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บทคัดยอ่ 
 บทความวิจัยนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลของการติดแบรนด์ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และ
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล ็กทรอนิกส์ท ี่ส ่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำเครื่องสำอางผ่าน
แอปพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ การวิจัยนี้เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการสำรวจแบบตัดขวาง เก็บข้อมูลกับผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว 
จังหวัดเชียงใหม่ที่ซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชัน Shopee จำนวน 400 ราย เครื่องมือที่ใช้
ในการเครื่องมือการวิจัยคือแบบสอบถามออนไลน์ที่มีค่าค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาคซึ่ง
มีค่าระหว่าง 0.761 ถึง 0.900 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบ
สมมุติฐานการวิจัย ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐาน พบว่า การติดแบ
รนด์ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ำเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภคในอำเภอเชียง
ดาว จังหวัดเชียงใหม่ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยการสื่อสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลสูงสุด (β = 0.302, p < 0.05) รองลงมาคือความพึงพอใจของผู้บริโภค 

(β = 0.275, p < 0.05) และการติดแบรนด์ (β = 0.176, p < 0.05) ตามลำดับ ตัวแปรทั้ง
สามสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อซ้ำได้ร้อยละ 40.0 (R² = 0.400) 
ค าส าคัญ: การติดแบรนด์, ความพึงพอใจ, การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์, ความ
ตั้งใจซื้อซ้ำ 
 

Abstract  
This research article aimed to examine the influence of brand 

attachment, consumer satisfaction, and electronic word-of-mouth (eWOM) 
communication on the repurchase intention of cosmetic products via the 
Shopee application among consumers in Chiang Dao District, Chiang Mai 
Province. This study employed a quantitative approach using a cross-sectional 
survey method. Data were collected from 400 consumers in Chiang Dao District 
who had previously purchased cosmetics through the Shopee application. The 
research instrument was an online questionnaire with a Cronbach’s alpha 
reliability coefficient ranging from 0.761 to 0.900. The data were analyzed using 
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multiple regression analysis to test the research hypotheses. The results of the 
multiple regression analysis revealed that brand attachment, consumer 
satisfaction, and electronic word-of-mouth communication had a statistically 
significant positive influence on repurchase intention of cosmetic products via 
Shopee (p < 0.05). Among these, electronic word-of-mouth communication 

exerted the strongest influence (β = 0.302), followed by consumer satisfaction 

(β = 0.275), and brand attachment (β = 0.176). Collectively, these three 
variables explained 40.0% of the variance in repurchase intention (R² = 0.400). 
Keywords: Brand Attachment, Consumer Satisfaction, Electronic Word-of-Mouth 
Communication, Repurchase Intention 
 

บทน า  
ในยุคดิจิทัลปัจจุบันพฤติกรรมการบริโภคได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยสำคัญ การซื้อ

สินค้าผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซได้กลายเป็นวิถีปฏิบัติหลักสำหรับผู้บริโภคจำนวนมาก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมเครื่องสำอาง ซึ่งมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว 
(Kamkankaew et.al, 2025) แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซมอบความสะดวกสบายอย่างเหนือชั้น 
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย เปรียบเทียบราคา อ่านบทวิจารณ์ และ
ศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้อย่างง่ายดายและรวดเร็ว ในบรรดาแพลตฟอร์มต่าง ๆ Shopee ได้
ก ้าวข ึ้นมาเป ็นผ ู้นำตลาดในประเทศไทย โดยม ีบทบาทสำค ัญในการข ับเคล ื่อนตลาด
เครื่องสำอางออนไลน์ (Sudjit, 2023) Shopee สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันด้วยระบบ
นิเวศทางธุรกิจที่ครบวงจร ซึ่งประกอบด้วยฟีเจอร์อัจฉริยะ เช่น ระบบแนะนำสินค้าเฉพาะ
บุคคล (personalized recommendation) โปรโมชั่นที่น่าสนใจ และการสนับสนุนข้อมูลผ่าน
รีวิวจากผู้ใช้งานจริง ปัจจัยเหล่านี้ล้วนส่งเสริมให้ Shopee สามารถสร้างความไว้วางใจและ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Saichana Kongkaew & Puttan, 
2020) 

Shopee ไม่เพียงแต่เป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุดใน
ประเทศไทย แต่ยังเป็นแอปพลิเคชันที่เข้าถึงง่ายและใช้งานสะดวกบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ 
(Sudjit, 2023) ภายในแอปพลิเคชันได้รวบรวมร้านค้าและสินค้าหลากหลายประเภทไว้อย่าง
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ครบครัน ตั้งแต่เครื่องสำอาง เสื้อผ้า อุปกรณ์ต่างๆ ไปจนถึงสินค้าสำหรับแม่และเด็ก กลยุทธ์
ของ Shopee มุ่งเน้นการสร้างแบรนด์ให้เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวันของผู้ใช้งาน ผ่านการ
สร้างการรับรู้ทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ การออกแบบแอปพลิเคชันที่ใช้งานง ่าย มีสีสัน
สดใส และแสดงฟีเจอร์ต่างๆ อย่างชัดเจน ทำให้ Shopee สามารถสร้างความผูกพันและความ
จดจำในใจผ ู้บ ร ิโภคได ้อย ่างต ่อ เน ื่อง (Phungbangkruay, 2023 ) ประกอบก ับตลาด
เครื่องสำอางในประเทศไทยที่ยังคงขยายตัวอย่างแข็งแกร่ง โดยคาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดจะสูง
ถึง 2.81 แสนล้านบาทในปี 2567 เพิ่มขึ้น 10.4% จากปีก่อนหน้า โดยมีกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิว
ครองส่วนแบ่งสูงสุด (Kaewsawang, Charoenwiriyakul & Dumrongkulsombat, 2021) 
การเติบโตนี้ได้รับแรงหนุนจากการขยายตัวของอีคอมเมิร์ซและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่หันมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นโซเชียลมีเดีย หรือ e-
Marketplaces อย่าง Shopee และ Lazada (Kamkankaew et.al, 2024a) 

