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สารนิพนธ์เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลกบัความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อร้านเคร่ืองส าอาง
น าเขา้หลากหลายตราสินคา้ (Multi-brand cosmetic store) ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ในงานฉบบัน้ี ไดส้ าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดีนั้น ตอ้งขอขอบคุณอาจารยช์นินทร์ อยู่
เพชร ท่ีให้ค  าปรึกษา ความรู้ และช่วยเหลือเร่ืองของงานวิจยั แก่ผูวิ้จยัและเป็นผูช้ี้น าแนวทางให้ผูวิ้จยั
สามารถท าการศึกษางานวิจัยน้ี จนสามารถปฏิบัติงานวิจัยออกมาได้อย่างสมบูรณ์ อีกทั้งยงัคอย
สอบถามความคืบหน้าอย่างสม ่ าเสมอและคอยติดตามงานวิจัยให้เสร็จทันตามก าหนดเวลา 
ขอขอบพระคุณอาจารยเ์ป็นอยา่งสูง 

ผูวิ้จยัยงัขอขอบคุณครอบครัวของผูวิ้จยั ป๊า ม๊า เปียโน และตัง๋ ท่ีคือก าลงัใจส าคญั ส่งผล
ให้ผูว้ิจยัมีแรงใจท่ีจะปฏิบติังานวิจยัไปได้อย่างต่อเน่ืองจนส าเร็จลุล่วง ขอขอบคุณเพื่อนๆ ท่ีรับฟัง
ปัญหาและคอยใหค้ าปรึกษาดว้ยตลอด ขอขอบพระคุณผูท่ี้ท างานวิจยัและเจา้ของทฤษฎีท่ีทางผูวิ้จยันั้น
ไดน้ าความรู้มาต่อยอดในงานวิจยัเล่มน้ี และขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกคนท่ีช่วยตอบท าให้ผูวิ้จยั
ไดใ้ชข้อ้มูลมาต่อยอดงานวิจยัในเล่มน้ี 

ผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจยัการศึกษาอิสระเล่มน้ีจะสามารถเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้
ตอ้งการศึกษาและเป็นแนวทางแก่ผูท่ี้สนใจท่ีจะท าการศึกษาหรือต่อยอดเร่ืองน้ีเพิ่มต่อไปในอนาคต 
ทั้งน้ี หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูวิ้จยัขออภยัมา ณ ท่ีน้ี         
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บทคดัยอ่ 
งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1.) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้าน

เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร (2. ) เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลสูงสุดต่อความพึงพอใจและความ
จงรักภกัดีผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) และออฟไลน์ (Offline Questionnaire) จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ผลวิจยัพบว่า กลุ่มอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอาย ุ23-
40 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนกังานเอกชน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป ในปัจจยัดา้นความ
แตกต่างท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ พบว่า ปัจจยัดา้น เพศ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ไม่มีความ
แตกต่างกนั ในขณะท่ี ปัจจยัดา้นอายท่ีุแตกต่างกนั มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ในปัจจยัดา้นความแตกต่างท่ีส่งผลต่อความ
จงรักภกัดี พบว่า ปัจจยัดา้น เพศ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ไม่มีความแตกต่างกนั ในขณะท่ี ปัจจัยดา้น
อายุท่ีแตกต่างกัน มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05   ในปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้า
หลากหลายตราสินคา้ ไดแ้ก่ อนัดบัหน่ึงคือ การบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) อนัดบัสองคือคุณภาพการบริการ ในดา้นการให้ความมัน่คงแก่
ลูกคา้ และอนัดบัสุดทา้ยคือคุณภาพการบริการ ในดา้นความน่าเช่ือถือของการบริการ 

ในปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ไดแ้ก่ อนัดบัหน่ึงคือ คุณภาพ
การบริการ ในดา้นการให้ความมัน่คงแก่ลูกคา้ อนัดบัสองคือ การบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) และ อนัดบัสุดทา้ยคือดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด ในปัจจยัดา้นราคา 

นอกจากน้ี ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกคา้ยงัมีความสัมพนัธ์ต่อความจงรักภกัดีของลูกค้าต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้า
หลากหลายตราสินคา้ดว้ยเช่นกนั 
 

ค าส าคญั : ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้/ ความพึงพอใจของลูกคา้/ ความจงรักภกัดี 
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4.1 วิเคราะห์ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคใช้ 
 บริการล่าสุด 39 

 4.1.1     ความถี่และร้อยละ ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีเคยใชบ้ริการร้านเคร่ือง 
              ส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ทั้งหลาย 39 
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 4.2.1     ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จ าแนกตามเพศชายและหญิง 40 
 4.2.2     ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จ าแนกตามอาย ุ 40 
 4.2.3     ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จ าแนกตามสถานภาพ 41 
 4.2.4     ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
             จ าแนกตามระดบัการศึกษา 41 
 4.2.5      ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จ าแนกตามอาชีพ 42 
 4.2.6      แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบ 

ถามจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 42 
4.3 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นต่างๆ ของการตลาด 43 

 4.3.1      ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นส่วน 
               ประสมทางการตลาด 43 
 4.3.2      ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นคุณภาพบริการ 50 
 4.3.3     ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการ 
               บอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) 54 
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 4.3.4     ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ 
             ของลูกคา้ 55 
 4.3.5      ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นภกัดีของลูกคา้ 56 

4.4 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ 
 ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบระหวา่งเพศชายและเพศหญิง 57 
4.4.1     แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลาย 
 ตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดเปรียบเทียบ 
 ระหวา่งเพศหญิง โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 57 
4.4.2     แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลาย 
 ตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ เปรียบเทียบ 
 ระหวา่งเพศหญิง โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 58 
4.5 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ 
 ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบระหวา่งผูต้อบแบบสอบถาม  
 Gen X และ Gen Y 59 
4.5.1      แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลาย 
 ตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดเปรียบเทียบ 
 ระหวา่งคน Gen X และ Gen Y โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่ง 
 มีนยัส าคญัทางสถิติ 59 
4.5.2      แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลาย 
 ตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการเปรียบเทียบ 
 ระหวา่งคน Gen X และ Gen Y โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่ง 
 มีนยัส าคญัทางสถิติ 63 
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4.5.3      แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลาย     

ตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจยัดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM)   
เปรียบเทียบระหวา่งคน Gen X และ Gen Y โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 65 

4.5.4     แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลาย 
 ตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 

 (Customer satisfaction) เปรียบเทียบระหวา่งคน Gen X และ Gen Y โดยแสดง 
เฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 66 

4.5.5     แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา 
 สินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจยัดา้นความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Brand loyalty) 

เปรียบเทียบระหวา่งคน Gen X และ Gen Y โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 
 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 67 
4.6 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ 
 ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบระหวา่งผูต้อบแบบสอบถาม 
  ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ สูงกวา่ปริญญาตรี 67 
4.6.1     แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา 
 สินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เปรียบเทียบ 
 ระหวา่งผูต้อบแบบสอบถามระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่าและสูงกวา่ปริญญาตรี  
 โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 69 
4.6.2     แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา 
  สินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจยัดา้นคุณภาพบริการ เปรียบเทียบระหวา่งผูต้อบ

แบบสอบถามระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ สูงกวา่ปริญญาตรี โดยแสดงเฉพาะ 
 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 70 
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4.7 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ 
 ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบระหวา่งผูต้อบแบบสอบถาม 
 สถานภาพ โสด และ สมรส 71 
4.7.1     แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา 
 สินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เปรียบเทียบ 
 ระหวา่งสถานภาพ โสด และ สมรส โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี 
 นยัส าคญัทางสถิติ 71 
4.7.2     แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา 
 สินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจยัดา้นคุณภาพบริการเปรียบเทียบระหวา่งสถาน 
 ภาพโสดและสมรส โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 72 
4.8 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ 
 ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ 72 
4.8.1      ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัความคิดเห็นของ 
 ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
 ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยจ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 73 
4.8.2     ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของร้านเคร่ือง 
 ส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
 ดา้นผลิตภณัฑโ์ดยจ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ โดย วิธี Bonferroni 74 
4.8.3      ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัความคิดเห็น 
 ของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
 ดา้นราคา โดยจ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี 
 ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 75 
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4.8.4     ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของร้าน 
 เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นราคา โดยจ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ โดย วิธี Bonferroni 76 
4.8.5     ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบั 
 ความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัดา้นส่วน 
 ประสมทางการตลาด ดา้นขั้นตอนการใหบ้ริการ โดยจ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ีย 
 ต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติ 76 
4.8.6     ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของร้าน 
 เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
 ดา้นขั้นตอนการใหบ้ริการ โดยจ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็น 
 รายคู่ โดย วิธี Bonferroni 77 
4.8.7     ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัความคิดเห็น 
 ของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  โดยจ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะ 
 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 78 
4.8.8      ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของร้านเคร่ือง 
 ส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ด้านขั้น 
 ลกัษณะทางกายภาพ โดยจ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่  
 โดย วิธี Bonferroni 79 
4.8.9      ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One way ANOVA เก่ียวกบัความคิดเห็นของ 
 ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
 ดา้นส่วนประกอบดา้นการส่งเสริมการขาย โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยแสดง 
 เฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 80 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

 1.1 ที่มาและความส าคัญ 
ธุรกิจความงาม เป็นธุรกิจท่ีมีความส าคัญมากในปัจจุบัน ซ่ึงสวนทางกับระบบ

เศรษฐกิจโดยทัว่ไปท่ีถดถอยแต่ตลาดความงามกลบัสวนกระแสมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองทุกปี โดย
มีการเติบโตเฉล่ีย 5-10% ต่อปี (Euromonitor international, 2018) สาเหตุเน่ืองมาจากว่าผู ้คนใน
ปัจจุบันในทุกเพศทุกช่วงวยั โดยเฉพาะในวยัหนุ่มสาวเร่ิมหันมาให้ความส าคัญและเร่ิมใส่ใจ
เก่ียวกับเร่ืองสุขภาพ ความงาม รวมถึงผิวพรรณ รวมทั้งการรักท่ีจะให้ความส าคญัตวัเองมากขึ้น 
ส่งผลให้ Lifestyle ของผูค้นเร่ิมเปล่ียนแปลงไป จึงส่งผลให้เเคร่ืองส าอางจึงมีบทบาทส าคัญท่ีจะ
ส่งเสริมในดา้นความงามทางกายภาพ ท าให้ธุรกิจของความงามในปัจจุบนัจึงเป็นท่ีนิยมจึงส่งผลให้
มีการแข่งขนัในตลาดสูงเพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งการตลาด อีกทั้งการใหค้วามส าคญักบัลูกคา้จึงเป็นส่วน
หน่ึงท่ีส าคญัต่อการไดม้าในยอดขายและส่วนแบ่งการตลาด ส่งผลต่อก าไรในระยะยาว ดงันั้น ความ
พึงพอใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้จึงเป็นเป้าหมายหลกัท่ีนิยมใช้กลยุทธ์การตลาดให้ได้มา
(ศูนยว์ิจยักสิกร , 2018) 

ขอ้มูลจากผลการส ารวจตลาดเคร่ืองส าอางของโลกคน้พบว่า ในปี 2018 ตลาดความ
งามมีมูลค่าประมาณ 15 ลา้นลา้นบาท สูงขึ้น 4% จากปี 2017 ในขณะท่ีตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทยปี 2018 มีมูลค่ารวมกวา่ 220,000 ลา้นบาท สูงขึ้น 7.9% จากปี 2017 และยงัมีแนวโนม้เติบโตขึ้น
อยา่งต่อเน่ือง    

 
 
 

 
 
                    

 
ภาพท่ี 1.1 : ผลการส ารวจตลาดเคร่ืองส าอางของโลกในปี 2018 
ท่ีมา : Euromonitor International 2018  
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ภาพท่ี 1.2 : มูลค่ารวม ตลาดเคร่ืองส าอางและความงามปี 2562 ของเมืองไทย 
ท่ีมา : ศูนยพ์ยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 2019 
 

โดยตลาดความงามในประเทศไทยมีมูลค่ารวมตลาดเคร่ืองส าอางในปี 2019 สามารถ
แบ่งสัดส่วนได้ดังน้ี  กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมากท่ีสุด มีสัดส่วน  47%  รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์
เก่ียวกบัผม 18% เคร่ืองส าอาง 14% ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดร่างกาย 16% และน ้าหอม 5%  

ขอ้มูลจาก CEBF Business Research : CEBF BR ไดมี้การจดัอนัดับธุรกิจเด่นปี 2020 
เอาไว ้ซ่ึงธุรกิจเคร่ืองส าอางความงามก็เป็น 1 ใน 10 ธุรกิจท่ีมีความโดดเด่นมากท่ีสุดมีคะแนน 84.4 
จากคะแนนรวม 100  (มีการใช้กรอบข้อมูลแบบทติยภูมิและข้อมูลปฐมภูมิจากการส ารวจของ
หอการคา้โพล) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) ไดถู้กนิยามไวว้่า เป็นสถานะการรับรู้ของผูบ้ริโภคนั้นๆ        
ว่า ไดรั้บผลตอบแทนเพียงพอหรือไม่กบัส่ิงท่ีไดล้งทุนไป  (Howard and Sheth,1969) อีกทั้ง ความ
พึงพอใจของมนุษยน์ั้นคือความรู้สึกภายในจิตใจซ่ึงมีความแตกต่างกนั ซ่ึงขึ้นอยู่กบัแต่ละคนว่าจะมี
ความคาดหวงัอย่างไร หากว่าไดรั้บการตอบสนองเป็นไปตามท่ีคาดหวงัและไดรั้บการตอบสนอง
เท่าเทียมกันก็จะมีความพึงพอใจ แต่ในทางตรงกันขา้ม หากได้รับการตอบสนองน้อยกว่าความ
คาดหวงัก็อาจผิดหวงัหรือไม่พึงพอใจ ทั้งน้ี ขึ้นอยู่กบัส่ิงท่ีมีความตั้งใจว่าจะมีมากแค่ไหน (วิรุฬ , 
1999) 

ผลิตภณัฑดู์แลผิวกาย
47%

ผลิตภณัฑดู์แลเส้นผม
18%

[]
[]

ผลิตภณัฑท่ี์ใชท้ าความสะอาด
ร่างกาย 
16%

น ้าหอม
5%

มูลค่ารวม ตลาดเคร่ืองส าอางและความงามปี 2562 ของเมืองไทย

ผลิตภณัฑด์แูลผิวกาย ผลิตภณัฑด์แูลเสน้ผม เครื่องส าอาง ผลิตภณัฑท์ี่ใชท้  าความสะอาดรา่งกาย น า้หอม
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ในส่วนความหมายของความจงรักภกัดี (Loyalty) คือ พฤติกรรมและทศันคติในการซ้ือ
ซ ้ าท่ีมีความเช่ือมัน่ในด้านดีอย่างลึกซ้ึงต่อสินคา้และบริการจนต้องบอกต่อเพื่อนและครอบครัว 
(Clottey, 2008, p.37) ถึงแม้ว่าจะมีตราสินค้าอ่ืน ท่ีประเภทสินค้าเหมือนกันเขา้มาท าให้เกิดการ
เปล่ียนใจก็ไม่สามารถท าได ้(Oliver ,1997, p.392) และจะเกิดขึ้นในสินคา้และบริการเฉพาะ หรือ 
ช่วงเวลาหน่ึง (Yi, Jeon, 2003, p.231) โดยความจงรักภกัดีจะไม่สนใจการเพิ่มขึ้นของจ านวนลูกคา้
แต่อยา่งใด และจะเนน้ไปถึงการการันตีถึงผลก าไรในอนาคตเท่านั้น (B.Sharp, A.Sharp, 1997)  

การสร้างลูกคา้ใหม่ 1 คนนั้น โดยปกติแลว้มีตน้ทุนสูงเม่ือเทียบกบัรักษาลูกคา้เก่า 1 คน
นั้นน้อยกว่า  5 – 10 เท่า อีกทั้งผูค้นเร่ิมมีทางเลือกในตราสินคา้เพิ่มขึ้น ทุกธุรกิจต่างมีเทคนิคทาง
การตลาดท่ีหลากหลาย เพื่อโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคหันไปใชสิ้นคา้ใหม่เสมอ ดงันั้นกลยุทธ์ส าคญัของ
การตลาดคือ สร้างความจงรักภักดีในตราสินคา้ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค เพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจและสุดทา้ยน าไปสู่ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์สินคา้ในท่ีสุด( Amy Gallo, 
2014 ) 

ร้านคา้หลากหลายตราสินคา้ (Multi brand store) คือ ร้านประเภท Specialty Store ท่ี
รวบรวมตราสินคา้หลายตราสินคา้ทั้งขนาดเล็กใหญ่ หลายๆ ตราสินคา้มารวมตวักันในร้านใหญ่
เดียวกนั โดยเป็นการใหพ้ื้นท่ีเจา้ของตราสินคา้ประเภทเดียวกนั มาขายสินคา้ดว้ยกนั ซ่ึงปัจจุบนัเป็น
ท่ีนิยมมาก เร่ิมจากธุรกิจแฟชัน่ ซ่ึงถือวา่เป็นแนวธุรกิจรูปแบบหน่ึงท่ีเป็นคู่แข่งทางการคา้กบัร้านท่ีมี
เพียงแบรนด์เดียวเท่านั้น  (yStats.com, 2015). ซ่ึงธุรกิจความงามก็เป็นการท าร้านประเภทน้ีเช่นกนั
และก าลงัเป็นท่ีนิยมมากในประเทศไทย โดยร้านเคร่ืองส าอางหลากหลายตราสินคา้ (Multi-brand 
cosmetic store) จะมีความหมายว่า เป็นการรวบรวมผลิตภัณฑ์ความงามท่ีส่งผลต่อความงามทั้ง
ภายในภายนอกมารวมกันไวท่ี้ร้านเดียว โดยส่วนมากจะเป็นร้านท่ีเป็นเคร่ืองส าอางท่ีน าเขา้จาก
ต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงธุรกิจร้านเคร่ืองส าอางหลากหลายตราสินค้าท่ีมีในประเทศไทย 
ยกตัวอย่ า ง เ ช่น  Sephora Eveandboy Beautrium KIS Watson Boots Lashes @cosme Matsumoto 
kiyoshi และ Trusuha ทั้งหมดลว้นอยูใ่นค านิยามวา่เป็นร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้
โดยมีหลายตราสินค้าอยู่ในร้านเดียวกัน อีกทั้งยงัอยู่ในบทบาทท่ีแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดกัน เพื่อ
ตอบสนองต่อความรวดเร็วหลากหลายของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 

ในปัจจุบนัแนวโน้มในปี 2562-2566 คาดว่าตลาดธุรกิจเคร่ืองส าอางและสกินแคร์ใน
ประเทศไทย จะมีเปอร์เซ็นต์การเติบโตประมาณ 7.14% จากปี 2560 ท่ี 7.8% ซ่ึงจะมีมูลค่าธุรกิจ
รวมถึง 1.68 แสนลา้นบาท ตลาดเคร่ืองส าอางในส่วนใหญ่มีการเติบโตอยา่งรวดเร็ว  อีกทั้งยงัสูงกวา่
อตัราการขยายตวัทางเศรษฐกิจภาพรวมและดว้ยกระแสตอบรับบ่งบอกถึงธุรกิจท่ีมีการเติบโตท่ีดี
มาก (ศูนยพ์ยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย , 2019) และในปี 2018 GDP ต่อ
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หัวใน กทม. ในระดับค่อนข้างดี เพราะเทียบเท่ากับ GDP ของสิงคโปร์ ขณะท่ีปริมาณการซ้ือ
เคร่ืองส าอางต่อเดือนของคนไทยนั้นแทบจะถือไดว้่ามากกว่าการซ้ือของคนสิงคโปร์โดยเฉล่ีย 1.5 
เท่า และสูงสุดในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้และเทรนด์ในตลาดเคร่ืองส าอางท่ีมีการแตกช่องทาง
หลากหลายมากและมีแนวโน้มเติบโตไดดี้ บ่งบอกถึงการกระท าของผูบ้ริโภคคนไทยท่ีไดรั้บการ
เรียนรู้ในเร่ืองของการดูแลตวัเองซ่ึงหนทางส าคญั จะท าให้ธุรกิจสามารถเติบโตไดเ้ป็นอย่างดี (Mr. 
Kei Sugawara CEO & SVP of Global, istyle Inc.  และ  Director, istyle Retail (Thailand)  Co. ,Ltd, 
2018) 

