทางประชากรศาสตร์์ ประกอบด้้วย เพศ อายุ ุระดัับการศึึกษา อาชีีพ และรายได้้
บุุคคลเฉลี่่�ยต่่อเดืือน 
	ข้้ อมููลเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้ากลุ่่�มตััวอย่่าง ได้้แก่่ ผลิิตภััณฑ์์บำรุุง
ผิิวหน้้าประเภทใดที่่�ใช้้ สาเหตุทุี่่�ใช้้ผลิติภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า แบรนด์ผ์ลิตภัณัฑ์บ์ำรุุงผิิวหน้้าที่่�ซ้ื้�อบ่อ่ยที่่�สุดุ 
ความถี่่�ในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ดููแลผิิวหน้้า สถานที่่�ที่่�ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าบ่่อยที่่�สุุด และจำนวนเงิิน
ค่่าใช้้จ่่ายในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าแต่่ละครั้้�ง 
	 2. การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงอนุุมาน (Inferential Statistics)
	 การทดสอบสมมติิฐาน ใช้้การวิิเคราะห์์ผลทางสถิิติิแบบถดถอยพหุุ (Multiple Linear 
Regression) ด้้วยวิิธีี Enter เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ของตััวแปรอิิสระ คืือ คุุณค่่าตราสิินค้้าที่่�มีีอิิทธิิพล
ต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของกลุ่่�มตััวอย่่าง