ท่ามกลางการเติบโตและการแข่งขันที่รุนแรงในตลาดเครื่องสำอางออนไลน์ การทำ
ความเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อ ความตั้งใจซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) ของผู้บริโภคจึงมี
ความสำคัญอย่างยิ่งต่อความสำเร็จและความยั่งยืนของธุรกิจ (Trivedi & Yadav, 2020) ปัจจัย
สำคัญประการหนึ่งคือ การติดแบรนด์ (Brand Attachment) ซึ่งหมายถึงความผูกพันทาง
อารมณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ ความผูกพันนี้ไม่ได้เกิดจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์เพียงอย่าง
เดียว แต่ยังรวมถึงประสบการณ์เชิงบวก (Marsasi & Yuanita, 2023) การมีปฏิสัมพันธ์กับแบ
รนด์ผ่านช่องทางดิจิทัลและกลยุทธ์การสื่อสารที่สร้างความส ัมพันธ์เชิงลึก (Shimul, 2022) 

การศึกษาของ Hemsley‐Brown (2023) ยืนยันว่าแบรนด์ที่สามารถสร้างความผูกพันทาง
อารมณ์ที่แข็งแกร่งมักมีอัตราการซื้อซ้ำที่สูงขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและความ
ภักดี ขับเคลื่อนการซื้อด้วยแรงจูงใจภายในมากกว่าการพิจารณาเหตุผลเพียงอย่างเดียว 
(Japutra, Ekinci & Simkin, 2014) ดังนั้นการสร้างประสบการณ์ที่กระตุ้นความรู้ส ึกและ
คุณค่าทางอารมณ์จึงเป็นกุญแจสำคัญในการส่งเสริมการซื้อซ้ำบนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 
 นอกเหน ือจากการต ิดแบรนด ์แล ้ว ความพ ึงพอใจของผ ู้บร ิโภค (Consumer 
Satisfaction) ยังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยพื้นฐานที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ ความพึงพอใจ
เป็นผลลัพธ์จากการประเมินเชิงบวกต่อประสบการณ์โดยรวมที่ได้รับจากสินค้าและบริการ ซึ่ง
ครอบคลุมมิติต่างๆ เช่น คุณภาพสินค้า ความคุ้มค่าราคา ความสะดวกในการซื้อ และคุณภาพ
การบริการ (Rao et.al., 2021; Susanto et.al, 2023) ในบริบทของตลาดเครื่องสำอาง



1174 |Modern Academic Development and Promotion Journal Vol.3 No.2 (March-April 2025)                                