ดงันั้นผูวิ้จยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของ
ผูบ้ริโภคต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ เพื่อท าความเขา้ใจถึงกลยุทธ์ทางการตลาด
และพฤติกรรมท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัตอ้งการน าความรู้และขอ้มูลท่ีไดม้านั้นน ามาเพื่อ
พฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้กับร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ให้ไปตรงใจของ
ผูบ้ริโภค  
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลสูงสุดต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดี

ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 

1.3 ค าถามวิจัย  
การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลกบัความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อเคร่ืองส าอางน าเขา้ใน

ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคในช่วงวยั GEN X และ GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดก้ าหนดค าถามวิจยั ดงัน้ี 

1. มีปัจจัยอะไรบ้างท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและก่อให้เกิดความจงรักภักดีของ
ผูบ้ริโภคต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ของผูบ้ริโภค GEN X และ GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. ปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคต่อร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ของผูบ้ริโภค GEN X และ GEN Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.4 ขอบเขตงานวิจยั 
การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลกบัความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อเคร่ืองส าอางน าเขา้ใน

ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคในช่วงวยั GEN X และ GEN Y  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดก้ าหนดขอบเขตงานวิจยั ดงัน้ี 

1. ขอบเขตดา้นระยะเวลา : เก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างในปลายเดือนมีนาคม จนถึง
เดือนพฤษภาคม เป็นระยะเวลารวม 8 สัปดาห์  

2. ขอบเขตดา้นเคร่ืองมือ : เก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยเก็บ
ข้อมูลจากผู ้บริโภคท่ีเคยใช้บริการท่ีร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

3. ขอบเขตด้านกลุ่มตวัอย่าง : กลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีเคยใช้บริการและซ้ือของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า มาก่อน และอยู่ในช่วง GEN X และ GEN Y  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. ขอบเขตดา้นพื้นท่ีงานวิจยั : กรุงเทพมหานคร 

5. ขอบเขตดา้นการศึกษา : ศึกษาดา้นปัจจยัทางกลยุทธ์การตลาดและความสัมพนัธ์
ของตวัแปรท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้
หลากหลายตราสินคา้ ในช่วงวยั GEN X และ GEN Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

1.5 นยิามศัพท์  
ในงานวิจยัคร้ังน้ีไดก้ าหนดนิยามศพัทไ์ว ้ดงัน้ี 
1. ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ หมายถึง ร้านคา้ท่ีเป็นแหล่งรวบรวม

ทุกผลิตภัณฑ์การเสริมความงามไวใ้นท่ีเดียวกันโดยมีความหลากหลายทางแบรนด์สินค้าและ
ผลิตภณัฑต์่างๆ เช่น ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว ผลิตภณัฑดู์แลเส้นผม และ เคร่ืองส าอางแต่งหนา้  โดยเป็น
เคร่ืองส าอางน าเขา้ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือตราสินคา้ท่ีน าเขา้จากต่างประเทศท่ีหลากหลาย โดย
ร้านท่ีถือว่าเป็นร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ท่ีมีในประเทศไทย ได้แก่ Sephora, 
EveandBoy, Watson , Boots, @cosme, Lashes, KIS และ Beautrium เป็นตน้  

2. ร้านคา้ หมายถึง ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ร้านเคร่ืองส าอางท่ีมี
มากกวา่ 1 ตราสินคา้ 

3. สเปเชียลต้ีสโตร์ (Specialty Store) คา้ปลีกท่ีเนน้ขายสินคา้เฉพาะอย่าง มีสาขาทั้งใน
ดีพาร์ทเมน้สโตร์ ไฮเปอร์มาร์เก็ต และแยกออกมาตั้งเป็นร้านเด่ียวขา้งนอกเอง 
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4. ห้างสรรพสินคา้ ห้างการคา้ปลีกขนาดใหญ่โดยมีการรวบรวมร้านคา้ต่างๆไวใ้นท่ี
เดียวกนั โดยจะมีร้านคา้ปลีกย่อยๆรวมกนัอยู่ในห้างแห่งนั้นเพื่อให้ผูบ้ริโภคเดินทางมาจบัจ่ายใช้
สอยไดส้ะดวกมากขึ้น 

5. ความพึงพอใจของลูกคา้ หมายถึงความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อร้านเคร่ืองส าอาง
น าเขา้หลากหลายตราสินคา้ โดยจะเป็นความรู้สึกทางบวก เป็นความรู้สึกดีท่ีมีต่อร้านคา้ หรือเป็นไป
ตามท่ีคาดหวงัเอาไว ้โดยสามารถเกิดจากปัจจยัไดห้ลายอยา่ง 

6.ความจงรักภกัดี หมายถึง การท่ีร้านคา้และผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อกนัโดยอาจจะ
เป็นไปไดท้ั้งระยะสั้นและระยะยาว ซ่ึงเป็นไปในทางบวก ก่อให้เกิดความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อ
ร้านคา้ โดยไม่สามารถเปล่ียนไปซ้ือร้านอ่ืนไดอี้ก ก่อใหเ้กิดการซ้ือซ ้าได ้และส่งผลในระยะยาว 

7. ทศันคติท่ีมีต่อร้านคา้ หมายถึง ความคิดท่ีอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภคประกอบกบั
ประสบการณ์และความรู้สึกคิด ณ ขณะหน่ึงส่งผลให้เกิดการตดัสินใจว่าจะมองแบรนด์ แบรนด์
หน่ึงไปในทางไหน   

8. ดา้นผลิตภณัฑ์ หมายถึง เคร่ืองส าอางน าเขา้ในร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลาย
ตราสินคา้ ความหลากหลาย คุณภาพและความน่าเช่ือถือของเคร่ืองส าอางน าเขา้  

9. ดา้นราคา หมายถึง ราคาของเคร่ืองส าอางน าเขา้ท่ีมีความเหมาะสม และมีการบอก
ราคาชดัเจน และเป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคยนิดีจะจ่าย  

10. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ความสะดวก รวดเร็ว ชัดเจน และความ
หลากหลาย ในช่องทางจดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอางน าเขา้ในร้านฯ  

11. ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การส่ือสารขอ้มูลของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้
หลากหลายตราสินคา้กบัลูกคา้ไม่ว่าจะเป็น การแจง้ข่าวสารของร้าน โปรโมชัน่ต่างๆ เพื่อดึงดูดใน
ลูกคา้มาท่ีร้านฯ 

12. ดา้นบุคลากร หมายถึง พนกังานในร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ท่ี
มีความน่าเช่ือถือท่ีจะใหค้วามรู้หรือรายละเอียดต่างๆกบัสินคา้ภายในร้านไดดี้  

13. ดา้นกระบวนการ หมายถึงส่ิงท่ีลูกคา้จะไดรั้บตั้งแต่เขา้มาในร้านจนถึงเดินออกจาก
ร้านไป เช่น การแบ่งประเภทสินคา้ท่ีเขา้ใจง่าย การช าระเงิน  

14. คุณภาพของการให้บริการ หมายถึงการอ านวยความสะดวกต่างๆ ให้แก่ผูบ้ริโภค
ตั้งแต่การจดัวางสินคา้โดยมีรายละเอียดบอกชดัเจน หรือการใหค้  าแนะน าของพนกังาน การใชค้  าพูด 
การดูแลผา่นเวบ็ไซดอ์อนไลน์  
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15. การบอกต่อแบบปากต่อปาก หมายถึง การบอกต่อในโลกออนไลน์และออฟไลน์
จนก่อใหเ้กิดกระแสในสังคมโดยเกิดเป็น Impact ส าคญัท่ีส่งไปสารถึงผูบ้ริโภค จนเกิดการตระหนกั
รู้ในตวัสินคา้และร้านคา้ โดยเป็นกลยทุธ์การตลาดท่ีเป็นท่ีนิยมอยา่งมากในปัจจุบนั  
 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
1. เจา้ของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ เพื่อสามารถเขา้ใจถึงพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคผูซ่ึ้งเป็น
กลุ่มเป้าหมาย โดยจะสามารถน าไปปรับใชป้ระโยชน์ในทางการตลาดไดต่้อไปเพื่อเพิ่มยอดขายและ
ไดม้าซ้ึงส่วนแบ่งการตลาดมากขึ้น 

2. เจา้ของตราสินคา้ เน่ืองจากเจา้ของตราสินคา้ตอ้งมีการท าธุรกิจร่วมกนักบัเจา้ของ
ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้เพื่อน าตราสินคา้เขา้มาขายท่ีร้าน ดงันั้นงานวิจยั
การตลาดน้ีจะใชก้บัเจา้ของตราสินคา้ไดด้ว้ยเช่นกนั เช่น การส่ือสารการตลาด กิจกรรมทาง
การตลาด 

3. ผูบ้ริโภค อยา่งท่ีทราบกนัวา่หวัใจหลกัของร้านคา้ในปัจจุบนัคือความพึงพอใจและ
ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค เพราะฉะนั้นผูบ้ริโภคจะไดเ้ป็นผูท่ี้ไดรั้บประโยชน์ดว้ยการ
ปรับเปล่ียนกลยทุธ์ใหม่ๆเพื่อเอาใจผูบ้ริโภคใหผู้บ้ริโภคมาเลือกร้านคา้มากขึ้น 
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บทที่ 2  

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาวิจัย เ ร่ืองปัจจัย ท่ีมีผลกับความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ (Multi-brand cosmetic store) ของผูบ้ริโภค Gen X และ 
Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครคร้ังน้ีผูวิ้จยัได้ศึกษาคน้ควา้พร้อมทั้งรวบรวมแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยเสนอตามล าดบัหวัขอ้ ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการใหบ้ริการ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการบอกปากต่อปาก   
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.7 กรอบแนวคิดวิจยั 
 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด   
2.1.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด   
(Kotler,1997, p. 92) กล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง กลุ่มเคร่ืองมือท่ี

นกัการตลาดสามารถจดัการเพื่อเกิดความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายอยา่งผูบ้ริโภค ในแรกเร่ิมปัจจยั
ดา้นประสมการทางตลาดมีเพียง 4 ตวัแปรเท่านั้นไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา  สถานท่ีหรือช่องทางจดั
จ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด ต่อมามีตวัแปรท่ีส าคญัเพิ่มขึ้นมา เพื่อท่ีจะให้ตามสมยัสังคมในการ
ตอบสนองผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด อีก 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ กระบวนการ บุคคล และลกัษณะทางกายภาพ 
เน่ืองจากการตลาดสมยัใหม่จะเน้นในดา้นการให้บริการมากขึ้น เพราะมีความส าคญัท่ีควรจะมีใน
ทุกธุรกิจและร้านคา้ ดังนั้นจึงมีการรวมกันเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps (Bernard H. 
Booms and Mary J. Bitner, 1980) และ (ธงชัย สันติวงษ์, 2540, หน้า 34) ได้มีค  านิยามค าว่าส่วน
ประสมการตลาด คือ การรวมตวักนัอย่างลงตวัจากองค์ประกอบทางการตลาดจนเป็นอนัหน่ึงอนั
เดียวกนั อีกทั้งมีการวางแผนออกแบบงานโดยมีเป้าหมายเพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภค 

https://www.toolshero.com/toolsheroes/mary-jo-bitner/
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สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด เป็นส่ิงท่ีปรับเปล่ียนหรือวางแผนได้ ให้
ตอบสนองส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ การใช้ส่วนประสมทั้งหลายจึงเป็นเคร่ืองมือโน้มน้าวและส่ือสาร
ระหว่างผูบ้ริโภคและผู ้ขาย ซ่ึงส่วนประสมจะเป็นพื้นฐานส าคัญในการคิดค้นกลยุทธ์ในการ
ตอบสนองผูบ้ริโภค โดยส่วนประสมทางการตลาดสามารถแบ่งรูปแบบออกมาไดห้ลากหลาย ซ่ึง
ผู ้วิจัยมองว่า 7Ps เป็นพื้นฐานของการท าการตลาดท่ีส าคัญ ดังนั้ นการศึกษาว่า 7Ps ของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ส่งผลทศันคติหรือมุมมองต่อผูบ้ริโภคอย่างไรจึงเป็นเร่ือง
ส าคญัเพื่อใหส้ามารถพฒันา     กลยทุธ์ใหมี้ประสิทธิภาพได ้

 
2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด   
4Ps Marketing Mix เป็นวิธีการวิเคราะห์การตลาดพื้นฐานเพื่อท่ีจะตอบสนองผูบ้ริโภค 

และกลายมาเป็นมาตรฐานส าคญัในการเร่ิมวางแผนกลยทุธ์ (Jerome McCarthy, 1960) (4P’s) อีกทั้ง
เป็นส่ิงท่ีกระตุน้ความตอ้งการท่ีมีผลไปถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยแบ่งออกเป็น ผลิตภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด (ส.อ.ถนอม บริคุต, 2557 อา้งในอดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543: 
26)  หรือคือส่ิงท่ีมกัน ามาใช้ด าเนินงานทางด้านการตลาด เพราะเป็นตัวแปรท่ีนักการตลาดนั้น
ควบคุมได้ โดยพื้นฐานของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) อีกทั้ง มีเพิ่มอีก 3 ด้าน ท่ีจะ
เก่ียวกบัการบริการ คือ ดา้นบุคคล  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ  หรือท่ีเรียกว่า 
7Ps (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543, น. 29) โดยแบ่งอธิบายได ้ดงัน้ี 

1. ผลิตภณัฑ์ (Products) หมายถึง ส่ิงท่ีจะสัมผสัไดห้รือไม่ก็ได ้โดยจะพิจารณาด้วย
คุณภาพและรูปแบบเป็นไปเพื่อสร้างความรู้สึกเชิงบวกแก่ลูกคา้ ซ่ึงเป็นสินคา้หรือบริการท่ีลูกคา้
และร้านคา้ ท าการแลกเปลี่ยนระหว่างกนัไปเพื่อตอบสนองความตอ้งการของกนัและกนั โดยสินคา้
หรือบริการถูกท าใหเ้ป็นพื้นฐานในการวางแผนการผลิตสินคา้หรือการวางแผนด าเนินงานของธุรกิจ 
(ณัฐ อิรนพไพบูลย ์, 2554) อย่างไรก็ดี (เชาว ์โรจนแสง:2545 :73 อา้งใน ชีวรรณ เจริญสุข , 2547) 
ไดอ้ธิบายเอาไวว้่า ผลิตภณัฑ์เป็นวิธีทางการตลาดขั้นพื้นฐานท่ีส าคญัอย่างมาก ควรน ามาคิดก่อน
เป็นอย่างแรก เพื่อท าการเลือกผลิตภณัฑใ์ห้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภค เพื่อให้สามารถพฒันาไป
ยงัส่วนอ่ืนๆ ได ้ 

ในดา้นผลิตภณัฑข์องงานวิจยัน้ีคือ เคร่ืองส าอางน าเขา้ท่ีอยู่ในร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้
หลากหลายตราสินคา้ตามหา้งสรรพสินคา้ คุณภาพและความน่าเช่ือถือของร้านคา้ 

2. ราคา (Pricing) หมายถึง ส่ิงท่ีตั้งไวเ้พื่อเป็นการแลกเปล่ียนสินคา้และบริการกบัส่ิงท่ี
ร้านคา้ตอ้งการ และยงัเพื่อสร้างก าไร การตั้งราคาจึงตอ้งมีความเหมาะสมกบัสถานะสินคา้และมีการ
สร้างก าไรท่ีเหมาะสม ดังนั้น “ราคา” คือ เงินท่ีถูกแลกเปล่ียนเป็นค่าสินคา้หรือบริการ ซ่ึงผูซ้ื้อ

https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_3
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แลกเปล่ียนเพื่อให้ได้มาซ่ึงผลประโยชน์จากการครอบครองหรือการใช้สินคา้และบริการ (ณัฐ อิ
รนพไพบูลย์,  2554) หรือ มูลค่าท่ีวดัออกมาเป็นตวัเงิน ซ่ึงร้านคา้จะไม่ก าหนดราคาสินคา้ตามท่ี
อยากตั้ง แต่จะตอ้งค านึงถึงการพิจารณา ตน้ทุน คู่แข่งในตลาด ก าไรท่ีควรจะได ้ดงันั้นร้านคา้จะตอ้ง
เลือกวิธีในการตั้งราคาอย่างเหมาะสมส าหรับสินคา้หรือบริการนั้นๆ โดยเร่ืองท่ีส าคญัท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ปัจจยัดา้นราคานั้น คือ ราคาสินคา้ในรายการ ราคาท่ีเป็นส่วนลด ราคาท่ีร้านมีการยกเวน้ 
ราคาท่ีมีขอ้ตกลงการช าระเงิน และราคาแบบเง่ือนไขพิเศษ (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 

ในดา้นราคาของงานวิจยัน้ีคือ ราคาของเคร่ืองส าอางน าเขา้ในร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้
หลากหลายตราสินคา้ ท่ีมีความเหมาะสมและหลากหลายช่วงราคา 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง การค านึงถึงช่องทางท่ีจะน าสินคา้กระจาย
ไปส่งยงัสถานท่ีต่างๆโดยมีความครอบคลุมและทัว่ถึง เป้าหมายก็เพื่อท่ีจะน าสินคา้เขา้ไปถึงลูกคา้
ในทุกพื้นท่ีไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและถือเป็นการเคล่ือนยา้ยสินคา้ไป จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือ
ลูกคา้ อีกทั้งช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้น้ี มีส่วนประกอบท่ีส าคญัคือ ผูผ้ลิต ผูบ้ริโภค ลูกคา้ทาง
อุตสาหกรรม และคนกลาง โดยโลจิสติกส์การขนส่ง จะต้องมีการวางแผนและควบคุมการ
เคล่ือนยา้ยสินคา้จากผูส่้งไปยงัผูรั้บไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างความประทบัใจแก่ลูกคา้จน
น าไปสู่ก าไรในระยะยาว (ณัฐ อิรนพไพบูลย ์2554) ยงัไดอ้ธิบายว่า ช่องทางการจ าหน่ายนั้นถือเป็น
หน่ึงในกลยุทธ์ท่ีส าคญั อย่างการเตรียมสินคา้ไวเ้พื่อท่ีจะสามารถจ าหน่ายไดท้นัที ท าให้ลูกคา้เกิด
ความพึงพอใจต่อการสั่งสินคา้ (ชีวรรณ เจริญสุข 2547) และช่องทางการจัดจ าหน่ายจะมีความ
เก่ียวขอ้งในระบบเศรษฐกิจท่ีมีส่วนไดรั้บผลประโยชน์ ในขั้นตอนกระบวนการเคล่ือนยา้ยสินคา้
จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค ดงันั้นการท่ีจะพิจารณาถึงช่องทางการจ าหน่ายท่ีเหมาะสม จึงส าคญัท่ีจะ
ส่งผลต่อก าไรของสถานะทางธุรกิจ รวมทั้งอาจส่งผลลพัธ์ต่อการก าหนดปัจจยัในดา้นอ่ืน เช่น การ
ตั้งราคา การโฆษณา (ภูดินนัท ์อดิทิพยางกูร, 2555)  

ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายน้ีคือ หนา้ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ 
และเวบ็ไซดข์องร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ระบบการจ าหน่าย คุณภาพการขนส่ง 
การใหบ้ริการช าระเงิน  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสร้างสรรค์ส่ิงท่ีจะดึงดูดใจ
ผูบ้ริโภคเพื่อให้เห็นสินคา้และบริการของธุรกิจไดช้ดัเจนกว่าคู่แข่ง โดยสามารถเนน้ทั้งการโฆษณา 
การโปรโมทเพื่อส่งเสริมการตลาด หรือโปรโมชัน่ เพื่อน าไปสู่เป้าหมายในการไดม้าซ่ึงส่วนแบ่ง
การตลาดจากคู่แข่งเพิ่มขึ้น ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดจะมุ่งเน้นทางดา้นของการสร้างความพึงพอใจ
ผ่านประสบการณ์ ท่ีไดใ้ชบ้ริการท่ีร้านคา้และก่อให้เกิดความผูกพนัทางความรู้สึกของลูกคา้ท่ีแนบ
แน่นต่อร้านคา้ โดยร้านคา้ไดแ้ต่คาดหวงัว่ากลยุทธ์น้ีจะส่งผลให้ร้านคา้สามารถไปยืนอยู่ในใจของ

https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_3
https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_3
https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_8
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ลูกคา้ เป็นส่วนแบ่งการตลาดภายในจิตใจของลูกคา้ท่ีตอ้งแย่งมาให้จากคู่แข่ง (ณัฐ อิรนพไพบูลย,์ 
2554) อธิบายวา่ คือการสร้างสรรคกิ์จกรรมขึ้นเพื่อท่ีจะส่ือสารไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเพื่อตอ้งการ
จะส่งสารไปถึงดว้ยการโนม้นา้ว ชกัจูง กระตุน้ความจ า การส่งเสริมการตลาดจึงจ าเป็นต่อการตลาด 
(ชานนท ์รุ่งเรือง, 2555) อีกทั้งเป็นกลยุทธ์ท่ีตอ้งการจะส่ือสารเพื่อสร้างความประทบัใจเชิงบวกแก่
ลูกคา้ต่อสินคา้และบริการผ่านทางความคิดของแต่ละบุคคลโดยใช้ขอ้ความหรือกิจกรรม ท าให้
สามารถจ าตราสินคา้ได ้จนส่งผลต่อความคิด ความเช่ือ และการตดัสินใจซ้ือไดใ้นท่ีสุด (ชีวรรณ 
เจริญสุข, 2547) 

ในดา้นการส่งเสริมการตลาดน้ีคือ กลยุทธ์ของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา
สินคา้ การโฆษณาและการจดัท าโปรโมชัน่ต่างๆของร้านฯ  

5. ดา้นบุคคล (People) หมายถึง พนกังานท่ีถูกจา้งมาเพื่อท างานให้เกิดประโยชน์หรือ
ผลก าไรแก่ร้านคา้จากผูป้ระกอบการ ไดแ้ก่ เจา้ของกิจการ ผูบ้ริหารหรือผูจ้ดัการ พนักงาน ผูดู้แล 
เป็นตน้ ซ่ึงเป็นส่วนมีส าคญั เพราะถือว่าเป็นผูข้บัเคล่ือนองค์กรภายใน ทั้งการวางแผน การวางกล
ยทุธ์ การแกไ้ขปัญหา และด าเนินงานเพื่อใหไ้ปถึงเป้าหมายท่ีไดว้างเอาไว ้นอกจากน้ี หนา้ท่ีอีกอย่าง
หน่ึงของบุคลากรคือ ปฎิสัมพนัธ์กับลูกคา้ เพื่อก่อให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกและก่อให้เกิดความ
ผกูพนัในร้านคา้ในระยะยาวได ้ 

ในด้านบุคคลน้ีคือ พนักงานในร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า การ
ใหบ้ริการ บุคลิกภาพ ความเหมาะสม 

6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ลกัษณะท่ีสามารถแตะหรือ
สัมผสัทั้ง 5 คือ ตา หู จมูก ปาก ลิ้น โดยผา่นการใชสิ้นคา้และบริการ โดยเจา้ของตราสินคา้สามารถท่ี
จะสร้างตวัตนหรือความแตกต่างจากคู่แข่งได ้  เช่น การตกแต่งภายในร้านหรือเวบ็ไซด์ การตกแต่ง
บนจานอาหารของร้าน ชุดยูนิฟอร์มของพนักงานท่ีดูแลร้าน ลกัษณะบุคลิกภาพของพนักงานท่ี
ปฏิบติัต่อลูกคา้ ความรวดเร็วในการให้บริการ เป็นตน้ ซ่ึงธุรกิจในการบริการตอ้งวางแผนเพื่อรักษา
คุณภาพในดา้นต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ เช่น ส่ิงท่ีสามารถมองเห็นได ้หรือการปรุงรสชาติ ดงัท่ี (สม
วงศ ์พงศส์ถาพร, 2546, น.106) ไดนิ้ยามว่าคือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนั้นจะสัมผสัหรือจบัตอ้งไดผ้่านการใช้
สินคา้หรือบริการ นอกจากน้ี ลกัษณะทางกายภาพก็คือ สัญลกัษณ์ท่ีทุกคนต่างเขา้ใจความหมาย จาก
ผูส่้งสารท่ีส่ือสารทางการตลาดออกไปแก่ผูบ้ริโภค 

ในดา้นลกัษณะทางกายภาพ คือ บรรยากาศต่างๆ ท่ีเม่ือมาใชบ้ริการหรือมาซ้ือสินคา้ใน
ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้  

7. ด้านกระบวนการ (Process) ด้านกระบวนการ หมายถึง ระเบียบขั้นตอนและ
กระบวนการภายในการท างาน ซ่ึงในแต่ละขั้นตอนสามารถมีได้หลายรุปแบบ ตามแต่วิธีการ

https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_2
https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_3
https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_3
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ด าเนินการของร้านคา้ และถา้ขั้นตอนต่างๆภายในมีความเช่ือมโยงกนั ส่งผลใหข้ั้นตอนการเกิดความ
รวดเร็วและประสิทธิภาพ ส่งผลให้ลูกคา้เกิดความรู้สึกในเชิงบวก อีกทั้ง ขั้นตอนการท างานการ
บริการควรจะมีการออกแบบชั้นตอนในการปฏิบติังานท่ีเด็ดขาดชดัเจน และส่ือสารไปยงัพนกังาน
ทุกคน เพื่อให้พนักงานภายในร้านค้าทุกคน มีผลลัพธ์ทางความคิดท่ีเหมือนกัน ท าให้สามารถ
ปฏิบติังานไดอ้ยา่งถูกตอ้ง (กนกพรรณ สุขฤทธ์ิ, 2557, น. 33)  

ในด้านกระบวนการน้ีคือ ขั้นตอนการบริการท่ีสะดวก มีขั้นตอน อีกทั้ งยงัมีการ
ใหบ้ริการในระยะเวลาท่ีเหมาะสม ของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้  

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วกบัคุณภาพการให้บริการ 
 

 2.2.1 ความหมายของคุณภาพการให้บริการ 
                     (Gronroos, 1982, 1990, P.17) บริการ หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนั้นไม่อาจจบัตอ้งได ้
(Intangible goods) และ บริการเกิดขึ้นจากการท่ีผูใ้หบ้ริการไดส่้งต่อการบริการหรือการดูแลนั้นไป
ยงัผูรั้บบริการ เพื่อใชบ้ริการนั้นๆ โดยทนัทีหรือเกือบจะทนัทีท่ีเกิดการใหบ้ริการ (วีระพงษ,์ 2553) 
โดยคุณภาพการใหบ้ริการหรือ “Service quality” นั้น เป็นการใหค้วามส าคญัต่อคุณภาพและลด
ความผิดพลาดท่ีเกิดขึ้นใหน้อ้ยท่ีสุด อีกทั้ง ยงัตอบสนองตามความตอ้งการของผูท่ี้ไดรั้บบริการ โดย
ร้านคา้ จะเขา้ถึงความตอ้งการของลูกคา้หรือผูรั้บบริการไดด้ว้ยการครอสบ้ี (Crosby, 1988, P.15) 
คุณภาพการใหบ้ริการสามารถแบ่งได ้2 รูปแบบ ไดแ้ก่ คุณภาพเชิงเทคนิค คือเนน้ผลท่ีเกิดขึ้นหรือ
ส่ิงท่ีผูรั้บบริการ โดยสามารถตรวจสอบไดเ้หมือนการประเมินคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ส่วนคุณภาพ
เชิงหนา้ท่ี เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัขั้นตอนของการประเมินนัน่เอง  

ดังนั้นคุณภาพการให้บริการ คือ การบริการอย่างดีเลิศ  ตรงกับความต้องการของ
ผูบ้ริโภค จนเกิดความพึงพอใจไปถึงผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) และต่อยอดไปถึงความ
จงรักภกัดีในท่ีสุด (Customer Loyalty) (Johnston, 1995)  

 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการให้บริการ  
SERVQUAL MODEL เป็นรูปแบบวิธีท่ีใช้ท่ีถูกคิดค้นขึ้ นเพื่อใช้ในการวัดระดับ

คุณภาพของร้านหรือธุรกิจและเป็นการศึกษาการรับรู้การบริการของลูกค้า โดยสามารถน ามา
ประยุกต์ใช้ได้หลากหลายรูปแบบ โดยรูปแบบวิธีใช้เพื่อวดัคุณภาพบริการท่ีได้พฒันาขึ้นมา จะ
สามารถแบ่งมิติได้เป็น 5 มิติ ดังน้ี  (Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1990: 28; Lovelock, 1996: 
464-466)  



13 

มิติท่ี 1 รูปธรรมของบริการ (tangibility) คือการบริการท่ีเป็นในทาง
กายภาพท่ีผูบ้ริโภคสามารถมองเห็นถึงการบริการและเป็นการอ านวยความสะดวกต่างๆ ได ้เช่น 
สถานท่ี พนักงาน เคร่ืองมือ และสัญลกัษณ์ รวมทั้งบรรยากาศในร้านท่ีส่ือให้ลูกคา้รู้สึกว่าไดรั้บ
บริการ ดว้ยความเต็มใจบริการท่ีแสดงออกมาจะส่งผลให้ลูกคา้นั้นสามารถท่ีจะรู้สึกถึงบริการนั้นๆ 
ได ้

มิติท่ี 2 ความเช่ือถือไวว้างใจได้ (reliability) หมายถึง คุณภาพในการ
บริการท่ียึดมัน่ไวก้บัผูท่ี้ไดรั้บบริการ ดงันั้นการให้บริการจะด าเนินไปอย่างชดัเจน เหมาะสม และ
ไดผ้ลออกมาตามมาตรฐานเดียวกนัในทุกรายละเอียดของการบริการ ก่อให้เกิดความสม ่าเสมอท่ีส่ง
สารไปยงัผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บบริการจนเกิดความน่าเช่ือถือได ้

มิติท่ี 3 การตอบสนองต่อลูกคา้ (responsiveness) หมายถึง ความพยายาม
ท่ีจะตอบสนองของผูใ้ห้บริการท่ีเกิดขึ้ นจากความจริงใจและเต็มใจ โดยมีเป้าหมายเพื่อท่ีจะ
ตอบสนองความต้องการของผู ้รับบริการได้อย่างรวดเร็วและประสิทธิภาพ ซ่ึงผูท่ี้จะได้รับการ
บริการจะสามารถเข้าถึงบริการได้ง่าย อีกทั้งยงัได้ความสะดวกสบายจากการใช้บริการ รวมทั้ง
ใหบ้ริการไปอยา่งเท่าเทียมกนั 

มิติท่ี 4 การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (assurance) หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริการ
ตอ้งการให้เกิดความเช่ือมัน่ขึ้นกบัผูท่ี้ไดรั้บการบริการ ดว้ยการใช้ความรู้ ความสามารถต่าง ๆ ท่ีผู ้
ให้บริการมีในการบริการและดูแล เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการ หรือตอ้งมีกริยา
มารยาทดี มีความสุภาพและนุ่มนวล โดยส่งสารไปอยา่งมีคุณภาพเพื่อเป็นการท่ีจะสร้างความเช่ือมัน่
วา่ผูท่ี้ไดรั้บการบริการจะไดรั้บการดูแลอยา่งดี 

มิติท่ี 5 การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (empathy) หมายถึง การพยามท่ีจะเขา้ใจ
ในตวัของลูกคา้ทุกคนเพื่อท่ีจะได้ดูแลและให้บริการกบัผูท่ี้จะไดรั้บการบริการดว้ยความตั้งใจและ
เตม็ใจตามความตอ้งการท่ีแตกต่างแต่ละบุคคล 

SERVQUAL เป็นรูปแบบใหม่ท่ีนกัการตลาดมกัจะน ามาใชท้ าการศึกษาธุรกิจเก่ียวกบั
การบริการอย่างทัว่ถึง ซ่ึงมีเป้าหมายเพื่อท่ีจะท าความเขา้ใจต่อการรับรู้ของกลุ่มผูท่ี้ไดรั้บการบริการ
เป็นไปตามความตอ้งการ และเป็นวิธีท่ีจะใหก้ารตรวจสอบถึงคุณภาพในการใหบ้ริการของธุรกิจ อีก
ทั้ง พฒันารูปแบบของ SERVQUAL น้ีเพื่อสามารถเขา้ถึงการรับรู้ของแต่บุคคลต่อคุณภาพในการ
ให้บริการเพื่อความมีประสิทธิภาพการวดัความพึงพอใจของร้านคา้ในการท่ีจะให้บริการ ดูจาก
องคป์ระกอบ 5 ดา้น ดงัน้ี (Millet ,2012)   

1. การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equitable Service) หมายถึง ความ
ยุติธรรมในการบริการท่ีเช่ือมัน่ท่ีว่าทุกคนเสมอภาคกนั ซ่ึงลูกคา้จะไดรั้บการปฏิบติัดูแลอย่างเสมอ
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ภาค ไร้การแบ่งแยก ทุกคนจะได้รับการปฏิบติัในฐานะลูกคา้ท่ีใช้บริการ โดยจะมีมาตรฐานการ
เดียวกนัในการบริการ  

2. การให้บริการอยา่งทนัเวลา (Timely Service) หมายถึง การบริการตอ้ง
ใหบ้ริการสาธารณะท่ีตรงเวลา ถา้ไม่มีตรงเวลาจะส่งผลต่อความรู้สึกเชิงลบแก่ ผูใ้ชบ้ริการ  

3. การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) หมายถึง การให้บริการ
ทัว่ไปท่ีจะตอ้งมีระยะเวลาการใหบ้ริการ และสถานท่ีใหบ้ริการอยา่งเหมาะสม (The right quantity at 
the geographical) ซ่ึง Millet กล่าวว่า ความเสมอภาคจะไม่มีประโยชน์ใดเลย ถา้หากการให้บริการ
ไม่เพียงพอต่อลูกคา้ และสถานท่ีท่ีรองรับบริการจะก่อใหเ้กิดความอยติุธรรมเกิดขึ้นแก่ลูกคา้ 

4.  การให้บริการอย่างต่อเ น่ือง (Continuous Service) หมายถึง การ
ให้บริการท่ีเกิดขึ้นเร่ือยมา โดยยึดผลประโยชน์ของส่วนรวมในตลาดไม่ใช่ยึดเพียงความตอ้งการ
จากร้านคา้ท่ีอยากจะหยดุบริการเม่ือใดก็ได ้

5.  การให้บริการอย่างก้าวหน้า (Progressive Service) หมายถึง การ
ให้บริการท่ีปรับปรุงคุณภาพและตรวจสอบการให้บริการของการปฏิบติัท าหน้าท่ี แต่ยงัใช้ตน้ทุน
เดิม ดงันั้น การบริการ หมายถึง ส่ิงท่ีร้านคา้หรือธุรกิจด าเนินการ เพื่อเป็นการให้การดูแลแก่บุคคล
อ่ืนซ่ึงกิจกรรมนั้นไม่สามารถมองเห็นได ้แต่สามารถตอบสนองความคาดหวงัของผูไ้ดรั้บบริการ 
และท าใหเ้กิดรู้สึกในเชิงบวกกบัผูใ้ชบ้ริการได ้

ดงันั้นสรุปไดว้่า คุณภาพการบริการก็เป็นส่วนหน่ึงของปัจจยัท่ีสามารถส่งผลต่อความ
พึงพอใจและความจงรักภกัดีจึงตอ้งการศึกษาถึงคุณภาพการบริการของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้า
หลากหลายตราสินคา้ว่าการให้บริการนั้นมีผลต่อผูบ้ริโภคอย่างไรซ่ึงอาจจะใช้แนวคิดท่ีส าคัญ
บางอยา่งเพื่อท่ีน ามาใชว้ิเคราะห์ขอ้มูล และเพื่อคิดหาวิธีหรือกุลยทุธ์ท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคมาใชบ้ริการ
ใหม้ากขึ้น 
 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วกบัการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
2.3.1 ความหมายของการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
(Hawkins, Best & Coney, 2004) การบอกต่อหรือการบอกต่อแบบปากต่อปาก คือ  

ขั้นตอนกระบวนการท่ีเกิดขึ้นมาจากตวัผูบ้ริโภคท่ีมีส่วนในการถ่ายทอดส่ิงท่ีไดรั้บมาผา่นการแสดง
ความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ โดยส่งสารเหล่านั้นท่ีไดรั้บมาไปยงัผูรั้บสารคนอ่ืนอีกทอด
หน่ึง และท าให้เกิดเครือข่ายพูดถึงไปอย่างต่อเน่ือง หรือจะหมายถึง การพูดคุยส่ือสารกนัระหว่าง
ลูกคา้ดว้ยกนั โดยจะเป็นการบอกต่อแลกเปล่ียนส่ิงท่ีไดเ้จอมาร่วมกนั ซ่ึงจะเก่ียวกบัความพึงพอใจ
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หรือไม่ก็ได ้เช่น ความประทบัใจในการบริการ ซ่ึงลูกคา้ท่ีจะเป็นผูท่ี้จะบอกต่ออาจจะไม่ไดเ้ป็นผูท่ี้
ไดป้ระสบการณ์โดยตรงเก่ียวกบัสินคา้และบริการแต่สามารถกระจายขอ้ความเหล่านั้น ส่งผลให้
สารท่ีเกิดขึ้นส่งต่อไปหลายคนอย่างรวดเร็วและทรงพลัง ท าให้ควบคุมไม่ได้ แต่เป็นกลยุทธ์ท่ี
ประหยดัตน้ทุนโฆษณาแต่สามารถสร้างผลกระทบไดอ้ยา่งยิง่ใหญ่มาก (ณฐัพร พนัธุ์งาม, 2549)  

ดงันั้นการพูดแบบปากต่อปากเป็นอิทธิพลส าคญัท่ีส่งผลการตดัสินใจเลือกของลูกคา้ อีกทั้ง 
เป็นโอกาสท่ีดีของร้านคา้ท่ีจะเพิ่มยอดสู้กบัคู่แข่งได้โดยง่าย ดงันั้นจึงจ าเป็นท่ีจะอาศยัการพฒันา
รูปแบบของการบอกต่อในกลุ่มผูบ้ริโภค (Casaló, Flavián & Guinalíu, 2008) ลูกคา้ท่ีเป็นผูบ้อกต่อ
ในทางบวก จะเป็นจุดเร่ิมตน้ของผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีและมีประโยชน์ในการรักษาลูกคา้ 
เน่ืองจากเป็นผูท่ี้ใช้สินคา้จริง จึงดูมีความน่าเช่ือถือกว่าการโฆษณาและเม่ือสินคา้หรือบริการของ
ธุรกิจถูกว่าร้ายหรือต่อว่า ลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีจะคือกระบอกเสียงรักษาช่ือเสียงร้านคา้ (Gremler & 
Brown, 1996) 

