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บทคัดยอ 
งานวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยความ

พึงพอใจท้ัง 6 ดาน ที่สงผลตอความต้ังใจในการกลับมาใชบริการซ้ําในรานเครื่องสําอางออนไลน เพ่ือนําไปประยุกตใช
หรือพัฒนาในการทําธุรกิจออนไลน โดยเครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ การแบบสอบถามโดยการประเมินดวยตนเอง 
(Questionnaire) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งน้ี คือ ผูที่อยูอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยใช
บริการเครื่องสําอางออนไลน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 323 คน 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานความพึงพอใจท่ีสงผลตอความต้ังใจในการกลับมาใชบริการซํ้าในราน
เครื่องสําอางออนไลนอยางมีนัยสําคัญ อันดับแรกคือ ความพึงพอใจดานการบริการ โดยเฉพาะการที่ผูใหบริการ
สามารถตอบคําถาม หรือใหคําแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑไดอยางครบถวน รองลงมา คือ ความพึงพอใจดานราคา ที่มี
การแสดงราคา หรือเปรียบเทียบราคาใหเห็นอยางชัดเจน แลวจึงตามมาดวยมา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ และ
ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย  ในขณะเดียวกัน ความพึงพอใจดานกระบวนการจัดการ กลับไมมีความสัมพันธ
ตอการกลับมาใชบริการซ้ําอยางมีนัยสําคัญ อาจเน่ืองมาจากกระบวนการจัดการ เปนขั้นตอนที่ลูกคาจะไมสามารถ
เห็นหรือรับรูถึงไดอยางชัดเจน เมื่อเทียบกับปจจัยความพึงพอใจทั้ง 4 ดาน ที่ลูกคาสามารถรับรูได จากการไดรับ
สินคาดวยการบริการที่รวดเร็ว การไดรับสินคาที่มีคุณภาพตามคําโฆษณา หรือรับรูถึงราคาท่ีถูกกวา หรือสามารถ
เห็นการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญ 

ความเปล่ียนแปลงในวิถีการใชชีวิตของคนไทยยุคปจจุบัน ไมวาจะเปนดานการเรียน 
การทํางาน ลักษณะการดําเนินชีวิตประจําวัน หรือสภาพแวดลอมทางสังคม มักเปล่ียนแปลงไปดวย
ความรวดเร็ว เนื่องจากการแขงขันท่ีไมหยุดนิ่งในโลกธุรกิจ ทําใหมีการพัฒนาเทคโนโลยีในดานตางๆ 
อยางตอเนื่อง เพ่ือสรางความเปนผูนําหรือรักษาความเปนหนึ่งในตลาด จึงมีการพัฒนาการดําเนินงาน
ท้ังในดานของสินคาและบริการท่ีสามารถสนองความตองการของลูกคาไดอยางตรงจุด และทันตอ
ความตองการ แตถึงอยางไรความตองการของผูบริโภคยอมไมเคยหยุดนิ่ง หรือบางคร้ังผูบริโภคเอง 
อาจไมเคยมีความตองการน้ันมากอน จนมีการคิดคนเทคโนโลยี หรือนวัตกรรมใหมๆ เพื่อสรางความ
ตองการที่เหนือความคาดหมายใหแกผูบริโภค  

ระบบเทคโนโลยีการสื่อสารและสารสนเทศ เขามามีบทบาทสําคัญอยางมากตอการ
ดําเนินชีวิตยุคปจจุบัน ไมวาจะเปน การใชโทรศัพทเคร่ือง หรือโทรศัพทมือถือในการติดตอส่ือสาร 
หรือการใชเคร่ืองคอมพิวเตอรในการทํางาน, การใชอินเตอรเน็ตเพื่อคนหาขอมูลและรับสงขอมูล
ระหวางกัน ซ่ึงสามารถทําไดท้ังในและระหวางประเทศ (โครงการกรุงเทพฯ 250, 2015) เนื่องจากระบบ
เทคโนโลยีการส่ือสารและสารสนเทศ เปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการรวบรวมขอมูล ขาวสาร 
การประมวลผล ตลอดจนการสงผานดวยความเร็วสูง ซ่ึงอาจมีอิทธิพลตอความคิด การกําหนดกรอบ
ความคิด และความเขาใจในการมองโลกท่ีอยูตัวเราดวย (Eid & Ward, 2009) ความเจริญกาวหนาท่ี
เติบโตอยางกาวกระโดดของดานเทคโนโลยีการส่ือสาร ระบบสารสนเทศ ระบบคอมพิวเตอร และ
ระบบเครือขายอินเทอรเน็ต กอใหเกิดนวัตกรรมใหมทางสังคม คือ การรวมตัวกันเพื่อสรางความสัมพันธ
ของกลุมคนท่ีปรากฏตัวเกิดข้ึนบนอินเตอรเน็ต หรือ ท่ีรูจักกันอยางแพรหลายวา  “Social Network” 
(เครือขายสังคมออนไลน) ท่ีคนท่ัวโลกสามารถเขาถึงไดและยังเกิดการแลกเปล่ียนหรือนําเสนอขอมูล
ในรูปแบบท่ีแตกตางกันออกไป ท้ังดานขอมูล รูปภาพ เสียงภาพเคลื่อนไหว และวิดีโอ ตลอดจนสามารถ
สรางระบบการมีปฏิสัมพันธที่มีการพูดคุยโตตอบระหวางกันไดผาน “Social Media” (ส่ือสังคม
ออนไลน) ไดแก Weblog (เว็บบล็อก) หรือเรียกส้ันๆ วา Blog (บล็อก) Social Networking Sites (เว็บไซต
เครือขายสังคมออนไลน) เชน Facebook, Myspace หรือHi5 Video-sharing Sites (เว็บไซตสําหรับแบงปน 
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ผลงานผานวิดีโอ) เชน YouTube เปนตน (ทัตธนันท พุมนุช, 2553) ตอมาไดมีการปรับรูปแบบอุปกรณ 
เพื่อความสะดวกตอการพกพา และการหยิบใช จนกระท่ังสามารถรวมทุกอยางไวไดในอุปกรณเพียง
เคร่ืองเดียว ไมวาจะเปน โทรศัพทมือถือ, คอมพิวเตอร, โนตบุค หรือแท็บแล็ต ฯลฯ จนกลายเปนปจจัย
สําคัญท่ี 5 ของคนในยุคปจจุบัน ท่ีชวยรองรับการใชชีวิตไดครอบคลุมมากยิ่งข้ึน และท่ีสําคัญคือ ทําให
เกิดการติดตอส่ือสารท่ีไรขอจํากัดทางพรมแดน อีกท้ังยังชวยลดข้ันตอนและระยะเวลาในการเขาถึง
ขอมูล เพราะเราสามารถคนหาความตองการไดตลอดทุกท่ี ทุกเวลาตามความตองการ เพียงแคปลาย
นิ้วสัมผัส ก็จะสามารถเขาถึงและมีโอกาสตัดสินใจในขอมูลท่ีไดรับดวยความรวดเร็ว หรือท่ีเรียกวา 
โลกาภิวัฒน (Globalization)  ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลกระทบตอการเปล่ียนแปลงทางดานพฤติกรรม
ในการดําเนินชีวิต เชน การซ้ือสินคาอุปโภค บริโภค, การคนหาขอมูล เปนตน การส่ือสารของคนใน
สังคม เชน การแสดงความคิดเห็น การสงภาพผานส่ือสังคมออนไลน ท่ีมักเกิดข้ึนดวยความรวดเร็วใน
ปจจุบัน และสุดทาย ภาคธุรกิจ ท่ีมีกลยุทธการดําเนินงานท่ีเปล่ียนแปลงไปมาก จากเดิมท่ีเนนการขยาย
สาขาตามหางสรรพสินคา หรือการประชาสัมพันธสินคาผานทางโทรทัศน หรืออีเวนทตางๆ แตใน
ปจจุบัน ภาคธุรกิจตองปรับตัวใหเขากับโลกออนไลน เพื่อเขาถึง “เครือขายสังคมออนไลน” (Social 
Network) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในยุคปจจุบันเปนอยางมาก 

จากตัวเลขการสํารวจท่ีนาสนใจ เม่ือป พ.ศ. 2559 จาก PwC’s Total Retail 2016 (ภาพท่ี 1.1) 
ทําการสํารวจนักซื้อของออนไลน เพ่ือติดตามพฤติกรรมของผูบริโภคผานชองทางคาปลีก รวมถึง
การซ้ือสินคาทางมือถือและโซเชียลมีเดีย จํานวน 23,000 คน ใน 25 ประเทศท่ัวโลก จากผลการพบวา 
“คนไทยครองแชมปการซื้อสินคาโดยตรงผาน Social Media มากท่ีสุดถึง 51%” รองลงมา ไดแก 
ประเทศอินเดีย อยูท่ี 32%  ประเทศมาเลเซีย อยูท่ี 31% และประเทศจีน อยูท่ี 27%  (PwC’s Total Retail 
2016) ท่ีนาแปลกใจ คือ ประเทศไทย มีจํานวนประชากรอยูประมาณ 65 ลานคน แตเม่ือเทียบสัดสวน
จํานวนประชากรในประเทศอินเดีย คิดเปนเพียงอัตราสวน 1:20 เทานั้น 
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ภาพท่ี 1.1 การจัดอันดับนักซ้ือของออนไลนทั่วโลก ประจําป 2016 
ที่มา: PwC’s Total Retail (2016) 
 

นอกจากนี้ PayPal หนึ่งในผูนําดานการชําระเงินแบบดิจิทัลระดับโลก และอิปซอสส 
(Ipsos) นําเสนอรายงานการวิจัย ป 2016 เกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือของออนไลนของผูบริโภคท่ัวโลก 
กวา 28,000 คน จาก 32 ประเทศ (ภาพท่ี 1.2) โดยมีผูบริโภคในประเทศไทยจํานวน 800 คน ยอดใชจาย
ออนไลนทั้งหมดของคนไทยในป 2559 อยูที่ 325,614 ลานบาท โดยมีจํานวนประมาณ 8 ลานคน ของ
ประชากรไทยทั่วประเทศ  ซ่ึงมีคาใชจายเฉล่ียตอคน อยูที่ 41,215 บาท และคาดวาในป พ.ศ. 2560 จะมี
แนวโนมเพิ่มข้ึน 16% คิดเปนยอดใชจายอยูที่ 376,753 ลานบาท นั้นแปลวา การซ้ือสินคาออนไลนใน
ประเทศไทย ยังมีแนวโนมท่ีจะไดรับความนิยมอยูตอเนื่อง ดวยปจจัยตางๆ ที่จะกลาวตอไป ซ่ึงเปน
โอกาสอันดีที่นักธุรกิจจะสรางประโยชนหรือกําไรทางธุรกิจได ตลอดจนบุคคลท่ัวไปมีโอกาสสราง
รายได จากการใชชองทางท่ีกลาวมาขางตน 
 

 
ภาพท่ี 1.2 การประเมินและคาดการณออนไลน และโมบายลคอมเมิรซ ค.ศ. 2015-2018 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (ETDA), 2016) 
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เม่ือสํารวจขอมูลพฤติกรรมคนไทยจากการใชอินเตอรเน็ตแลว (ภาพที่ 2.3) พบวา 3 อันดับ
แรกท่ีคนไทยนิยมใชสูงสุด คือ 1. Social Network อยูที่ 96.1% อันดับ 2. YouTube อยูที่ 88.1% และ
อันดับ 3 Search อยูที่ 79.7% โดยแบงเปนการใชงาน เพื่อการซ้ือขายออนไลนมีสัดสวนอยูที่ 59% และ
ใชเพื่อขายของออนไลน 33.8% จึงสรุปไดวาบริการจาก Google คือ YouTube และ Search ซ่ึงประเทศไทย
ใช Google Search เปนหลัก ที่ครองอันดับการใชงานสูงสุด (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 
(ETDA), 2016) 
 

 
ภาพท่ี 1.3 พฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็ของคนไทยในป พ.ศ. 2559 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (ETDA), 2016) 
 

โดยประเภทสินคาท่ีคนไทยชอบส่ังซ้ือออนไลน 5 อันดับแรก คือ 1. สินคาประเภทแฟช่ัน 
เชน เส้ือผา รองเทา เคร่ืองประดับ อยูที่ 55%  2. เคร่ืองสําอาง และผลิตภัณฑเพื่อความงาม อยูที่ 43% 
3. การทองเท่ียว และการเดินทาง อยูที่ 39%  4. สินคาอิเล็กทรอนิกส คอมพิวเตอร/แท็บเล็ต/อุปกรณ
มือถือ อยูที่ 38% และสุดทาย ส่ือเพื่อความบันเทิง-ส่ือการเรียน อยูที่ 34% (ภาพท่ี 1.4) 
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ภาพท่ี 1.4 หมวดสินคาท่ีนิยมชอปออนไลน หมวดสินคาท่ีนิยมซ้ือออนไลน 
ที่มา: PayPal: Surveys (2016) 
 

ทั้งนี้ แนวโนมการซ้ือสินคาออนไลนในประเทศไทย ยังคงมีแนวโนมท่ีจะเติบโตข้ึน
ตอไป เนื่องจากผูบริโภคสินคาออนไลนจํานวน 55% ระบุวาพวกเขามีแนวโนมท่ีจะใชจายออนไลน
มากข้ึนในป พ.ศ. 2560 โดยมีปจจัยท่ีสําคัญ 5 ขอ คือ 1.ความสะดวกสบายในการซ้ือของผานออนไลน 
อยูที่ 82% 2. การขนสงท่ีรวดเร็ว อยูที่ 37%  3. ประหยัดเงิน อยูที่ 35%  4. คาจัดสงถูกลง อยูที่ 30%  
5. การเปล่ียนแปลงของเศรษฐกิจ อยูที่ 27% (ภาพท่ี 1.5) 

 

 
ภาพท่ี 1.5 5 ปจจัยท่ีสนับสนุนใหการใชจายออนไลนเพิ่มข้ึน 
ที่มา: PayPal: Surveys (2016) 
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ผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาขอมูลเกี่ยวกับการซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน ซ่ึงเปนสินคา
ติดอันดับ 1 ใน 3 และไดกลายเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของผูบริโภคแลว โดยมีปจจัยจากการที่
ผูบริโภคคํานึงถึงบุคลิกภาพของตนมากข้ึน, สินคามีนวัตกรรมใหมๆ มากข้ึน, การเติบโตของสังคมเมือง 
ทําใหมีกําลังท่ีจะซ้ือมากข้ึน, การเติบโตและอิทธิพลของ Social Network ท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือ เปนตน 
แมวาสภาวะเศรษฐกิจหรือการเมืองจะเปนอยางไร อัตราการเติบโตของตลาดความงามยังเติบโตอยาง
ตอเนื่อง (ผูจัดการรายวัน, 2557) จากขอมูลป พ.ศ. 2560 พบวา กลุมตลาดเคร่ืองสําอางมีแนวโนมใน
การลงทุนโฆษณามูลคากวา 11,774 ลานบาท ซ่ึงโตข้ึนถึง 24% จากปพ.ศ. 2559 ท่ีมีมูลคา 9,477 
ลานบาท ผานส่ือดิจิทัลหรือส่ือออนไลนทางโทรศัพทมือถือ ท่ีมีการขยายตัวอยางตอเนื่องในชวงป 
พ.ศ. 2554-2559 สอดรับกับพฤติกรรมการรับส่ือผูบริโภคยุคนี้ชัดเจนวารับขอมูลจากสื่อออนไลน
เปนหลัก และเลือกเฉพาะขอมูลท่ีสนใจเทานั้น (ประชาชาติธุรกิจ, 2560) 