ออนไลน์ ซึ่งผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสสินค้าได้โดยตรงก่อนการซื้อ บทวิจารณ์หรือรีวิวจาก
ผู้ใช้งานคนอื่นๆ จึงกลายเป็นแหล่งข้อมูลสำคัญที่ช่วยสร้างความเชื่อมั่นและลดความเสี่ยงใน
การตัดสินใจ (Silayach et.al., 2025) หากแบรนด์สามารถส่งมอบประสบการณ์ที่ยอดเยี่ยม
ผ่านผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพ ย่อมนำไปสู่ระดับความพึงพอใจที่สูงขึ้น อันจะส่งผลให้
เกิดความภักดีและการซื้อซ้ำในระยะยาว นอกจากนี้ ในยุคดิจิทัล การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth: eWOM) ได้ทวีความสำคัญขึ้นอย่างมากในการ 
shaping กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Ismagilova et.al., 2020) ข้อมูลจากรีวิว ความ
คิดเห็นบนโซเชียลมีเดีย หรือคะแนนสินค้าบนแพลตฟอร์มอย่าง Shopee ถูกมองว่าน่าเชื่อถือ
กว่าการสื่อสารจากแบรนด์โดยตรง (Mukhopadhyay, Pandey & Rishi, 2023) eWOM เชิง
บวกสามารถสร้างการรับรู้คุณค่า สร้างความไว้วางใจ กระตุ้นการทดลองใช้ และส่งเสริมความ
ภักดีต่อแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Jan & Bhat, 2021) 
 แม้จะมีงานวิจัยจำนวนมากที่ศึกษาปัจจัยเหล่านี้ในบริบทของอีคอมเมิร์ซ แต่ยังคงมี
ช่องว่างในการศึกษาเชิงลึกในบริบทของพื้นที่ท้องถิ่นในประเทศไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในพื้นที่
อำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งเป็นพื้นที่ที่มีการเติบโตของธุรกิจอีคอมเมิร์ซและมีลักษณะ
ทางประชากรและวัฒนธรรมที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างจากพื้นที่เมืองใหญ่ 
(Kheawmai, Thanitbenjasith & Kamkankaew, 2024) การศึกษาอิทธิพลของการติดแบ
รนด์ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจ
ซื้อซ้ำเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาวโดยเฉพาะ จึงมี
ความสำคัญอย่างยิ่งยวดในการทำความเข้าใจพลวัตของผู้บริโภคในบริบทเฉพาะนี้ซึ่งจะช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าใน
ท้องถิ่นได้อย่างตรงจุด ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความภักดีต่อแบรนด์ การสื่อสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ หรือการออกแบบประสบการณ์ซื้อที่น่าประทับใจเพื่อกระตุ้นการซื้อซ้ำอย่างยั่งยืน 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาประเด็นดังกล่าว เพื่อสร้างองค์ความรู้ที่เป็นประโยชน์
และนำเสนอข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์สำหรับธุรกิจอีคอมเมิร์ซเครื่องสำอางในการดำเนินงาน
และแข่งขันในตลาดท้องถิ่นได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการติดแบรนด์ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชั่น Shopee 
ของผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 ในส่วนนี้ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
 ความตั งใจซื อซ  า 
 ความต ั้งใจซ ื้อซ ้ำ (Repurchase Intention) เป ็นแนวค ิดท ี่ม ีความสำค ัญ ในเช ิง
พฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะในบริบทของการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น Shopee 
ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรักษาฐานลูกค้าเดิมและส่งเสริมความเติบโตของธุรกิจอย่างยั่งยืน โดย 
Pandiangan et.al. (2021) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อซ้ำคือความต้องการของลูกค้าในการ
กลับมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าจากผู้ให้บริการรายเดิมอีกครั้งภายหลังจากประสบการณ์ที่น่าพึง
พอใจครั้งก่อน และมีแนวโน้มในการบอกเล่าคุณประโยชน์หรือประสบการณ์เชิงบวกต่อผู้อื่น 
ส่วน Gai et.al. (2024) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ความตั้งใจซื้อซ้ำเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับ
จิตใจของผู้บริโภคที่เกิดจากทัศนคติที่ดีและความพึงพอใจต่อสินค้าและตราสินค้าซึ่งนำไปสู่
พฤติกรรมการซื้อซ้ำอย่างมีแบบแผนและมีเป้าหมายชัดเจน นอกจากนี้ Trivedi & Yadav 
(2020) ได้กล่าวได้ว่าความตั้งใจซื้อซ้ำจึงมิใช่เพียงการซื้อซ้ำโดยบังเอิญ แต่เป็นการตัดสินใจ
เชิงกลยุทธ์ของผู้บริโภคที่มีพื้นฐานจากประสบการณ์ ความเชื่อมั่น และความภักดีต่อแบรนด์ 
จากข้างต้นจึงสรุปได้ว่า ความตั้งใจซื้อซ้ำคือการที่ผู้บริโภคประเมินคุณค่าของสินค้าและบริการ
จากประสบการณ์ที่ได้รับ แล้วเกิดความพึงพอใจ ทัศนคติเชิงบวก และความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
จนนำไปสู่การเลือกใช้บริการหรือซื้อสินค้าจากแหล่งเดิมซ้ำ ๆ โดยสมัครใจ ซึ่งการแสดงออก
ดังกล่าวถือเป็นพฤติกรรมเชิงภักดีที่สะท้อนถึงความสัมพันธ์เชิงลึกระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ 
(Kamkankaew, Thongyoy & Phonracharnon, 2024a) 
 การติดแบรนด์  
 การติดแบรนด์ (Brand Attachment) เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความจงรักภักดี
และผูกพันกับแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งอย่างต่อเนื่อง โดยแสดงออกผ่านการเลือกซื้อซ้ำ การไม่
เปลี่ยนใจไปใช้แบรนด์คู่แข่ง และการแสดงออกถึงความพึงพอใจต่อแบรนด์นั้นอย่างสม่ำเสมอ 
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(Shimul, 2022) โดย Japutra, Ekinci & Simkin (2014) อธิบายว่าแบรนด์ไม่ใช่เพียงแค่ชื่อ
หรือสัญลักษณ์ แต่เป็นสัญลักษณ์ที่ซ ับซ้อนซึ่งสะท้อนถึงความรู้ส ึกและประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคที่มีต ่อองค์ประกอบต่าง ๆ ของแบรนด์ เช ่น รูปลักษณ์ บรรจุภ ัณฑ์ ราคา และ
ภาพลักษณ ์ของแบรนด์ ท ั้งน ี้ Park, MacInnis & Priester (2008) ได ้เน ้นว ่าแบรนด์เป ็น
เครื่องมือสำคัญในการสร้างความแตกต่างของสินค้าในตลาด การติดแบรนด์จึงเป็นผลจาก
กระบวนการสร้างความเชื่อมั่น ไว้วางใจ และความภูมิใจของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ใดแบรนด์
หนึ่ง ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อซ้ำ และไม่เปลี่ยนไปใช้สินค้าประเภทเดียวกันจาก
แบรนด์อ่ืน (Dennis et.al, 2016) ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมการติดแบรนด์ตาม
แนวคิดของ Marsasi & Yuanita (2023) ประกอบด้วยความชื่นชอบของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ 
ซึ่งเป็นแรงผลักดันจากความรู้สึกเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์โดยไม่จำเป็นต้องได้รับสิ่งตอบ
แทน และผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ เช่น ส ่วนลดหรือคะแนนสะสม ที่ส่งผลให้เกิดความ
ผูกพันต่อแบรนด์ในเชิงธุรกิจ นอกจากนี้ ประเภทของการติดแบรนด์ยังสามารถจำแนกได้เป็น
สองประเภท คือ ความภักดีที่เกิดจากอารมณ์ (Emotional) และความภักดีที่เกิดจากเหตุผล 