ผลการวิิจััย
	 ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม
	 การเก็บ็รวบรวมข้้อมููลในการวิจิัยัครั้้�งนี้้� ผู้้�วิจิัยัได้้เก็บ็รวบรวมข้้อมููลโดยการแจกแบบสอบถาม
ให้้แก่่กลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�งหมดจำนวน 460 คน ทั้้�งนี้้� ได้้ตัดแบบสอบถามที่่�เลืือกคำตอบว่่า ไม่่ได้้มีอายุุ
ในช่่วงระหว่่าง 21 - 40 ปีี จำนวน 13 คน และไม่่ได้้มีประสบการณ์์ในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า 
ในช่วง 6 เดืือนที่่�ผ่่านมา จำนวน 19 คน ออกไป ดังันั้้�นในการวิจิัยัครั้้�งนี้้�มีแีบบสอบถามที่่�มีคีวามครบถ้้วน
สมบููรณ์ จำนวนทั้้�งสิ้้�น 428 ชุุด ซึ่่�งมีีจำนวนมากกว่่าจำนวนกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�กำหนดไว้้ที่่� 385 คน  
เพื่่�อป้้องกัันความผิิดพลาดที่่�อาจเกิิดขึ้้�น และจากการเก็็บข้้อมููลผู้้�ตอบแบบสอบถามจำนวน  
428 คน สรุุปได้้ว่่าผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง จำนวน 325 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 75.9 
มีีอายุุอยู่่�ในช่่วงระหว่่าง 26 - 30 ปีี จำนวน 237 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 55.4 กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่มีี
ระดัับการศึึกษาระดับัปริญิญาตรี ีจำนวน 327 คน คิดิเป็น็ร้้อยละ 76.4 ประกอบอาชีพีพนักังานบริษิัทั
เอกชน จำนวน 281 คน คิดิเป็็นร้้อยละ 65.7 และผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่มีรีายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน
อยู่่�ในช่วง 15,000 - 30,000 บาท จำนวน 197 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 46.0 
	ข้ ้อมููลเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของผู้้�ตอบแบบสอบถาม
	 ในส่วนของคำถามเกี่่�ยวกับผลิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าประเภทที่่�ใช้้ ตราสิินค้้าผลิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า 
ที่่�ซื้้�อบ่อ่ยที่่�สุดุ สาเหตุทุี่่�ทำให้้เลืือกซื้้�อผลิติภัณัฑ์บ์ำรุงุผิวิหน้้า เป็น็คำถามที่่�สามารถเลืือกตอบได้้มากกว่า่ 
1 ตััวเลืือก โดยได้้สรุุปและแจกแจงข้้อมููลตามความถี่่� และร้้อยละ ดัังนี้้�
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	 ผู้้�ตอบแบบสอบถาม จำนวน 428 คน เลืือกใช้้ผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าประเภทครีีมกัันแดด
มากที่่�สุุด มีีจำนวนทั้้�งหมด 317 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 74.1 สำหรัับเหตุุผลที่่�ทำให้้ผู้้�ตอบแบบสอบถาม
เลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้ามากที่่�สุุด ได้้แก่่ เพื่่�อให้้ผิิวมีีสุุขภาพดีี จำนวน 314 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 
73.4  แบรนด์์ผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าที่่�ซื้้�อบ่่อยที่่�สุุด ได้้แก่่ แบรนด์์ Eucerin จำนวน 89 คน คิิดเป็็น
ร้้อยละ 20.8 ความถี่่�ในการซื้้�อผลิติภัณัฑ์์บำรุงุผิวิหน้้า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เป็็นการซ้ื้�อ 1 ครั้้�ง