เนื่องจากยุคโลกาภิวัฒน เปนการส่ือสารแบบไรพรมแดน ท่ีทุกคนสามารถเขาถึงขอมูล 
หรืออาจเปนชองทางในการสรางอาชีพธุรกิจบนโลกออนไลนไดอยางเสรี แตถึงอยางไรความเสรีนั้น
ก็ยอมเกิดผลเสียตอธุรกิจเชนกัน เพราะเปนสาเหตุท่ีทําใหเกิดการแขงขันสูง และอาจไมมีมาตรฐาน
การกําหนดราคา มีการตัดราคากันเกิดข้ึน โดยเฉพาะกลุมสินคาท่ีมีลักษณะการใชงานเหมือนกัน หรือ
เปนสินคาท่ีสามารถซ้ือไดตามเว็บไซตท่ัวไป ดังนั้น ผูประกอบการ หรือผูคาขายออนไลน จะตองสราง 
‘ความนาเช่ือถือ’ และ ‘ความปลอดภัย’  เพื่อใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับสินคาหรือบริการที่มี
คุณภาพจริง และเกิดความตองการท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้า ไมวาจะเปนการสงมอบสินคาท่ีมีคุณภาพ 
และคุมคาตอเงินท่ีจายไป (กีรติ พรมตะ และ พิพัฒน เขาทอง, 2556) การโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลน 
เพื่อกระตุนความตองการของผูบริโภค (นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม, 2553) หรือกลยุทธอ่ืนๆ ที่สามารถ
สรางโอกาสในการเปดตลาด หรือไดสวนแบงทางการตลาดมากขึ้น ดวยสภาพการแขงขันในยุค
โลกาภิวัฒนดังกลาว ทําใหผูทําธุรกิจออนไลนตองคิดกลยุทธท่ีมากกวาความนาเช่ือถือ นั้นคือ ตองเขาใจ 
ความตองการที่แทจริงของลูกคา เพื่อตอบสนองความตองการไดอยางตรงจุด (วิลาสินี พิพัฒนพัลลภ, 
2558) และมุงใหความสําคัญในการรักษาฐานลูกคา และพยายามทําใหธุรกิจเปนท่ีจดจํา หรือสามารถ
เขาไปอยูเปนทางเลือกลําดับแรกของลูกคาใหได 

จากขอมูลท่ีกลาวมาขางตนนี้ ทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง “ปจจัยดานความ
พึงพอใจของลูกคา ท่ีสงผลตอความต้ังใจในการกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลนใน
เขตกรุงเทพฯและปริมณฑล” โดยผลจากการวิจัยฉบับนี้ สามารถนําไปประยุกตใชในการประเมิน
ภาพรวมของทําธุรกิจออนไลน หรือการปรับปรุงพัฒนาในจุดออนของธุรกิจ ไมวาจะเปนการกําหนด
กลยุทธ กระบวนการจัดการ การรักษาคุณภาพ ตลอดจนสวนประสมทางการตลาด ใหมีความเหมาะสม
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กับลักษณะสินคาแตละประเภท สอดคลองกับความพึงพอใจของลูกคา จนกลายเปนจุดแข็งท่ีสามารถ
แขงขันกับคูแขงในตลาดเดียวกันไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 
 

1.2  วัตถุประสงคการศึกษา 
เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานความพึงพอใจท้ัง 6 ดาน ท่ีสงผลตอความตั้งใจ

ในการกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ไดแก ความ
พึงพอใจดานสินคา ความพึงพอใจดานราคา ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย ความพึงพอใจ
ดานการใหบริการ ความพึงพอใจดานกระบวนการจัดการ และความพึงพอใจดานการเพิ่มคุณคา 

 
 

1.3  คําถามการวิจัย 
ปจจัยดานความพึงพอใจใดบาง ท่ีสงผลใหเกิดความตั้งในการกลับมาใชบริการซํ้าของ  

รานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 
 

1.4  ขอบเขตการศึกษา 
ในการศึกษาเร่ือง “ปจจัยดานความพึงพอใจท้ัง 6 ดาน ของลูกคา ที่สงผลตอความตั้งใจใน

การกลับมาใชบริการซํ้าในรานเครื่องสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล” ผูศึกษาได
กําหนดขอบเขตของการศึกษาไวดังนี้ 

 
1.4.1  ขอบเขตดานเนื้อหา 
ศึกษาปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการกลับมาใชบริการซํ้า

ในรานเคร่ืองสําอางออนไลน ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ไดแก  
 ความพึงพอใจดานสินคา 
 ความพึงพอใจดานราคา 
 ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย 
 ความพึงพอใจดานกระบวนการจัดการ 
 ความพึงพอใจดานการใหบริการ 
 ความพึงพอใจดานการสรางคุณคาเพิ่ม 
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1.4.2  ขอบเขตดานเนื้อหา 
ประชากรที่จะทําการศึกษา คือ ผูท่ีเคยใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลนท่ีอาศัยบริเวณ

เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 
1.4.3  ขอบเขตดานระยะเวลา 
ผูศึกษาไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามในชวงเดือนมิถุนายน ถึงเดือน

กรกฎาคม 2560 
 
 

1.5  นิยามศัพท 
 เคร่ืองสําอาง หมายถึง ผลิตภัณฑเพื่อใชบนผิวหนัง หรือสวนใดสวนหนึ่งของรางกาย 

โดยมีจุดประสงคเพื่อสงเสริมใหเกิดความสวยงาม ใชสําหรับการแตงสีของผิวใหมีสีสดสวยข้ึนจาก
ผิวธรรมชาติท่ีเปนอยู หรือเพื่อทําความสะอาด เชน เคร่ืองสําอางสําหรับทําความสะอาดผิวหนา รางกาย 
และเสนผม เชน สบู แชมพู โฟมลางหนา ครีมนวด ผลิตภัณฑตกแตงผม เคร่ืองสําอางสําหรับการบํารุง
ผิวตามผิวหนา หรือรางกาย เชน ผลิตภัณฑพอกหรือลอกหนา ครีมบํารุงผิวหนา ผลิตภัณฑขจัดสิวฝา 
ครีมกันแสงแดด ผลิตภัณฑระงับกล่ินกาย แปงโรยตัว เปนตน เคร่ืองสําอางสําหรับการตกแตงใบหนา 
เชน รองพื้น, แปงพัดหนา ตกแตงตาและค้ิว ลิปสติก บลัชออน เปนตน เคร่ืองสําอางสําหรับเล็บ เชน 
ยาทาเล็บ, น้ํายาลางเล็บ เคร่ืองสําอางกล่ินหอม เชน ผลิตภัณฑน้ําหอม 

 เคร่ืองสําอางออนไลน หมายถึง รานท่ีทําการคาขายเคร่ืองสําอางบนระบบเครือขาย
อินเตอรเน็ต ผานเว็บไซต (Website) เชน www.weloveshopping.com, www.lasada.co.th, ส่ือสังคม
ออนไลน (Social Media) เชน YouTube, Skype, Google Talk และ เครือขายสังคมออนไลน (Social 
Network) เชน Facebook, Instagram, Twitter, Blogger เปนตน 

 ลูกคา หมายถึง ผูท่ีเคยใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลน 
 ความพึงพอใจของลูกคา หมายถึง ผูท่ีเคยใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลน แลว

เกิดความรูสึกท่ีสามารถระบุความชอบหรือไมชอบ, ระดับความพอใจหรือไมพอใจตอการใชบริการ
รานเคร่ืองสําอางออนไลน 

 การบริการ หมายถึง การบริการดานการขายสินคา การใหบริการดานขอมูล การติดตอ 
ประสานงาน การติดตามขอมูล ความรับผิดชอบหรือแกปญหาใหแกลูกคาท่ีใชบริการรานเคร่ืองสําอาง
ออนไลน 
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1.6  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 

 
ภาพท่ี 1.6 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 
 
1.7  สมมติฐานการศึกษา 

การศึกษาในคร้ังนี้ ผูศึกษาไดตั้งสมมติฐานการศึกษาไว 6 ขอ ดังนี้ 
 ปจจัยความพึงพอใจดานสินคา ท่ีสงผลตอความต้ังใจในการกลับมาใชบริการซํ้าใน

รานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 ปจจัยความพึงพอใจดานราคา ท่ีสงผลตอความต้ังใจในการกลับมาใชบริการซํ้าใน

รานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 ปจจัยความพึงพอใจดานสงเสริมการขาย ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการกลับมาใชบริการ

ซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 ปจจัยความพึงพอใจดานการใหบริการ ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการกลับมาใชบริการ

ซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 ปจจัยความพึงพอใจดานกระบวนการจัดการ ท่ีสงผลตอความต้ังใจในการกลับมาใช

บริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 ปจจัยความพึงพอใจในการเพิ่มคุณคา ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการกลับมาใชบริการซํ้า

ในรานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 

ความต้ังใจในการ
กลับมาใชบริการซํ้า 

2. ความพึงพอใจดานราคา 

1. ความพึงพอใจดานสินคา 

4.  ความพึงพอใจดานกระบวนการจัดการ

5.  ความพึงพอใจดานการใหบริการ         

6.  ความพึงพอใจดานการสรางคุณคาเพ่ิม    

3.  ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย   
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1.8  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 เพื่อทราบความพึงพอใจของลูกคาท้ัง 6 ดาน ท่ีสงผลใหลูกคาเกิดความตั้งใจในการ

กลับมาใชบริการซํ้า 
 เพ่ือนําผลจากการวิจัยไปประยุกตใชในการประเมินภาพรวมของธุรกิจ และวางแผน 

การจัดทํากลยุทธ หรือพัฒนากระบวนการดําเนินงาน ไดอยางตรงจุด จนสามารถรักษาสรางความม่ันคง
ทางธุรกิจ และรักษาฐานลูกคาเดิมใหคงอยู จนเกิดเปนความไดเปรียบในการแขงขัน 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา ท่ีสงผลตอความต้ังใจในการกลับ 
มาใชบริการซํ้าในรานเครื่องสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ทางผูวิจัยไดศึกษาทํา
ความเขาใจเกี่ยวกับความหมาย แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการศึกษางานวิจัยไว ดังนี้ 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับการกลับมาใชบริการซํ้า 

 
 
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

นักวิชาการหลายทานไดทําการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทําความเขาใจถึงปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค โดยนักธุรกิจ หรือนักการตลาดจะนําปจจัยท่ีสงผลตอ
พฤติกรรมเหลานั้นไปวิเคราะห เพื่อหาแนวทางพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการใหตรงกับความตองการ 
ซ่ึงบางธุรกิจไดใชปญหาท่ีมีอยูในปจจุบัน เปนโอกาสในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบริโภคใน
สังคมใหสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน จนสรางความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน  

พฤติกรรมของผูบริโภค คือ ลักษณะท่ีผูบริโภคมีการแสดงออกในทาทางของการเสาะ
แสวงหาการพิจารณาเลือกสินคาหรือบริการ จนเกิดการซ้ือ และนํามาใช (Kollat & Blackwell, 1968) 
ซ่ึงผูบริโภคจะคาดวาสินคาและบริการที่ไดมานั้น สามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 
(Belch & Belch, 1993)  จากน้ันจะทําการประเมินผลเพื่อเทียบความคุมคาระหวางส่ิงท่ีไดรับ กับส่ิง
ท่ีผูบริโภคตองจายออกไป (Schiffman & Kanuk, 1987) นอกจากนี้ ธงชัย สันติวงษ (2540) ไดอธิบาย
เพิ่มเติมวา กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค มักมีกระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลว ซ่ึงมีผลตอการ
กําหนดพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ท่ีกลาววา การกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึง จะเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลว ซ่ึงการใชสินคาและบริการ รวมถึง
กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลท่ีเกี่ยวกับการซ้ือและการใชสินคา เชนกัน 
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Schiffman และ Kanuk (1987, อางใน ปณิศา สัญชานนท, 2548) ไดมีการศึกษาเกี่ยวกับ
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) วาการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือ
และการบริโภคของผูบริโภค ไมวาจะเปน บุคคล กลุมบุคคล หรือองคกร จะทําใหทราบถึงลักษณะ
ความตองการและพฤติกรรมการซ้ือการบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ ท่ีสงผลให
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีนักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
เพื่อนําไปกําหนดกลยุทธการตลาดของธุรกิจ ท่ีสามารถสงมอบสินคาหรือบริการไดตรงตามความตองการ 
ของลูกคาสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได ตลอดจนมีการกําหนดกลยุทธทางการตลาด 
ท่ีมุงเนนการกระตุนใหเกิดความตองการ และกลับมาใชบริการอีกคร้ัง  

คําถามที่มักนํามาใชในการวจิัย เพื่อศึกษาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค จะประกอบดวย 
 ใครอยูในตลาดเปาหมาย: เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงตลาดเปาหมาย ลักษณะ

กลุมเปาหมายทางดานประชากรศาสตร, ภูมิศาสตร, จิตวิทยา จิตวิเคราะห, พฤติกรรมศาสตร ซ่ึงกลยุทธ
การตลาดท่ีมีความเกี่ยวของในการตั้งคําถามลักษณะนี้ คือ สวนประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ, ราคา, การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ท่ีเหมาะสมและสามารถสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

 ผูบริโภคซ้ืออะไร: เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึงส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ ส่ิงท่ี
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ และความ
แตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน  

 ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ: เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงวัตถุประสงคในการซ้ือ ผูบริโภค
ซ้ือสินคาเพื่อสนองความตองการทั้งทางดานรางกายและดานจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม, ปจจัยดานสังคม, ปจจัยดานจิตวิทยา, ปจจัยสวนบุคคล, 
ปจจัยดานสถานการณ, ปจจัยดานเทคโนโลยี 

 ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ: เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงผูท่ีมีสวนเกี่ยวของ
ในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ประกอบดวย ผูริเร่ิม, ผูมีอิทธิพล, ผูตัดสินใจซ้ือ, ผูซ้ือ, ผูใชกลยุทธ
การตลาดท่ีเกี่ยวของ คือ กลยุทธการโฆษณา และ กลยุทธการสงเสริมการตลาด โดยใชกลุมอิทธิพล 

 ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด: เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงโอกาสในการซ้ือ เชน ชวงเดือน
ใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาล
วันสําคัญตางๆ กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ คือ กลยุทธการสงเสริมการตลาด เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลองกับโอกาสในการซ้ือ 
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 ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน: เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึง สถานท่ี ชองทาง หรือแหลง ท่ี
ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา, ซุปเปอรมารเก็ต รวมไปถึงกลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
วาจะผานคนกลางอยางไร 

 ผูบริโภคซ้ืออยางไร: เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงข้ันตอน หรือกระบวนการใน
การตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย การรับรูปญหา, การคนหาขอมูล, การประเมินผลทางเลือก, ตัดสินใจ
ซ้ือ, ความรูสึกภายหลังการซ้ือ  

ซ่ึงการต้ังคําถามตามลักษณะท้ัง 7 ขอท่ีกลาวมานี้ จะทําใหมักถูกนําไปใชในการกําหนด
กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion strategies) ไดแก การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง  

โมเดลพฤติกรรมของผูบริโภค 
ปณิศา สัญชานนท (2548) ไดกลาวถึง โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (ภาพท่ี 2.1) ท่ีเปน

การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ซ่ึงพบวา ส่ิงกระตุน คือจุดเร่ิมตนท่ีกระตุน
ใหผูบริโภคเกิดความตองการ โดยผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ท่ีนักธุรกิจหรือผูประกอบการ
ไมสามารถคาดคะเนได ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ท่ีนําไปสู
การตอบสนอง หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

จุดเร่ิมตนของโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคนี้ มุงเนนในเร่ืองของ ส่ิงกระตุน ท่ีเปนปจจัยแรก
ท่ีสงผลใหเกิดความตองการกอน แลวจึงทําใหเกิดการตอบสนอง โดยมีรายละเอียดของโมเดลพฤติกรรม
ผูบริโภค ดังนี้ 

 ส่ิงกระตุน: อาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย และภายนอกรางกาย เพื่อใหผูบริโภค
เกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุน จึงถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา   

 กลองดํา: หรือท่ีเรียกอีกอยางหนึ่งวา ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ท่ีเปรียบเสมือน
กลองดํา (Black box) ซ่ึงนักธุรกิจ หรือผูประกอบการไมสามารถทราบความตองการที่แทจริงได ทําให
เกิดการศึกษา คนหาเพื่อวิเคราะหถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค อิทธิพลท่ีสงผลตอพฤติกรรมหรือ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 การตอบสนอง: หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ 
ดังนี้ 

1. การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มีทางเลือกคือ นมสดกลอง 
บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง 

2. การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกยี่หอโฟรโมสต ฯลฯ  
3. การเลือกผูขาย เชน ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานรานใด  
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4. การเลือกเวลาในการซ้ือ เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชากลางวัน หรือเย็น ในการซ้ือ 
นมสดกลอง 

5. การเลือกปริมาณการซ้ือ เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหนึ่งกลองหรือหนึ่งโหล 
 

 
ภาพท่ี 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
ที่มา: Kotler (1997) 
 

Ehrenberg (1972) ยังพบประเด็นท่ีสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค คือ บุคคลที่มี
กระบวนการตัดสินใจอยูกอนแลว จะสงผลใหเกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมของผูบริโภคโดยตรง
กับการจัดหาเพื่อใหไดมาและไดใชสินคาและบริการเหลานั้น เพื่อสนองความตองการของตนเอง แต
กลยุทธทางการตลาด ที่ไดมาจากการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภค หากสามารถตอบสนองความตองการ
ไดอยางตรงจุด จนสรางความพึงพอในใหแกผูบริโภคไดแลวนั้น จะตองมีการกําหนดกลยุทธทางการตลาด 
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ท่ีมุงเนนการกระตุนใหเกิดความตองการเพิ่ม และทําใหเกิดกลับมาใชบริการอีกคร้ัง (Zeithmal, Berry & 
Parasuraman, 1996)  
 