(Rational) โดย Hemsley‐Brown (2023) ระบ ุว ่า ความภ ักด ีเช ิงอารมณ ์เก ิดจากความ
ประทับใจ ประสบการณ์เชิงบวก และทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ ส่วนความภักดีเชิงเหตุผลมักมี
พ้ืนฐานจากการรับรู้ในเรื่องคุณภาพ ความคุ้มค่า หรือความสามารถของสินค้าในการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม จากการสังเคราะห์แนวคิดข้างต้น ผู้วิจัยจึงสรุปว่า 
การติดแบรนด์ในบริบทของการซื้อเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชัน Shopee หมายถึง ความ
ผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์เครื่องสำอางใดแบรนด์หนึ่ง ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำและ
การหลีกเลี่ยงการใช้แบรนด์อื่นในสินค้าแบบเดียวกัน อันเป็นผลจากประสบการณ์ ความพึง
พอใจ และคุณค่าทางจิตใจที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์นั้น 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นนั้น ผู้วิจิยจึงกำหนดสมมุติฐานการวิจัยดังนี้ 
 H1 การติดแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชั่น Shopee 
ของผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction) เป็นแนวคิดที่มีรากฐานจาก
ทั้งจิตวิทยาและพฤติกรรมผู้บริโภค โดย Giese & Cote (2000) อธิบายว่า ความพึงพอใจ 
หมายถึง ความรู้ส ึกชอบใจหรือรักในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับมุมมองของ Rao et.al. 
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(2021) ที่เสนอว่า ความพึงพอใจเป็นผลของความรู้ส ึกในทางบวกเมื่อบ ุคคลได ้ร ับส ิ่งท ี่
ตอบสนองความต้องการของตน โดยความรู้สึกพึงพอใจนั้นจะแตกต่างกันไปตามลักษณะส่วน
บุคคลและบริบทแวดล้อม ในทำนองเดียวกัน Susanto et.al. (2023) ชี้ว่า ความพึงพอใจเป็น
ระดับของความรู้สึกในทางบวกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น สินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นเครื่องสะท้อน
ถึงคุณภาพและการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ขณะที่ Silayach 
et.al. (2025) ได ้เสนอแนวค ิดความพ ึงพอ ใจ โดยรวมของล ูกค ้า  (Total Customer 
Satisfaction) ว่าเป็นผลจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของลูกค้าและผลลัพธ์ที่
ได้รับ หากผลลัพธ์เป็นไปตามหรือเกินความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจและมีแนวโน้ม
กลับมาซื้อซ้ำ อย่างไรก็ตาม Sorasit & Hamcumpai (2024) ได้กล่าวเสริมทฤษฎีลำดับขั้น
ความต้องการว่าความต้องการของมนุษย์เริ่มจากความต้องการพื้นฐาน เช่น ความอยู่รอด 
ความปลอดภัย ไปจนถึงความต้องการการยอมรับ และการเติมเต็มศักยภาพตนเอง โดยแต่ละ
ขั้นจะกระตุ้นพฤติกรรมเพื่อให้เกิดความพึงพอใจตามลำดับ ส่วน  Wannarangsri (2023) 
อธิบายว่า พฤติกรรมของบุคคลเกิดจากแรงผลักดันภายในที่ไม่รู้ตัว ซึ่งอาจส่งผลต่ออารมณ์ 
ความรู้สึก และพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า นอกจากนี้ Hasibuan, Dar & Yanris (2023) ยัง
เสนอว่าความพึงพอใจมีทั้งในระดับจิตวิทยา ระดับปัจเจกบุคคล และระดับจริยธรรม ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงแรงผลักดันทั้งส่วนตัวและสังคม โดยสรุป ความพึงพอใจของผู้บริโภคจึง
หมายถึงภาวะความรู้สึกเชิงบวกที่เกิดขึ้นเมื่อสินค้าหรือบริการสามารถตอบสนองความต้องการ
หรือเกินความคาดหวังของผู้บริโภคได้ และความพึงพอใจนี้เป ็นปัจจัยสำคัญที่ส ่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อซ้ำ โดยเฉพาะในบริบทของแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ เช่น Shopee ที่ผู้บริโภค
สามารถรับรู้คุณค่า ประเมินคุณภาพ และเกิดประสบการณ์ที่หลากหลายต่อผลิตภัณฑ์และ
บริการอย่างรวดเร็วผ่านช่องทางดิจิทัล 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นนั้น ผู้วิจิยจึงกำหนดสมมุติฐานการวิจัยดังนี้ 
 H2 ความพึงพอใจผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชั่น 
Shopee ของผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ 
 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
 การส ื่อ ส ารแบ บ ป ากต ่อป ากอ ิเล ็กท รอน ิก ส ์ (Electronic Word-of-Mouth 
Communication) เป็นแนวคิดที่ได้รับการกล่าวถึงอย่างแพร่หลายในบริบทของการตลาดยุค
ดิจิทัล โดย Hussain et.al. (2018) ระบุว่าการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth: 
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WOM) เป็นการสนทนาอย่างไม่เป็นทางการระหว่างผู้บริโภคท่ีแสดงความรู้สึกหรือความคิดเห็น
ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคคนอื่นสามารถแสวงหาข้อมูลหรือประสบการณ์
จากผู้ใช้จริง ในขณะที่ Ismagilova et.al. (2020) เสริมว่าการสื่อสารแบบนี้สามารถกระจาย
ข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในกรณีที่ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจอย่างมากและต้องการ
แบ่งปันประสบการณ์ให้กับผู้อื่น ขณะที่ Jan, & Bhat (2021) ได้พัฒนาต่อมาเป็นการสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งหมายถึงการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทั้งในเชิงบวกและลบ
ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย ฟอรั่ม หรือรีวิวออนไลน์ ซึ่งทำให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลจากทั้งผู้ที่รู้จักและไม่รู้จักได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และไร้ข้อจำกัดทาง
ภูมิศาสตร์ โดยปัจจัยที่เอื้อต่อการเกิด eWOM ที่มีอิทธิพล ได้แก่ ความประทับใจของผู้บริโภค
ต่อสินค้า ความต้องการแสดงออกทางความคิดเห็น การเป็นผู้นำเทรนด์ หรือความตั้งใจที่จะ
ปกป้องผู้ใกล้ชิดจากประสบการณ์ที่ไม่พึงพอใจ (Mukhopadhyay, Pandey & Rishi, 2023) 
ทั้งนี้ การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์จะมีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้นหากผลิตภัณฑ์มี
ล ักษณะพิเศษ น่าเช ื่อถือ และผู้ส ่งสารมีบทบาทเป็นผู้ม ีอ ิทธิพลทางความคิด (Opinion 
Leader) โดยไม่ใช่ตัวแทนของแบรนด์หรือเจ้าของสินค้าโดยตรง เพื่อหลีกเลี่ยงความรู้สึกว่าเป็น
การโฆษณาชวนเชื่อ นอกจากนี้ บทบาทของอินเทอร์เน็ตได้ส่งเสริมให้ eWOM มีพลวัตมากขึ้น 
ผ ่านการเก ิดกระแส  Viral Marketing หร ือ  Word of Web ซ ึ่ง เป ็นการบอกต ่อแบบ
แพร่กระจายเหมือนไวรัส โดย Donthu et.al. (2021) สะท้อนให้เห็นว่าการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีพลังในการโน้มน้าวใจและสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อซ้ำของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมที่อาศัยความไว้วางใจจากผู้ใช้จริง เช่น ผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางในแพลตฟอร์ม Shopee ซึ่งผู้บริโภคมีแนวโน้มพิจารณาคำแนะนำจากผู้ใช้รายอื่น
ก่อนตัดสินใจซื้อซ้ำ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นนั้น ผู้วิจิยจึงกำหนดสมมุติฐานการวิจัยดังนี้ 
 H3 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำเครื่องสำอาง 
ผ่านแอปพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research method) โดยใช้การสำรวจ
แบบตัดขวาง (Survey method by cross-sectional) มีรายละเอียดดังน้ี 
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 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ ที่ซื้อ
เคร่ืองสำอางผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ซ่ึงไม่ทราบจำนวนประชากร โดยกลุ่มตัวอย่าง (Sample) 
คือ ผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ท่ีซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ท่ีได้
คำนวณขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการคำนวณขนาดตัวอย่างสำหรับประชากรท่ีไม่ทราบจำนวนท่ีแน่
ชัด (Unknown Population) ของ Kotrlik & Higgins (2001) ซ่ึงขนาดตัวอย่างจำนวน 400 ราย 
 เครื่องมือรวบรวมข้อมูล 
  เครื่องม ือรวบรวมข ้อม ูลในการว ิจ ัยครั้งน ี้ ค ือ แบบสอบถามออนไลน ์ (Online 
Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีเกณฑ์การประเมินเป็น 6 
ระดับ คือ น้อยที่สุด กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน น้อย กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
ค่อนข้างน้อย กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน ค่อนข้างมาก กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน มาก 
กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน และ มากที่สุด กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 6 คะแนน (Chomeya, 
2010) ทั้งนี้แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นได้ผ่านการทดสอบแบบสอบถาม (Pre - test) เพ่ือทดสอบ
ความเข้าใจในความถูกต้องตลอดจนผู้วิจัยได้ทำการหาค่าความเที่ยงของเครื่องมือ (Reliability) 
โดยเก็บกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง จำนวน 30 ชุด โดยพบว่าค ่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของคอนบาค (Crobach s alpla Coefficient) อยู่ระหว่าง 0.761 ถึง 0.9000 
ซ่ึงผลท่ีได้จากการวิเคราะห์กล่าวทำให้ทราบว่าแบบสอบถามท่ีจัดทำข้ึนเป็นเคร่ืองมือในการวิจัยนี้
สามารถเช่ือถือได้ (Kılıç, 2016) 
 การรวบรวมข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภทดังนี้ ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
โดยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบออนไลน์ด้วย Google Form จำนวน 400 ราย ตั้งแต่เดือน
ธันวาคม พ.ศ. 2567 ถึงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2568  โดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างข้ึน โดยใช้
การเก็บข้อมูลแบบสะดวก สำหรับข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  เป็นข้อมูลที่ได้จากการ
ค้นคว้าจากแหล่งต่างๆ เพ่ือทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
  