ต่่อ 3 เดืือน จำนวนทั้้�งสิ้้�น 217 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 50.7 สถานที่่�ที่่�ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าบ่่อยที่่�สุุด 
คืือ จากร้้านค้้าเพื่่�อความงาม (Beauty specialists ex. Boots, Watsons, EVE AND BOY) จำนวน 
143 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 33.4 และค่่าใช้้จ่่ายเฉลี่่�ยในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าแต่่ละครั้้�งอยู่่�ในช่่วง 
1,000 - 5,000 บาท จำนวน 278 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 65.0 
	 ผลการวิิเคราะห์์ความเหมาะสมของตััวแปร 
	ก่ อนทำการวิเิคราะห์ปั์ัจจัยั ผู้้�วิจิัยัได้้ทำการทดสอบความเหมาะสมของตัวัแปรอิสิระว่า่มีคีวาม
เหมาะสมที่่�จะใช้้วิิธีีการสกััดปััจจััยหรืือไม่่ ผู้้�วิิจััยได้้ใช้้สถิิติิทดสอบในการวิิเคราะห์์ คืือ KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) และ Bartlett’s Test of Sphericity โดย KMO เป็็นการทดสอบว่่าตััวแปรต่่าง ๆ  
มีีความเหมาะสมในการวิิเคราะห์์หรืือไม่่ หากค่่า KMO สููง แสดงว่่าข้้อมููลมีีความเหมาะสมที่่�จะนำไป
ใช้้ในการวิิเคราะห์์ปััจจััย แต่่หากค่่า KMO ต่่ำกว่่า 0.5 แสดงว่่าข้้อมููลไม่่เหมาะสมที่่�จะนำไปใช้้ในการ
วิิเคราะห์์ปััจจััย (Malhotra, 2010) ซึ่่�งผลการวิิเคราะห์์ พบว่่า ค่่า KMO เท่่ากัับ 0.853 แสดงว่่าข้้อมููล
ที่่�รวบรวมได้้จากกลุ่่�มตััวอย่่างมีีความเหมาะสมที่่�จะนำไปใช้้สำหรัับการวิิเคราะห์์ปััจจััยในระดัับดี 
และผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่่ามีีค่่า Chi-Square เท่่ากัับ 3036.053  
และมีีค่่า Sig. เท่่ากัับ 0.000 ซึ่่�งเป็็นค่่าที่่�น้้อยกว่่าระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.05 ในการทดสอบ 
	 ผลการทดสอบสมมติิฐานโดยการวิิเคราะห์์สมการถดถอยพหุุ 
	 การวิเิคราะห์ก์ารถดถอยพหุขุองคุณุค่า่ตราสินิค้้าที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่การตั้้�งใจซ้ื้�อซ้้ำผลิติภัณัฑ์์บำรุงุ
ผิวิหน้้าของผู้้�บริโิภคในกลุ่่�มเจเนอเรชันัวาย พิจิารณาจากค่า่ Beta ซึ่่�งเป็น็ค่า่ที่่�บอกน้้ำหนักัความสำคัญั
ของตัวัแปรอิสระ โดยสามารถบอกได้้ว่าตัวัแปรอิสระใดมีผีลต่อ่ตัวัแปรตามมากหรืือน้้อยกว่า่กันั ตัวัแปร
อิิสระที่่�มีีค่่า Beta มาก หมายความว่่าตััวแปรอิิสระนั้้�น สามารถพยากรณ์์หรืือมีีผลต่่อตััวแปรตามได้้
มากขึ้้�น หากตััวแปรอิิสระที่่�มีีค่่า Beta น้้อย หมายความว่่าตััวแปรอิิสระนั้้�นสามารถนำไปใช้้พยากรณ์์
หรืือมีีผลต่่อตััวแปรตามลดลง และค่่า Sig. เป็็นค่่าที่่�บอกถึึงความสััมพัันธ์์ว่่ามีีความสััมพัันธ์์กัันอย่่างมีี
นัยัสำคัญัทางสถิติิหิรืือไม่่ โดยการวิจิัยัในครั้้�งนี้้�กำหนดค่่าความเชื่่�อมั่่�นที่่� 95% ดังันั้้�น ค่่า Sig. ที่่�ได้้น้้อยกว่่า 
0.05 จึึงเป็็นค่่าที่่�ยอมรัับได้้ โดยได้้ผลการวิิจััย ดัังนี้้�
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เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และ อนุสรา กอฟัก