 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจดานการใหบริการ 

ความพึงพอใจ เปนส่ิงท่ีนักวิชาการ ทําการศึกษาวิจัยวา ปจจัยใดบางท่ีมีอิทพลตอความ
พึงพอใจของผูบริโภค ซ่ึงปจจัยเหลานั้น เปนส่ิงท่ีนักธุรกิจ และผูประกอบมักใหความสําคัญ เพื่อหา
กลยุทธท่ีสามารถสรางความพึงพอใจจากการสงมอบสินคา หรือบริการเหลานั้นได ซ่ึง ความพึงพอใจ 
ตามความหมายในพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2537, อางอิงจาก อนงค เอ้ือวัฒนา, 2542)  
หมายถึง ความชอบ, ความชอบใจ, พึงใจ สมใจ จุใจ ซึ่งความพึงพอใจ จะตรงกับภาษาอังกฤษวา 
“satisfaction” ท่ีมีความหมายวา “ระดับความรูสึกในทางบวกของบุคคลตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง”  

ความพึงพอใจ มีความหมายเกี่ยวพันกับ ความพึงพอใจในการบริการ ที่เกี่ยวของกับผูรับ 
บริการและผูใหบริการ ซ่ึงหากองคกรสามารถสรางความพึงพอใจในการบริการใหแกผูบริโภคไดมี
ความรูสึกในทางบวก ยอมกอใหเกิดผลดีตอกิจการบริการนั้น   

ความพึงพอใจ สามารถวัดไดโดยการประเมิน หรือเปรียบเทียบกับส่ิงท่ีไดรับจริงในระดับ
ท่ีสอดคลองหรือมากกวาส่ิงท่ีคาดหวังไวในสถานการณการบริการท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับเทพนม 
เมืองแมนและสวิง สุวรรณ (2540) ท่ีไดกลาววา ความพึงพอใจเปนภาวะของการมีอารมณในทางบวกท่ี
เกิดข้ึน เนื่องจากการประเมินประสบการณของคนๆ หนึ่ง ส่ิงท่ีขาดหายไประหวางการเสนอใหกับส่ิงท่ี
ไดรับ จะเปนรากฐานแหงความพอใจและไมพอใจได 

นอกจากนี้ ยังมีปจจัยตางๆ ท่ีสงผลตอความพึงพอใจของผูรับบริการที่เพิ่มมากข้ึน โดย
แบงหัวขอสําคัญ 2 สวน คือ สวนประสมทางการตลาด และคุณภาพการบริการ  

 
2.2.1  สวนประสมทางการตลาด (The Marketing Mix) 
สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ซ่ึงมักถูก

นํามาใชเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย (Kotler, 1997) โดยสวนประสมทางการตลาด 
เปนแนวคิดท่ีมีบทบาทสําคัญสําหรับการตลาดสมัยใหม เนื่องจาก ไดมีการรวบรวมการตัดสินใจทาง
การตลาดท้ังหมด ท่ีไดมีการนําไปปรับใชในการดําเนินงาน เพื่อใหธุรกิจมีความสอดคลองกับความ
ตองการของตลาดเปาหมายท่ีเรียกวา 7Ps ท่ีจะทําหนาท่ีรวมกันในการส่ือขาวสารทางการตลาดใหแก
ผูรับสารอยางมีประสิทธิภาพ  
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ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนทและ ศุภร เสรีรัตน (2541) ไดสรุปเกี่ยวกับแนวความคิด 
กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจการบริการไววา การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จะมีลําดับข้ันตอนใน
การตัดสินใจซ้ือผานกระบวนการทั้ง 7 ข้ันตอน ท่ีธุรกิจไดมีการนําสวนประสมทางการตลาด หรือ 7Ps 
ไปปรับใชแลว ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้  

 ผลิตภัณฑ (Product)  คือส่ิงท่ีผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชน 
และคุณคาของผลิตภัณฑนั้นๆ โดยท่ัวไปแลวผลิตภัณฑแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑท่ีเปน
ส่ิงจับตองได และผลิตภัณฑจับตองไมได ซ่ึงนักธุรกิจมักตองคิดหาแนวทางท่ีจะสรางความม่ันใจและ
ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการใชบริการนั้น โดยเฉพาะผลิตภัณฑจับตองไมได ท่ีตองสรางและ
นําเสนอส่ิงท่ีเปนรูปธรรมเพ่ือเปนสัญลักษณแทนการบริการท่ีไมสามารถจับตองได 

 ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) 
ของลูกคา ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price)  

 ดานชองทางการจัดจําหนาย  (Place) เปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับบรรยากาศส่ิงแวดลอม
ในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซ่ึงมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของบริการ
ท่ีนําเสนอ ซ่ึงจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ตั้ง (Location) และชองทางในการนําเสนอบริการ (Channels) 

 ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีความสําคัญในการติดตอ 
ส่ือสารใหผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคท่ีแจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช
บริการและเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 

 ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือกการฝกอบรม  
การจูงใจเพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปนความสัมพันธ
ระหวางเจาหนาท่ีผูใหบริการและผูใชบริการตางๆ ขององคกร เจาหนาท่ีตองมีความสามารถ มีทัศนคติ
ท่ีสามารถตอบสนองตอผูใชบริการมีความคิดริเร่ิมมีความสามารถในการแกไขปญหา สามารถสราง
คานิยมใหกับองคกร 

 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม ท้ังทาง 
ดานกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา ไมวาจะเปนดานการแตงกายสะอาด
เรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ ที่ลูกคา
ควรไดรับ 

 ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ 
ในดานการบริการ ท่ีนําเสนอใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และทําให
ผูใชบริการเกิดความประทับใจ 
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2.2.2  คุณภาพการใหบริการ 
การบริการ เปนอีกหนึ่งปจจัยสําคัญที่สามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได 

แมการบริการจะเปนกระบวนการท่ีเสมือนไรตัวตน ปราศจากการเปล่ียนแปลงทางกายภาพ (Blois, 
1974) เพราะไมสามารถจับตองไดเหมือนสินคา แตผูประกอบการมุงท่ีจะตอบสนองความตองการของ
ลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ (กตัญู หิรัญญสมบูรณ, 2556) เพื่ออํานวยความสะดวก หรือตอบสนอง
ความตองการ แกผูบริโภค (รวีวรรณ โปรยรุงโรจน, 2551) 

แตส่ิงท่ีนาสนใจไปมากกวา การบริการ นั้นคือ คุณภาพการใหบริการท่ี Kotler และ 
Keller (2006) ไดกลาวไววาส่ิงสําคัญในสรางคุณภาพบริการ คือการรักษาระดับของการใหบริการให
อยูเหนือกวาคูแขง โดยเสนอคุณภาพการบริการที่อยูเหนือความคาดหวัง จากท่ีผูรับบริการคาดหวังไว 
ซ่ึงหากผูรับบริการไดรับประสบการณในการใหบริการท่ีเหนือกวาท่ีตนคาดหวังไวก็จะมีการกระจาย
ขาวแบบปากตอปาก ซ่ึงมีแนวโนมท่ีจะทําใหผูรับบริการกลับมาใชบริการซํ้าอีก ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด
ของ กิติศักดิ์ พลอยภาณิชเจริญ (2554) ท่ีกลาวไววา คุณภาพบริการ จะสรางความประทับใจใหแก
ผูรับบริการ ดวยการสรางความพึงพอใจท่ีเหนือกวาความคาดหวังของผูรับบริการ และมีความเปน
มืออาชีพ (Handayani, 2015) ซ่ึงผูรับบริการ จะประเมินคุณภาพการบริการ จากการเปรียบเทียบ 
ความตองการและความคาดหวัง กับการบริการท่ีไดรับจริง ซ่ึงหากธุรกิจตองการมีคุณภาพบริการท่ีสูง 
องคกรจะตองมีการใหบริการตอลูกคา โดยใหบริการในลักษณะท่ีเกินความคาดหวังของลูกคา (Zeithaml, 
1985 อางอิงใน คํานวล ชูมณี, 2554) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนสรุปไดวา ความพึงพอใจ คือ ความรูสึกท่ีดีท่ีผูบริโภค
ไดรับการตอบสนองตามท่ีตนเองตองการ จากการบริการที่มีการนํากลยุทธสวนประสมทางการตลาด
มาปรับใชไดมีประสิทธิภาพและมีคุณภาพ เนื่องจากมีการสงมอบบริการไดอยางตรงวัตถุประสงค
ของการบริการน้ันๆ และอาจอยูเหนือความคาดหวังกับการบริการที่ไดรับจริง ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญท่ี
ชวยใหผูรับบริการเกิดความเช่ือถือ ศรัทธา และมีทัศนคติที่ดีตอผูใหบริการ ผูประกอบการจะตอง
รักษาคุณภาพการบริการเหลานี้ไว เพ่ือเปนการรักษาความพึงพอใจ ความไวใจ และความเชื่อถือท่ี
ผูบริโภค หรือผูรับบริการมีตอผูใหบริการ 

 
 

2.3  แนวคิดท่ีเกี่ยวกับการกลับมาใชบริการซํ้า 
ธุรกิจในยุคปจจุบันไดใหความสําคัญกับการรักษาฐานลูกคาเดิมมากข้ึน เนื่องจากสภาพ

การแขงขันในยุคปจจุบัน ท่ีมีคูแขงรายใหมการเขาออกอยางเสรีมากข้ึน ไมวาจะเปนการจัดต้ังบริษัทฯ 
ทําการรานคาขายแบบมีหนาราน หรือไมมีหนาราน เร่ิมมุงเนนกลยุทธท่ีจะไดสวนแบงทางการตลาด 
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มากกวาการสรางกลุมตลาดเปาหมายรายใหม เพราะมีความเสี่ยงท่ีอาจไมสามารถตอบความตองการ
ท่ีแทจริงได หรืออาจเกิดจากการวางกลยุทธท่ีผิดพลาด กอใหเกิดความเสียหายในดานของทรัพยสิน 
เพื่อเปนการลดความเส่ียง และคาใชจายในการลงทุน ธุรกิจจึงเร่ิมมุงศึกษาแนวคิด ทฤษฎีท่ีมีการกลาวถึง
การรักษาฐานลูกคาเดิมมากยิ่งข้ึน 

การกลับมาใชบริการซํ้า หมายถึง การท่ีลูกคาซ้ือสินคา หรือบริการจากผูขาย หรือผูให 
บริการ และไดกระทําการซํ้าอีกคร้ังหนึ่งหลังจากใชบริการไปแลว (Anderson, Fornell & Lehmann, 
1994) ซ่ึงเปนความตั้งใจในการท่ีจะกลับมาซ้ือซํ้า หรือใชบริการซํ้าอีกในอนาคต (Zeithmal, Berry & 
Parasuraman, 1996) และมีการบอกเลาถึง คุณประโยชน หรือประสบการณดีๆ เกี่ยวกับสินคา หรือ
บริการตอไปยังผูอ่ืน (Cronin, 2000) 

นอกจากนี้ ยังพบวาการกลับมาใชบริการซํ้าของลูกคา สงผลทําใหตนทุน และคาใชจาย
ตาง  ๆลดลงได และยังสงผลตอการเติบโตของสวนแบงทางการตลาด (Ahmed, Shankat, Nawaz, Ahmed & 
Usman, 2011) สงผลใหผูขายสินคาหรือบริการ เกิดความกระตือรือรนในการท่ีจะปรับปรุง แกไข พัฒนา
สินคา หรือบริการใหมีมูลคา และมีคุณภาพมากยิ่งข้ึน (Cronin, 2000)  

Ehrenberg (1972) ไดเพ่ิมเติมอีกวา พฤติกรรมของผูบริโภคมีความซับซอน เพราะกอนท่ี
จะซ้ือ ผูบริโภคตองมีทัศนคติท่ีดีจากประสบการณจากการทดลองใชคร้ังกอน รวมถึงอิทธิพลภายนอก 
เชน การโฆษณา การลดแลกแจกแถม (Promotion) การพบเห็นสินคา การตั้งราคา รวมไปถึงการบอกตอ 
(Word of mouth) ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะสงผลไปถึงการเลือกซ้ือ เลือกใช และสงผลตอความรูสึกพึงพอใจ 
อีกดวย 

 
 

2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
ผูวิจัยไดศึกษาคนควาและเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของพบวา ยังไมมีงานวิจัยใด      

ท่ีศึกษาเกี่ยวกับปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคาท่ีสงผลตอความต้ังใจในการกลับมาใชบริการซํ้าใน
รานเคร่ืองสําอางออนไลน แตมีงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจท่ีสงผลตอการกลับมาใชบริการ
ซํ้าของธุรกิจอ่ืนๆ เชน ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจสปา ธุรกิจสายการบิน ธุรกิจออนไลนท่ัวไป ดังตารางท่ี 1.1 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
ชื่อผูศึกษา ชื่อเร่ือง กลุมตัวอยาง ผลการศึกษา 
ธิติพร มะณี 

(2558) 
อิทธิพลของการรับรูความ
ยุติธรรมตอความไวเน้ือเช่ือ
ใจ ความพึงพอใจ การบอก
ตอ และการกลับมาใช

บริการซ้ําของลูกคา อสิตา 
อีโค รีสอรท

ผูเขาใชบริการท่ีอสิตา
อีโค รีสอรท จํานวน  

410 คน 

การสงมอบสินคาและบริการไดตรง
ตามการประชาสัมพันธ สงผลตอความ
พึงพอใจและการกลับมาใชบริการซ้ํา
ของลูกคา  

เทพวิษณุ  
สุขสําราญ 

(2558) 

อิทธิพลของคุณคาที่รับรู
ดานราคาและคุณคาที่รับรู
ดานอารมณตอความไวเน้ือ
เช่ือใจ ความพึงพอใจของ
ลูกคา การบอกตอและการ
กลับมาใชบริการซ้ําของ

ลูกคาโรงภาพยนตร เอสเอฟ
ซิเนมา ซิต้ี ในเขตกทม.

ลูกคาโรงภาพยนตร เอส
เอฟ ซิเนมา ซิต้ี ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 

520 คน 

ลูกคาที่ไดรับทราบถึงราคาสินคาหรือ
บริการอยางชัดเจน มีอิทธิพลเชิงบวก
ตอความพอใจ และการกลับมาใช
บริการซ้ํา 

เพ็ญศรี  
วรรณสุข  
(2556) 

คุณภาพบริการ และกลยุทธ
การตลาดบริการสุขภาพที่
สงผลตอการกลับมาใช

บริการของลูกคาธุรกิจสปา
ในประเทศไทย

ผูใชบริการที่เคยใชบริการ
ธุรกิจสปาและ ผูสนใจที่
จะใชบริการธุรกิจสปา 

จํานวน 410 ราย 

กลยุทธทางการตลาดมีผลตอความพึง
พอใจ และแนวโนมของความต้ังใจที่
จะกลับมาใชบริการ 

กุลธิดา  
วรรณยศ  
(2553) 

ผลกระทบของรูปแบบการ
นําเสนอสินคาออนไลน 

ประเภทสินคา และเพศของ
ผูซื้อ ที่มีตอการรับรูคุณภาพ
เว็บไซต ความต้ังใจซื้อ และ
ความต้ังใจกลับมายังเว็บไซต 
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส

นิสิตระดับปริญญาตรี 
คณะพาณิชยศาสตรและ
การบัญชี จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย จํานวน 

400 คน 

การนําเสนอภาพของสินคาและบริการ
ที่เสมือนจริง จะสงผลตอความต้ังใจ
กลับมาใชบริการซ้ํา 

ศิโสภา  
อุทิศสัมพันธกุล 

(2553) 

ปจจัยที่สงผลตอความต้ังใจ
ในการซื้อซ้ําในธุรกิจ

ออนไลน Group Buying 

ผูซื้อคูปองออนไลนของ
Group Buying จํานวน 

330 คน 

ความพึงพอใจดานราคา และดานคุณภาพ 
การใหบริการ มีความสัมพันธทางบวก
กับความพึงพอใจของลูกคาและการ
กลับมาซื้อซ้ํา 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ (ตอ) 
ชื่อผูศึกษา ชื่อเร่ือง กลุมตัวอยาง ผลการศึกษา 
พิมพสุภัค  
จิรสิทธิธํารง 

(2558) 