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
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 ข้อมูลท่ีได้จากการสำรวจผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้ การวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple regression analysis with enter mothed) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการติดแบ
รนด์ ความพึงพอใจของผู้บริโภคและการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อซ้ำเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชั่น Shopee  ของผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัด
เชียงใหม่ 
 

ผลการวิจัย 
เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัย คือ ศึกษาอิทธิพลของการติดแบรนด์ ความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคและการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล ็กทรอนิกส์ท ี่ส ่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ
เครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ ผล
การศึกษาประกอบด้วย ผลการตรวจสอบการแจกแจงปกติของข้อมูล ผลการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของตัวแปร และผลการทดสอบสมมุติฐาน ดังนี้  

ผลการตรวจสอบผลการตรวจสอบการแจกแจงปกติของข้อมูล 
ก่อนทำการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบการแจกแจงปกติ

ของข้อมูล พบว่า ตัวแปรการติดแบรนด์ ความพึงพอใจของผู้บริโภค การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ และความตั้งใจซื้อซ้ำเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภค
ในอำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 5.312 ถึง 5.363 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.307 ถึง 0.337 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 1.96 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายค่าปาน
กลาง (Malhotra, Nunan & Birks, 2020) ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.294 ถึง 0.908 ซึ่งมีค่า
ไม่เกิน 10 และค่าความเบ้อยู่ระหว่าง 0.057 ถึง 0.307 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 2 แสดงให้เห็นว่าข้อมูล
อยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (kline, 2013) รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 1 

 
 
 
 
 
 

 ตารางท่ี 1 แสดงผลการตรวจสอบผลการตรวจสอบการแจกแจงปกติของข้อมูล 
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ตัวแปร 𝑥  S.D. SK KU 

การติดแบรนด์ (X_BED) 5.312 0.337 0.057 0.908 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (X_SAT) 5.340 0.329 0.127 -0.294 

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(X_EWO) 