 
2.3.2 แนวคิดและทฤษฎีการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
 ความส าเร็จท่ีจะท าก าไรไดอ้ย่างรวดเร็วของร้านคา้ อาจเกิดจากช่องทางของการบอก

ต่อปากต่อปาก เพราะบุคคลจะมีการส่งต่อความพึงพอใจหรือประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นจากการใช้
สินคา้หรือบริการไปยงัคนรอบขา้ง เช่น ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั ซ่ึงจะส่งผลให้บุคคลเหล่านั้น
เปล่ียนมาเป็นลูกคา้ใหม่ของร้านได้ง่ายขึ้น และมีความเป็นไปได้ท่ีมีพฤติกรรมในการตดัสินใจ      
ซ้ื อตามด้วย  (Reichheld & Sasser, 1990; 20 Fomell & Wemerfelt, 1987; Berry, Parasuraman & 
Zeithaml, 1994; Dawkins & Reichheld, 1990 และ  Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996)  ใน
ประเด็นของกลยุทธ์ทางการตลาด การตดัสินใจของลูกคา้ในการส่งต่อข้อมูลต่อไปยงัอีกคนใน
ทางบวก ส่วนใหญ่จะเป็นขอ้มูลท่ีคือความพึงพอใจท่ีมาจากความสามารถของนกัการตลาด ท่ีนกัการ
ตลาดสามารถเขา้ใจถึงลูกคา้และส่วนต่างๆ ไดอ้ย่างท่องแท ้ลูกคา้แต่ละคนจะเลือกตดัสินใจท่ีจะส่ง 
หรือไม่ให้ข้อมูลแบบปากต่อปากกับลูกค้าเป้าหมาย อ่ืน การส่งข้อมูลแบบปากต่อปากจึงเป็น
พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีการไหลของขอ้มูลจะขึ้นอยู่กับความ ตั้งใจ และความเต็มใจท่ีจะเป็นผูส่้ง
ข้อมูล และการบอกแบบปากต่อปากน้ีเองคือ การแลกเปล่ียนทาง สังคมอย่างหน่ึง (Frenzen & 
Nakamoto, 1993) ล าดบัของการตดัสินใจในการส่งขอ้มูลจะเกิดขึ้น โดยผ่านเครือข่ายท่ีสามารถส่ง
ต่อขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็ว ไม่ไดผ้่านเครือข่ายท่ีมีการไหลเวียนของขอ้มูล แบบช้า ๆ การบอกแบบ
ปากต่อปากมีการไหลของขอ้มูลจริง ซ่ึงขึ้นอยู่กบัการตดัสินใจของผูส่้งสารท่ี จะให้ความร่วมมือใน
การส่งขอ้มูล และโครงสร้างของความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมต่อผูส่้งต่อขอ้มูลและผูรั้บขอ้มูลทั้งสองฝ่าย 
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(Frenzen & Nakamoto, 1993) มีการจดัระดบัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการส่งผา่นของขอ้มูลแบบปากต่อ
ปากไว ้2 ระดบัดว้ยกนั ดงัน้ี 

ระดบัแรก คือ ระดบัจุลภาค ซ่ึงผูส่้งขอ้มูลสามารถเลือกท่ีจะส่งขอ้มูลแบบปากต่อปาก
หรือไม่ก็ได้ ขอ้มูลดังกล่าวอาจจะเก่ียวกับความรู้ความช านาญท่ีเก่ียวข้องของการให้บริการท่ีมี
คุณภาพ หรือ คุณลกัษณะอ่ืน ๆ ของผลิตภณัฑ ์หรือบริการ ขอ้มูลอาจจะเก่ียวกบัการขายสินคา้ หรือ
บริการ หรือ ความพร้อมใช้งานของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นท่ีต้องการอย่างมาก (Frenzen & Nakamoto, 
1993)  

ระดบัสอง คือ ระดบัมหภาค ส่วนการ ไหลของขอ้มูลแบบปากต่อปาก ปัจจยัท่ีใช้ใน
การก าหนดโครงสร้างของ ช่องทางการส่งขอ้มูลจะเป็นตวัน าการไหลของขอ้มูล ความสัมพนัธ์ทาง
สังคม และเครือข่ายระหว่าง ลูกคา้จดัว่า อยู่ในระดบัมหภาค ผลกระทบของปัจจยัทั้งในแบบราย
ปัจจยั และโครงสร้างต่างมีอิทธิพล ต่อพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากในตลาด (Frenzen & 
Nakamoto, 1993) 

การบอกต่อแบบปากต่อปากสามารถแบ่งออกมาเป็น 2 รูปแบบ คือ แบบออนไลน์และ
ออฟไลน์ ซ่ึงจะมีวิธีการในการบอกต่อท่ีแตกต่างกนัแต่จะมีวตัถุประสงคท่ี์คลา้ยคลึงกนั อีกทั้งยงัไม่มีการ
กล่าวอา้งจากโฆษณาเหมือนกนั  

 

 
 
ภาพท่ี 2.1  : การบอกต่อแบบปากต่อปากสามารถแบ่งออกมาเป็น 2 รูปแบบ 
ท่ีมา : N. Vivekananthamoorthy  and R. Rajkumar, 2015 
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สรุปไดว้า่ ในการบอกต่อแบบปากต่อปากสามารถส่งผลกระทบอยา่งมาก อีกทั้งยงัมีอิทธิพล

ท่ีส าคญัต่อร้านคา้หรือธุรกิจ ซ่ึงจะสามารถเป็นผลไดท้ั้งในเชิงบวกและเชิงทางลบไดเ้ช่นกนั เพราะฉะนั้น
การศึกษาให้เขา้ใจในตวัผูบ้ริโภคอย่างแทจ้ริงและสาเหตุการก่อให้เกิดการบอกปากต่อปากของผูบ้ริโภคน้ี
จะท าให้เขา้ใจถึงจิตใจภายในของผูบ้ริโภค ท าให้ธุรกิจหรือร้านคา้สามารถสร้างกลยุทธ์หรือการสร้าง
โฆษณาท่ีโดนใจผูบ้ริโภคไดแ้ละก่อให้เกิดกระแสท่ีเกิดขึ้นทั้งในโลกแห่งความเป็นจริงและโลกออนไลน์  
 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วกบัความพงึพอใจของลูกค้า 
2.4.1 ความหมายของความพึงพอใจของลูกค้า 
(ราชบัณฑิตสถาน, 2546 : 775) ความพึงพอใจ หมายถึง การรับรู้ถึงความรู้สึกท่ีมี

ความสุขท่ีไดต้อบสนองความตอ้งการไดเ้พียงพอ ความพอใจ หรือ ความรู้สึกท่ีได้ในส่ิงท่ีตอ้งการ  
(Alisa , 2015) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Consumer Satisfaction) คือ การตดัสินใจขั้นสุดทา้ยของ
ผูบ้ริโภคหลงัจากท่ีไดใ้ชบ้ริการหรือบริโภคสินคา้แลว้จึงเกิดเป็นทศันคติต่าง ๆ ต่อผูใ้ห้บริการหรือ
ผูค้า้ อีกทั้งยงัพิจารณาจากปัจจยัอ่ืนประกอบกนัอีก เช่น คุณภาพของสินคา้ ความหลากหลายของ
สินคา้ โดยทั้งหมดจะถูกเปรียบกบัความคาดหวงัภายในจิตใจของผูบ้ริโภค  ซ่ึงหากสินคา้และบริการ
ท่ีเกิดขึ้นความพึงพอใจมากกว่าท่ีคาดหวงัไวก้็จะก่อให้เกิดทศันคติและความรู้สึกของผูบ้ริโภคใน
ทางบวก แต่ในทางตรงกนัขา้ม หากความคาดหวงัมากกว่าความพึงพอใจก็จะส่งผลต่อความรู้สึก
ในทางลบต่อผูใ้ห้บริการหรือร้านคา้ ดงันั้นการสร้างสรรคก์ลยทุธ์ การผลิต หรือการตลาด จึงขึ้นอยู่
กับผูบ้ริโภคและความคาดหวงัของพวกเขาท่ีส่งผลต่อก าไรร้านในระยะยาว มากไปกว่านั้ น
ความหมายของผูบ้ริโภคคือความรู้สึกท่ีแสดงออกโดยการได้รับประสบการณ์ต่อการกระท าของร้าน
ซ่ึงสามารถเติมเตม็ความคาดหวงัของพวกเขาได ้ซ่ึงนกัวิจยัส่วนมากมองเห็นถึงความส าคญัถึงความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคเพราะความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นผลกระทบท่ีดีต่อก าไรของร้านท าให้
ร้านมองวา่การส่ือสารถึงคุณภาพหรือการบริการนั้นส าคญั ซ่ึงจะน าไปสู่ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
(Biljana Angelova, Jusuf Zekiri ,2011)  ความพึงพอใจสามารถแบ่งอธิบายได้สองความหมายคือ 
การแลกเปล่ียนประสบการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจงและการสะสมประสบการณ์  ในส่วนของการ
แลกเปล่ียนประสบการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจง ความพึงพอใจได้ถูกจ ากัดความเหมือนการตัดสินใจ
หลงัจากท่ีไดป้ระเมินทางเลือกสุดทา้ยแลว้ของเหตุการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจง ในขณะท่ีประสบการณ์ท่ี
ถูกสะสมมา ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคถูกก าหนดว่าเป็นผลจากการคิดค านวณของผูบ้ริโภคในการ
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ใช้จ่ายทั้ งหมดและประสบการณ์การบริโภคท่ีเกินมา (Mittal et al, 1999 cited in Zeithaml et al, 
2009) 

ซ่ึงวิธีการในด้านพื้นฐานจิตใจของความพึงพอใจเพิ่งจะเป็นนิยมในไม่มานานน้ีเอง
เท่านั้ น ในส่วนของการสะสมความพึงพอใจ วิธีการน้ีอธิบายได้ว่า ความพึงพอใจเหมือน
ประสบการณ์โดยรวมของผูบ้ริโภคล่าสุดกบัผูป้ระกอบการ (Johnson & Fornell, 1991).  ซ่ึงความพึง
พอใจมีความหมายคลา้ยคลึงกบัการบริโภคดว้ยประโยชน์สูงสุด ซ่ึงประโยชน์ส าคญัของการสะสม
ความพึงพอใจจะเป็นตวัพื้นฐานหลกัท่ีส่งผลต่อการแลกเปล่ียนประสบการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจง จะ
สามารถท านายพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและความก้าวหน้าของเศรษฐกิจได้ (Fornell et al., 1996; 
Johnson et al., 1995).  

 
2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกีย่วกบัความพงึพอใจของลูกค้า 
วิธีการวดัปัจจยัท่ีเป็นตวัขบัเคล่ือนความพึงพอใจของผูบ้ริโภคก็คือ ACSI Model 

(Fornell et al., 1996) ซ่ึงสามารถวดัผลผา่นความสะสมประสบการณ์ของผูบ้ริโภคโดยสามารถแบ่ง
ไดด้งัน้ี 

 
 
ภาพท่ี 2.2  : ACSI Model 
ท่ีมา : Fornell et al. (1996): 8; Fornell (1997): 9. 
 

โดย ACSI Model จะมีทั้งหมด 6  โครงสร้าง แบบจ าลองมีลกัษณะท่ีส่งผลต่อกนัและ
กนั (Cause-Effect) จะเห็นว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมี  3 องคป์ระกอบดา้นซา้ย 
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เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวัแปรตน้ ซ่ึงประกอบดว้ย ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีเสมือนเป็นการคาดว่าจะ
ไดรั้บจากการบริโภคต่อสินคา้และบริการ รวมไปถึงขอ้มูลท่ีไม่ใช่แค่ประสบการณ์ เช่น โฆษณา 
การบอกต่อ ก่อนท่ีจะใชบ้ริการหรือบริโภค (Customer Expectations) การรับรู้คุณภาพท่ีถูกประเมิน
จากประสบการณ์การบริโภคโดยรวมในความคิดของผูบ้ริโภค คุณภาพเป็นระดบัท่ีสินคา้และบริการ
มีเทียบเท่ากับความต้องการของผูบ้ริโภค (Overall Perceived Quality) และ การรับรู้คุณค่าหรือ
คุณภาพในมุมมองของผูบ้ริโภคต่อราคาท่ีจ่ายไป ซ่ึงปัจจยัหลกัคือราคาท่ีจะรับรู้ไดต้ั้งแต่คร้ังแรกท่ี
ซ้ือและอาจจะส่งผลใหเ้กิดการซ้ือซ ้าภายหลงัได ้(Perceived Value) แต่ขณะเดียวกนั มีปัจจยัอีก 2 ตวั
ท่ีเป็นผลจากความพึงพอใจของลูกคา้ ไดแ้ก่ การร้องเรียน(Customer Complaints)  ส่ิงน้ีเป็นส่ิงตรง
ข้ามกับความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ทั้ งสองอย่างน้ีจะสวนทางกันเสมอ และ ความจงรักภักดี 
(Customer Loyalty) เป็นการผสมผสานระหว่างการผูบ้ริโภคยอมท่ีจะซ้ือซ ้ ากบัร้านน้ีร้านเดิมและ
การยอมท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการในทุกระดบัราคา ซ่ึงหากลูกคา้มีความรู้สึกเชิงบวกต่อสินคา้ ลูกคา้
มีโอกาสจะกลบัมาซ้ือซ ้ า เกิดความจงรักภกัดี (Loyalty) และมีความรู้สึกเชิงบวกต่อสินคา้นั้นๆ อีก
ทั้ง มีการบอกต่อผูอ่ื้น (Word of Mouth) หรือโน้มน้าวเชิญชวนคนอ่ืนเพื่อซ้ือสินคา้และบริการ แต่
ขณะเดียวกัน ถ้าลูกค้าไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) ลูกค้าจะแสดงออกด้วยการร้อง เ รียน 
(Complaints) (กิริยา, 2558 อา้งถึง Fornell, 1996)  

ดงันั้นสรุปไดว้า่ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เป็นส่ิงท่ีร้านคา้จะตอ้งสามารถใหบ้ริการ
หรือตอบสนองให้ได้ตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภคถึงจะเกิดความพึงพอใจ เพราะเป็นปัจจยัท่ีท า
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจและยงัคงสนใจท่ีจะใช้บริการหรือมาซ้ือสินคา้และบริการอีกคร้ัง  
โดยปัจจยัน้ีจะมีส่วนส าคญัท่ีจะส่งผลใหเ้กิดความจงรักภกัดีต่อร้านฯ ขึ้นมาไดเ้ช่นกนั ผูวิ้จยัจึงสนใจ
ท่ีจะศึกษาปัจจัยตัวน้ีเพื่อเข้าใจถึงตัวแปรท่ีจะส่งผลให้ผู ้บริโภคเกิดความพึงพอใจในร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ และเพื่อคน้หาวิธีการหรือกุลยุทธ์ท่ีจะตอบสนองต่อความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภคหรือส่วนประกอบอ่ืนๆ เพื่อใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจในท่ีสุด  

 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วกบัความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
2.5.1 ความหมายของความจงรักภักดี  
(Oliver, 1999) ได้ให้ความหมาย การจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคว่าเป็นสภาวะเก่ียวขอ้ง

อย่างรุนแรงในการกลบัมาซ้ือซ ้ าหรือกลบัมาใช้สินคา้และตราสินคา้ ความเก่ียวขอ้งน้ีตอ้งรุนแรง
พอท่ีจะชนะเหตุการณ์และอิทธิพลจากคู่แข่งซ่ึงขบัเคล่ือนผูบ้ริโภคท่ีเสาะหาความหลากหลายหรือ
พฤติกรรมการเปล่ียนตราสินค้าได้ ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคได้ถูกให้ความหมายถึงเหมือน
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รูปแบบของความสัมพนัธ์ท่ีแข็งแกร่งท่ีสุดระหว่างผูบ้ริโภคและธุรกิจ มนัไม่ใช่แค่เป็นรูปแบบของ
ความจงรักภกัดีท่ีแทจ้ริง มนัยงัถูกระบุความสัมพนัธ์ของร้านและผูบ้ริโภคท่ีถูกเติมเต็มโดยการ
พึ่งพาอาศยักนัมีทศันคติและพฤติกรรมร่วมกนั ซ่ึงจะถูกสนบัสนุนโดยการรับรู้คุณภาพและความเท่า
เทียม  (Jacoby and Chestnut , 1978)  ความส าเร็จของตราสินคา้ ไม่ไดข้ึ้นอยู่กบัจ านวนของผูบ้ริโภค
ท่ีมาซ้ือ แต่อยู่กับจ านวนลูกคา้ท่ีมาซ้ือตราสินคา้นั้นเป็นประจ าถึงจะเกิดความส าเร็จในระยะยาว  
(Jacoby and Chestnut, 1978, p.1 as อา้งใน Odin, Odin and Valette-Florence, 2001, p.75) 

  
2.5.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกีย่วกบัความจงรักภักดี  
(Oliver, 1999) ได้ท าการศึกษาและพยายามท าความเข้าใจในความหมายของความ

จงรักภกัดีและความพึงพอใจเป็นหลกั เขาไดก้ล่าววา่ทั้งสองส่ิงน้ีเป็นส่ิงท่ีไม่อาจจะแยกจากกนัไดแ้ต่
สองส่ิงน้ีก็ไม่ใช่ส่ิงเดียวกนั ความพึงพอใจไม่ใช่ความจงรักภกัดีแต่สามารถท าใหเ้กิดความจงรักภกัดี
ได ้โดย Oliver ยงัอธิบายการถึงการสร้าง Loyalty phases ในทศันคติผูบ้ริโภค โดยมีตวัช้ีวดัโดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ระดบัหรือเรียกวา่ Action Inertia ดงัน้ี  

ระดับแรกคือ Cognitive loyalty เป็นส่วนแรกของการจงรักภักดีคือการรับรู้ถึง
รายละเอียดของสินคา้และบริการเป็นส่วนหน่ึงของการเกิดประสบการณ์ของผูบ้ริโภคซ่ึงแตกต่าง
กนั  

ระดบัท่ีสองคือ Affective loyalty คือ ทศันคติต่อตราสินคา้สะสมเพิ่มขึ้นเกิดความชอบ
ในตวัสินคา้  

ระดบัท่ีสามคือ Conative loyalty ผูบ้ริโภคเร่ิมมีความรู้สึกผูกพนักบัตราสินคา้และเร่ิม
จะซ้ือซ ้า  

ระดบัท่ีส่ีคือ Action loyalty เป็นระดบัสุดทา้ยท่ีสามารถบ่งบอกถึงความจงรักภกัดีของ
ผูบ้ริโภคเป็นการแสดงออกของความพร้อมท่ีจะซ้ือซ ้ า หรือจะกล่าวได้ว่า Cognitive-Affective-
Conative เปรียบเสมือนความเช่ือมัน่ในตวัตราสินคา้ 

(Yi, Jeon, 2003) ศึกษาในดา้นของการใหก้ารใหร้างวลัแก่ลูกคา้, ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
โปรแกรมทางการตลาดและผูบ้ริโภค รวมไปถึงการรับรู้ถึงคุณค่าของแบรนด์โดยผูบ้ริโภคโดยจะ
เนน้ไปทางทศันคติมากกวา่เพราะพฤติกรรมนั้นไม่สามารถบงัคบัได ้โดยจะใชวิ้ธีการวดัในดา้นของ
รางวลัท่ีจะมอบให้ผูบ้ริโภคซ่ึงจะแบ่งรูปแบบออกเป็น 2 ทาง ไดแ้ก่ ทางตรง และทางออ้ม และใน
ส่วนของระยะเวลาการให้รางวลัจะแบ่งออก 2 เวลาเช่นกนั คือมอบให้ทนัทีหรือมอบให้ภายหลงั 
โดยพฒันา Models จาก Dowling & Uncles ’s (1997) และใช้วิธีการวดัผลของการมอบรางวลัและ
การรับรู้ในคุณค่าของแบรนด์ดว้ย Involvement โดยแบ่งเป็น 2 แบบคือผลลพัธ์ของการใหร้างวลัไป