ศึกษาพฤติกรรมและความ
พึงพอใจของผูใชบริการ
รานอาหารชาบูชิ บุฟเฟต 

ที่ซีคอนบางแค 

ผูใชบริการรานอาหาร
ชาบูชิ บุฟเฟต  

สาขาซีคอนบางแค 
จํานวน 400 คน 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
คือ ดานอาหาร ดานคุณภาพการบริการ 
ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากร  ดานกระบวนการ มีผล
ความพึงพอใจ และมีแนวโนมที่จะ
กลับมาใชบริการอีกครั้ง 

เกศสิรี ปนธุระ 
(2557) 

อิทธิพลของการรับรูคุณคา 
ทัศนคติ และกลุมอางอิงที่มี
ตอการต้ังใจซื้อซ้ําของ
ผูบริโภคตอสินคาอาหาร  

โอทอป 

ผูที่ซื้อสินคาในงานแสดง
สินคาโอทอป จํานวน 

540 คน 

ความต้ังใจซื้อซ้ําของผูบริโภค จะเพ่ิม    
มากขึ้น ถาผูบริโภครับรูถึงคุณคาที่ 
ผูใหบริการไดสงมอบใหเหนือกวาที่
คาดหวัง 

นวลอนงค  
ผานัด  
(2556) 

โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล
ของคุณภาพการใหบริการ 
และคุณคาที่รับรูที่มีตอความ
ไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ 
การบอกตอและการกลับมา
ใชบริการซ้ําของลูกคา
บริษัท การบินไทย จํากัด 

(มหาชน) 

ลูกคาที่เขามาใชบริการ
จากบริษัท การบินไทย 
จํากัด (มหาชน) จํานวน 

612 คน 

ความพึงพอใจในคุณคาการใหบริการท่ี
ลูกคารับรู มีผลตอความพึงพอใจ และ
การกลับมาใชบริการซ้ํา 
 

ไชยพศ รื่นมล  
และ 

สันติธร ภูริภักดี 
(2559) 

ปจจัยที่สงผลตอความ
จงรักภักดีของผูใชบริการ

ธุรกิจคารแคร ใน
กรุงเทพมหานคร 

กลุมลูกคาที่ใชบริการ
ธุรกิจคารแครใน
กรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน 

ปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก        
ดานราคา, ดานการดูแลเอาใจ,ดาน
บุคลากร  ที่ใหบริการ, ดาน
กระบวนการ, ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ,     ดาน
สินคา, ดานสถานท่ีและเวลาการ
ใหบริการ, ดานการสงเสริมการตลาด 
สงผลตอการกลับมาใชบริการซ้ํา

กีรติ พรมตะ 
และ 

พิพัฒน เขาทอง 
(2556) 

พฤติกรรมและปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคอาหารญี่ปุน 

กรณีศึกษารานซากุระซูชิ ใน
อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ

ผูมาใชบริการรานอาหาร
ญี่ปุน ซากุระซูชิ  

ในอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ  
จํานวน 400 คน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คือ 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนายและสถานท่ี ดานบุคลากร ดาน
กระบวนการ มีผลตอโอกาสที่ลูกคา
อยากกลับมารับประทานอีกครั้ง
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ตารางท่ี 2.1 แสดงงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ (ตอ) 
ชื่อผูศึกษา ชื่อเร่ือง กลุมตัวอยาง ผลการศึกษา 
พิมานมาศ  

ลีเลิศวงศภักดี 
(2552) 

ความพึงพอใจ และ
พฤติกรรมการบริโภคของ
ลูกคาที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการ
รานอาหาร Sorbet & 

Sherbet โกลเดน เพลซ 

ลูกคาที่มาใชบริการราน 
Sorbet & Sherbet 
โกลเดน เพลซ 
จํานวน 285 คน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย, ดานการ
สงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร, ดาน
กระบวนการ รวมถึงการสงมอบสินคา
ที่มีคุณสมบัติตามท่ีความคาดหวัง มีผล
ตอความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะ
ใชบริการซ้ํา 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมแลว พบวา ผลการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองปจจัยท่ีสงผลตอ

ความพึงพอใจและการกลับมาใชบริการซ้ําในธุรกิจเคร่ืองสําอางออนไลนท่ีผานมา มีจํานวนไมมาก 
โดยสวนใหญจะเปนการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาผานระบบออนไลน (สุทธิสา สิงหแรง, 
2555; ทวีวรรณ นอยน้ําคํา, 2548; เบญจรงค อินทรวิรัตน, 2558, พิมพสุภัค จิรสิทธิธํารง, 2558; พรเทพ 
ทิพยพรกุล และ เกริกฤทธ์ิ อัมพะวัต, 2559), ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและบริการผานระบบ
ออนไลน (ณัฐศักดิ์  วรวิทยานนท, 2555; เกศสิรี  ปนธุระ, 2557) แตมีงานวิจัยที่ใกลเคียงกับหัวขอท่ี
ผูวิจัยตองการจะศึกษา คือ ปจจัยดานความพึงพอใจท่ีสงผลตอการกลับมาใชซํ้าในธุรกิจออนไลนของ 
Group Buying (ศิโสภา อุทิศสัมพันธกุล, 2553) ท่ีไดศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธทางบวกกับความ
พึงพอใจของลูกคา อาทิ ดานคุณภาพ ดานมูลคาสุทธิ ดานความเปนธรรมในการใหบริการ และความ
ช่ืนชอบในตราสินคา มีผลตอการกลับมาใชบริการซํ้า แต Group Buying เปนธุรกิจออนไลนท่ีทําเกี่ยวกับ
การจองท่ีพัก การเดินทางต๋ัวเคร่ืองบิน หรือสวนลดรานอาหาร ซ่ึงยังไมมีการกลาวถึงสินคาประเภท
เคร่ืองสําอางแตอยางใด  

ผูศึกษาไดคนหาขอมูลท่ีมีความเกี่ยวของกับหัวขอวิจัยเพิ่มเติม พบวา ยังมีงานวิจัยท่ี
ศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจที่สงผลตอการซ้ือซํ้า แตเปนกลุมธุรกิจประเภทอ่ืน เชน ธุรกิจสปา (เพ็ญศรี 
วรรณสุข, 2556) ธุรกิจรานอาหาร (พิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี, 2552; กีรติ พรมตะ และพิพัฒน เขาทอง, 
2556; เกศสิรี ปนธุระ, 2557) ท่ีพบวา ธุรกิจท่ีสามารถวางกลยุทธทางการตลาดไดตรงความตองการของ
ลูกคา โดยพิจารณาจากปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสําคัญ คือ ปจจัยดานสินคา, ราคา, สถานท่ี
การจัดจําหนาย, การสงเสริมการตลาด, กระบวนการจัดการ ตลอดจนการใหบริการนั้น สงผลทางบวก
ตอความพึงพอใจ และมีผลตอการกลับมาใชซํ้า (พิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี, 2552; กีรติ พรมตะ และ
พิพัฒน เขาทอง, 2556; พิมพสุภัค   จิรสิทธิธํารง, 2558; ไชยพศ ร่ืนมล และสันติธร ภูริภักดี, 2559)  
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นอกจากนี้ ยังมีอีกหนึ่งปจจัยท่ีมักถูกพบเปนขอเสนอแนะในงานวจิัยท่ีเกีย่วของกับการ
ใหบริการคือ ปจจัยดานการสรางมูลคาเพิ่ม ท่ีผูใหบริการไดสงมอบสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพ จน
เกิดการรับรูในมูลคาเหลานั้น สงผลใหเกิดความรูสึกท่ีมากกวาความพึงพอใจ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2547) 
ซ่ึงเปนส่ิงสําคัญท่ีผูใหบริการตองนําไปปรับใชเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการใหเกิดคุณคาและมี
มูลคาในสายตาลูกคาดวย  

แตเนื่องจากเคร่ืองสําอางออนไลนโดยสวนมาก มักเปนกลุมธุรกิจท่ีมีการซ้ือมาขายไป 
หรือเปนเคร่ืองสําอางท่ีมีคุณสมบัติใกลเคียงกัน สามารถใชทดแทนกันได เจาของธุรกิจจึงตองมุงเนน
การสรางมูลคาเพิ่มดานการใหบริการ (เพ็ญศรี วรรณสุข, 2556) ไมวาจะเปนการเขาถึงลูกคา, การส่ือสาร
โดยอธิบายดวยภาษาท่ีเขาใจงาย, ความชํานาญในผลิตภัณฑ หรือคุณสมบัติท่ีโดดเดนของแตละแบรนด, 
การตอบสนองท่ีรวดเร็ว, ใหความเปนกันเองกับลูกคา เปนตน ซ่ึงปจจัยดังกลาวมักถูกนําไปปรับใช
เพื่อสรางมูลคาใหกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกันไป หรือเรียกวา เปนการสราง
มูลคาเพิ่มแบบรวม (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539)  

จากการทบทวนวรรณกรรมท้ังหมดท่ีกลาวมา ทําใหผูวิจัยพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอความ
พึงพอใจและมีแนวโนมการกลับมาใชบริการซํ้าในธุรกิจท่ีเนนการสงสินคาและบริการ คือ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด คือ ปจจัยดานสินคา, ราคา, สถานท่ีการจัดจําหนาย, การสงเสริมการตลาด, 
กระบวนการจัดการ และการใหบริการ (พิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี, 2552; กีรติพรมตะ และพิพัฒน 
เขาทอง, 2556; ไชยพศ ร่ืนมล และสันติธร ภูริภักดี, 2559) ท่ีเจาของธุรกิจไดใหความสําคัญ เพ่ือสราง
ความไดเปรียบทางการแขงขัน โดยปจจัยดังกลาวตองมีการสรางมูลคาเพิ่มผานการสงมอบสินคาหรือ
บริการที่มีคุณภาพ จนลูกคาเกิดการรับรูในมูลคาเหลานั้น เกิดความรูสึกท่ีมากกวาความพึงพอใจ 
(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2547)  และมีผลตอการกลับมาใชซํ้า (พิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี, 2552;นวลอนงค 
ผานัด, 2556; ศิโสภา อุทิศสัมพันธกุล, 2553) แตเนื่องจากผลการวิจัยท่ีผานมา ยังไมมีการศึกษาเกี่ยวกับ
ปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจและการกลับมาใชบริการซํ้าในธุรกิจเคร่ืองสําอางออนไลน ดังนั้น ผูวิจัย
จึงตองการทราบวาปจจยัดานความพึงพอใจใดบางท่ีสงผลใหเกิดการกลับมาใชบริการมากท่ีสุด เพื่อให
ผูประกอบธุรกิจเคร่ืองสําอางออนไลน สามารถนําผลจากการวิจัยใชในการประเมินธุรกิจ วางแผนการ
จัดทํากลยุทธ หรือพัฒนากระบวนการดําเนินงานท่ีสําคัญไดอยางตรงจุด จนสามารถสรางความม่ันคง
ทางธุรกิจ และรักษาฐานลูกคาเดิมใหคงอยู จนเกิดเปนความไดเปรียบในการแขงขัน 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา ท่ีสงผลตอความต้ังใจในการกลับมา
ใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล เปนการศึกษางานวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาปจจัยดานความพึงพอใจทั้ง 6 ดานของลูกคา ท่ีสงผลตอความตั้งใจ
ในการกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยมีรายละเอียด 
ของวิธีดําเนินการศึกษาวิจัย ดังตอไปนี้  

 
 

3.1  รูปแบบการวิจัย 
การศึกษาวิจัยฉบับนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ท่ีมีการกําหนด

วัตถุประสงค และขอบเขตงานวิจัยอยางชัดเจน ซ่ึงเหมาะสมกับกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาเปน
จํานวนมาก การนําเสนอขอมูลเชิงตัวเลขทางสถิติ เพื่อเก็บขอมูลสถิติ และนํามาวิเคราะหปจจัยดาน
ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน
ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ดวยการกําหนดตัวแปรตางๆ (ธีระวุฒิ เอกะกุล, 2542) ขอดีของงานวิจัย
เชิงปริมาณ คือ ผลการวิจัยสามารถใชไดโดยท่ัวไป หากสามารถพิสูจนไดวา ผลวิจัยดังกลาวใหคําตอบ
ไดถูกตองจากการใชระเบียบวิธีวิจัยท่ีเหมาะสม แตถึงอยางไรก็ตามงานวิจัยเชิงปริมาณก็ยังมีขอเสีย 
คือ ผลการวิจัยอาจไมใชขอมูลชิงลึกซ้ึงเพราะเปนการศึกษาขนาดใหญ ไมมีความยืดหยุนในการออกแบบ
การใชเคร่ืองมือสําหรับเก็บขอมูล เพราะมีรูปแบบการวิจัยท่ีชัดเจน (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ, 2544) 

 
 

3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 

3.2.1  ประชากรท่ีใชในงานวิจัย  
ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูท่ีอยูอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีเคยใช

บริการรานเคร่ืองสําอางออนไลน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแก จังหวัดนนทบุรี, จังหวัด  
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ปทุมธานี, จังหวัดสมุทรปราการ, จังหวัดสมุทรสาคร และจังหวัดนครปฐม ซ่ึงไมสามารถทราบจํานวน
ประชากรที่แทจริงได 
 

3.2.2  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูท่ีอยูอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีเคย

ใชบริการเครื่องสําอางออนไลน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแก จังหวัดนนทบุรี, จังหวัด
ปทุมธานี, จังหวัดสมุทรปราการ, จังหวัดสมุทรสาคร และจังหวัดนครปฐม โดยขนาดของกลุมตัวอยาง 
คํานวณจากสูตรการหากลุมตัวอยางกรณีไมทราบจํานวนประชากรแนนอนของ Cochran (1977 อางอิง
ใน สุนภาภรณ  ปรีเปรม, 2552)  

 
 n  = P (1-P) z2 / e2  
 

เม่ือ n  คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 P  คือ สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยกําลังสุม แทนคาไวท่ี 0.7 
 z  คือ ระดับความเช่ือม่ันอยูท่ี 95% โดยมีคา Z อยูท่ี 1.96 
 e  คือ คาความคลาดเคล่ือนยอมใหเกิดข้ึนได กําหนดไวท่ี 0.05 
 
แทนคาสูตร  n  = 0.7(1-0.7)1.962 / 0.052 

 n  =  322.6944 หรือประมาณ 323 ตัวอยาง 

 
จากการคํานวณกลุมตัวอยางท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% และโดยมีความคลาดเคล่ือนได

ไมเกิน 5% พบวา ตองไดจํานวนตัวอยาง 323 คน  
 

3.2.3  การสุมกลุมตัวอยาง  
ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ไดใชการสุมตัวอยางไมอาศัยความนาจะเปน (Nonprobability 

sampling) แบบการสุมตามความสะดวก (Convenience Sampling)  เนื่องจากไมสามารถทราบจํานวน
ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลนอยางแนนอน
ได ขอดีของการสุมตัวอยางตามความสะดวก คือ มีความสะดวกและรวดเร็วในการเก็บขอมูล อีกท้ัง
ประหยัดคาใชจายมากกวา แตอยางไรก็ตาม การสุมตัวอยางวิธีนี้ยังมีขอเสีย คือ ผลที่ไดจากการวิจัย
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ไมสามารถใชในการอางอิงไปยังประชากรได ซ่ึงสามารถใชสรุปไดเพียงขอบเขตของกลุมตัวอยางท่ี
กําหนดข้ึนมาเทานั้น  (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2015) 

 
3.2.4  ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
 ตัวแปรตน มีจํานวน 6 ตัว ไดแก ปจจัยดานความพึงพอใจที่มีตอรานเครื่องสําอาง

ออนไลน 6 ดาน ไดแก 
1. ความพึงพอใจดานสินคา 
2. ความพึงพอใจดานราคา 
3. ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย 
4. ความพึงพอใจดานกระบวนการจัดการ 
5. ความพึงพอใจดานการใหบริการ 
6. ความพึงพอใจดานการสรางคุณคาเพิ่ม 
 ตัวแปรตาม มีจํานวน 1 ตัว ไดแก ความตั้งใจในการกลับมาใชบริการซํ้าของราน