5.336 0.316 0.080 0.462 

ความตั้งใจซื้อซ้ำ (X_REC) 5.363 0.307 0.307 -0.125 
 

ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นของตัวแปร 
การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นของตัวแปร ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ของเพ ียรส ัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผลการว ิเคราะห ์
พบว่าตัวแปรแต่ละคู่มีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีน ัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) อยู่ระหว่าง 0.489 ถึง 0.546 แสดงให้เห็นว่าลักษณะความสัมพันธ์
ของตัวแปรทั้งหมดเป็นความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง แต่เมื่อพิจารณาพบว่าความสัมพันธ์ของตัว
แปรแต่ละคู่ไม่เกิน 0.70 นั้น เพื่อป้องกันการเกิดปัญหาความสัมพันธ์ร่วมพหุเชิงเส้นตรง 
(Multicollinearity) ดังนั้นผู้วิจัยจึงทำการวิเคราะห์หาค่า Tolerance ซึ่งต้องมากกว่า 0.01 
จะไม่ก่อให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์ร ่วมเส้นตรงเชิงพหุ และค่า VIF (Variance Inflation 
Factor) ซึ่งต้องไม่เข้าใกล้ 10 จะไม่ก่อให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์ร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Mardia, 
Kent & Taylor, 2024) เพื่อตรวจสอบว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดจะมีปัญหาความสัมพันธ์ร่วม
เส้นตรงเชิงพหุ จริงหรือไม่ ทั้งนี้ผลการตรวจสอบพบว่า ค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.562 ถึง 
0.649 และค่า VFI อยู่ระหว่าง 1.514 ถึง 1.780 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดไม่
ก่อให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์ร่วมพหุเชิงเส้นตรง และตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีความเหมาะสม
ที่จะนำไปวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยต่อไป 
 
 
 
 
 ตารางท่ี 2 แสดงผลการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของตัวแปร 
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 X_REC X_BED X_SAT X_EWO Tolerance VFI 

X_REC 1.000      

X_BED 0.489** 1.000   0.609 1.641 

X_SAT 0.546** 0.590** 1.000  0.562 1.780 

X_EWO 0.542** 0.497** 0.553** 1.000 0.649 1.541 

หมายเหตุ ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติระดับที  0.01 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
ก่อนทำการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย ผู้วิจัยได้กำหนดรูปแบบสมการดังนี้ 

 X_REC = a + b1 X_BED + b2 X_SAT + b3 X_EWO 
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ โดยนำตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว คือ การติดแบรนด์ 

(X_BED) ความพึงพอใจของผู้บริโภค (X_SAT) และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(X_EWO) มาทดสอบอ ิทธ ิพลท ี่ส ่งผลต ่อความต ั้งใจซ ื้อซ ้ำ (X_REC) เคร ื่องสำอางผ ่าน
แอปพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ ผลการทดสอบพบว่า 
การติดแบรนด์ (X_BED) มีค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบเท่ากับ 0.161 

และค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน ()เท่ากับ 0.176 อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐานที่ 1 (H1)  ความพึงพอใจของผู้บริโภค (X_SAT)  มี
ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบเท่ากับ 0.256 และ ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย

พหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน () เท่ากับ 0.275 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ยอมรับสมมุติฐานที่ 2 (H2)  การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (X_EWO)  มีค่า
สัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบเท่ากับ 0.293 และ ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย

พหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน () เท่ากับ 0.302 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ยอมรับสมมุติฐานที่ 3 (H)   

โดยมีค่าคงที่ (a) เท่ากับ 1.577 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ(R) เท่ากับ 0.633 
มีค่าสัมประสิทธิ์การทำนาย (R2) เท่ากับ 0.400 หรือร้อยละ 40.00 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 3 

 
ตารางท่ี 3 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
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ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปรตาม X_REC 

b SE ß t p-value 
a(constant) 1.577 0.234  6.738 0.000* 

X_BED 0.161 0.045 0.176 3.536 0.000* 
X_SAT 0.256 0.048 0.275 5.299 0.000* 
X_EWO 0.293 0.047 0.302 6.250 0.000* 

R = 0.633   R2 = 0.400 R2
change = 0.396 

F =   88.033 Sig ของ F = 0.000 Durbin-Watson = 1.843 
หมายเหตุ * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที ระดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 3 สามารถนำผลการวิเคราะห์ข้อมูลนำมาเขียนสมการได้ดังนี้   

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
X_REC = 1.577 + b1 0.161 X_BED + b2 0.256 X_SAT + b3 0.293 X_EWO 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
X_REC= 0.234 + b1 0.176 X_BED + b2 0.275 X_SAT + b3 0.302 X_EWO 
จากการวิเคราะห์สมมุติฐานการวิจัยและการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลข้างต้น

พบว่า การติดแบรนด์ (X_BED) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน () 
เท่ากับ 0.176 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตัวแปรความพึงพอใจของผู้บริโภค 

(X_SAT)  มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน () เท่ากับ 0.275 อย่างมี
น ัยสำคัญทางสถิต ิที่ระดับ 0.05 และตัวแปรการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล ็กทรอนิกส์ 

(X_EWO)  มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน ( ) เท่ากับ 0.302 อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงในภาพที่ 2 

 
 
 
 

 
การติดแบรนด์ (X_BED) 

ความต้ังใจซ้ือซ้้า (X_REC) 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค 

0.176* R2 = 0.400 
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หมายเหตุ * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ภาพที่ 2 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย 
 ตารางที่ 4 สรุปผลสมมุติฐานการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 

สมมุติฐานการวิจัย ผลการวิจัย 
H 1 การติดแบรนด์ส ่งผลต ่อความตั้งใจซ ื้อซ ้ำเครื่องสำอางผ่าน
แอปพลิเคช่ัน Shopee ของผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ 

มีอิทธิพล 

H2 ความพึงพอใจของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำเครื่องสำอาง
ผ่านแอปพลิเคชั่น Shopeeของผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัด
เชียงใหม่ 

มีอิทธิพล 

H3 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ซ้ำเครื่องสำอาง ผ่านแอปพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในอำเภอ
เชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ 

มีอิทธิพล 

  