21 

ถึงการรับรู้คุณค่าและการรับรู้ค่าส่งผลไปต่อการจงรักภกัดีของแบรนด์ ซ่ึงโปรแกรมของความ
จงรักภกัดีจะมีผลต่อผูบ้ริโภคขึ้นอยู่กบั Involvement หากมีสูงการมอบรางวลัก็ควรจะเป็นทางตรง
มากกวา่ทางออ้มหากมีต ่ารางวลัควรจะมอบใหท้นัมากกวา่มอบใหภ้ายหลงั  

  (Clottey, Collier, Stodnick, 2008) ท าการศึกษาผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือจ านวน 
972 คน โดยใชต้วัวดัความจงรักภกัดีดว้ยการแนะน าสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคต่อไปยงัคนอ่ืน 
(Word of Mouth) การซ้ือซ ้ าและการไดส่้วนแบ่งจากเงินในกระเป๋าของผูบ้ริโภคและใช้วิธีการวดั
ดว้ยการตั้งสมมติฐาน 3 ตวัคือคุณภาพของสินคา้และการบริการและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อ
ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์หรือไม่โดยใช ้Ordered logistics regression models ในการวดัและพิสูจน์
สมมติฐานซ่ึงผลลพัธ์ท่ีไดค้ือภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์ผลต่อความจงรักภกัดีมากท่ีสุดซ่ึงผลลพัธ์น้ีท า
ให้สามารถคาดการณ์ยอดขายและผูบ้ริโภคไดแ้ละสามารถพฒันาแบรนด์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น 

(B.Sharp, A.Sharp, 1997) อธิบายว่าการให้ความส าคญัในการใช ้Loyalty Program ว่า
ส่งผลต่อความจงรักภกัดีหรือไม่ จะเป็นการวดัในดา้นของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของ
ผูบ้ริโภคมากกวา่ทศันคติ เพราะ Loyalty Program เป็นการวดัในเชิงรูปธรรมและตอ้งเป็นพฤติกรรม
ท่ีแสดงให้เห็นถึงความเปล่ียนแปลงแตกต่างจากผูบ้ริโภคทัว่ไป เช่น ลดการเปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้
อ่ืน เพิ่มการซ้ือซ ้า และความถ่ีในการใชสิ้นคา้และบริการนั้น ๆ  ซ่ึง Loyalty Program จะไม่ค  านึงถึง
ก าไรแต่เน้นสร้างความสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภค และตอ้งการท าให้ผูบ้ริโภคไม่กลบัไปสู่พฤติกรรม
แบบเดิม วิธีการวดัจะใช ้Dirichlet & NBD models เป็นตวัวดัและคาดการณ์ถึงความจงรักภกัดีของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงตวัวดัน้ีแบ่งออกไดเ้ป็น 5 แบบ คือ  

1. การเจาะตลาด (Penetration) 
2. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ (Purchase Frequency) 
3. การซ้ือซ ้า (Repeat-Buying) 
4. เหตุการณ์ของผูซ้ื้อหน่ึงเดียว (Incidence of sole buyers) 
5. ตราสินคา้อ่ืนท่ีเหมือนกนั (Brand Duplication) 
ซ่ึงผลลพัธ์ท่ีออกมานั้นมีความหลากหลายอย่างมากยากต่อการตีความแต่ก็สามารถ

อธิบายไดว้า่ความส าเร็จของ Loyalty Program น้ีจะขึ้นอยูก่บัมุมมองของธุรกิจเป็นส าคญั 
ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลจะมีความจงรักภักดีท่ีแตกต่างกันหลายระดับหลายกลุ่ม  

(Aaker, 1991) สามารถแบ่งความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคออกไดเ้ป็น 4 กลุ่มใหญ่ 1.กลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกคา้
หรือเป็นบุคคลท่ีบริโภคตราสินคา้อ่ืน ไม่ไดใ้ช้สินคา้และบริการท่ีทางผูใ้ห้บริการหรือร้านคา้มี 2.
กลุ่มลูกคา้มีความอ่อนไหวต่อราคา เป็นกลุ่มท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนตราสินคา้ได้ง่ายและมีความ
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จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ต ่า โดยจะผนัผวนไปตามราคาของสินคา้และบริการผ่านการเปรียบเทียบ 3.
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช้สองถึงสามตราสินคา้ หากสินคา้ท่ีมีการจดัวางไม่โดดเด่นพอหรือคู่แข่งมีความ
โดดเด่นกว่า ลูกคา้กลุ่มน้ีก็จะสามารถหาสินคา้และบริการตราสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีจะสามารถทดแทนกนั
ได้เพราะความจงรักภักดีไม่ได้เฉพาะเจาะจงมากนัก Fence Sitter 4.Committed Loyalty กลุ่มท่ีมี
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้สูงท่ีสุด เป็นส่ิงท่ีร้านและผูใ้ห้บริการตอ้งการมากท่ีสุดในตวัผูบ้ริโภค 
เพราะตวัผูบ้ริโภคจะมีความเช่ือมัน่และยดึถือในตราสินคา้นั้นๆ โดยจะซ้ือสินคา้เพียงแค่ตราสินคา้น้ี
เท่านั้นโดยไม่คิดจะเปล่ียนใจไปตราสินคา้อ่ืน อีกทั้งลูกคา้ยงัปฏิเสธท่ีจะใช้ตราสินคา้อ่ืนโดยไม่
สนใจวา่ตราสินคา้ท่ีตนช่ืนชอบจะขึ้นราคาหรือไม่   

สรุปได้ว่า ปัจจยัด้านความจงรักภกัดีคือส่ิงส าคัญและส่งผลต่อยอดขาย ก าไร และ
ความกา้วหนา้ของร้าน อยา่งมาก ซ่ึงท าใหผู้ว้ิจยัมองเห็นส่ิงส าคญัท่ีจะศึกษาเพื่อท าไปศึกษาถึงความ
จงรักภกัดีท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ว่าผูบ้ริโภคนั้นมีความจงรักภกัดีต่อ
ร้านในระดบัใด และเพื่อคาดการณ์ว่าในอนาคตความจงรักภกัดีเหล่านั้นจะเพิ่มขึ้นหรือลดน้อยลง
หรือไม่ อีกทั้งเพื่อคน้หากลยุทธ์ท่ีจะสมารถกระตุน้ความจงรักภกัดีให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ต่อ
ร้านฯ ใหไ้ดม้ากท่ีสุด หรือพฒันา Loyalty Program ใหแ้ขง็แรงมากขึ้น เพื่อใหผู้บ้ริโภคกลบัมาซ้ือซ ้ า
และไม่เปลี่ยนใจไปร้านฯอ่ืน  

 
 

2.6  งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
หม่อมหลวงสิทธิโชค สวสัดิวตัน์ (2541) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับโฆษณา ทศันคติ และการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง กรณีศึกษา เพศหญิงในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ส่วนประสม
ทางการตลาดส่วนของการโฆษณามีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศ  

อรจิรา, เกตุลอย (2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของสตรีวยัท างานต่อการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ความแตกต่างลักษณะส่วนบุคคลกับทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นสตรีวยัท างานต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีเป็นสตรีวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ ระดบัการศึกษาและรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนั มี
ทศันคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในภาพรวมไม่แตกต่างกนั 

อรอุมา จนัทรนคร (2561) ศึกษาเร่ือง คุณภาพการบริการ การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ ความไวว้างใจในส่ือสังคม และคุณลกัษณะของร้านท่ีส่งผลต่อความ
จงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการร้านอีฟแอนด์บอย ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ช้บริการร้าน อีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบ

http://cms.dru.ac.th/jspui/browse?type=author&value=%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B2%2C+%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%A2
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ปากต่อปาก และคุณลกัษณะของร้าน โดยร่วมกนัพยากรณ์ความจงรักภกัดีของผูใ้ช้บริการร้านอีฟ
แอนดบ์อยใน   กรุงเทพมหานครได ้ในขณะท่ีคุณภาพการบริการ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ และ
ความไวว้างใจในส่ือสังคมไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการร้านอีฟแอนดบ์อย 

ณัฏฐชยากาญจน์ บินสุวรรณ์, ชุติมาวดี ทองจีน (2561) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ 
การส่งเสริมการตลาด และแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ผลการศึกษาพบวา่ 
การส่งเสริมการตลาดและแรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองส าอาง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
แต่คุณค่าตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

อลิสา องัศิริ  (2558) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) และ
ส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่เลือกท ากิจกรรมช็อปป้ิงมากท่ีสุด ด้านความสนใจ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจ 
ท่องเท่ียวมากท่ีสุด และด้านความคิดเห็น ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกับการเลือกซ้ือ
สินคา้ในร้านคา้ปลีกประเภทร้านคา้เฉพาะอย่าง ราคาผลิตภณัฑ์ท่ีถูกกว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานโดยรวม อยู่ในระดบัมาก และรายดา้น 
ไดแ้ก่ การโฆษณา การให้ข่าวสาร การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังาน และการใชป้้ายต่าง ๆ 
อยูใ่นระดบัสูง 

ปิยมาภรณ์ คุม้ทรัพย ์และ พิมพา หิรัญกตติ (2556) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางสกินฟู้ด ของประเทศเกาหลี การทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ อาย ุสถานภาพ อาชีพ ระดบัรายได ้ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือ เคร่ืองส าอางส
กินฟู้ด ท่ีแตกต่างกนั ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดไดแ้ก่การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาด
ทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การตลาดโดยการบอกต่อ การจดักิจกรรม มี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางสกินฟู้ด  

ศิริกุล สัมฤทธ์ินนัท ์(2561) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบั
พฤติกรรมการซ้ือ เคร่ืองส าอางเกาหลีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผลการ
ทดสอบสมมติฐานด้านลกัษณะข้อมูลส่วนบุคคลพบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และ
สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีแตกต่างกนั 

นทษร สุขสารอมรกุล และ หน่ึงฤทยั เพชรรัตน์ (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัเชิงสาเหตุของ
องค์ประกอบบุคลิกภาพของพนักงานขายเคร่ืองส าอาง ท่ีมีต่อความพึงพอใจและความผูกพนัของ
ลูกคา้ ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ไดรั้บผลกระทบในทางตรงจากคุณลกัษณะ
ของพนกังานท่ีขายสินคา้ เคร่ืองมือส่ือสารของพนกังาน และความรู้ของพนกังาน ส่วนความผูกพนั
ของลูกคา้ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากความพึงพอใจของลูกคา้ นอกจากน้ีความผูกพนัของลูกคา้ยงั

https://scholar.utcc.ac.th/browse?type=author&authority=rp02615
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ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากคุณลกัษณะพนกังานขาย  เคร่ืองมือส่ือสารของพนกังาน และความรู้ของ
พนกังาน 

อญัชลี ประภายนต์ (2548) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและแนวโน้ม 
พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมีผลต่อเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ส่วนปัจจยัดา้นส่วนบุคคล พบว่า เพศ อายุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีความพึง
พอใจโดยรวมท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรีแตกต่างกนั 

 

 
2.7  กรอบงานวิจัยในคร้ังนี้ 

จากทฤษฎีท่ีผูท้  าวิจยัไดท้ าการศึกษามาท าใหเ้กิดกรอบแนวความคิดของงานวิจยัขึ้นมา  
ตามรูปภาพ 2.7.1 ดงัน้ี กรอบแนวคิดตวัแปรตน้ (ตวัแปรในการวิจยั) คือ (1) ดา้นผลิตภณัฑ ์(2) ดา้น
ราคา (3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (5) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (6) 
ดา้นกระบวนการ (7) การตอบสนองลูกคา้ (8) ความเขา้อกเขา้ใจหรือใส่ใจลูกคา้ (9) การให้ความ
มัน่ใจแก่ลูกคา้ (10) ความไวว้างใจหรือความน่าเช่ือถือ (11) ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ 
(12) การพูดถึงแบบปากต่อปาก และมีตวัแปรตาม (ตวัแปรในการวิจยัs) คือ (1) ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ (2) ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ 
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ภาพท่ี 2.3 : กรอบแนวคิดวิจยั 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

- ดา้นบุคคล 

- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

- ดา้นกระบวนการ 

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 

- ดา้นความน่าเช่ือถือในการ

บริการ 

- การตอบสนองลูกคา้ 

- ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ 

- ดา้นความเขา้ใจและเห็นอก

เห็นใจลูกคา้ 

ปัจจัยด้านการพูดถึงแบบปากต่อปาก 

(WOM) 

ความจงรักภกัดีของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้าน

เคร่ืองส าอางน าเขา้

หลากหลายตราสินคา้ 

ความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้าน

เคร่ืองส าอางน าเขา้

หลากหลายตราสินคา้ 

 

ตัวแปรตาม 

ตัวแปรในการวิจัย 

 

ตัวแปรต้น 

ตัวแปรในการวิจัย 
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บทที่ 3  
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 

เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลกับความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้า
หลากหลายตราสินค้า (Multi-brand cosmetic store) ของผู ้บริโภค Gen X และ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร  งานวิจัยฉบับน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิจัยใน 
รูปแบบการส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงการเก็บข้อมูลจะใช้เคร่ืองมือ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซ่ึงผลของการวิจยัเชิงปริมาณจะใหค้วามส าคญักบัการคน้หาขอ้เทจ็จริงเพื่อทราบถึง
ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านขายเคร่ืองส าอางน าเขา้
หลากหลายตราสินคา้ ซ่ึงผูวิ้จยัไดก้ าหนดวิธีการด าเนินการวิจยัตามล าดบั ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  
3.2 เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 
3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
3.1.1 ประชากร  
ประชากรในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากร้านเคร่ืองส าอาง

น าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขต กรุงเทพมหานคร ทั้งร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา
สินคา้ท่ีมีหลายสาขา โดยไม่รวมถึงร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้ท่ีมีแค่ตราสินคา้เดียว โดยเป็นกลุ่มคน 
Gen X และ Gen Y  

 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
เน่ืองจากจ านวนผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้จากร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา

สินคา้ในเขต กรุงเทพมหานคร ทั้งร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้หลายสาขาหรือ
ทัว่ไป โดยไม่รวมถึงร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้ท่ีมีแค่ตราสินคา้เดียว 



27 

ไม่ทราบจ านวน ประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นการก าหนดขนาดตวัอยา่งท่ีจะท าการศึกษาในครั้งน้ี โดย
ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร จากสูตรของ คอแครน (W.G. 
Cochran,1977) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ตามสูตรดงัต่อไปน้ี  

𝑛 =  
𝑃(1 − 𝑃)𝑍2

𝑑2
 

เม่ือ  
n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
P = สัดส่วนของประชากรท่ีผูวิ้จยัก าหนดสุ่ม ในการศึกษาคร้ังน้ีก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.5  
Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยัก าหนด ซ่ึงเป็นค่าท่ีไดจ้ากตารางสถิติ z ซ่ึงเป็นค่า 
คะแนน มาตรฐาน ณ จุดใดจุดหน่ึงท่ีสอดคลอ้งกบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 จะไดค้่า z 
เท่ากบั 1.96 
d = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้นไดใ้นการศึกษาคร้ังน้ีก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.05 
เม่ือน า มาแทนค่าในสูตรจะไดจ้ านวนตวัอยา่งท่ีควรจะได ้ดงัน้ี 
 

𝑛 =  
0.5(1 − 0.5)(1.96)2

(0.05)2
 

ดงันั้น n = 385  
สูตรดงักล่าว พบว่าจะตอ้งใชข้นาดตวัอย่างไม่น้อยกว่า 385 คน จึงสามารถ ประมาณ

ค่าร้อยละ โดยมีสัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าหนดสุ่ม 0.5 และมีความคลาดเคล่ือนไม่ เกิน 0.05 ท่ี
ระดับความเช่ือมั่น 95% แต่เพื่อป้องกันความคลาดเคล่ือนผูวิ้จัยจึงท าการเพิ่ม อีก 15 ตัวอย่าง 
รวมกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยแบ่งเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากร้าน
เคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในเขต กรุงเทพมหานคร ทั้งร้านเคร่ืองส าอางน าเข้า
หลากหลายตราสินคา้หลายสาขาหรือทัว่ไป โดยไม่รวมถึงร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้ท่ีมีแค่ตราสินคา้
เดียว Gen X และ Gen Y  

 
3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability 

sampling) โดยเลือกวิธีการสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience sampling) เพื่อใช้ใน 
การเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ท่ีได้จดัเตรียมไวน้ าไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม 
ตวัอย่างประชากรคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลาย
ตราสินคา้ในเขต กรุงเทพมหานคร ทั้งร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้หลายสาขาหรือ
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ทัว่ไป โดยไม่รวมถึงร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้ท่ีมีแค่ตราสินคา้เดียว โดยยึดหลกัความสะดวก เป็น
ส าคญั เป็นการเลือกแบบไม่มีกฎเกณฑ์ กลุ่มตวัอย่างจะเป็นใครก็ได ้ท่ีให้ความร่วมมือในการให้
ขอ้มูล 

 
 

3.2 เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 
3.2.1 แหล่งข้อมูลท่ีรวบรวมเพ่ือการศึกษา  
ขอ้มูลปฐมภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 

ชุด ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้หลายสาขาหรือทัว่ไป โดยไม่
รวมถึงร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้ท่ีมีแค่ตราสินคา้เดียว จ านวน 400 คน โดยมีเป็นกลุ่มคน Gen X และ 
Gen Y 
ขอ้มูลทุติยภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อไดข้อ้มูลแนวคิด
เก่ียวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด แนวคิดเก่ียวกับการปัจจัยด้านคุณภาพการ
ใหบ้ริการ แนวคิดเก่ียวกบัการปัจจยัการบอกต่อแบบปากต่อปาก แนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจของ
ลูกคา้ และแนวคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดย สืบคน้จากเอกสาร งานวิจยัและสืบคน้ทาง
อินเทอร์เน็ต  
 

3.2.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีคือ แบบสอบถามออฟไลน์ (Offline Questionnaire) 

และ แบบสอบถามออนไลน์(Online Questionnaire) ซ่ึงผูวิ้จยัสร้างขึ้นเพื่อเป็นเคร่ืองมือ ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยศึกษาจาก เอกสารรายงานวิจยัต่าง ๆ ตามขั้นตอน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประมาณค่า 5 
ระดบั คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  
ปัจจยัด้านราคา  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด  ปัจจยัด้าน
บุคคล  ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ แต่ละค าถามมีค าตอบ ให้
เลือกตอบเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert scale 
ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และไดก้ าหนดเกณฑก์ารให้ คะแนน 
ดงัน้ี 
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-ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
-ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
-ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
-ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย  
-ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
วิธีการแปรผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนน้ี ผูท้  าวิจยัไดท้ าการก าหนดค่าของอนัตร

ภาคชั้นส าหรับใช้ในการแปรผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อน ามาก าหนดช่วงชั้น ดว้ย 
การใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด –คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 = 

5−1

5
 = 0.08   

ดงันั้นจากเกณฑ ์ดงักล่าวสามารถแปลความหมายไดด้งัต่อไปน้ี  
ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย  
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการ ส่วนประมาณค่า 5 ระดับ คือ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด แบ่งออกเป็น  4 ดา้น ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือในการบริการ 
ดา้นการตอบสนองลูกคา้ ดา้นการให้ความมัน่คงแก่ลูกคา้ และดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจ
ลูกคา้ แต่ละค าถามมีค าตอบให้ เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ลกัษณะค าถามเป็น
ค าถามปลายปิดแบบ Likert scale  ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และ
ไดก้ าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

-ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
-ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
-ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
-ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย  
-ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
วิธีการแปรผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนน้ี ผูท้  าวิจยัไดท้ าการก าหนดค่าของอนัตร

ภาคชั้นส าหรับใช้ในการแปรผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อน ามาก าหนดช่วงชั้น ดว้ย 
การใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด –คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 = 

5−1

5
 = 0.08   

ดงันั้นจากเกณฑ ์ดงักล่าวสามารถแปลความหมายไดด้งัต่อไปน้ี  
ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย  
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัความบอกต่อแบบปากต่อปาก ส่วนประมาณค่า 5 ระดบั 

คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert scale ซ่ึง
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และไดก้ าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

-ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
-ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
-ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
-ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย  
-ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
วิธีการแปรผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนน้ี ผูท้  าวิจยัไดท้ าการก าหนดค่าของอนัตร

ภาคชั้นส าหรับใช้ในการแปรผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อน ามาก าหนดช่วงชั้น ดว้ย 
การใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด –คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 = 

5−1

5
 = 0.08   

ดงันั้นจากเกณฑ ์ดงักล่าวสามารถแปลความหมายไดด้งัต่อไปน้ี  
ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย  
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ ส่วนประมาณค่า 5 ระดบั คือ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert scale ซ่ึง
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น(Interval Scale) และไดก้ าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

-ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
-ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
-ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
-ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย  
-ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
วิธีการแปรผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนน้ี ผูท้  าวิจยัไดท้ าการก าหนดค่าของอนัตร

ภาคชั้นส าหรับใช้ในการแปรผลขอมู้ลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อน ามาก าหนดช่วงชั้น ดว้ย 
การใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด –คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 = 

5−1

5
 = 0.08   

ดงันั้นจากเกณฑ ์ดงักล่าวสามารถแปลความหมายไดด้งัต่อไปน้ี  
ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย  
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ส่วนประมาณค่า 5 ระดบั 

คือ มาก ท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert scale 
ซ่ึงเป็น ระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และไดก้ าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน 
ดงัน้ี 

-ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
-ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
-ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
-ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย  
-ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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วิธีการแปรผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนน้ี ผูท้  าวิจยัไดท้ าการก าหนดค่าของอนัตร
ภาคชั้นส าหรับใช้ในการแปรผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อน ามาก าหนดช่วงชั้น ดว้ย 
การใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด –คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 = 

5−1

5
 = 0.08   

ดงันั้นจากเกณฑ ์ดงักล่าวสามารถแปลความหมายไดด้งัต่อไปน้ี  
ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
ค่าเฉล่ีย 3.41  – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย  
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียส่วนบุคคลต่อเดือน ลกัษณะค าถามเป็น
แบบปลายปิด (Close-ended response question) ประกอบดว้ย แบบมี 2 ทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 
1 ค าตอบ (Dichotomous) จ านวน 2 ขอ้ และแบบมีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ 
(Multiple choices) จ านวน 3 ขอ้ ค าถามแต่ละขอ้มีระดบัการวดัขอ้มูลประเภทต่างๆ ดงัน้ี  

เพศ เป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) แบ่งออกเป็น 2 
ประเภท ไดแ้ก่ ชาย หญิง  

อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 
ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale)  
อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale)  
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale)  

 
 

3.3 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัใชเ้วลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นนระยะเวลา 8 สัปดาห์ : เก็บขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอย่างในเดือนปลายเดือนมีนาคม จนถึงเดือนพฤษภาคม โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างคือ แบบสอบถามออฟไลน์และออนไลน์ โดยมีรายละเอียดเก่ียวกบัขั้นตอน
การเก็บขอ้มูล ดงัน้ี 
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1.รวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัทางดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด, ดา้นคุณภาพการบริการ ดา้นความพึงพอใจ ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากและดา้น
ความจงรักภกัดีเพื่อใชเ้ป็นแนวทางการสร้างแบบสอบถาม  

2. สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดและสมมติฐานท่ีเก่ียวขอ้ง  
3. น าแบบสอบถามขึ้นไปสอบถามอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อท าการพิจารณาและตรวจสอบ 

ความเท่ียงตรงของเน้ือหาในแบบสอบถาม รวมถึงโครงสร้างของชุดค าถามท่ีใชว้ดัตวัแปรต่าง ๆ  
4. น าแบบสอบถามไปปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้ชัดเจน เข้าใจง่าย และครอบคลุม 

องคป์ระกอบตวัแปรครบถว้นตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั  
5. แจกแบบสอบถามออนไลน์ฉบบัสมบูรณ์ไปยงักลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ชุด โดยมี

แบบสอบถามท่ีไดรั้บคืนมาและตรวจสอบความสมบูรณ์จ านวน 400 ชุดคิดเป็น 100 เปอร์เซนต ์ตาม
จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง  

6. น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์และแปรผลขอ้มูลทางสถิติต่อไป 
 
 

3.4 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล  
เ ม่ือท าการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามครบตามจ านวนแล้วผู ้วิจัยได้น าข้อมูล

ตรวจสอบความถูกตอ้งของชุดขอ้มูลแลว้การลงรหสั (Coding) หลงัจากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการ ลง
รหัสเรียบร้อยแลว้ไปวิเคราะห์ แลว้ท าการประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับ การ
วิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อท าการค านวณ ค่าสถิติ 
ในการวิจยัและการวิเคราะห์ขอ้มูล ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ีอธิบายการวิเคราะห์ขอ้มูลเป็นดงัน้ี 
 

3.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
        ความถ่ี (Frequency) ใชอ้ธิบายประเภทร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ท่ี

กลุ่มตวัอย่างไดซ้ื้อสินคา้ล่าสุด ภายในระยะเวลา 6 เดือน ใช้อธิบายขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง
ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ในการซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากร้านเคร่ืองส าอาง
น าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ร้อยละ (Percentage) ใชอ้ธิบายประเภทร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ท่ี
กลุ่มตวัอย่างเขา้ไปซ้ือล่าสุด ภายในระยะเวลา 6 เดือน ใชอ้ธิบายลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ ในการซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้
หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ค่าเฉล่ีย (Mean) ใช้อธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย 
(Place) ดา้นส่งเสริม การตลาด (Promotion) ดา้นบุคคล (Persons) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence / Presentation) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ใช้อธิบายระดับความคิดเห็นของ
กลุ่มตวัอย่างต่อคุณภาพการให้บริการทั้ง 4  ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ ดา้นการ
ตอบสนองต่อ ผูรั้บบริการ ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผูม้ารับบริการ ด้านความเห็นอกเห็นใจ
ผูรั้บบริการ ใช้อธิบายระดับความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขต กรุงเทพมหานคร ใช้อธิบายระดบัความจงรักภกัดี
ของกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา
สินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation; S.D.) ใช้อธิบายระดบัความคิดเห็นของ
กลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา 
(Price) ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นส่งเสริม การตลาด (Promotion) ดา้นบุคคล (Persons) ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence / Presentation) ดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) ใช้
อธิบายระดับความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อคุณภาพการให้บริการทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความ
น่าเช่ือถือในการบริการ ดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ ดา้นการให้ความมัน่ใจ ดา้นความเห็นอก
เห็นใจผูรั้บบริการ ใช้อธิบายระดบัความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอาง
น าเขา้จากร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้อธิบายระดบั
ความจงรักภกัดีของกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้
หลากหลายตราสินคา้ในเขต กรุงเทพมหานคร 
 

3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ใช้สถิติ T-Test และ ANOVA โดยใช้ระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ในการวิเคราะห์

ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ท่ีมีต่อปัจจัยด้านต่างๆ ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถาม
ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้า
หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช ้Post Hoc Test ในการเปรียบเทียบผลค าตอบ เพื่อ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ 

การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) เป็นการวิเคราะห์ความ
น่าเ ช่ือถือ ของข้อมูลปัจจัยด้านต่างๆ ด้วยค่า  Cronbach’s Alpha coefficient (α) โดยการน า 
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แบบสอบถามไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกับประชากรท่ี
ศึกษา จ านวน 30 ชุด แลว้น ากลบัมาหาค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ของขอ้มูลแต่ละชุด
โดยจะตอ้งมีค่าไม่ต ่ากวา่ 0.7 (Hair, et al., 2010) 

- ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product) มีจ านวนขอ้ค าถาม 5 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.893 แสดงว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) ท่ียอมรับได ้

- ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา (Price) มี
จ านวนขอ้ค าถาม 3 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.829 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) ท่ียอมรับได ้

- ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) มีจ านวนขอ้ค าถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.890 แสดงว่าแบบสอบถามมี
ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ท่ียอมรับได ้

- ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริม
การตลาด (Promotion)  มีจ านวนข้อค าถาม 4 ข้อ มีค่ า  Cronbach’s Alpha ท่ี  0.855 แสดงว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) ท่ียอมรับได ้

- ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล 
(Persons) มีจ านวนขอ้ค าถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.891 แสดงว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) ท่ียอมรับได ้

-  ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
กระบวนการ (Process) มีจ านวนข้อค าถาม 4 ข้อ มีค่า  Cronbach’s Alpha ท่ี  0.928 แสดงว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ(Reliability) ท่ียอมรับได ้

- ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence / Presentation) มีจ านวนข้อค าถาม 4 ข้อ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 
0.893 แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) ท่ียอมรับได ้

- ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นความน่าเช่ือถือใน
การบริการ มีจ านวนขอ้ค าถาม 5 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.893 แสดงว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) ท่ียอมรับได ้

- ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นการตอบสนองต่อ
ผูรั้บบริการ มีจ านวนขอ้ค าถาม 5 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.941 แสดงว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) ท่ียอมรับได ้
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- ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นให้ความมัน่คงกบั
ลูกค้า มีจ านวนข้อค าถาม 5 ข้อ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.925 แสดงว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) ท่ียอมรับได ้

- ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นความเขา้ใจและ
เห็นอกเห็นใจลูกคา้ มีจ านวนขอ้ค าถาม 5 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.934 แสดงวา่แบบสอบถาม
มีความน่าเช่ือถือ (Reliability) ท่ียอมรับได ้

- ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นการบอกปากต่อปาก มีจ านวนขอ้ค าถาม 3 
ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.904 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) ท่ียอมรับ
ได ้

- ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจยัด้านความพึงพอใจของลูกคา้ มีจ านวนข้อ
ค าถาม 5 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.929 แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) ท่ี
ยอมรับได ้

- ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านความจงรักภกัดีของลูกคา้ มีจ านวนขอ้
ค าถาม 5 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.885 แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) ท่ี
ยอมรับได ้

สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) คือการศึกษาถึง
ความสัมพนัธ์ ระหว่างตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ท่ีจะมีการท าหนา้ท่ีท านายพยากรณ์ โดยมีตั้งแต่ 
2 ตัวแปรขึ้ นไปจนถึงตัวแปรตาม 1 ตัว ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อให้ทราบถึง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้ กบัตวัแปรตามวา่มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งไร 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร” การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็น
การศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) และแบบสอบถามออฟไลน์ (Offline Question) โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคย
ใช้บริการเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ จ านวน 400 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามทั้งหมด ได้
น ามาใชเ้พื่อวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมส าหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS: Statistical Packet for 
The Social Sciences) ผู ้วิจัยน าผลท่ีได้มาประมวลข้อมูล เพื่อต้องการท่ีจะวิ เคราะห์และตอบ
วตัถุประสงคใ์นงานวิจยัและผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจยั โดยการน าเสนอผลลพัธ์จากการ
เก็บและวิเคราะห์ขอ้มูล สามารถแบ่งอธิบายได ้ดงัต่อไปน้ี 

4.1 วิเคราะห์ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคใชบ้ริการ
ล่าสุด 

4.2 วิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม 
4.3 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นต่างๆ ของการตลาด 
4.4 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา

สินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบระหวา่งเพศชายและเพศหญิง 
4.5 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา

สินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างผูต้อบแบบสอบถาม Gen X 
และ Gen Y 

4.6 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา
สินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างผูต้อบแบบสอบถาม ระดบั
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ สูงกวา่ปริญญาตรี 

4.7 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา
สินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบระหวา่งผูต้อบแบบสอบถามสถานภาพ 
โสด และ สมรส 

4.8 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา
สินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ 
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4.9 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 

4.10 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 

4.11 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 

 
สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล มีดงัน้ี 
N              แทน ขนาดของตวัอยา่ง (Population size) 
MEAN     แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
S.D.          แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
T-TEST    แทน ค่าสถิติส าหรับทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม  

           เพื่อเปรียบเทียบ 
ANOVA   แทน ค่าสถิติทดสอบค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยพิจารณาจาก 
                 ความแปรปรวน 
Sig            แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบในการสรุปผลการทดสอบ 
                 สมมุติฐาน 
H0            แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1            แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*               แทน มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี ระดบั 0.05 
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4.1 วิเคราะห์ร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าต่างๆ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเคย
ใช้บริการ 

ในงานวิจยัคร้ังน้ี ไดมี้การเก็บขอ้มูลและวิเคราะห์ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลาย
ตราสินคา้ท่ีผูต้อบแบบสอบถาม 400 คนเคยใช้บริการหรือเคยเขา้ไปซ้ือสินคา้ โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 
 
ตาราง 4.1.1 ความถี่และร้อยละ ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยใช้บริการร้านเคร่ืองส าอาง
น าเข้าหลากหลายตราสินค้า 

(N=400) 
 จ านวน ร้อยละ 

ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา
สินคา้ต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคเคยใชบ้ริการ 

@Cosme 66 3.8% 

Eveandboy 292 16.9% 

Beautrium 158 9.1% 

Lashes  27 1.6% 

Watson 375 21.7% 

Boots  335 19.4% 

Sephora 258 14.9% 

Matsumoto  214 12.4% 

Tsuruha 3 0.2% 

รวม 1728 100.0% 

 
จากตาราง 4.1.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาวิจยัในคร้ังมีจ านวนทั้งหมด 

400 คน พบวา่ส่วนใหญ่จะเคยใชบ้ริการ Watson มากท่ีสุด มีร้อยละ 21.7 อนัดบัสองคือ Boots มีร้อย
ละ 19.4 อนัดบัสามคือ Eveandboy มีร้อยละ 16.9 อนัดบัส่ีคือ Sephora มีร้อยละ 14.9 อนัดบัห้าคือ 
Matsumoto มีร้อยละ 12.4 อนัดบัหกคือ Beautrium มีร้อยละ 9.1 อนัดบัเจ็ดคือ @Cosme มีร้อยละ 3.8 
อนัดบัแปดคือ Lashes มีร้อยละ 1.6 อนัดบัเกา้คือ Tsuruha มีร้อยละ 0.2 ตามล าดบั 
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4.2 วิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม 
ในงานวิจยัคร้ังน้ีไดมี้การเก็บขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

เพศ อาย ุระดบัการศึกษาอาชีพ สถานภาพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยมีรายละเอียด ดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตาราง 4.2.1 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ
ชายและหญิง 
 

เพศ ความถี่ ร้อยละ 
 ชาย 50 12.5 

หญิง 350 87.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.2.1 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีจ านวนทั้งหมด 400 
คน ซ่ึงส่วนมากจะเป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 350 คน คิดเป็นร้อยละ 87.5 และเพศชายจ านวน 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 
 
ตาราง 4.2.2 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ ความถี่ ร้อยละ 
 23-40 ปี 298 74.5 

41-55 ปี 102 25.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.2.2 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี มี
จ านวนทั้งหมด 400 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มอายุ 23-40 ปี โดยมีจ านวน 298 คน คิดเป็น
ร้อยละ 74.5 และกลุ่มอาย ุ41-55 ปี จ านวน 102 คนคิดเป็นร้อยละ 25.5  
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ตาราง 4.2.3 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม
สถานภาพ 
 

สถานภาพ ความถี่ ร้อยละ 
 โสด 278 69.5 

สมรส 122 30.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.2.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาวิจยั
ในคร้ังน้ี มีจ านวนทั้งหมด 400 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด เป็นจ านวน 278 คน คิด
เป็นร้อยละ 69.5 และ สถานภาพสมรส เป็นจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 
 
ตาราง 4.2.4 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม
ระดับการศึกษา 
 

การศึกษา ความถี่ ร้อยละ 
 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 232 58.0 

สูงกวา่ปริญญาตรี 168 42.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.2.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ัง
น้ีจ านวน 400 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 
232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 และมีระดบัการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 168 คน คิดเป็น
ร้อยละ42.00  
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ตาราง 4.2.5 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม
อาชีพ 
 

อาชีพ ความถี่ ร้อยละ 
 พนกังานเอกชน 206 51.5 

ขา้ราชการ 45 11.3 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 59 14.8 

ธุรกิจส่วนตวั 65 16.3 

อ่ืนๆ 25 6.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.2.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ัง
น้ีจ านวนทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 206 
คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 51.50 อนัดบัถดัมาอนัดบัสองคืออาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 65 คน 
ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 16.30 อนัดบัถดัมาอนัดบัสามคืออาชีพ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 59 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.80 อนัดบัถดัมาอนัดบัส่ีคือ ขา้ราชการ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.30 และอนั
สุดทา้ยคือ อ่ืน จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.30 ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.2.6 แสดงความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนก
ตามรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ความถี่ ร้อยละ 
 ต ่ากวา่ 20,000 บาท 47 11.8 

20,001 – 35,000 บาท 125 31.3 

35,001 –50,000 บาท 86 21.5 

50,001 บาทขึ้นไป 142 35.5 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 4.2.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ัง
น้ีจ านวนทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน คือ 50,001 ขึ้นไปคิด
เป็นร้อยละ 35.5 อนัดบัสองคือ รายได ้20,001-35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.3 อนัดบัสามคือ รายได ้
35,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.5 และอนัดบัสุดทา้ยคือ รายได ้ต ่ากว่า 20,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 11.8 ตามล าดบั 
 
 

4.3 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลาก   หลายตรา
สินค้าในด้านปัจจัยต่างๆ  

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นในปัจจยั
ดา้นต่างๆ ของผูต้อบแบบสอบถามต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ โดยใชส้ถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ไดผ้ลรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
ตาราง 4.3.1 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 

(N=400) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด MEAN  Std. Deviation แปรผล 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product)    
ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์(Product) 
[ขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพ] 

4.27 0.770 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์(Product) 
[ขายสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย] 

4.41 0.812 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์(Product) 
[ขายสินคา้มีมาตรฐานรับรองความ
ปลอดภยั] 

4.39 0.815 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
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ตาราง 4.3.1 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (ต่อ) 

(N=400) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด MEAN  Std. Deviation แปรผล 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product)    
ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์(Product) 
[ขายสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั] 

4.28 0.822 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์(Product) 
[มีรายละเอียดชดัเจนบนบรรจุภณัฑข์อง
ร้านฯ] 

4.23 0.832 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 4.32 0.678 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ด้านราคา (Price)    
ส่วนประกอบดา้นราคา (Price) [สินคา้
ในร้านฯ มีความเหมาะสมกบัปริมาณ
และคุณภาพ] 

4.04 0.837 เห็นดว้ยมาก 

ส่วนประกอบดา้นราคา (Price) [ราคา
ของสินคา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย ตาม
ความตอ้งการ] 

4.23 0.804 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ส่วนประกอบดา้นราคา (Price) [มีป้าย
บอกราคาสินคา้ท่ีชดัเจน] 

4.41 0.790 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 4.23 0.699 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
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ตาราง 4.3.1 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (ต่อ) 

(N=400) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด MEAN  Std. Deviation แปรผล 

ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย (Place)    
ส่วนประกอบดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
(Place) [ระบบการวางสินคา้มีการแบ่ง
ประเภทชดัเจน] 

4.14 0.805 เห็นดว้ยมาก 

ส่วนประกอบดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
(Place) [มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
หลากหลาย] 