เคร่ืองสําอางออนไลน 
 
 
3.3  เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ เปนแบบสอบถามโดยการประเมินดวยตนเอง 
(Questionnaire) โดยมีลักษณะคําถามปลายปด (Close-Ended Question) ท่ีผูศึกษาไดนําแนวคิด ทฤษฏี 
และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามมีลักษณะเลือกตอบ ซ่ึงประกอบ
ไปดวย 4 สวนดังนี้ 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ประสบการณ
ใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีลักษณะ
เปนคําถามแบบเลือกตอบ (Checklist) จํานวน 6 ขอ โดยนําผลท่ีไดมาวิเคราะหเพ่ือบรรยายลักษณะ
ของกลุมตัวอยาง (ศิโสภา อุทิศสัมพันธกุล, 2553) 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลน 
ไดแก ชองทางท่ีใชเขาถึงรานเคร่ืองสําอางออนไลน ความถ่ีในการเขาถึงรานเครื่องสําอางออนไลน 
ชวงเวลาท่ีเขาถึงรานเคร่ืองสําอางออนไลน ประเภทเคร่ืองสําอางออนไลนท่ีเลือกซ้ือ และคาใชจาย
เฉล่ียตอคร้ัง ลักษณะเปนคําถามแบบเลือกตอบ (Checklist)  จํานวน 5 ขอ โดยนําผลที่ไดมาวิเคราะห
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เพื่อบรรยายพฤติกรรมการใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลนของกลุมตัวอยาง (พรเทพ ทิพยพรกุล 
และ เกริกฤทธ์ิ  อัมพะวัต, 2559) 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจท่ีมีตอรานเคร่ืองสําอางออนไลน ท่ีเคยใช
บริการบอยท่ีสุด มีลักษณะเปนคําถามแบบมาตรสวนการประเมินตัววัดของลิเครท (Likert’s Rating 
Scale) ตามระดับความคิดเห็นของผูเคยใชบริการ ไดแก ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ จํานวน 4 ขอ, 
ความพึงพอใจดานราคา 3 ขอ, ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย จํานวน 4 ขอ, ความพึงพอใจ
ดานกระบวนการ จํานวน 4 ขอ, ความพึงพอใจดานการใหบริการ 4 ขอ, ความพึงพอใจดานการสราง
มูลคาเพิ่ม จํานวน 2 ขอ (ศิโสภา อุทิศสัมพันธกุล, 2553) 

สวนท่ี 4: แบบสอบถามเกี่ยวกับการกลับมาใชบริการซํ้าของรานเคร่ืองสําอางออนไลน 
ท่ีทานเคยใชบริการบอยท่ีสุด มีลักษณะเปนคําถามแบบมาตรสวนการประเมินตัววัดของลิเครท (Likert’s 
Rating Scale) ตามระดับความคิดเห็นของผูเคยใชบริการ โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 3 ขอ (วชิรพันธ 
ศรีศุภนิมิตร, 2553; พิศุทธ์ิ อุปถัมภ, 2556; ศิโสภา อุทิศสัมพันธกุล, 2553) 

โดยแบบสอบถามสวนท่ี 3 และสวนท่ี 4 กําหนดใหพิจารณาคําตอบท่ีตรงกับระดับ
ความเห็นของผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดเพียง 1 คําตอบ โดยมีลักษณะเปนคําถามแบบมาตรสวน
การประเมินตัววัดของลิเครท (Likert’s Rating Scale) โดยกําหนดไวท้ังส้ิน 5 ระดับ ดังนี้  

5 หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด  
4  หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับมาก 
3  หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับปานกลาง  
2  หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับนอย  
1  หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับนอยท่ีสุด 
 
 

3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล  
การเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยจะทําการแจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยาง

ในชวงเดือนมิถุนายน 2560 จํานวน 323 ชุด แลวจึงดําเนินการวิเคราะหผลการศึกษาวิจัยในชวงเดือน
กรกฎาคม 2560 
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3.5  การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
หลังจากรวบรวมขอมูลแลว ผูศึกษาไดดําเนินการตามข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม โดยการคัดเลือกแบบสอบถามฉบับสมบูรณ

มาทําการวิเคราะห และตรวจสอบความถูกตอง เพื่อนําไปลงรหัสขอมูล 
 บันทึกขอมูลโดยนําขอมูลท่ีผานการตรวจสอบความสมบูรณแลว ไปทําการบันทึก

ลงโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ หรือ SPSS for Windows (Statistical Package for the 
Social for Widows) 

  นําขอมูลที่ไดบันทึกไว ไปประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ 
และทําการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 

1. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะของกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยขอมูลท่ีไดจะนํามาวิเคราะหหาคารอยละ (Percentage) และ
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) 

2. วิเคราะหองคประกอบของขอมูล (Factor Analysis) เพื่อวิเคราะหองคประกอบท่ี
แทจริงของตัวแปร 

3. การทดสอบความเช่ือม่ันของมาตรวัดโดยการใชคา Cronbach’s Alpha Coefficient 
4. การวิเคราะหหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิจัย โดยใชคาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธเพียรสัน (Peason Correlation ) 
5. การวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสนพหุ (Multiple Linear Regression โดยหาความ 

สัมพันธของปจจัยดานความพึงพอใจในดานตางๆ ท่ีสงผลตอการกลับมาใชบริการซํ้า ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ ไวท่ี p < 0.05 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมลู 
 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา ท่ีสงผลตอความต้ังใจในการกลับมา
ใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จํานวน 323 คน โดยสามารถนําขอมูลทั้งหมดมาประมวลผล และวิเคราะหโดยแบงเปน 4 
สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 การวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะของกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม  
สวนท่ี 2 วิเคราะหองคประกอบของขอมูล (Factor Analysis)  
สวนท่ี 3 การทดสอบวิเคราะหทดสอบความเช่ือม่ันของมาตรวัด (Reliability) 

 สวนท่ี 4 การวเิคราะหหาคาความสัมพันธของกลุมตัวแปร (Correlation Analysis) 
 สวนท่ี 5 การวเิคราะหการถดถอย (Regression Analysis)  
 
 
4.1  สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะของกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม 

จากการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูใชบริการ ไดแก ประสบการณใชบริการรานเคร่ืองสําอาง
ออนไลน  พศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน สามารถสรุปขอมูลไดดังรายละเอียด
ในตารางท่ี 4.1 

 
ตารางท่ี 4.1 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
1. เพศ ชาย 46 14.2 

หญิง 224 69.4 
เพศทางเลือก 53 16.4 

รวม 323 100 
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ตารางท่ี 4.1 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 
ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

2. อายุ ตํ่ากวา 20 ป 21 6.5 
20 - 25 ป 57 17.6 
26 - 30 ป 85 26.3 
31 - 35 ป 63 19.5 
36 - 40 ป 57 17.6 
41 - 45 ป 22 6.8 
46 - 50 ป 8 2.5 
51 - 55 ป 9 2.8 
56 - 60 ป 1 0.3 
มากกวา 60 ป 0 0 

รวม 323 100 
3. ระดับการศึกษา ตํ่ากวาปริญญาตรี 27 8.4 

ปริญญาตรี 141 43.7 
ปริญญาโท 133 41.2 
ปริญญาเอก 22 6.8 

รวม 323 100 
4. อาชีพ นักเรียน 4 1.2 

นักศึกษา 40 12.4 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 56 17.3 
พนักงานเอกชน 190 58.8 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 33 10.2 

รวม 323 100 
5. รายได ตํ่ากวา 15,000 บาท 40 12.4 

15,001 - 20,000 บาท 33 10.2 
20,001 - 25,000 บาท 29 9.0 
25,001 - 30,000 บาท 33 10.2 
30,001 - 35,000 บาท 16 5.0 
35,001 - 40,000 บาท 18 5.6 
40,001 - 45,000 บาท 16 5.0 
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ตารางท่ี 4.1 จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 
ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

5. รายได (ตอ) 45,001 - 50,000 บาท 23 7.1 
50,001 - 55,000 บาท 25 7.7 
55,001 - 60,000 บาท 5 1.5 
60,001 - 65,000 บาท 11 3.4 
65,001 - 70,000 บาท 13 4.0 
มากกวา 70,000 บาท 61 18.9 

รวม 323 100 
 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง จํานวน 224 คน 
คิดเปนรอยละ 69.4  เปนเพศทางเลือกมีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 16.4 เปนเพศชาย จํานวน 46 คน 
คิดเปนรอยละ 14.2   

ชวงอายุของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญอยูท่ีชวงอายุ 26 - 30 ป รอยละ 26.3 
รองลงมาคือชวงอายุ 31 - 35 ป  รอยละ 19.5 และพบวาชวงอายุท่ีไมมีการตอบแบบสอบถาม คือ อายุ
มากกวา 60 ป  

ระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญมีศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 
43.7 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท รอยละ 41.2 และการศึกษาระดับปริญญาเอกมีจํานวนนอยท่ีสุด 
คือ รอยละ 6.8 

อาชีพของของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปนพนักงานเอกชน คิดเปนรอยละ 
58.8 ซ่ึงเปนจํานวนท่ีแตกตางจากอาชีพอ่ืนอยางเห็นไดชัด คือ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 
17.3 และนักเรียนมีจํานวนนอยท่ีสุด คือรอยละ 1.2 

รายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปนมีรายไดคอนขางสูงคือ 
มากกวา 70,000 บาท รอยละ 18.9  รองลงมา คือ ต่ํากวา 15,000 บาท รอยละ 12.4 และชวงรายได 55,001 - 
60,000 บาท มีจํานวนนอยท่ีสุด รอยละ 1.5 

จากการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลน ไดแก ชองทาง
ท่ีใชเขาถึงรานเคร่ืองสําอางออนไลน ความถ่ีในการเขาถึงรานเคร่ืองสําอางออนไลน ชวงเวลาท่ีเขาถึง
รานเคร่ืองสําอางออนไลน ประเภทเคร่ืองสําอางออนไลนท่ีเลือกซื้อ และคาใชจายตอเฉล่ียตอคร้ัง 
สามารถสรุปขอมูลได ดังรายละเอียดในตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.2 พฤติกรรมการใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลน 
พฤติกรรมการใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลน จํานวน รอยละ 

ชองทางท่ีใชเขาถึงราน
เคร่ืองสําอางออนไลน 

Facebook 139 43.03 
Instagram 92 28.48 
Line 22 6.81 
Twitter 5 1.55 
Blog 12 3.72 
Website 41 12.69 
อ่ืนๆ 12 3.7 
รวม 323 100 

ความถ่ีในการเขาถึงราน
เคร่ืองสําอางออนไลน 

3 - 5 คร้ัง/สัปดาห 94 29.1 
6 - 10 คร้ัง/สัปดาห 35 10.8 
นอยกวา 3 คร้ัง/สัปดาห 149 46.1 
มากกวา 10 คร้ัง/สัปดาห 45 13.9 
รวม 323 100 

ชวงเวลาท่ีเขาถึงราน
เคร่ืองสําอางออนไลน 

06:00 - 10:00 น. 5 1.5 
10:01 - 14:00 น. 35 10.8 
14:01 - 18:00 น. 51 15.8 
18:01 - 22:00 น. 204 63.2 
หลัง 22:00 น. เปนตนไป 28 8.7 
รวม 323 100.0 

ประเภทเคร่ืองสําอาง
ออนไลน 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 57 17.65 
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา 32 9.91 
ผลิตภัณฑตกแตงใบหนา 138 42.72 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 21 6.50 
ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวกาย 17 5.26 
ผลิตภัณฑน้ําหอม 48 14.87 
ผลิตภัณฑตกแตงเล็บ 10 3.10 
รวม 323 100 
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ตารางท่ี 4.2 พฤติกรรมการใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลน (ตอ) 
พฤติกรรมการใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลน จํานวน รอยละ 

คาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง ต่ํากวา 500 บาท 18 5.6 
501 - 1,000 บาท 97 30.0 
1,001 - 1,500 บาท 71 22.0 
1,501- 2,000 บาท 39 12.1 
2,001 - 2,500 บาท 25 7.7 
2,501 - 3,000 บาท 14 4.3 
3,001 - 3,500 บาท 12 3.7 
3,501 - 4,000 บาท 8 2.5 
4,001 - 4,500 บาท 8 2.5 
4,501 - 5,000 บาท 11 3.4 
มากกวา 5,000 บาท 20 6.2 
รวม 323 100 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เขาถึงรานเคร่ืองสําอางออนไลน

ผานชองทาง Facebook เพียงอยางเดียวมากท่ีสุดถึง  รอยละ 43.03 รองลงมา คือ ใชบริการผาน Instagram 
รอยละ 28.48และ ใชบริการผาน Twitter เพียงรอยละ 1.55 

ความถ่ีในการเขาถึงรานเคร่ืองสําอางออนไลนของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูท่ี 
นอยกวา 3 ครั้ง/สัปดาห รอยละ 46.1 รองลงมา คือ 3 – 5 คร้ัง/สัปดาห รอยละ 29.1 และความถี่ใน
การเขาถึงนอยท่ีสุด อยูท่ี 6 - 10 คร้ัง/สัปดาห รอยละ 10.8 

ชวงเวลาเขาถึงรานเคร่ืองสําอางออนไลนของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ อยูชวงเวลา 
18:01 - 22:00 น. รอยละ 63.2  รองลงมา คือ 14:01 - 18:00 น. รอยละ 15.8 และชวงเวลาท่ีเขาถึงราน
เคร่ืองสําอางออนไลนนอยท่ีสุด อยูท่ี 06:00 - 10:00 น. รอยละ 1.5  

ประเภทเคร่ืองสําอางออนไลนท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑตกแตงใบหนา รอยละ 
42.72 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา รอยละ 17.65 และผลิตภัณฑอ่ืนๆ ท่ีมีการเลือกซ้ือในระดับ
ท่ีใกลเคียง 

คาใชจายเฉล่ียตอคร้ังของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ พบวา อยูท่ี 501 - 1,000 บาท/ 
คร้ัง คิดเปนรอยละ 30 รองลงมา คือ 1,001 - 1,500 บาท/คร้ัง รอยละ 22 และพบวาคาใชจายโดยเฉล่ีย
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ในชวง 3,501- 4,000 บาท/ คร้ัง และ 1,001 - 1,500 บาท/ คร้ัง เปนชวงท่ีผูแบบสอบถามใชจายนอยท่ีสุด 
อยูท่ีรอยละ 2.5  

 
 

4.2  สวนท่ี 2 วิเคราะหองคประกอบของขอมูล (Factor Analysis) 
จากตัวแปรท้ังหมดท่ีเกี่ยวของกับงานวิจัย ผูวิจัยไดทําการออกแบบสอบถาม โดยแบงเปน

คําถามปจจัยดานความพึงพอใจท่ีสงผลตอความต้ังใจในการกลับมาใชบริการซํ้าของรานเคร่ืองสําอาง
ออนไลน ไดแก ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ (4 คําถาม), ความพึงพอใจดานราคา (3 คําถาม), ความ
พึงพอใจดานการสงเสริมการขาย (4 คําถาม), ความพึงพอใจดานกระบวนการ (4 คําถาม), ความพึงพอใจ
ดานการใหบริการ (4 คําถาม) และความพึงพอใจดานการสรางมูลคาเพิ่ม (2 คําถาม) และความต้ังใจ
การกลับมาใชบริการซํ้าของรานเคร่ืองสําอางออนไลน (3 คําถาม) จากนั้นไดทําการวิเคราะหองคประกอบ 
การหาโครงสรางท่ีแทจริงดวยวธีิ Principle Component Analysis และทําการหมุนแกนดวยวิธี Varimax 
เพ่ือแยกออกเปนกลุมปจจัยที่เหมาะสม รวมถึงการวิเคราะหเพื่อตัดลดตัวแปร จัดกลุมใหม จนกระท่ัง
ไดเปนกลุมขอมูลท่ีเหมาะสมพรอมสําหรับการวิเคราะหในข้ันตอนตอไป โดยไดผลลัพธดังรายละเอียด
ในตารางท่ี 4.3 และ 4.4 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.3 KMO and Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .86 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4686.11 

Df 28 
Sig. .000 

 
 
 
 
 
 



34 

ตารางท่ี 4.4 แสดงผลการวิเคราะหองคประกอบของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจในการกลับมาใชบริการ
ซํ้า ของรานเคร่ืองสําอางออนไลนในดานตางๆ (Factor Analysis) 

Rotated Component Matrixa 

 
Component 

1 2 3 4 5 6 
ความพึงพอใจดานราคา 
มีราคาผลิตภัณฑท่ีถูกกวาการซ้ือแบบวิธีอ่ืน 0.84 0.01 0.14 0.17 0.07 0.01
มีการเปรียบเทียบใหเห็นสวนตางของราคาปกติ
อยางชัดเจน 

0.80 0.08 0.13 -0.07 0.19 0.08

มีการเปล่ียนสินคา หรือคืนเงิน ในกรณีท่ีไมเปนไป
ตามขอตกลงของคําส่ังซ้ือ 

0.66 0.30 0.05 0.41 0.01 0.30

มีระดับราคาของผลิตภัณฑใหเลือกอยาง
หลากหลาย 

0.65 0.13 0.23 0.10 0.33 0.13

ผลิตภัณฑมีคุณสมบัติและคุณภาพตามการโฆษณา 0.60 0.09 0.17 0.21 0.30 0.09
ความพึงพอใจดานการบริการ 
ผูใหบริการสามารถตอบคําถาม หรือใหคําแนะนํา
เกี่ยวกับผลิตภณัฑไดอยางครบถวน 