ตารางที่่� 2 ผลการวิเิคราะห์์การถดถอยพหุุของคุุณค่่าตราสิินค้้าที่่�มีอีิทิธิิพลต่่อการตั้้�งใจซ้ื้�อซ้้ำผลิตภััณฑ์ ์
	    บำรุุงผิิวหน้้าของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย

Coefficients

Model
B

Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients

t Sig.Std. Error b Beta

(Constant) 1.419 0.246 5.770 0.000

H1 การรัับรู้้�ตราสิินค้้า 0.099 0.046 0.099 2.176 0.030

H2 การเชื่่�อมโยงตราสิินค้้า 0.050 0.039 0.057 1.294 0.196

H3 คืือ ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า 0.293 0.041 0.334 7.194 0.000

H4 คืือ คุุณภาพที่่�รัับรู้้� 0.227 0.050 0.215 4.575 0.000

a. Dependent Variable: Repurchase

	ผ ลการวิเิคราะห์์จากตารางที่่� 2 โดยใช้้การวิเิคราะห์์การถดถอยเชิงิพหุคุููณ สามารถนำมาเขียีน
เป็น็สมการพยากรณ์ค์วามสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งคุณุค่า่ตราสินิค้้าที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่การตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิติภัณัฑ์์บำรุงุ
ผิิวหน้้าของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวายในรููปคะแนนดิิบได้้ ดัังนี้้� 
		  y = 0.246 + (0.046) X1 + (0.041) X3 + (0.050) X4
		  เมื่่�อ y แทน องค์์ประกอบคุุณค่่าตราสิินค้้า 
		  X1 แทน การรัับรู้้�ตราสิินค้้า
		  X3 แทน ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า
		  X4 แทน คุุณภาพที่่�รัับรู้้�
	ผ ลการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุุ�จากงานวิิจััยในครั้้�งนี้้� ผู้้�วิิจััยพบว่่า คุุุ�ณภาพที่่�รัับรู้้� มีีค่่า Beta 
มากที่่�สุุุ�ดอยู่่�ที่่� 0.050 รองลงมา คืือ การรับัรู้้�ตราสิินค้้า มีค่ี่า Beta อยู่่�ที่่� 0.046 ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า 
มีีค่่า Beta อยู่่�ที่่� 0.041 และการเชื่่�อมโยงตราสิินค้้ามีีค่่า Beta อยู่่�ที่่� 0.039 ตามลำดัับ นอกจากนี้้� 
เมื่่�อพิิจารณาค่่า Sig. ที่่�ค่่าความเชื่่�อมั่่�น 0.05 พบว่่า มีีตััวแปรอิิสระ 3 ตััวที่่่��มีีค่่า Sig. น้้อยกว่่าหรืือ
เท่่ากัับ 0.05 ได้้แก่่ การรับรู้้�ตราสินิค้้า ความภักัดีต่ี่อตราสิินค้้า และคุุุ�ณภาพที่่่��รัับรู้� ซึ่่�งถืือว่่าตััวแปรอิสิระ
ทั้้�ง 3 ตััว ดัังกล่่าวมีีความสััมพัันธ์์ต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุุ�งผิิวหน้้าของผู้้�บริโภคในกลุ่่�ม
เจเนอเรชัันวาย อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ แสดงว่่าสามารถใช้้พยากรณ์์ตััวแปรตามได้้
	 จากผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงปริิมาณด้้วยโปรแกรมสำเร็็จรููปทางสถิิติิ จึึงยอมรัับสมมติิฐาน 
H1, H3 และ H4 ส่่วน H2 ปฏิิเสธสมมติิฐาน
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อภิิปรายผล
	ผ ลการทดสอบสมมติฐิาน สามารถสรุปุผลการวิจิัยัได้้ว่า มีอีงค์์ประกอบคุณุค่่าตราสินิค้้า 3 ด้้าน 
ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า ดัังนี้้�
	 1. การรับรู้้�ตราสินิค้้ามีอีิทิธิพิลต่อ่การตั้้�งใจซ้ื้�อซ้้ำผลิติภัณัฑ์์บำรุุงผิวิหน้้า สอดคล้้องกับังานวิจัิัย
ของ Pather (2015); Treepaseach (2016) และ Razak et al. (2019) จากผลการวิจัิัยเหล่่านี้้�สามารถ
อธิิบายได้้ว่่า การที่่�ผู้้�บริิโภคมีีระดัับการรัับรู้้�ตราสิินค้้าที่่�สููง ย่่อมส่่งผลต่่อความเต็็มใจในการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ 
โดยผู้้�บริิโภคมัักจะซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีแบรนด์์ที่่�เป็็นที่่�รู้้�จัักกัันดีี ทั้้�งนี้้� แบรนด์์ที่่�ผู้้�บริิโภคมีีระดัับการรัับรู้้�ถึึง
แบรนด์์ที่่�แข็็งแกร่่ง ยัังแสดงถึึงความมีีชื่่�อเสีียงในตลาดและเป็็นที่่�ยอมรัับของผู้้�บริิโภค (Lee et al., 
2019)