อภิปรายผล 

จากวัตถุประสงค์ คือเพื่อศึกษาอิทธิพลของการติดแบรนด์ ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำเครื่องสำอางผ่าน
แอปพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า 
การติดแบรนด์ ความพึงพอใจของผู้บริโภคและการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในอำเภอ
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เชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลสูงสุด (ß = 0.302) รองลงมาคือความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(ß = 0.275) และการติดแบรนด์ (ß = 0.176) ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Shimul (2022) ที่พบว่าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการและความคาดหวังของลูกค้าเป็น
ปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซผ่านความ
พึงพอใจในการใช้บริการ นอกจากนี้ ผลการศึกษาของ Marsasi & Yuanita (2023) ยังระบุว่า 
ประสบการณ์แบรนด์และคุณภาพที่รับรู้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภคในกลุ่มสินค้า
ประเภทเครื่องสำอางอย่างมีนัยสำคัญเช่นกัน 

การค้นพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้ำ สอดคล้องกับ Donthu et.al. (2021) ซึ่งชี้ให้เห็นว่าข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคย
ใช้สินค้าและบริการสามารถกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อซ้ำผ่านช่องทางดิจิทัล โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่การรีวิวและความคิดเห็นของผู้ใช้มีอิทธิพลสูงต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลการศึกษานี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mukhopadhyay, Pandey& Rishi (2023) ซึ่ง
พบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อการรับรู้แบรนด์และคุณภาพที่รับรู้ 
ซึ่งนำไปสู่ความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางซ้ำ ผลลัพธ์เหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญของการ
รีวิวและความคิดเห็นบนแพลตฟอร์ม Shopee ว่าสามารถสร้างความเชื่อมั่นและจูงใจให้เกิด
การซื้อซ้ำได้ 

ในขณะเดียวกัน ความพึงพอใจของผู้บริโภคยังคงเป็นตัวแปรสำคัญที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อซ้ำ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rao et.al. (2021) ที่ระบุว่าความพึงพอใจของ
ลูกค้าเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมความภักดีและนำไปสู่การซื้อซ้ำ นอกจากนี้งานวิจัยของ  Susanto 
et.al. (2023) ยังแสดงให้เห็นว่าคุณภาพและความน่าเชื่อถือของบริการออนไลน์ส่งผลโดยตรง
ต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค โดยลูกค้าที่ได้รับประสบการณ์เชิงบวกจะมีแนวโน้มซื้อซ้ำมาก
ขึ้น ผลการศึกษานี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Silayach et.al (2025) ที่ระบุว่าความพึงพอใจ
เป็นองค์ประกอบสำคัญที่กระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริโภค และเป็นพื้นฐานของการสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์และลูกค้า 

การติดแบรนด์แม้ว่าจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ แต่มีค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐานต่ำ
กว่าปัจจัยอื่นๆ อย่างไรก็ตาม ผลลัพธ์นี้ยังคงสนับสนุนแนวคิดของ Japutra, Ekinci & Simkin 
(2014) และ Dennis et.al. (2016) ท่ีช้ีให้เห็นว่าความภักดีต่อแบรนด์มีบทบาทในการสร้างพฤติกรรมการซ้ือ
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ซ้ำ แต่ข้ึนอยู่กับระดับของความผูกพันท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ ผลการศึกษาของ Shimul, et.al.  (2022) ยังยืนยัน
ว่ามูลค่าตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภคในกลุ่มสินค้าเครื่องสำอาง นอกจากนี้ 
งานของลัดดาวรรณ Marsasi & Yuanita (2023) ยังพบว่าความภักดีต่อตราสินค้าเป็นปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ำในตลาดค้าปลีกออนไลน์ ดังนั้น แม้ว่าการติดแบรนด์จะมี
อิทธิพลน้อยกว่าปัจจัยอื่นๆ ในบริบทของ Shopee แต่ก็ยังเป็นองค์ประกอบที่สามารถใช้เป็น
กลยุทธ์สำคัญในการรักษาฐานลูกค้าและกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ำอย่างต่อเนื่อง 
 

องค์ความรู้ใหม่  
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ ทำให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ว่า พฤติกรรมความตั้งใจ

ซื้อซ้ำเครื่องสำอางผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผ ู้บร ิโภคในอำเภอเชียงดาว จังหวัด
เชียงใหม่ สามารถอธิบายได้โดยอิทธิพลร่วมกันของการติดแบรนด์ ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งตัวแปรทั้งสามนี้มีผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อซ้ำอย่างมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลมาก
ที่สุด แสดงให้เห็นถึงพลังของการส่งต่อประสบการณ์ของผู้บริโภคในสื่อดิจิทัลว่าเป็นกลไก
สำคัญในการสร้างความเชื่อมั่นและโน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ำ รองลงมาคือความพึง
พอใจซึ่งเป็นผลสะท้อนจากคุณภาพสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคได้รับ และสุดท้ายคือการติดแบ
รนด์ซึ่งแม้จะมีอิทธิพลน้อยกว่าปัจจัยอื่น แต่ยังคงมีบทบาทในการรักษาความสัมพันธ์ระยะยาว
กับลูกค้า ทั้งนี้ องค์ความรู้ที่ค้นพบสะท้อนให้เห็นถึงความจำเป็นของธุรกิจในการพัฒนาแบรนด์ 
การยกระดับประสบการณ์ลูกค้า และการส่งเสริมการรีวิวหรือบอกต่อในช่องทางออนไลน์ เพื่อ
เสริมสร้างความภักดีและขับเคลื่อนยอดขายอย่างยั่งยืนในแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 

 

สรุป/ข้อเสนอแนะ  
จากผลการศึกษาสรุปได้ว่าว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาท

สำคัญในการสร้างแรงจูงใจและความเชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ รองลงมาคือ
ความพึงพอใจซึ่งเป็นผลสะท้อนจากคุณภาพสินค้าและบริการที่ได้รับ และสุดท้ายคือการติดแบ
รนด์ที่มีผลต่อการรักษาความภักดีระยะยาว ข้อค้นพบดังกล่าวสะท้อนถึงความสำคัญของกล
ยุทธ์ด้านประสบการณ์ผู้บริโภคและการจัดการความสัมพันธ์ผ่านช่องทางดิจิทัลที่ธุรกิจควรให้
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ความสำคัญในการพัฒนา เพื่อส่งเสริมการซื้อซ้ำและสร้างความยั่งยืนในตลาดเครื่องสำอาง
ออนไลน์ 