0.08 0.85 0.21 0.17 0.08 0.07

ความรวดเร็ว และเอาใจใสในการตอบคําถามของ
ผูใหบริการ 

0.14 0.84 0.16 -0.07 0.13 0.06

มีคําอธิบายเกีย่วกับสรรพคุณของผลิตภัณฑอยาง
รายละเอียด และงายตอการเขาใจ 

0.19 0.63 0.25 0.24 0.26 0.19

บริการจัดสงผลิตภัณฑดวยความรวดเร็ว 0.08 0.63 -0.06 -0.19 -0.01 -0.37
สามารถเขาถึงรานคาออนไลนไดหลากหลาย
ชองทาง (เชน Facebook, Instagram, Lineเปนตน)

-0.21 0.58 0.34 0.23 0.31 0.06

ความพึงพอใจดานกระบวนการ 
มีชองทางการชําระเงินท่ีหลากหลาย (เชน เปดบัญชี 
ครบทุกธนาคาร, ตัดผานบัตรเครดิต เปนตน) 

0.28 0.14 0.80 0.07 0.00 0.11

มีระบบข้ันตอนการส่ังซ้ือ หรือการชําระเงินท่ี
สะดวกและงายตอการเขาใจ 

0.05 0.30 0.79 0.03 0.06 0.00
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ตารางท่ี 4.4 แสดงผลการวิเคราะหองคประกอบของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจในการกลับมาใชบริการซํ้า 
ของรานเคร่ืองสําอางออนไลนในดานตางๆ (Factor Analysis) (ตอ) 

Rotated Component Matrixa 

 
Component 

1 2 3 4 5 6 
มีระบบติดตามสถานะการส่ังซ้ือ การโอนเงิน  
การจัดสง และรับสินคา 

0.24 0.20 0.73 0.31 0.02 0.06

แบงหมวดหมูตามการใชงานของผลิตภัณฑไว
อยางชัดเจน 

0.08 0.07 0.66 -0.07 0.33 0.15

การกลับมาใชบริการซํ้า 
เม่ือตองการซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานจะนึกถึงราน
เคร่ืองสําอางออนไลนเปนอันดับแรก 

0.34 0.21 0.04 0.78 0.26 0.16

แมผลิตภัณฑจะสามารถหาซ้ือไดตามรานคาท่ัวไป 
ทานจะยังคงกลับมาใชบริการออนไลน 

-0.02 0.19 0.21 0.75 0.26 0.22

ทานจะกลับมาใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลน
อยางแนนอน 

0.43 0.21 0.02 0.68 0.23 0.14

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ 
มีการโฆษณาผลิตภัณฑอยางสมํ่าเสมอ 0.14 0.11 0.11 0.08 0.74 0.37
ความหลากหลายของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง 0.27 0.18 0.23 0.16 0.72 0.14
การนําเสนอผลิตภัณฑรุนใหม/ ผลิตภัณฑนําเขา/
ผลิตภัณฑหายากตามรานคาท่ัวไป 

0.21 0.18 -0.05 0.27 0.61 -0.12

ความพึงพอใจดานการสงเสริมทางการขาย 
จัดกิจกรรมมอบสวนลดพิเศษเฉพาะชวงเวลาท่ี
กําหนด 

0.03 0.09 0.21 0.08 0.27 0.80

กิจกรรมเพื่อชิงรางวัลในรานออนไลน 0.24 0.13 -0.01 0.12 0.12 0.76
มีสวนลดพิเศษ/คะแนนสะสมใหแกลูกคาเพื่อรับ
ของสมมนาคุณ หรือเปนสวนลดในคร้ังถัดไป  

0.41 0.02 0.10 0.29 -0.12 0.67
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หลังจากท่ีไดทําการวิเคราะหองคประกอบแลว ผูวิจัยไดทําการตัดขอคําถามของปจจัย
บางขอ เพื่อใหคําถามสามารถบรรจุในองคประกอบได โดยไมมีการ double load หรือ unload โดยมี
การตัดขอคําถามของตัวแปรความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ 1 คําถาม คือ “การมีขนาดผลิตภัณฑหลากหลาย 
ใหเลือกซ้ือ (เชน ผลิตภัณฑขนาดทดลอง, ชุดผลิตภัณฑของขวัญ เปนตน)” และมีการแยกกลุมคําถาม
ของตัวแปรความพึงพอใจดานการสรางมูลคาเพิ่ม ท่ีมีอยู 2 ขอ คือ 1) มีคําอธิบายเกี่ยวกับสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑอยางรายละเอียด และงายตอการเขาใจ ยายไปรวมกับปจจัยดานการบริการ 2) มีการเปล่ียน
สินคา หรือคืนเงิน ในกรณีที่ไมเปนไปตามขอตกลงของคําส่ังซ้ือ ยายไปรวมกับปจจัยดานการบริการ 
จึงทําใหตัวแปรความพึงพอใจดานการสรางมูลคาเพิ่ม ถูกตัดออกจากสมมติฐานการวิจัยปจจัยดาน
ความพึงพอใจท่ีสงผลตอความต้ังใจในการกลับมาใชบริการซํ้าของรานเคร่ืองสําอางออนไลน 

นอกจากนี้ จากผลการวิเคราะหองคประกอบของตัวแปรท้ังหมด สามารถแบงองคประกอบ
ออกเปน 6 องคประกอบ ดังน้ี 

องคประกอบท่ี 1 ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย 3 คําถาม คือ 1) ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง 2) การนําเสนอผลิตภัณฑรุนใหม/ ผลิตภัณฑนําเขา/ ผลิตภัณฑ
หายากตามรานคาท่ัวไป และ 3) มีการโฆษณาผลิตภัณฑอยางสม่ําเสมอ ซ่ึงเปนคําถามท่ียายมาจากปจจัย
ความพึงพอใจดานสงเสริมการขาย 

องคประกอบท่ี 2 ความพึงพอใจดานราคา  ประกอบดวย 5  คําถาม คือ 1) มีราคาผลิตภัณฑ
ท่ีถูกกวาการซ้ือแบบวิธีอ่ืน 2) มีการเปรียบเทียบใหเห็นสวนตางของราคาปกติอยางชัดเจน 3) มีระดับ
ราคาของผลิตภัณฑใหเลือกอยางหลากหลาย  4) ผลิตภัณฑมีคุณสมบัติและคุณภาพตามการโฆษณา 
ซ่ึงเปนคําถามท่ียายมาจากปจจัยความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ และ 5) มีการเปล่ียนสินคา หรือคืนเงิน 
ในกรณีท่ีไมเปนไปตามขอตกลงของคําส่ังซ้ือ ซ่ึงเปนคําถามที่ยายมาจากปจจัยความพึงพอใจดาน
การสรางมูลคาเพิ่ม  

องคประกอบท่ี 3 ความพึงพอใจดานการสงเสริมทางการขาย ประกอบดวย 3 คําถาม คือ 
1) มีสวนลดพิเศษ/คะแนนสะสมใหแกลูกคา เพ่ือรับของสมมนาคุณ หรือเปนสวนลดในครั้งถัดไป 
2) กิจกรรมเพื่อชิงรางวัลในรานออนไลน  และ 3) จัดกิจกรรมมอบสวนลดพิเศษเฉพาะชวงเวลาท่ีกําหนด 

องคประกอบท่ี 4 ความพึงพอใจดานกระบวนการ ประกอบดวย 4 คําถาม คือ 1) แบง
หมวดหมูตามการใชงานของผลิตภัณฑไวอยางชัดเจน 2) มีระบบติดตามสถานะการส่ังซ้ือ การโอนเงิน 
การจัดสง และรับสินคา 3) มีระบบข้ันตอนการส่ังซ้ือ หรือการชําระเงินท่ีสะดวกและงายตอการเขาใจ 
และ 4) มีชองทางการชําระเงินท่ีหลากหลาย  

องคประกอบท่ี 5 ความพึงพอใจดานการใหบริการ ประกอบดวย 5 คําถาม 1) ผูใหบริการ
สามารถตอบคําถาม หรือใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดอยางครบถวน 2) ความรวดเร็ว และเอาใจใส
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ในการตอบคําถามของผูใหบริการ 3) สามารถเขาถึงรานคาออนไลนไดหลากหลายชองทาง 4) บริการ
จัดสงผลิตภัณฑดวยความรวดเร็ว และ 5) มีคําอธิบายเกี่ยวกับสรรพคุณของผลิตภัณฑอยางรายละเอียด 
และงายตอการเขาใจ ซ่ึงเปนคําถามท่ียายมาจากปจจัยความพึงพอใจดานการสรางมูลคาเพิ่ม 

องคประกอบท่ี 6 การกลับมาใชบริการซํ้า ประกอบดวย 3 คําถาม คือ 1) ทานจะกลับมา
ใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลนอยางแนนอน 2) เมื่อตองการซ้ือเคร่ืองสําอาง ทานจะนึกถึงราน
เคร่ืองสําอางคออนไลนเปนอันดับแรก 3) แมผลิตภัณฑจะสามารถหาซ้ือไดตามรานคาท่ัวไป ทานจะ
ยังคงกลับมาใชบริการออนไลน 

 
 

4.3  สวนท่ี 3 การทดสอบวิเคราะหทดสอบความเชื่อมั่นของมาตรวัด (Reliability) 
หลังจากท่ีไดวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) เพื่อวิเคราะหองคประกอบท่ีแทจริง

ของตัวแปรแลวนั้น ผูวิจัยไดนําคําถามท่ีผานกระบวนการวิเคราะหองคประกอบนี้ มาทดสอบหาคา
ความเช่ือม่ันของมาตรวัด (Reliability)  

จากผลการทดสอบหาความเชื่อม่ันของมาตรวัด (Reliability) พบวา Cronbach’s Alpha  
ของมาตรวัด โดยมีคาต้ังแต 0.75 - 0.86 ดังตารางท่ี 4.5 ซ่ึงไมมีตัวแปรใด ท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาท่ี
ต่ํากวา 0.7 จึงถือวามาตรวัดนี้มีความนาเชื่อถือที่ยอมรับได Cochran (1977 อางอิงใน สุนภาภรณ  
ปรีเปรม, 2552)  
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถาม 

 คา Cronbach’s Alpha (α) จํานวนขอคําถาม (ขอ) 
ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ 0.78 3 
ความพึงพอใจดานราคา 0.86 5 
ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย 0.75 3 
ความพึงพอใจดานกระบวนการ 0.81 4 
ความพึงพอใจดานการใหบริการ 0.85 5 
การกลับมาใชบริการซํ้า 0.85 3 
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4.4  สวนท่ี 4 การวิเคราะหหาคาความสัมพันธของกลุมตัวแปร (Correlation Analysis) 
หลังจากท่ีวิเคราะหคา Cronbach’s Alpha แลว พบวาปจจัยมีความนาเช่ือถือในระดับท่ี

ดี จึงไดดําเนินการหาคาสหสัมพันธ (Correlation) ของแตละปจจัยเพื่อดูความเกี่ยวของกันระหวางปจจัย
ตางๆ ตอไป ไดผลดังตารางท่ี 4.6 

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงการวเิคราะหสหสัมพันธ (Correlation Analysis) 
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ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ 4.33 .62     
ความพึงพอใจดานราคา 4.46 .63 .514**    
ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย 3.87 .82 .411** .490**   
ความพึงพอใจดานกระบวนการจัดการ 4.45 .50 .368** .430** .327**  
ความพึงพอใจดานการบริการ 4.31 .61 .430** .387** .308** .496** 
การกลับมาใชบริการซ้ํา 4.03 .89 .548** .580** .469** .340** .531**
หมายเหตุ N = 323   * ระดับนัยสําคัญ < 0.05,  ** ระดับนัยสําคัญ < 0.01,  ระดับนยัสําคัญ < 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบวา ปจจัยดานความพงึพอใจ ท้ัง 5 ดาน ไดแก ความพึงพอใจดานราคา 
(r = 0.58, p < 0.01), ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ (r = 0.55, p < 0.01), ความพึงพอใจดานการบริการ 
(r = 0.51, p < 0.01), ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย (r = 0.47, p < 0.01 ), ความพึงพอใจดาน
กระบวนการจัดการ (r = 0.34, p < 0.01) มีความสัมพันธกับการกลับมาใชบริการซํ้าอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 
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4.5  สวนท่ี 5 การวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) 
ผูวิจัยทําการทดสอบสมมติฐานเพื่อหาปจจัยดานความพึงพอใจ ท่ีมีผลตอการกลับมาใช

บริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน โดยใชการวิเคราะหแบบถดถอยเชิงเสนพหุ (Multiple Linear 
Regression) พบวา ปจจัยดานความพึงพอใจท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีมีผลตอความต้ังใจในการกลับมา
ใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน คือ ปจจัยความพึงพอใจดานการบริการ (β = 0.31, p < 0.001) 
รองลงมา คือ ปจจัยความพึงพอใจดานราคา (β = 0.30, p < 0.001) รองลงมา คือ ปจจัยความพึงพอใจ
ดานผลิตภัณฑ (β = 0.22, p < 0.001) ความพึงพอใจการสงเสริมการขาย (β = 0.16, p < 0.001) ในขณะ
ท่ีปจจัยความพึงพอใจดานกระบวนการจัดการ (β = -0.08, p > 0.05)ไมมีความสัมพันธตอการกลับมา
ใชบริการซํ้า โดยตัวแปรตนท้ังหมดนี ้สามารถอธิบายผลของตัวแปรตามไดรอยละ 50.1% (R2 = 0.501, 
p < 0.001) ซ่ึงผลการวิเคราะหแบบถดถอยเชิงเสนพหุ (Multiple Linear Regression) แสดงในตาราง 
4.7  ดังนี้  

 
ตารางท่ี 4.7 แสดงผลการวเิคราะหแบบถดถอยเชิงเสนพหุ (Multiple Linear Regression) 

Model Standardized Coefficients 
Beta 

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ .22 
ความพึงพอใจดานราคา .30 
ความพึงพอใจการสงเสริมการขาย .16 
ความพึงพอใจดานกระบวนการจัดการ .08 
ความพึงพอใจดานการบริการ .31 
df 5 
F 65.68*** 
R2 .50*** 
หมายเหตุ N = 323   * ระดับนัยสําคัญ < 0.05, ** ระดับนยัสําคัญ < 0.01,  ระดับนยัสําคัญ < 0.001  
 

ภาพรวมการทดสอบสมมติฐานงานวจิัย 
จากการทดสอบสมมติฐานท้ังหมดตามข้ันตอนและวิธีการดังท่ีไดกลาวมาแลวนั้น สามารถ

นํามาสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยในเร่ืองตัวแปรปจจัยตางๆ ท่ีมีผลตอความตั้งใจในการกลับ 
มาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน ไดดังตารางท่ี 4.8  
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ตารางท่ี 4.8 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของปจจัยดานความพึงพอพอใจ ท่ีมีสงผลตอการกลับมา 
ใชบริการซํ้าของรานเคร่ืองสําอางออนไลนในดานตางๆ 

สมมติฐาน สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 
การกลับมาใชบริการซํ้า 
สมมติฐานท่ี 1 ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ สนับสนุน 
สมมติฐานท่ี 2 ความพึงพอใจดานราคา สนับสนุน 
สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจการสงเสริมการขาย สนับสนุน 
สมมติฐานท่ี 4 ความพึงพอใจดานกระบวนการจัดการ ไมสนับสนุน 
สมมติฐานท่ี 5 ความพึงพอใจดานการบริการ สนับสนุน 
สมมติฐานท่ี 6 ความพึงพอใจดานการสรางมูลคาเพิ่ม ไมไดทดสอบ 
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บทที่ 5 

อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

จากการศึกษาเร่ือง “ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการกลับมา
ใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) เพ่ือใชอธิบายขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ตลอดจน 
การนําเสนอขอเสนอแนะสําหรับผูบริหาร ขอจํากัดในงานวิจัย และขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
ไวดังนี้ 

5.1  อภิปรายผลการศึกษา 
5.2  ขอเสนอแนะสําหรับผูบริหาร 
5.3  ขอจํากัดในการวิจัย และขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 
 

5.1  อภิปรายผลการศึกษา 
จากการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาเร่ือง “ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา ท่ีสงผลตอ

ความต้ังใจในการกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล” 
มีประเด็นสําคัญท่ีผูวิจัยนํามาอภิปรายได ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 ขอมูลลักษณะประชากรและพฤติกรรมของกลุมตัวอยาง 
ลักษณะประชากรศาสตร ของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 224 คน คิดเปน