	 2. ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้ามีีอิิทธิิพลต่่อการตั้้�งใจซ้ื้�อซ้้ำผลิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า สอดคล้้องกัับ
งานวิจิัยัของ Mehdi, Mojganc, and Masoud (2013) และ Olotewo (2016) การค้้นพบนี้้�แสดงให้้เห็็น
ว่่าความภักัดีต่ี่อตราสินิค้้ามีผีลในเชิงิบวกโดยตรงกับัความตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ โดยเกิดิจากการที่่�ผู้้�บริโภคมีทีัศันคติิ
ที่่�ดีีต่่อตราสิินค้้าหนึ่่�งไม่่ว่่าจะเกิิดจากความเชื่่�อมั่่�น การนึึกถึึง และเกิิดการซื้้�อซ้้ำต่่อเนื่่�องตลอดมา 
ยิ่่�งผู้้�บริิโภคมีีความจงรัักภัักดีีต่่อตราสิินค้้ามากเท่่าไหร่่ ผู้้�บริิโภคก็็จะมีีความตั้้�งใจในการซ้ื้�อสิินค้้า  
หรืือใช้้บริิการมากขึ้้�นเท่่านั้้�น (Chinomona & Maziriri, 2017) 
	 3. คุุณภาพที่่�รัับรู้้�มีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า สอดคล้้องกัับ
งานวิิจััยของ Asshidin, Abidin, and Borhan (2016) และ Lee et al. (2019) ซึ่่�งสรุุปได้้ว่่าผู้้�บริิโภค
ให้้ความสำคััญกัับคุณุภาพในขั้้�นตอนการจัดซ้ื้�อ ไม่่ว่า่กับัผลิตภัณัฑ์ใ์ดก็็ตาม อีกีมุมุหนึ่่�ง การตัดสินิใจซื้้�อ
นั้้�นอาจขึ้้�นอยู่่�กับการรับรู้�คุณุภาพ ในกรณีที่่�ผู้้�บริโภคต้้องการแยกแยะความแตกต่่างระหว่่างผลิตภััณฑ์์ 
	ซึ่ ่�งทั้้�งสามด้้านสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Bojei and Hoo (2012) ที่่�ศึึกษาเกี่่�ยวกัับคุุณค่่า
ตราสิินค้้า และการใช้้งานที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิตภััณฑ์์โทรศัพท์์มืือถืือ และพบว่าทุุกองค์์ประกอบ
ของคุุณค่่าตราสิินค้้า ทั้้�งการรัับรู้้� ความภัักดีี และคุุณภาพที่่�รัับรู้้�ของตราสิินค้้า มีีอิิทธิิผลต่่อความตั้้�งใจ
ซ้ื้�อโทรศัพท์์มืือถืือในอนาคตของผู้้�บริโภค และเป็็นไปในทิศทางเดีียวกับการศึึกษาของนัักวิิชาการ
หลายท่่านที่่�ได้้ทำการทบทวนวรรณกรรมไว้้ก่่อนหน้้านี้้� ซึ่่�งผลการศึึกษาพบว่่า การรับรู้�ตราสิินค้้า 
ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า และคุุณภาพที่่�รัับรู้้�เป็็นองค์์ประกอบของคุุณค่่าตราสิินค้้าที่่�ส่่งผลทางบวก
ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อซ้้ำของผู้้�บริิโภค (Ulfat, Muzaffar, & Shoaib, 2014) 
	 แต่่จากผลการวิิจััย พบว่่า มีีองค์์ประกอบคุุณค่่าตราสิินค้้าหนึ่่�งด้้านที่่�ไม่่สามารถพิิสููจน์์ได้้ว่่ามีี
อิทิธิพิลต่่อการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิติภัณัฑ์์บำรุงุผิวิหน้้า คืือ การเชื่่�อมโยงตราสิินค้้า ไม่่ส่่งผลต่่อการตั้้�งใจซ้ื้�อซ้้ำ
ผลิติภััณฑ์บ์ำรุุงผิิวหน้้าของผู้้�บริโภคในกลุ่่�มเจเนอเรชันัวายในประเทศไทย อย่า่งไรก็ต็าม จากการทดสอบ
สมมติิฐานข้้างต้้นสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Treepaseach (2016) ที่่�ศึึกษาปััจจััยคุุณค่่าตราสิินค้้า 
พฤติิกรรมการแบ่่งปัันความรู้้� และนวัตกรรมผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อรถจัักรยานของ
ผู้้�บริโภคในเขตกรุงุเทพมหานคร พบว่า่ การเชื่่�อมโยงตราสินิค้้านั้้�นไม่ม่ีผีลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อรถจักัรยาน
ของผู้้�บริโภคในเขตกรุุงเทพมหานคร โดยความแตกต่่างของผลงานวิจัิัยที่่�ได้้นั้้�น อาจมีีสาเหตุุเนื่่�องมาจาก
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งานวิจิัยัแต่่ละเรื่่�องศึึกษากลุ่่�มประชากรในประเทศที่่�แตกต่่างกันั รวมถึึงศึึกษาในบริบิทของกลุ่่�มผลิติภัณัฑ์์
ที่่�แตกต่่างกััน จึึงอาจส่่งผลให้้ผลลััพธ์์ของความสััมพัันธ์์ที่่�ได้้นั้้�นมีความแตกต่่างกัันไป ทั้้�งนี้้� ในแง่่ของ
การตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำในกลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้า ผู้้�บริิโภคอาจจะตััดสิินใจซ้ื้�อซ้้ำโดยคำนึึงถึึงปััจจััยอื่่�น ๆ 
มากกว่่าการเชื่่�อมโยงกัับตราสิินค้้า 