4.08 0.855 เห็นดว้ยมาก 

ส่วนประกอบดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
(Place) [ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ท่ี
น่าเช่ือถือ ไวใ้จได]้ 

4.28 0.846 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ส่วนประกอบดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
(Place) [ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้
สะดวกและเขา้ถึงง่าย] 

4.30 0.844 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 4.20 0.726 เห็นดว้ยมาก 
ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion)    
ส่วนประกอบดา้นการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) [มีการแจง้โปรโมชัน่ให้
ท่านอยา่งสม ่าเสมอ] 

3.93 0.950 เห็นดว้ยมาก 

ส่วนประกอบดา้นการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) [มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
ลดราคาสินคา้ ตามเทศกาล ] 

4.19 0.877 เห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.3.1 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (ต่อ) 

(N=400) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด MEAN  Std. Deviation แปรผล 

ส่วนประกอบดา้นการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) [มีโปรโมชัน่การช าระเงิน
ร่วมกบัธนาคารท่ีหลากหลาย] 

3.70 1.024 เห็นดว้ยมาก 

ส่วนประกอบดา้นการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) [มีช่องทางในการ
ประชาสัมพนัธ์ร้านท่ีหลากหลาย] 

3.83 0.947 เห็นดว้ยมาก 

ส่วนประกอบดา้นการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) [มีการใหท้ดลองใชสิ้นคา้
ตวัอยา่ง ] 

3.50 1.208 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.83 0.802 เห็นดว้ยมาก 
ด้านบุคคล (Persons)    
ส่วนประกอบดา้นบุคคล (Persons) [มี
พนกังานประจ าการดูแลตลอดเวลาท า
การ] 

3.62 0.969 เห็นดว้ยมาก 

ส่วนประกอบดา้นบุคคล (Persons) 
[พนกังานมีความตั้งใจในการบริการ] 

3.65 1.012 เห็นดว้ยมาก 

ส่วนประกอบดา้นบุคคล (Persons) 
[พนกังานมีความรู้เพียงพอท่ีจะแนะน า
สินคา้] 

3.69 1.025 เห็นดว้ยมาก 

ส่วนประกอบดา้นบุคคล (Persons) 
[พนกังานมีความน่าเช่ือถือ] 

3.61 1.020 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.64 0.874 เห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.3.1 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (ต่อ) 

(N=400) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด MEAN  Std. Deviation แปรผล 

ด้านการให้บริการ (Process)    
ส่วนประกอบดา้นกระบวนการ 
(Process) [ขั้นตอนการใหบ้ริการไม่
ซบัซอ้น] 

4.16 0.855 เห็นดว้ยมาก 

ส่วนประกอบดา้นกระบวนการ 
(Process) [ขั้นตอนการใหบ้ริการมีความ
รวดเร็ว] 

4.10 0.886 เห็นดว้ยมาก 

ส่วนประกอบดา้นกระบวนการ 
(Process) [ระยะเวลาในการรอรับบริการ
จากพนกังานมีความเหมาะสม] 

4.00 0.883 เห็นดว้ยมาก 

ส่วนประกอบดา้นกระบวนการ 
(Process) [มีการใหบ้ริการท่ีเป็นระบบ
ระเบียบชดัเจน] 

4.04 0.884 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.07 0.795 เห็นดว้ยมาก 
ลกัษณะทางกายภาพ  (Physical 
Evidence / Presentation) [การตกแต่ง
ร้านหรือเวบ็ไซดมี์ความสวยงาม สบาย
ตา] 

3.90 0.812 เห็นดว้ยมาก 

ลกัษณะทางกายภาพ  (Physical 
Evidence / Presentation) [การจดั
หมวดหมู่สินคา้เป็นระบบ สะดวกในการ
คน้หา] 

4.09 0.803 เห็นดว้ยมาก 

ลกัษณะทางกายภาพ  (Physical 
Evidence / Presentation) [มีป้ายบอก
หมวดหมู่สินคา้ชดัเจน เขา้ใจง่าย] 

4.08 0.833 เห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.3.1 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (ต่อ) 

(N=400) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด MEAN  Std. Deviation แปรผล 

ลกัษณะทางกายภาพ  (Physical 
Evidence / Presentation) [มีจุดใหบ้ริการ
มีความทนัสมยั สวยงาม] 

3.91 0.844 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.99 0.716 เห็นดว้ยมาก 
ผลรวมค่าเฉลีย่ปัจจัยทางการตลาด 4.04 0.755 เห็นดว้ยมาก 

 
จากตาราง 4.3.1 ผูว้ิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดโดยในระดับความเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.04 โดยสามารถอธิบายตาม
รายละเอียดได ้ดงัต่อไปน้ี  

ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อดา้นผลิตภณัฑ์
โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุดและมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 เม่ือพิจารณาเป็นขอ้ย่อย โดยพบว่าการ
ขายสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 4.41 รองลงมาคือ ขายสินคา้มีมาตรฐานรับรอง
ความปลอดภยัมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 อนัดบัถดัมาอนัดบัสามคือ ขายสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 อนัดบัถดัมาอนัดบัส่ีคือ ขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 อนัดบัถดั
มาอนัดบัหา้คือ มีรายละเอียดชดัเจนบนบรรจุภณัฑข์องร้านฯ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 ตามล าดบั 

ดา้นราคา (Price) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นด้วยในดา้นราคาโดยรวมใน
ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 เม่ือพิจารณาเป็นขอ้ย่อย พบว่า โดยพบว่ามีป้ายบอก
ราคาสินคา้ท่ีชดัเจน มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.41 รองลงมาคือราคาของสินคา้ท่ีมีใหเ้ลือกหลากหลาย
ตามความต้องการมีค่าเฉล่ียคือ 4.23 และอันดับสุดท้ายคือ สินค้าในร้านฯ มีความเหมาะสมกับ
ปริมาณและคุณภาพมีค่าเฉล่ียคือ 4.04 ตามล าดบั 

ดา้นช่องทางท่ีจดัจ าหน่าย (Place) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นด้วยในด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 เม่ือพิจารณาเป็นขอ้ยอ่ย 
โดยพบว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้สะดวกและเขา้ถึงง่ายมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 4.30 รองลงมา
คือ ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือ ไวใ้จได ้ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.28 อนัดบัท่ีสามคือ ระบบการ
วางสินค้ามีการแบ่งประเภทชัดเจนมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.14 และอันดับสุดท้ายคือ มีช่องทางการจัด
จ าหน่ายท่ีหลากหลายมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.08 ตามล าดบั 
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ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นดว้ยในดา้น
ราคาโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 เม่ือพิจารณาเป็นขอ้ย่อย พบว่า มีกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย ลดราคาสินค้าตามเทศกาล มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยู่ท่ี 4.19 รองลงมาคือมีการแจ้ง
โปรโมชั่นสม ่าเสมอมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.93 อนัดับท่ีสามคือ มีช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ร้านท่ี
หลากหลาย มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.83 อนัดบัท่ีส่ีคือมีโปรโมชัน่การช าระเงินรวมกบัธนาคารท่ีหลากหลาย 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.70 อนัดบัสุดทา้ยคือ มีการใหท้ดลองใชสิ้นคา้ตวัอยา่ง มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.50 ตามล าดบั 

ดา้นบุคคล (Persons) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นดว้ยในดา้นราคาโดยรวม
ในระดบัเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 เม่ือพิจารณาเป็นขอ้ย่อย  โดยพบว่า พนักงานมีความรู้
เพียงพอท่ีจะแนะน าสินคา้ มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.69 รองลงมาคือ พนักงานมีความตั้งใจในการ
บริการ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.65 อนัดบัสามคือ มีพนกังานประจ าการคอยดูแลตลอดเวลาท าการ มีค่าเฉล่ีย
อยูท่ี่ 3.62 และอนัดบัสุดทา้ยคือ พนกังานมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.61 ตามล าดบั 

ดา้นการให้บริการ (Process) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วยในด้านราคา
โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 เม่ือพิจารณาเป็นขอ้ย่อย โดยพบวา่ ขั้นตอนการ
ให้บริการไม่ซับซ้อนมีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.16  รองลงมาคือ ขั้นตอนการให้บริการมีความรวดเร็ว 
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.10 อนัดบัสามคือ มีการใหบ้ริการท่ีเป็นระเบียบชดัเจน มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.04 และอนัดบั
สุดท้ายคือ ระยะเวลาในการรอรับบริการจากพนักงานมีความเหมาะสม มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.00 
ตามล าดบั  

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็น
ดว้ยในดา้นราคาโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 เม่ือพิจารณาเป็นขอ้ย่อย พบวา่ 
การจดัหมวดหมู่สินคา้เป็นระบบสะดวกในการคน้หามีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ี 4.09 รองลงมาคือ มีป้าย
บอกหมวดหมู่สินคา้ชัดเจน เขา้ใจง่าย มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.08 อนัดับสามคือ มีจุดให้บริการมีความ
ทนัสมยั สวยงาม มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.91 อนัดบัสุดทา้ยคือ การตกแต่งร้านหรือเวบ็ไซด์มีความสวยงาม 
สบายตา มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.90 ตามล าดบั  
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ตาราง 4.3.2 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณภาพบริการ               
(N=400) 

ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ MEAN Std. Deviation แปรผล 
ด้านความน่าเช่ือถือในการบริการ    
ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ [การ
ใหบ้ริการมีความถูกตอ้งแม่นย  า] 

4.05 0.829 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ [การ
ใหบ้ริการมีความน่าเช่ือถือ] 

4.07 0.839 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ [มีการให้
ค  าแนะน าในขอ้สงสัยต่อสินคา้] 

3.97 0.923 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 
[ระยะเวลาการเปิด – ปิด มีความตรงต่อ
เวลา] 

4.17 0.822 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ [สินคา้ท่ี
มีจ าหน่ายลว้นเป็นสินคา้คุณภาพดี] 

4.21 0.849 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 4.09 0.714 เห็นดว้ยมาก 

ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ    
ดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ 
[ใหบ้ริการท่ีตอบสนองท่านไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว] 

4.00 0.804 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ [มีความ
เตม็ใจท่ีจะใหบ้ริการแก่ท่าน] 

3.96 0.897 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ [มีความ
พร้อมในการแกไ้ขปัญหา ท่ีเก่ียวกบัสินคา้] 

3.92 0.946 เห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.3.2 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (ต่อ)          
(N=400) 

ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ MEAN Std. Deviation แปรผล 
ดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ 
[ใหบ้ริการแก่ท่านไดท้นัตาม
ก าหนดเวลา] 

3.96 0.852 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ [มี
ช่องทางในการร้องเรียนหรือขอ
ค าแนะน าต่างๆ เช่น Call center, 
Website] 

3.85 0.970 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.94 0.806 เห็นดว้ยมาก 
ด้านให้ความมั่นคงแก่ลูกค้า   เห็นดว้ยมาก 
ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ [ท่านมีความ
มัน่ใจท่ีจะไดรั้บบริการท่ีดีในร้านฯ  

4.00 0.838 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ [สามารถ
แกไ้ขปัญหาของท่านท่ีเกิดขึ้นในร้านฯ 
ไดท้นัที] 

3.89 0.943 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ [มีการแจง้
ข่าวสารเก่ียวกบัของร้านฯ ใหท้่านอยู่
เสมอ] 

3.78 0.929 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ [มาตรฐาน
ในระบบการใหบ้ริการของร้านฯ เป็นท่ี
ยอมรับของท่าน] 

4.02 0.860 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ [มีระบบการ
ใหบ้ริการหลงัการขายท่ีดีต่อท่าน] 

3.77 0.990 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.89 0.802 เห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.3.2 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (ต่อ)              
(N=400) 

ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ MEAN Std. Deviation แปรผล 
ด้านความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจลูกค้า     
ดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจลูกคา้ 
[มีระบบการใหบ้ริการท่ีดูแลและเอาใจ
ใส่ท่านอยา่งคนส าคญั] 

3.73 0.936 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจลูกคา้ 
[มีระบบการใหบ้ริการดูแลท่านอยา่งเท่า
เทียมกนั] 

3.80 0.958 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจลูกคา้ 
[ระบบการใหบ้ริการของร้านฯ ถือวา่
ผลประโยชน์ของท่านเป็นเร่ืองส าคญั
ท่ีสุด] 

3.81 0.953 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจลูกคา้ 
[ท่านไดรั้บบริการทนัที เม่ือท่านเขา้ไปท่ี
ร้านฯ ] 

3.71 0.933 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจลูกคา้ 
[ร้านฯ สามารถตอบสนองความตอ้งการ
ท่านไดอ้ยา่งดี] 

3.84 0.905 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.78 0.834 เห็นดว้ยมาก 
รวมค่าเฉลีย่ด้านคุณภาพการบริการ 3.92 0.789 เห็นดว้ยมาก 

 
จากตาราง 4.3.2 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นคุณภาพการบริการ โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 ซ่ึงสามารถอธิบายได้
ตามรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นด้วยในด้าน
ราคาโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 เม่ือพิจารณาเป็นขอ้ย่อย พบว่า สินคา้ท่ีมี
จ าหน่ายลว้นเป็นสินคา้คุณภาพดี มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.21 รองลงมาคือ ระยะเวลาการเปิด-ปิด มีความ
ตรงต่อเวลา มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.17 อนัดบัสามคือ การให้บริการมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.07 
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อันดับส่ีคือ การให้บริการมีความถูกต้องแม่นย  า มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.05 อันดับสุดท้ายคือ มีการให้
ค  าแนะน าในขอ้สงสัยต่อสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.97 ตามล าดบั 

ดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นดว้ยในดา้น
ราคาโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 เม่ือพิจารณาเป็นขอ้ยอ่ย พบวา่ ใหบ้ริการท่ี
ตอบสนองท่านไดอ้ย่างรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ี 4.00 รองลงมาคือ มีความเต็มใจท่ีจะให้บริการ
แก่ท่าน และ ใหบ้ริการแก่ท่านไดท้นัตามก าหนดเวลา มีค่าเฉล่ียเท่ากนัอยูท่ี่ 3.96 อนัดบัส่ีคือ มีความ
พร้อมในการแกไ้ขปัญหา ท่ีเก่ียวกบัสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.92 อนัดบัสุดทา้ยคือ มีช่องทางในการ
ร้องเรียนหรือขอค าแนะน าต่างๆ เช่น Call center Website มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.85 ตามล าดบั  

ด้านให้ความมัน่คงแก่ลูกคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วยในด้านราคา
โดยรวมในระดบัพึงเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 เม่ือพิจารณาเป็นขอ้ยอ่ย พบว่า มาตรฐานใน
ระบบการใหบ้ริการของร้านฯ เป็นท่ียอมรับของท่าน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดอยู่ท่ี 4.02 รองลงมาคือ ท่าน
มีความมัน่ใจท่ีจะไดรั้บบริการท่ีดีในร้านฯ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.00 อนัดบัสามคือ สามารถแกไ้ขปัญหา
ของท่านท่ีเกิดขึ้นในร้านฯ ไดท้นัที มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.89 อนัดบัส่ีคือ มีการแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัร้านฯ 
ในท่านอยู่เสมอ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.78 อนัดบัสุดทา้ยคือ มีระบบการให้บริการหลงัการขายท่ีดีต่อท่าน 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.77 ตามล าดบั 

ดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจลูกคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นดว้ยใน
ดา้นราคาโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 เม่ือพิจารณาเป็นขอ้ย่อย พบว่า ร้านฯ
สามารถตอบสนองความตอ้งการของท่านไดอ้ย่างดี มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ท่ี 3.84 รองลงมาคือ ระบบ
การให้บริการของร้านฯ ถือว่าผลประโยชน์ของท่านเป็นเร่ืองส าคญัท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.81 อนัดบั
สามคือ มีระบบการใหบ้ริการท่ีดูแลท่านอยา่งเท่าเทียมกนั มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.80 อนัดบัท่ีส่ีคือ มีระบบ
การให้บริการท่ีดูแลและเอาใจใส่ท่านอย่างคนส าคญั มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.73 อนัดับสุดทา้ยคือ ท่าน
ไดรั้บบริการทนัที เม่ือท่านเขา้ไปท่ีร้านฯ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.71 ตามล าดบั  
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ตารางท่ี 4.3.3 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปาก
ต่อปาก (WOM)                                                    

(N=400) 
ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) MEAN Std. Deviation แปรผล 
การบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM)  [ท่านได้
ยนิคนอ่ืนแนะน าสินคา้ในร้านฯ ล่าสุดท่ีท่าน
ไปใชบ้ริการ] 

3.64 1.029 เห็นดว้ยมาก 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM)  [ท่านได้
ยนิคนอ่ืนพูดถึงร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ
น้ีในทางบวก] 

3.68 0.906 เห็นดว้ยมาก 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM)  [ท่านได้
ยนิคนอ่ืนพูดถึงคุณภาพของสินคา้ในร้านฯ 
ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ] 

3.71 0.979 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.67 0.891 เห็นดว้ยมาก 
 
จากตาราง 4.3.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 ซ่ึง
สามารถอธิบายไดต้ามรายละเอียดขอ้ย่อย พบว่า ท่านไดย้ินคนอ่ืนพูดถึงคุณภาพของสินคา้ในร้านฯ 
ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 3.71 รองลงมาคือ ท่านได้ยินคนอ่ืนพูดถึงร้านฯ 
ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการน้ีในทางบวก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.68 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ท่านไดย้ินคนอ่ืน
แนะน าสินคา้ในร้านล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.64 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.3.4 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพงึพอใจของ
ลูกค้า 

(N=400) 
ปัจจัยด้านความพงึพอใจของลูกค้า MEAN Std. Deviation แปรผล 

ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) 
[โดยรวมแลว้ท่านพึงพอใจในรูปแบบของร้านฯ 
ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ] 

4.00 0.771 เห็นดว้ยมาก 

ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) 
[ร้านฯ  ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการสามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของท่านได ้] 

3.98 0.805 เห็นดว้ยมาก 

ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) 
[ร้านฯ  ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการสร้างความพึง
พอใจใหก้บัท่านเกินกวา่ท่ีคาดหวงัไว]้ 

3.71 0.902 เห็นดว้ยมาก 

ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) 
[ร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ สามารถตอบ
โจทยข์องท่านไดดี้กวา่ร้านอ่ืนๆ] 

3.76 0.897 เห็นดว้ยมาก 

ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) 
[ท่านรู้สึกมีความสุขทุกคร้ังท่ีไดไ้ปร้านฯ ล่าสุด
ท่ีท่านไปใชบ้ริการ] 

3.80 0.897 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.85 0.756 เห็นดว้ยมาก 
 

จากตาราง 4.3.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 ซ่ึงสามารถอธิบาย
ไดต้ามรายละเอียดขอ้ย่อย พบว่า โดยรวมแลว้ท่านพึงพอใจในรูปแบบของร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้
บริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ท่ี 4.00 รองลงมาคือ ร้านฯ  ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการสามารถตอบสนอง
ต่อความตอ้งการของท่านได ้มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.98 อนัดบัสามคือ ท่านรู้สึกมีความสุขทุกคร้ัง ท่ีไดไ้ป
ร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.80 อนัดับส่ีคือ ร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการ 
สามารถตอบโจทยข์องท่านไดดี้กว่าร้านอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.76 อนัดบัสุดทา้ยคือ ร้านฯ ล่าสุดท่ี
ท่านไปใชบ้ริการสร้างความพึงพอใจใหก้บัท่านเกินกวา่ท่ีคาดหวงัไว ้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.71 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.3.5 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านภักดีของลูกค้า 
(N=400) 

ปัจจัยด้านความจงรักภักดีของลูกค้า MEAN Std. Deviation แปรผล 
ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Brand loyalty)  
[เม่ือท่านตอ้งซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้ ท่านจะ
นึกถึงร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ีเป็น
ร้านแรก] 