รอยละ 69.4 โดยชวงอายุระหวาง 26 - 30 ป คิดเปนรอยละ 26.3 ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญา
ตรี รอยละ 43.7 เปนพนักงานเอกชน คิดเปนรอยละ 58.8 มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูท่ีมากกวา 70,000 
บาท รอยละ 18.9   

พฤติกรรมการใชบริการรานเคร่ืองสําอางออนไลนสวนใหญ มักเขาถึงรานเคร่ืองสําอาง
ออนไลนผานชองทาง Facebook เพียงอยางเดียวมากท่ีสุดถึง  รอยละ 43.03 ความถ่ีในการเขาถึงราน
เคร่ืองสําอางออนไลนอยูท่ี นอยกวา 3 คร้ัง/สัปดาห รอยละ 46.1 ชวงเวลาในการเขาถึงรานเคร่ืองสําอาง
ออนไลน อยูชวงเวลา  18:01 - 22:00 น. รอยละ 63.2  ประเภทเคร่ืองสําอางออนไลนท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด  
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คือ ผลิตภัณฑตกแตงใบหนา รอยละ 42.72 ซ่ึงมีคาใชจายเฉล่ียตอคร้ังของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
พบวา อยูท่ี 501 - 1,000 บาท/คร้ัง  

 สวนท่ี 2  ปจจัยดานความพึงพอใจท่ีสงผลตอรานเคร่ืองสําอางออนไลน  
จากผลการวิเคราะหขอมูลแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจท้ัง 5 ดาน 

ท่ีมีผลตอการกลับมาใชบริการของรานเคร่ืองสําอางออนไลนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล สามารถ
สรุปและอภิปรายผลไดดังนี้ 

จากสมมติฐานท่ี 1 ปจจัยความพึงพอใจดานสินคา ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการกลับมาใช
บริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน ผลการวิจัย พบวา ปจจัยความพึงพอใจดานสินคา มีความสัมพันธ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอความต้ังใจในการกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ พิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี (2552) ท่ีพบวา เม่ือผูใชบริการมีโอกาสในการเลือก
สินคาท่ีอยางหลากหลาย เชน มีแบรนดสินคาท่ีหลากหลาย, มีผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติหรือลักษณะ
การใชงานท่ีหลากหลาย กอนการตัดสินใจซ้ือแลว จะมีผลตอความพึงพอใจ และมีแนวโนมในการกลับ
ใชบริการซํ้าในอนาคต โดยผลการศึกษานี้ ยังสอดคลองกับงานวิจัยของไชยพศ ร่ืนมล และสันติธร 
ภูริภักดี (2559) ท่ีกลาววา จํานวนสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีมีใหเลือกมากกวารานอ่ืนๆ ท่ีมีการแบงตาม
คุณสมบัติของการใชงาน หรือการจัดกลุมผลิตภัณฑตามระดับราคา สงผลตอระดับความพึงพอใจของ
ลูกคา ท่ีมีผลตอการตัดสินใจท่ีจะกลับมาใชบริการอีกคร้ัง อยางไรก็ตาม งานวิจัยเหลานี้ ไมไดศึกษา
ถึงกรณีท่ีรานคาสามารถนําเสนอผลิตภัณฑรุนใหม หรือผลิตภัณฑท่ีหาไดยากในตลาดท่ัวไป สงผล
ตอการกลับมาใชบริการซํ้าหรือไม  แตพบในงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539) ท่ีมีการกลาวสรุป
คอนขางสอดคลองกับการนําเสนอผลิตภัณฑท่ีหายากไววา หากผูประกอบการสามารถนําเสนอผลิตภัณฑ
ท่ีกําลังเปนท่ีตองการ และหาไดยากในตลาดไดอยางรวดเร็วกวาคูแขงแลว จะสามารถดึงสวนแบงทาง
การตลาดไดมากยิ่งข้ึน และหากผลิตภัณฑท่ีสงมอบสามารถตอบสนองความตองการไดอยางตรงจุด 
ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ เกิดความภักดีตอรานคา ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจท่ีจะกลับมาใชบริการอีกคร้ัง 

จากสมมติฐานท่ี 2 ปจจัยความพึงพอใจดานราคา ท่ีสงผลตอความต้ังใจในการกลับมาใช
บริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน ผลการวิจัย พบวา ปจจัยความพึงพอใจดานราคา มีความสัมพันธ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอการกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของศิโสภา อุทิศสัมพันธกุล (2553) ท่ีพบวา ผูใชบริการจะมีความพึงพอใจตอรานคาออนไลน
ท่ีมีการแสดงราคาสินคาไวอยางชัดเจน และหากมีการเปรียบเทียบใหเห็นสวนตางของราคาสินคา 
จะสามารถสรางความพึงพอใจแกลูกคามากยิ่งข้ึน และมีความสัมพันธเชิงบวกในการตัดสินใจท่ีจะ
กลับมาใชบริการในอนาคต นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ นวลอนงค ผานัด (2556), 
เทพวิษณุ สุขสําราญ (2558), ธิติพร มะณี (2558) และไชยพศ ร่ืนมล และสันติธร ภูริภักดี (2559) ท่ีพบวา 
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การที่รานคามีระดับราคาที่หลากหลาย มีผลตอความพึงพอใจ เนื่องจากลูกคาจะมีโอกาสประเมิน
ความคุมคา หรือความจําเปนของผลิตภัณฑในแตละระดับราคามากยิ่งข้ึน ซ่ึงการท่ีลูกคามีสิทธ์ิใน
การเลือก และพิจารณาถึงความคุมคากอนการตัดสินใจซ้ือนั้น จะเกิดความรูสึกพึงพอใจมากยิ่งข้ึน และ
มีแนวโนมตอการกลับมาใชบริการซํ้าอยางมีนัยสําคัญ ท้ังนี้ ผลการศึกษาดังกลาวยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของกุลธิดา วรรณยศ (2553) ไดกลาวไววา เมื่อลูกคาไดรับสินคาหรือบริการที่มีรูปลักษณ 
คุณสมบัติ หรือมีคุณภาพตรงตามท่ีผูใหบริการนําเสนอไว ลูกคาจะเกิดความรูสึกพึงพอใจ ซ่ึงเปนลักษณะ 
ของความรูสึกคุมคา เม่ือเทียบกับราคาของสินคาหรือบริการนั้น และมีผลตอความต้ังใจในการกลับมา
ใชบริการซํ้าอยางมีนัยสําคัญ  

จากสมมติฐานท่ี 3 ปจจัยความพึงพอใจดานสงเสริมการขาย ท่ีสงผลตอความตั้งใจใน
การกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน ผลการวิจัย พบวา ปจจัยความพึงพอใจดาน
สงเสริมการขาย มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอการกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอาง
ออนไลน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิโสภา อุทิศสัมพันธกุล (2553) ท่ีพบวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด ในดานการสงเสริมการขาย เปนปจจัยท่ีสงผลตอการกลับมาใชบริการซํ้า โดยเฉพาะ
การจัดสวนลดราคาพิเศษ เนื่องจากลูกคาจะเกิดความรูสึกคุมคามากยิ่งข้ึน เม่ือไดซ้ือสินคาหรือบริการ
ท่ีอยูในความตองการในราคาท่ีถูกกวาเดิม ทําใหเกิดความรูสึกคุมคา และเกิดความพึงพอใจ จนมีผล
ตอการกลับมาใชบริการซํ้า นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับงานวิจัยของพิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี (2552), 
กีรติ พรมตะ และพิพัฒน เขาทอง (2556), พิมพสุภัค จิรสิทธิธํารง (2558), ไชยพศ ร่ืนมล และสันติธร 
ภูริภักดี(2559) ท่ีพบวา การวางกลยุทธสวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริมการขาย ในลักษณะ
การมอบคะแนนสะสม เพ่ือมอบสวนลด หรือมอบของสมมนาคุณ เม่ือมียอดใชจายครบตามท่ีกําหนด 
รวมไปถึงการจัดกิจกรรมชิงรางวัลตางๆ เปนกลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถสรางความพึงพอใจ และ
กระตุนใหลูกคาเกิดความรูสึกอยากกลับมาใชบริการซํ้ามากยิ่งข้ึน  

จากสมมติฐานท่ี 4 ปจจัยความพึงพอใจดานการใหบริการ ท่ีสงผลตอความต้ังใจในการ
กลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน ผลการวิจัย พบวา ปจจัยความพึงพอใจดานการให 
บริการ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอการกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของศิโสภา อุทิศสัมพันธกุล (2553), นวลอนงค ผานัด (2556) ท่ีพบวา รานคา
สามารถสรางความพึงพอใจผานการบริการไดโดยการแสดงความใสใจหรือตอบสนองตอการสอบถาม
ขอมูลของลูกคาดวยความรวดเร็ว, การใหบริการท่ีรวดเร็วกวาคูแขงรายอ่ืนๆ เชน การสงมอบสินคา
ใหถึงมือลูกคาดวยรวดเร็ว, การแกปญหาไดทันตอความตองการของลูกคา หรือในงานวิจัยของธิติพร 
มะณี (2558) ท่ีพบวา การสงมอบบริการท่ีมีคุณคาตอจิตใจ เชน การสงขอความแสดงความขอบคุณ
มาพรอมกับสินคาหรือบริการท่ีสงมอบ สามารถสรางความพึงพอใจ ความประทับใจแกลูกคา และมี
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ผลตอการกลับมาใชบริการอีกคร้ังอยางมีนัยสําคัญ ซ่ึงยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Kotler และ Keller 
(2006), Handayani (2015) และ Zeithaml ท่ีไดกลาวไววา การเสนอคุณภาพการบริการท่ีอยูเหนือความ
คาดหวัง จากท่ีผูรับบริการคาดหวังไว จะทําใหแนวโนมท่ีจะทําใหผูรับบริการกลับมาใชบริการซํ้าอีก
มีสูงมากยิ่งข้ึน 

จากสมมติฐานท่ี 5 ปจจัยความพึงพอใจดานกระบวนการจัดการ ท่ีสงผลตอความตั้งใจ
ในการกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน ผลการวิจัย พบวา ปจจัยความพึงพอใจดาน
กระบวนการจัดการ ไมมีความสัมพันธตอการกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลนอยาง
มีนัยสําคัญ ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของพิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี (2552) , กีรติ พรมตะและ พิพัฒน 
เขาทอง (2556), พิมพสุภัค จิรสิทธิธํารง (2558), ไชยพศ ร่ืนมล  และสันติธร ภูริภักดี (2559) ท่ีพบวา 
กระบวนการจัดการของผูใชบริการ มีผลตอการวางกลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถสรางความเปรียบ
ทางการแขงขัน เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ และมีแนวโนมท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้า  ท้ังนี้ อาจเนื่อง 
มาจากธุรกิจรานเคร่ืองสําอางออนไลนเปนธุรกิจท่ีเนนการสงมอบผานการใหบริการเปนหลัก นั้นหมายถึง 
ลูกคาจะไมสามารถเห็นถึงข้ันตอนของกระบวนการจัดการ กอนท่ีสินคาจะถึงมือลูกคาก็เปนได เพราะ
ส่ิงท่ีลูกคาสามารถรับรูไดอยางชัดเจนคือ การไดรับสินคาท่ีรวดเร็ว, สินคามีคุณภาพตามคําโฆษณา 
หรือการกระทําอ่ืนใดที่ลูกคาสามารถรับรูได เม่ือมีของมาถึงมือ แตกระบวนการจัดการ เปนส่ิงที่ทํา
ระหวางการสงมอบ ซ่ึงลูกคาอาจไมรับรูไดชัด เม่ือเทียบกับรานอาหาร รานเคร่ืองดื่ม โรงแรม หรือ
ธุรกิจบริการอ่ืนๆท่ีลูกคาสามารถรับรูในกระบวนการจัดการไดดวยการมองจากหนาราน หรือเห็น
ไดระหวางรอรับบริการเปนตน 

จากสมมติฐานท่ี 6 ปจจัยความพึงพอใจดานการสรางมูลคาเพิ่ม ท่ีสงผลตอความตั้งใจ
ในการกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน ผูวิจัยไมไดทําการทดสอบสมมติฐานปจจัย
ความพึงพอใจดานการสรางมูลคาเพิ่ม เนื่องจากผลการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) พบวา 
องคประกอบของปจจัยความพึงพอใจดานการสรางมูลคาเพิ่ม ท้ัง 2 ขอ ถูกนําไปรวมกับองคประกอบ
ของปจจัยความพึงพอใจดานการบริการ และปจจัยความพึงพอใจดานราคา ทําใหสมมติฐานของปจจัย
ความพึงพอใจดานการสรางมูลคาเพิ่มไมถูกนํามาทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

 
 

5.2  ขอเสนอแนะสําหรับผูบริหาร 
จากผลการวิจัยไดแสดงใหเห็นวา ผูบริหาร ผูประกอบการที่ทําธุรกิจ หรือตองการเร่ิมตน

ธุรกิจรานเคร่ืองสําอางออนไลน ควรตระหนักและใหความสําคัญกับปจจัยตางๆ ท่ีมีผลตอความพึงพอใจ
ท่ีสงผลตอความต้ังใจในการกลับมาใชบริการซํ้าของรานเคร่ืองสําอางออนไลนท่ีมีความสัมพันธกัน
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อยางมีนัยสําคัญ และเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดตอผูบริหาร ผูศึกษาขอเสนอแนะเพิ่มเติมจากผลวิเคราะห
ในงานวิจัย ดังนี้ 

 ผลการวิจัยพบวาความพึงพอใจดานบริการ สงผลตอความตั้งใจในการกลับมาใช
บริการซํ้าของรานเคร่ืองสําอางออนไลนอยางมีนัยสําคัญเปนอันดับแรก ดังนั้น ผูประกอบการควรให
ความสําคัญกับการบริการ เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ ความพึงพอใจ โดยสรางคุณภาพการให 
บริการ นั้นคือ การยกระดับและรักษาคุณภาพการบริการใหอยูเหนือกวาคูแขง และเหนือความคาดหวัง
จากท่ีผูรับบริการคาดหวังไว เพราะเม่ือลูกคาไดรับบริการในลักษณะดังกลาวแลว จะเกิดความรูสึก
พึงพอใจ และมีแนวโนมท่ีจะต้ังใจกลับมาใชบริการซํ้าอีกคร้ัง (Kotler และ Keller, 2006)  

รานเคร่ืองสําอางออนไลน เปนธุรกิจท่ีมีการแขงขันสูงมากข้ึนในปจจุบัน การใหบริการ
ท่ีรวดเร็ว, การมีชองทางท่ีหลากหลายใหลูกคาเขาถึง อาจกลายเปนเพียงการใหบริการข้ันพื้นฐาน ท่ี
ไมวาธุรกิจขนาดใด ก็สามารถเสนอบริการเหลานั้นไดในอนาคต ผูประกอบการจึงควรสรางสรรค
บริการที่แตกตางจากคูแขง โดยสรางมูลคาเพิ่มในดานการบริการ เชน การแนบการดแสดงความขอบคุณ
มาพรอมกับสินคาหรือบริการท่ีสงมอบ หรืออาจมีการเก็บช่ือ ท่ีอยูของลูกคา เพื่อเปนฐานขอมูล เม่ือ
มีการส่ังในคร้ังถัดไป ลูกคาไมจําเปนตองกรอกขอมูลท่ีอยูอีกคร้ัง เปนตน ซ่ึงหลายอยางท่ีผูประกอบการ
สามารถใสเขาไปในการบริการเพิ่มเติมได โดยอาจมีตนทุนเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย แตส่ิงท่ีผูประกอบการ
จะไดกลับคืนมา คือ การรักษาฐานลูกคากลุมเดิมท่ีจะยังคงซ้ือสินคาในรานเคร่ืองสําอางออนไลน 
เพราะพึงพอใจในการบริการเปนสําคัญ 

 ผลการวิจัยพบวาความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ สงผลตอความตั้งใจในการกลับมาใช
บริการซํ้าของรานเคร่ืองสําอางออนไลนอยางมีนัยสําคัญเปนอันดับรองลงมาจากปจจัยดานการบริการ 
ดังนั้น ผูประกอบการจะตองสรรหาผลิตภัณฑใหลูกคาไดเลือกอยางหลากหลาย ซ่ึงความหลากหลาย
เหลานี้ สามารถแบงไดกลุมแบรนดสินคา คุณสมบัติการใชงาน ลักษณะการใชงานท่ีหลากหลาย เปนตน 
เพราะเม่ือลูกคามีโอกาสไดเขาไปรับชมผลิตภัณฑท่ีหลากหลายแลว จะเกิดความรูสึกพึงพอใจ แตเพื่อให
ผูประกอบการสามารถแขงขันในธุรกิจออนไลนอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน ผูประกอบการควรมี
ผลิตภัณฑท่ีหายากในตลาด ตลอดจนสามารถนําเสนอสินคารุนใหมไดรวดเร็วกวาคูแขง เพื่อสราง
ความไดเปรียบทางการแขงขัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539) และสามารถดึงสวนแบงทางการตลาดไดมาก
ยิ่งข้ึน และหากผลิตภัณฑท่ีสงมอบสามารถตอบสนองความตองการไดอยางตรงจุด ลูกคาจะเกิด
ความพึงพอใจ และมีผลตอการตัดสินใจท่ีจะกลับมาใชบริการ 

 ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจดานราคา สงผลตอความตั้งใจในการกลับมาใชบริการ
ซํ้าของรานเคร่ืองสําอางออนไลนอยางมีนัยสําคัญเชนกัน โดยผูประกอบการควรมีการแสดงสวนตาง
ของราคาใหเห็น คือ รูปแบบของเปอรเซ็นต หรือมีการเปรียบเทียบใหเห็นสวนตางของราคาสินคา
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อยางชัดเจน (ไชยพศ ร่ืนมล และสันติธร ภูริภักดี, 2559) ท้ังนี้ ผูประกอบการจะตองศึกษาราคาตลาด 
เพื่อหาวิธีการตาง  ๆท่ีจะสามารถนําเสนอราคาท่ีต่ํากวาคูแขงใหได เปนการกระตุนใหลูกคาเกิดความรูสึก
ตองการกลับมาใชบริการท่ีรานออนไลนนั้นทันที อีกท้ังยังเปนการกระตุนใหลูกคากลับมาซ้ือสินคา
เร็วมากข้ึน เนื่องจากลูกคาไดเห็นราคาเปรียบเทียบท่ีชัดเจน  

 ความพึงพอใจดานสงเสริมการขายเปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจในการ
กลับมาใชบริการซํ้าของรานเคร่ืองสําอางออนไลน โดยผูประกอบการควรเพิ่มในสวนของการจัด
สวนลดราคาพิเศษ เม่ือลูกคาไดซ้ือสินคาหรือบริการท่ีอยูในความตองการในราคาท่ีถูกกวาเดิม จะทํา
ใหลูกคาเกิดความรูสึกคุมคา (พิมพสุภัค จิรสิทธิธํารง, 2558)นอกจากนี้ ยังสามารถวางกลยุทธในการ
สงเสริมการขายแบบอ่ืนๆ ได เชน เก็บคะแนนสะสม เพื่อมอบสวนลด หรือมอบของสมมนาคุณ เม่ือ
มียอดใชจายครบตามท่ีกําหนด การจัดกิจกรรมชิงรางวัลตางๆ เพื่อกระตุนใหลูกคามีการกลับเขามา
ติดตามรานเคร่ืองสําอางออนไลนถ่ีมากยิ่งข้ึน และเม่ือลูกคาไดมีโอกาสซ้ือสินคาในชวงท่ีมีการสงเสริม
การขาย จะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกพึงพอใจ และมีผลตอความต้ังใจท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้า 

 ผลการวิจัยพบวาความพึงพอใจดานกระบวนการจัดการ ไมสงผลตอความตั้งใจใน
การกลับมาใชบริการซํ้าของรานเคร่ืองสําอางออนไลนอยางมีนัยสําคัญ ผูประกอบการจึงอาจไมจําเปน
ท่ีจะตองมุงม่ันพัฒนากระบวนการจัดการใหมีประสิทธิภาพเหนือคูแขงได (กีรติ พรมตะ และพิพัฒน 
เขาทอง, 2556)เ นื่องจากในปจจุบันธุรกิจออนไลน สามารถสงมอบกระบวนการที่สนองความ
สะดวกสบายไดอยางหลากหลายมากข้ึน เชน ชองทางการชําระเงิน การจัดสง ชองทางการเขาถึงราน
ออนไลน เปนตน ซ่ึงส่ิงเหลานี้ไมวาธุรกิจออนไลนขนาดเล็ก กลาง หรือใหญ ก็สามารถนําเทคโนโลยี
มาปรับใชไดอยางเสรี ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับปจจัยดานกระบวนการจัดการ 
หลังจากท่ีไดมีการพัฒนาปจจัยดานการบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสงเสริมการขายเปนท่ี
เรียบรอยแลว  
 
 
5.3  ขอจํากัดในการวิจัย และขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

การศึกษาคร้ังนี้ มีขอจํากัดในการวิจัยและขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป ดังนี้ 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยทําการเก็บขอมูลจากแบบ 

สอบถาม เลือกตอบเทานั้น ทําใหผลการวิจัยท่ีไดเปนขอมูลลักษณะเชิงกวาง แตถึงอยางไรขอมูลดังกลาว 
ยังไมสามารถลงในรายละเอียดเชิงลึกได และเนื่องจากผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูลเทานั้น ทําใหขาดการส่ือสารระหวางผูวิจัยกับผูใหขอมูล ในกรณีท่ีผูใหขอมูลเกิด
ความไมเขาใจในคําถาม ก็จะไมมีโอกาสไดสอบถามกลับมายังผูวิจัย ผูใหขอมูลจึงอาจใชการคาดเดา
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ในการตอบคําถาม ทําใหขอมูลท่ีไดมีโอกาสคลาดเคล่ือน จึงเห็นวา การวิจัยในครั้งถัดไป ควรมี
การศึกษาเพิ่มเติมตอจากผลการวิเคราะหเชิงปริมาณ ดวยการเก็บขอมูลวิจัยเชิงคุณภาพตอไป โดยสามารถ
ทําไดดวยการสัมภาษณเชิงลึก หรือการสัมภาษณแบบกลุม เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกหรือขอมูลในมิติอื่นๆ 
ท่ีอาจมีความเกี่ยวของกับงานวิจัย  

 เนื่องจากการวิจัยในคร้ังนี้ เปนการวิจัยท่ีอยูในขอบเขตท่ีจํากัด คือ ศึกษาเฉพาะพ้ืนท่ี
ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จึงเห็นวา ควรมีการศึกษาวิจัยในพื้นท่ีอ่ืนๆในประเทศไทยดวย เพื่อให
ทราบถึงขอแตกตาง หรืออาจเปนขอเปรียบเทียบของปจจัยดานความพึงพอใจท่ีสงผลตอการกลับมา
ใชบริการซํ้าของลูกคาท่ีอยูนอกพ้ืนท่ีกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 งานวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาวิจัยเฉพาะปจจัยดานความพึงพอใจ ซ่ึงเปนปจจัยเพียง
มุมเดียว ทําใหไมมีความหลากหลายของขอมูลดานอ่ืนๆ สงผลตอความต้ังใจในการกลับมาใชบริการ
รานเคร่ืองสําอางออนไลน ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ท่ีอาจสงผลตอความตั้งใจ
ท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้าอีกคร้ัง เชน การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) (กุลธิดา วรรณยศ, 2553)  
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
 
เร่ือง: ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา ท่ีสงผลตอการกลับมาใชบริการซํ้าในรานเคร่ืองสําอางออนไลน 
ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
คําชี้แจง:  
 แบบสอบถามออนไลนนี้เปนสวนหนึ่งในการทําสารนิพนธของนักศึกษาปริญญาโท สาขา 
การจัดการธุรกิจ  วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ผูวิจัยใครขอความรวมมือในการกรอก
แบบสอบถามออนไลนนี้ เพื่อใชเปนขอมูลในการศึกษาวิจัยตอไป โดยขอมูลของทานจะถูกเก็บเปน
ความลับ และขอขอบคุณสําหรับการสละเวลาในการตอบแบบสอบถามออนไลนมา ณ ท่ีนี้ 
 แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเขาถึงรานเคร่ืองสําอางออนไลน 
 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจท่ีมีตอรานเคร่ืองสําอางออนไลน ท่ีทานเคยใช
บริการบอยท่ีสุด 
 สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการกลับมาใชบริการซํ้าของรานเคร่ืองสําอางออนไลนท่ีทาน
เคยใชบริการบอยท่ีสุด 
 
สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
1. ทานเคยใชบริการรานเคร่ืองสําอางคออนไลน หรือไม   
 …..  เคย …..  ไมเคย 

(หากผูตอบแบบสอบถามเลือก “ไมเคย” จะส้ินสุดการทําแบบสอบถามทันที) 
 

2. เพศ 
…..  ชาย …..  หญิง …..  เพศทางเลือก 

3. อายุ 
…..  ต่ํากวา 20 ป …..  20-25 ป …..  26-30 ป 
…..  31-35 ป …..  36-40 ป …..  มากกวา 40 ป 
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4. ระดับการศึกษา 
…..  ต่ํากวาปริญญาตรี …..  ปริญญาตรี 
…..  ปริญญาโท …..  ปริญญาเอก 

5. อาชีพ 
…..  นักเรียน …..  นักศึกษา …..  พนักงานเอกชน 
…..  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ …..  ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ …..  พอบาน/แมบาน 
…..  อ่ืนๆ 

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
…..  ต่ํากวา 15,000 บาท …..  15,000 – 20,000 บาท …..  20,001 – 25,000 บาท 
…..  25,001 – 30,000 บาท …..  30,001 – 35,000 บาท …..  35,001 – 40,000 บาท 
…..  40,001 – 45,000 บาท …..  45,001 – 50,000 บาท …..  50,001 – 55,000 บาท 
…..  55,001 – 60,000 บาท …..  60,001 – 65,000 บาท …..  65,001 – 70,000 บาท  
…..  มากกวา 70,000 บาท 

 
สวนท่ี 2: พฤติกรรมการเขาถึงรานเคร่ืองสําอางออนไลน 
7. ทานเขาถึงรานเคร่ืองสําอางออนไลน ผานชองทางออนไลนใดมากท่ีสุด 

…..  Facebook …..  Instagram …..  Line 
…..  Twitter …..  Blog …..  Website 
…..  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

8. ความถ่ีในการเขาถึงรานเคร่ืองสําอางคออนไลน  
…..  เปนประจําทุกวนั …..  มากกวา 10 คร้ัง/ สัปดาห …..  6 – 10 คร้ัง/ สัปดาห 
…..  3-5 คร้ัง/ สัปดาห …..  นอยกวา 3 คร้ัง/ สัปดาห 

9. ชวงเวลาท่ีทานเขาถึงรานเคร่ืองสําอางออนไลนมากท่ีสุด 
…..  06:00 - 11:00 น. …..  11:01 - 14:00 น. …..  14:01 - 18:00 น. 
…..  18:01 - 22:00 น. …..  หลัง 22:00 น. เปนตนไป 
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10. ประเภทเคร่ืองสําอางออนไลนท่ีทานเลือกซ้ือบอยที่สุด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
…..  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา เชน Essence, Serum, Cream, Mark เปนตน 
…..  ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา เชน โฟมลางหนา, ผลิตภัณฑเช็ดเคร่ืองสําอางค (Cleansing), 

โทนเนอร (Toner) เปนตน 
….. ผลิตภัณฑตกแตงใบหนา เชน รองพื้น, แปง, อายแชโดว, บลัชออน เปนตน 
….. ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย เชน โลช่ัน (Lotion) เปนตน 
….. ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวกาย เชน สบู, สครับผิวกาย เปนตน  
….. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) เชน ผลิตภัณฑน้ําหอม, ผลิตภัณฑตกแตงเล็บ 

11. คาใชจายในการส่ังซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลนเฉล่ียตอคร้ัง 
…..  ต่ํากวา 500 บาท …..  501 - 1,000 บาท ……  1,001 - 1,500 บาท 
…..  1,501- 2,000 บาท …..   2,001 - 2,500 บาท …..   2,501 - 3,000 บาท 
…..  3,001 - 3,500 บาท …..  3,501 - 4,000 บาท …..  4,001 - 4,500 บาท 
…..  4,501 - 5,000 บาท …..  มากกวา 5,000 บาท 

 
คําชี้แจง:  
 การพิจารณาตอบแบบสอบถามในสวนท่ี 3 และ 4 โปรดระบุคําตอบเพียง 1 ขอ ท่ีตรงกับระดับ
ความเห็นของทานมากท่ีสุด ดังนี้  
 5 หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด  
 4  หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับมาก 
  3  หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับปานกลาง  
 2  หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับนอย  
 1  หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับนอยท่ีสุด 
สวนท่ี 3: แบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจท่ีมีตอรานเคร่ืองสําอางออนไลน ท่ีทานเคยใชบริการ
บอยท่ีสุด 

ขอ ประเด็นความพึงพอใจ ระดับความคดิเห็น 
1 2 3 4 5 

1. ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ 
1.1 ความหลากหลายของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง      
1.2 นําเสนอผลิตภณัฑรุนใหม/ ผลิตภัณฑนําเขา/ ผลิตภัณฑหา

ยากตามรานคาท่ัวไป 
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ขอ ประเด็นความพึงพอใจ ระดับความคดิเห็น 
1 2 3 4 5 

1.3 มีขนาดผลิตภณัฑหลากหลายใหเลือกซ้ือ (เชน ผลิตภัณฑ
ขนาดทดลอง, ชุดผลิตภัณฑของขวัญ เปนตน) 

     

1.4 ผลิตภัณฑมีคุณสมบัติและคุณภาพตามการโฆษณา      
2. ความพึงพอใจดานราคา 
2.1 มีราคาผลิตภัณฑท่ีถูกกวาการซ้ือแบบวิธีอ่ืน      
2.2 มีการเปรียบเทียบใหเห็นสวนตางของราคาปกติอยางชัดเจน      
2.3 มีระดับราคาของผลิตภัณฑใหเลือกอยางหลากหลาย      
3. ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย 
3.1 มีสวนลดพิเศษ/คะแนนสะสมใหแกลูกคา เพื่อรับของ 

สมนาคุณ หรือเปนสวนลดในคร้ังถัดไป 
     

3.2 จัดกิจกรรมเพ่ือชิงรางวัลในรานออนไลน      
3.3 จัดกิจกรรมมอบสวนลดพิเศษเฉพาะชวงเวลาท่ีกําหนด      
3.4 มีการโฆษณาผลิตภัณฑอยางสมํ่าเสมอ      
4. ความพึงพอใจดานการกระบวนการ 
4.1 แบงหมวดหมูตามการใชงานของผลิตภัณฑไวอยางชัดเจน      
4.2 มีระบบข้ันตอนการส่ังซ้ือ หรือการชําระเงินท่ีสะดวกและ

งายตอการเขาใจ 
     

4.3 มีระบบติดตามสถานะการส่ังซ้ือ การโอนเงิน การจัดสงและ
รับสินคา 

     

4.4 มีชองทางการชําระเงินท่ีหลากหลาย (เชน เปดบัญชีครบทุก
ธนาคาร, ตัดบัตรเครดิต เปนตน) 

     

5. ความพึงพอใจดานการใหบริการ 
5.1 ผูใหบริการมีความรูเกีย่วกับผลิตภัณฑ สามารถตอบคําถาม 

หรือใหคําแนะนําได 
     

5.2 ความรวดเร็ว และความเอาใจใสในการตอบคําถามของผูให 
บริการ 

     

5.3 สามารถเขาถึงรานคาออนไลนไดหลากหลายชองทาง (เชน 
Facebook, Instagram, Lineเปนตน) 
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ขอ ประเด็นความพึงพอใจ ระดับความคดิเห็น 
1 2 3 4 5 

5.4 บริการจัดสงผลิตภัณฑดวยความรวดเร็ว      
6. ความพึงพอใจดานการสรางมูลคาเพิ่ม 
6.1 มีคําอธิบายเกีย่วกับผลิตภัณฑอยางรายละเอียด และงายตอ

การเขาใจ 
     

6.2 มีการเปล่ียนสินคา หรือคืนเงิน ในกรณีท่ีเปนไปตามขอตกลง 
ของคําส่ังซ้ือ 

     

 
สวนท่ี 4: แบบสอบถามเก่ียวกับการกลับมาใชบริการซํ้าของรานเคร่ืองสําอางออนไลน ท่ีทานเคยใช
บริการบอยท่ีสุด  

ขอ ประเด็นการตดัสินใจกลับมาใชบริการซํ้า ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ทานจะกลับมาใชบริการรานเคร่ืองสําอางคออนไลนอยางแนนอน      
2. เม่ือตองการซ้ือเครื่องสําอาง ทานจะนึกถึงรานเคร่ืองสําอางค

ออนไลน เปนอันดับแรก 
     

3. แมผลิตภัณฑจะสามารถหาซ้ือไดตามรานคาท่ัวไปทานจะยังคง
กลับมาใชบริการออนไลน  

     

 
** ขอมูลของทานจะถูกเก็บเปนความลับเพื่อใชในการศึกษาวจิัยและ 

ขอขอบคุณสําหรับการสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ ท่ีนี้ดวย 
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