จากการวิจัยครั้งสามารถให้ข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการขายเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชั่น Shopee 

1. ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการสร้างความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Attachment) 
ผ่านกลยุทธ์การตลาดที่เน้นประสบการณ์และอารมณ์ของผู้บริโภค เช่น การออกแบบแพ็กเกจ
จิ้งที่มีเอกลักษณ์ การนำเสนอเรื่องราวของแบรนด์ (Brand Storytelling) และการใช้กลยุทธ์
การตลาดเชิงอารมณ์ (Emotional Marketing) เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกผูกพันกับแบรนด์และเลือกซื้อ
สินค้าจากร้านค้าเดิมอย่างต่อเนื่อง การส่งเสริมโปรแกรมสมาชิกหรือระบบสะสมแต้มยัง
สามารถกระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ำได้มากขึ้น 

2. ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ำ ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ควรให้ความสำคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การรับประกันสินค้าของแท้ และการพัฒนาระบบ
บริการหลังการขาย เช่น การรับคืนสินค้าและการให้บริการตอบคำถามที่รวดเร็ว นอกจากนี้
ควรให้ข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ รวมถึงการใช้ภาพถ่ายสินค้าคุณภาพสูง
และวิดีโอสาธิตการใช้สินค้าเพ่ือเพ่ิมความม่ันใจให้แก่ผู้บริโภค 

3. เนื่องจากการรีวิวจากผู้ใช้จริงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ผู้ประกอบการควร
สนับสนุนให้ลูกค้ารีวิวสินค้าโดยให้สิ่งจูงใจ เช่น คูปองส่วนลดสำหรับการรีวิว หรือการให้
คะแนนสะสมเพื่อใช้เป็นส่วนลดในการซื้อครั้งต่อไป นอกจากนี การใช้กลยุทธ์ Influencer 
Marketing ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียสามารถช่วยเพิ่มการรับรู้และสร้างความน่าเชื่อถือ
ให้แก่แบรนด์ 

ข้อเสนอแนะส าหรับแอปพลิเคชั่น Shopee 
1. แอปพลิเคชั่น Shopee ควรพัฒนาแพลตฟอร์มการรีวิวให้มีมาตรฐานสูงขึ้น โดย

อาจใช้เทคโนโลยี AI ในการคัดกรองรีวิวที่เป็นเท็จหรือลอกเลียนแบบและสนับสนุนให้ร้านค้า
อัปโหลดภาพสินค้าและวิดีโอรีวิวจากลูกค้าจริงมากขึ้น นอกจากนี้ ควรเพิ่มระบบยืนยันตัวตน
ของผู้รีวิวเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ รวมถึงปรับปรุงการนำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ให้ครบถ้วนและ
ชัดเจนมากขึ้น เช ่น การแสดงส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ ความเหมาะสมกับสภาพผิว และ
ระยะเวลาการจัดส่งที่แม่นยำ 
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2. แอปพลิเคชั่น Shopee ควรพัฒนาโปรแกรมสะสมแต้ม หรือระบบสมาชิกที่
สามารถมอบสิทธิประโยชน์เพิ่มเติมให้กับลูกค้าที่มีพฤติกรรมซื้อซ้ำ เช่น ส่วนลดพิเศษสำหรับ
ลูกค้าประจำ ระบบ Cashback หรือคะแนนสะสมที่สามารถแลกเป็นคูปองส่วนลด รวมถึงการ
แจ้งเตือนโปรโมชั่นเฉพาะบุคคลตามพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า สิ่งเหล่านี้จะช่วยเพิ่มความ
ภักดีต่อแพลตฟอร์มและกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ำในระยะยาว 

3. แอปพลิเคชั่น Shope ควรพัฒนาระบบโลจิสติกส์ให้รวดเร็วยิ่งขึ้น โดยอาจขยาย
พันธมิตรด้านการขนส่ง หรือเพิ่มตัวเลือกการจัดส่งด่วนสำหรับสินค้าที่มีความต้องการสูง 
นอกจากนี้ควรปรับปรุงกระบวนการคืนสินค้าและการเคลมให้มีความสะดวกมากขึ้น เช่น การ
อนุมัติคืนสินค้าอัตโนมัติในบางกรณี หรือเพิ่มจุดรับคืนสินค้าที่หลากหลายขึ้น ทั้งนี้การพัฒนา
ด้านโลจิสติกส์และบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ จะช่วยเสริมสร้างความมั่นใจให้กับ
ลูกค้า และกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ำบนแพลตฟอร์ม Shopee ได้มากขึ้น 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั งต่อไป 
1. ควรพิจารณาขยายขอบเขตไปยังแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอื่น เช่น Lazada, TikTok 

Shop หรือแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อซ้ำของผู้บริโภค
ในแต่ละแพลตฟอร์มและศึกษาปัจจัยที่อาจมีอิทธิพลแตกต่างกันในแต่ละช่องทางการขาย
ออนไลน์ซึ่งจะช่วยให้เกิดความเข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
ในแต่ละแพลตฟอร์ม 

2. ควรพิจารณาเพิ่มตัวแปรด้านจิตวิทยาผู้บริโภค เช่น การรับรู้คุณค่าแบรนด์ 
ความไว้วางใจในแบรนด์ และอิทธิพลของแรงจูงใจทางอารมณ์ที่อาจส่งผลต่อการติดแบรนด์ 
และความตั้งใจซื้อซ้ำ การศึกษาด้านจิตว ิทยาเช ิงพฤติกรรมจะช่วยให้เข้าใจกลไกทาง
ความคิดที่อยู่เบื้องหลังการเลือกซื้อของผู้บริโภคและสามารถนำไปใช้ในการออกแบบกล
ยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์เพื่อสร้างความภักดีในระยะยาวได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น 
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