ข้้อเสนอแนะ
	 1. งานวิจัิัยครั้้�งนี้้�ศึึกษาคุณุค่า่ตราสินิค้้าและการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิตภัณัฑ์บ์ำรุงุผิิวหน้้าของผู้้�บริโภค
ในกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย โดยผลการศึึกษาวิิจััย พบว่่า องค์์ประกอบของคุุณค่่าตราสิินค้้าด้้านการรับรู้้�
ตราสิินค้้า ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า และคุุณภาพที่่�รัับรู้� เป็็นปััจจััยที่่�ส่่งผลเชิิงบวกต่่อการตั้้�งใจซ้ื้�อซ้้ำ 
รวมถึึงข้้อคำถามที่่�ผู้้�วิิจััยได้้ศึึกษาจากงานวิิจััยในอดีีตและนำมาประยุุกต์์ใช้้ เพื่่�อวััดความคิิดเห็็นของ
ผู้้�บริิโภคต่อ่องค์์ประกอบคุณค่า่ตราสิินค้้าด้้านต่าง ๆ  และการตั้้�งใจซ้ื้�อซ้้ำ มีคีวามน่่าเชื่่�อถืือและสามารถ
ใช้้อธิิบายตััวแปรได้้อย่่างน่่าพอใจ ซึ่่�งผลงานวิิจััยที่่�ได้้สามารถนำไปใช้้ในการอ้้างอิิงสำหรัับงานวิิจััย 
ในอนาคตได้้
	 2. จากการวิิเคราะห์์ความสััมพันัธ์ขององค์์ประกอบคุณุค่่าตราสินิค้้าทั้้�ง 4 ด้้าน พบว่า คุณุภาพ
ที่่�รัับรู้้�เป็็นตััวแปรอิิสระที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อตััวแปรตามมากที่่�สุุด รองลงมา คืือ การรัับรู้้�ตราสิินค้้า และ
ความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า ตามลำดัับ ในขณะที่่�การเชื่่�อมโยงตราสิินค้้า เป็็นตัวแปรอิสระที่่�ไม่่สามารถ
พิิสููจน์์ได้้ว่่ามีีอิิทธิิพลต่่อตััวแปรตาม หรืือการตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวหน้้าของผู้้�บริิโภคในกลุ่่�ม
เจเนอชัันวาย ดัังนั้้�นองค์์กรควรมุ่่�งเน้้นการสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีแก่่ผู้้�บริิโภค เช่่น ทำการบริิหาร
ลููกค้้าสััมพัันธ์์ หรืือ CRM (Customer Relationship Management) เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความภัักดีี
ต่่อตราสิินค้้า และไม่่เปลี่่�ยนใจไปใช้้แบรนด์อื่่�น และควรมุ่่�งเน้้นการรักษาคุุณภาพของสิินค้้าหรืือบริการ 
ตลอดจนสร้้างการตระหนัักรู้้�ในตราสิินค้้า เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคสามารถรัับรู้้� และทำให้้แบรนด์์เป็็นที่่�รู้้�จััก
ในสายตาผู้้�บริิโภค 
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