3.73 1.012 เห็นดว้ยมาก 

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Brand loyalty)  
[ท่านมีความมัน่ใจและเช่ือถือต่อร้านฯ ล่าสุด
ท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ี] 

3.98 0.839 เห็นดว้ยมาก 

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Brand loyalty)  
[ท่านจะซ้ือสินคา้ท่ีร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้
บริการน้ีเท่านั้น] 

3.16 1.214 เห็นดว้ยปานกลาง 

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Brand loyalty)  
[ท่านมีการแนะน าหรือบอกต่อคนรู้จกัใหม้า
ซ้ือสินคา้ท่ีร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ี] 

3.54 1.023 เห็นดว้ยมาก 

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Brand loyalty)  
[ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจไปจากร้านฯ ล่าสุดท่ี
ท่านไปใชบ้ริการน้ี] 

3.18 1.164 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.52 0.876 เห็นด้วยมาก 
 

จากตาราง 4.3.5 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 ซ่ึงสามารถอธิบาย
ไดต้ามรายละเอียดขอ้ยอ่ย พบวา่ ท่านมีความมัน่ใจและเช่ือถือต่อร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ี มี
ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูท่ี่ 3.98 รองลงมาคือ เม่ือท่านตอ้งซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้ ท่านจะนึกถึงร้านฯ ล่าสุดท่ี
ท่านไปใชบ้ริการน้ีเป็นร้านแรก มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.73 อนัดบัสามคือ ท่านมีการแนะน าหรือบอกต่อคน
รู้จกัใหม้าซ้ือสินคา้ท่ีร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ี มีค่าเฉล่ียอยูค่ือ 3.54 อนัดบัส่ีคือท่านไม่คิดจะ
เปล่ียนใจไปจากร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ี มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.18 อนัดบัสุดทา้ยคือ ท่านจะซ้ือ
สินคา้ท่ีร้าน ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ีเท่านั้น มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.16 ตามล าดบั 
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4.4 วิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลาก หลายตราสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานครในด้านปัจจัยต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง  

ส าหรับรูปแบบท่ีใชว้ิเคราะห์ผูว้ิจยัเลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ย      
T-Test วิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่าง 2 ตวัแปร โดยก าหนดระดบัความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ไดผ้ลตั้งต่อไปน้ี 

 
ตาราง 4.4.1 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เปรียบเทียบระหว่างเพศหญิง 
โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

         (N=400) 

เพศ     
     N MEAN    S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์(Product) 
[ขายสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย] 

ชาย 50 4.20 0.857 -1.963 0.050* 

หญิง 350 4.44 0.802 
  

ส่วนประกอบดา้นการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) [มีช่องทางในการ
ประชาสัมพนัธ์ร้านท่ีหลากหลาย] 

ชาย 50 3.52 0.909 -2.511 0.012* 

หญิง 350 3.88 0.945 
   

 
จากตาราง 4.4.1 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความ

แตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อ
ปัจจยัทางส่วนประสมทางการตลาดมากกว่าเพศชาย 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1.ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์คือ ขาย
สินคา้ท่ีมีความหลากหลาย 2.ในปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย คือ มีช่องทางในการประชาสัมพนัธ์
ร้านท่ีหลากหลาย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตาราง 4.4.2 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ เปรียบเทียบระหว่างเพศหญิง โดย
แสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

เพศ     
     N MEAN    S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

ดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ 
[มีความพร้อมในการแกไ้ขปัญหา 
ท่ีเก่ียวกบัสินคา้] 

ชาย 50 4.18 0.748 2.525 0.014* 

หญิง 350 3.88 0.967 
  

ดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจ
ลูกคา้ [มีระบบการใหบ้ริการท่ีดูแล
และเอาใจใส่ท่านอยา่งคนส าคญั] 

ชาย 50 4 0.756 2.630 0.010* 

หญิง 350 3.69 0.953 
  

ดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจ
ลูกคา้ [ระบบการใหบ้ริการของร้าน
ฯ ถือวา่ผลประโยชน์ของท่านเป็น
เร่ืองส าคญัท่ีสุด] 

ชาย 50 4.02 0.742 2.072 0.042* 

หญิง 350 3.78 0.976 
    

 
จากตาราง 4.4.2 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยั
ทางดา้นคุณภาพบริการมากกว่าเพศหญิง 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1.ปัจจยัดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ 
คือ มีความพร้อมในการแกไ้ขปัญหา ท่ีเก่ียวกับสินคา้ 2.ปัจจยัด้านความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจ
ลูกคา้ คือ ระบบการให้บริการท่ีดูแลและเอาใจใส่ท่านอย่างคนส าคญั 3.ปัจจยัดา้นความเขา้ใจและ
เห็นอกเห็นใจลูกคา้ คือ ระบบการให้บริการของร้านฯ ถือว่าผลประโยชน์ของท่านเป็นเร่ืองส าคญั
ท่ีสุด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.5 วิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลาก หลายตราสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานครในด้านปัจจัยต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างคน Gen X และ Gen Y 

ส าหรับรูปแบบท่ีใชว้ิเคราะห์ผูว้ิจยัเลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ย 
T-Test วิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่าง 2 ตวัแปร โดยก าหนดระดบัความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ไดผ้ลตั้งต่อไปน้ี 

 
ตาราง 4.5.1 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เปรียบเทียบระหว่างคน Gen 
X และ Gen Y โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

 อายุ   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์(Product) 
[ขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพ] 

23-40 ปี 298 4.37 0.709 4.344 0.000* 

41-55 ปี 102 3.99 0.873   
ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์(Product) 
[ขายสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย] 

23-40 ปี 298 4.50 0.758 4.006 0.000* 

41-55 ปี 102 4.14 0.901   
ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์(Product) 
[ขายสินคา้มีมาตรฐานรับรองความ
ปลอดภยั] 

23-40 ปี 298 4.49 0.744 4.546 0.000* 

41-55 ปี 102 4.08 0.930 
  

ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์(Product) 
[ขายสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั] 

23-40 ปี 298 4.37 0.786 3.550 0.000* 

41-55 ปี 102 4.04 0.878   
ส่วนประกอบดา้นราคา (Price) [สินคา้
ในร้านฯ มีความเหมาะสมกบัปริมาณ
และคุณภาพ] 

23-40 ปี 298 4.13 0.790 3.630 0.000* 

41-55 ปี 102 3.78 0.919 
  

ส่วนประกอบดา้นราคา (Price) [ราคา
ของสินคา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย ตาม
ความตอ้งการ] 

23-40 ปี 298 4.33 0.764 4.371 0.000* 

41-55 ปี 102 3.93 0.847 
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ตาราง 4.5.1 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เปรียบเทียบระหว่างคน Gen 
X และ Gen Y โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ต่อ) 

(N=400) 

 อายุ   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ส่วนประกอบดา้นราคา (Price) [มี
ป้ายบอกราคาสินคา้ท่ีชดัเจน] 

23-40 ปี 298 4.52 0.726 4.823 0.000* 

41-55 ปี 102 4.10 0.885   
ส่วนประกอบดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย (Place) [ระบบการวาง
สินคา้มีการแบ่งประเภทชดัเจน] 

23-40 ปี 298 4.20 0.783 2.514 0.012* 

41-55 ปี 102 3.97 0.850 
  

ส่วนประกอบดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย (Place) [มีช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีหลากหลาย] 

23-40 ปี 298 4.16 0.837 3.489 0.001* 

41-55 ปี 102 3.82 0.861 
  

ส่วนประกอบดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย (Place) [ช่องทางการจดั
จ าหน่ายสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือ ไวใ้จได]้ 

23-40 ปี 298 4.40 0.794 4.596 0.000* 

41-55 ปี 102 3.96 0.911 
   

ส่วนประกอบดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย (Place) [ช่องทางการ
จ าหน่ายสินคา้สะดวกและเขา้ถึงง่าย] 

23-40 ปี 298 4.40 0.773 4.104 0.000* 

41-55 ปี 102 4.01 0.970 
  

ส่วนประกอบดา้นการส่งเสริมการ
ขาย (Promotion) [มีการแจง้
โปรโมชัน่ใหท้่านอยา่งสม ่าเสมอ] 

23-40 ปี 298 4.00 0.945 2.413 0.016* 

41-55 ปี 102 3.74 0.943 
  

ส่วนประกอบดา้นการส่งเสริมการ
ขาย (Promotion) [มีกิจกรรมส่งเสริม
การขาย ลดราคาสินคา้ ตามเทศกาล ] 

23-40 ปี 298 4.32 0.821 5.143 0.000* 

41-55 ปี 102 3.81 0.931 
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ตาราง 4.5.1 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เปรียบเทียบระหว่างคน Gen 
X และ Gen Y โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ต่อ) 

(N=400) 

 อายุ   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ส่วนประกอบดา้นการส่งเสริมการ
ขาย (Promotion) [มีโปรโมชัน่การ
ช าระเงินร่วมกบัธนาคารท่ี
หลากหลาย] 

23-40 ปี 298 3.76 1.051 2.154 0.032* 

41-55 ปี 102 3.51 0.920 

  
ส่วนประกอบดา้นการส่งเสริมการ
ขาย (Promotion) [มีช่องทางในการ
ประชาสัมพนัธ์ร้านท่ีหลากหลาย] 

23-40 ปี 298 3.92 0.931 3.301 0.001* 

41-55 ปี 102 3.57 0.949 
  

ส่วนประกอบดา้นการส่งเสริมการ
ขาย (Promotion) [มีการใหท้ดลองใช้
สินคา้ตวัอยา่ง ] 

23-40 ปี 298 3.61 1.218 3.328 0.001* 

41-55 ปี 102 3.18 1.121 
  

ส่วนประกอบดา้นกระบวนการ 
(Process) [ขั้นตอนการใหบ้ริการไม่
ซบัซอ้น] 

23-40 ปี 298 4.22 0.829 2.611 0.009* 

41-55 ปี 102 3.97 0.906 
  

ส่วนประกอบดา้นกระบวนการ 
(Process) [ขั้นตอนการใหบ้ริการมี
ความรวดเร็ว] 

23-40 ปี 298 4.15 0.877 2.073 0.039* 

41-55 ปี 102 3.94 0.899 
  

ส่วนประกอบดา้นกระบวนการ 
(Process) [ระยะเวลาในการรอรับ
บริการจากพนกังานมีความ
เหมาะสม] 

23-40 ปี 298 4.05 0.882 2.186 0.029* 

41-55 ปี 102 3.83 0.868 

  
 
 



62 

ตาราง 4.5.1 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เปรียบเทียบระหว่างคน Gen 
X และ Gen Y โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ต่อ) 

(N=400) 

 อายุ   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ส่วนประกอบดา้นกระบวนการ 
(Process) [มีการใหบ้ริการท่ีเป็น
ระบบระเบียบชดัเจน] 

23-40 ปี 298 4.09 0.900 2.161 0.031* 

41-55 ปี 102 3.87 0.817 
  

ลกัษณะทางกายภาพ  (Physical 
Evidence / Presentation) [การตกแต่ง
ร้านหรือเวบ็ไซดมี์ความสวยงาม 
สบายตา] 

23-40 ปี 298 3.97 0.801 3.078 0.002* 

41-55 ปี 102 3.69 0.808 

  
ลกัษณะทางกายภาพ  (Physical 
Evidence / Presentation) [การจดั
หมวดหมู่สินคา้เป็นระบบ สะดวก
ในการคน้หา] 

23-40 ปี 298 4.17 0.778 3.241 0.001* 

41-55 ปี 102 3.87 0.840 

  
ลกัษณะทางกายภาพ  (Physical 
Evidence / Presentation) [มีป้ายบอก
หมวดหมู่สินคา้ชดัเจน เขา้ใจง่าย] 

23-40 ปี 298 4.15 0.800 3.049 0.002* 

41-55 ปี 102 3.86 0.890 
  

ลกัษณะทางกายภาพ  (Physical 
Evidence / Presentation) [มีจุด
ใหบ้ริการมีความทนัสมยั สวยงาม] 

23-40 ปี 298 4.00 0.847 3.456 0.001* 

41-55 ปี 102 3.67 0.788 
   

 
จากตาราง 4.5.1 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม Gen Y มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยั
ทางส่วนประสมทางการตลาดมากกวา่ Gen X 6 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ ขายสินค้าท่ีมีคุณภาพ / ขายสินค้าท่ีมีความ
หลากหลาย / ขายสินคา้มีมาตรฐานรับรองความปลอดภยั / ขายสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั และ 
สินคา้ในร้านฯ มีความเหมาะสมกบัปริมาณและคุณภาพ 
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2. ปัจจยัราคา (Price) คือ ราคาของสินคา้มีให้เลือกหลากหลาย ตามความตอ้งการ และ 
มีป้ายบอกราคาสินคา้ท่ีชดัเจน 

3. ปัจจยัด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) คือ ระบบการวางสินคา้มีการแบ่งประเภท
ชดัเจน / มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย / ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือ ไวใ้จได ้
และ ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้สะดวกและเขา้ถึงง่าย 

4. ปัจจยัด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) คือ มีการแจ้งโปรโมชัน่ให้ท่านอย่าง
สม ่าเสมอ / มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย ลดราคาสินคา้ ตามเทศกาล / มีโปรโมชัน่การช าระเงินร่วมกบั
ธนาคารท่ีหลากหลาย / มีช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ร้านท่ีหลากหลาย และ มีการให้ทดลองใช้
สินคา้ตวัอยา่ง  

5. ปัจจยัดา้นการให้บริการ (Process) คือ ขั้นตอนการให้บริการไม่ซับซ้อน / ขั้นตอน
การให้บริการมีความรวดเร็ว / ระยะเวลาในการรอรับบริการจากพนกังานมีความเหมาะสม และ มี
การใหบ้ริการท่ีเป็นระบบระเบียบชดัเจน 

6. ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence / Presentation) คือ การตกแต่ง
ร้านหรือเวบ็ไซด์มีความสวยงาม สบายตา / การจดัหมวดหมู่สินคา้เป็นระบบ สะดวกในการคน้หา / 
มีป้ายบอกหมวดหมู่สินคา้ชัดเจน เขา้ใจง่าย และ มีจุดให้บริการมีความทนัสมยั สวยงาม  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตาราง 4.5.2 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ เปรียบเทียบระหว่างคน Gen X และ 
Gen Y โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

 อายุ   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 
[การใหบ้ริการมีความถูกตอ้งแม่นย  า] 

23-40 ปี 298 4.10 0.836 2.345 0.020* 

41-55 ปี 102 3.88 0.787   
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ตาราง 4.5.2 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ เปรียบเทียบระหว่างคน Gen X และ 
Gen Y โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ต่อ) 

(N=400) 

 อายุ   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 
[การใหบ้ริการมีความน่าเช่ือถือ] 

23-40 ปี 298 4.12 0.864 2.181 0.030* 

41-55 ปี 102 3.91 0.746   
ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 
[ระยะเวลาการเปิด – ปิด มีความตรง
ต่อเวลา] 

23-40 ปี 298 4.24 0.821 2.970 0.003* 

41-55 ปี 102 3.96 0.795 
  

ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 
[สินคา้ท่ีมีจ าหน่ายลว้นเป็นสินคา้
คุณภาพดี] 

23-40 ปี 298 4.28 0.837 2.853 0.005* 

41-55 ปี 102 4.00 0.856 
  

ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ [ท่านมี
ความมัน่ใจท่ีจะไดรั้บบริการท่ีดีใน
ร้านฯ ] 

23-40 ปี 298 4.05 0.859 2.131 0.034* 

41-55 ปี 102 3.84 0.754 
  

ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ [สามารถ
แกไ้ขปัญหาของท่านท่ีเกิดขึ้นในร้าน
ฯ ไดท้นัที] 

23-40 ปี 298 3.95 0.959 2.296 0.022* 

41-55 ปี 102 3.71 0.874 
  

ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ [มีการ
แจง้ข่าวสารเก่ียวกบัของร้านฯ ให้
ท่านอยูเ่สมอ ] 

23-40 ปี 298 3.86 0.949 3.063 0.002* 

41-55 ปี 102 3.54 0.829 
   

ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ 
[มาตรฐานในระบบการใหบ้ริการของ
ร้านฯ เป็นท่ียอมรับของท่าน] 

23-40 ปี 298 4.08 0.880 2.321 0.021* 

41-55 ปี 102 3.85 0.776 
   

 
จากตาราง 4.5.2 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม Gen Y มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยั



65 

ดา้นคุณภาพบริการมากกวา่ Gen X 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1. ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ คือ การ
ให้บริการมีความถูกตอ้งแม่นย  า / การให้บริการมีความน่าเช่ือถือ / ระยะเวลาการเปิด – ปิด มีความ
ตรงต่อเวลา และ สินคา้ท่ีมีจ าหน่ายลว้นเป็นสินคา้คุณภาพดี 2. ปัจจยัดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ คือ 
ท่านมีความมัน่ใจท่ีจะไดรั้บบริการท่ีดีในร้านฯ / สามารถแกไ้ขปัญหาของท่านท่ีเกิดขึ้นในร้านฯ ได้
ทนัที / มีการแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัของร้านฯ ให้ท่านอยู่เสมอ และ มาตรฐานในระบบการให้บริการ
ของร้านฯ เป็นท่ียอมรับของท่าน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตาราง 4.5.3 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) เปรียบเทียบ
ระหว่างคน Gen X และ Gen Y โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

 อายุ   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM)  
[ท่านไดย้นิคนอ่ืนแนะน าสินคา้ในร้าน
ฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ] 

23-40 ปี 298 3.76 1.014 4.063 0.000* 

41-55 ปี 102 3.28 0.999 
  

การบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM)  
[ท่านไดย้นิคนอ่ืนพูดถึงร้านฯ ล่าสุดท่ี
ท่านไปใชบ้ริการน้ีในทางบวก] 

23-40 ปี 298 3.76 0.905 3.050 0.002* 

41-55 ปี 102 3.44 0.874 
  

การบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM)  
[ท่านไดย้นิคนอ่ืนพูดถึงคุณภาพของ
สินคา้ในร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้
บริการ] 

23-40 ปี 298 3.82 0.969 3.831 0.000* 

41-55 ปี 102 3.39 0.946 

   
 

จากตาราง 4.5.3 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความ
แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม Gen Y มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยั
การบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) มากกว่า Gen X  ไดแ้ก่ 1. ท่านไดย้ินคนอ่ืนแนะน าสินคา้ใน
ร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการ 2.ท่านได้ยินคนอ่ืนพูดถึงร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการน้ีใน
ทางบวก และ 3.ท่านไดย้ินคนอ่ืนพูดถึงคุณภาพของสินคา้ในร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 4.5.4 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) 
เปรียบเทียบระหว่างคน Gen X และ Gen Y โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

 อายุ   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer 
satisfaction) [โดยรวมแลว้ท่านพึง
พอใจในรูปแบบของร้านฯ ล่าสุดท่ี
ท่านไปใชบ้ริการ] 

23-40 ปี 298 4.07 0.769 3.046 0.002* 

41-55 ปี 102 3.80 0.745 
  

ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer 
satisfaction) [ร้านฯ  ล่าสุดท่ีท่านไปใช้
บริการสามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของท่านได ้] 

23-40 ปี 298 4.05 0.809 2.906 0.004* 

41-55 ปี 102 3.78 0.766 
  

ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer 
satisfaction) [ร้านฯ  ล่าสุดท่ีท่านไปใช้
บริการสร้างความพึงพอใจใหก้บัท่าน
เกินกวา่ท่ีคาดหวงัไว]้ 

23-40 ปี 298 3.78 0.925 2.582 0.010* 

41-55 ปี 102 3.51 0.805 
   

 
จากตาราง 4.5.4 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม Gen Y มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยั
ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) มากกว่า Gen X  ไดแ้ก่ 1.โดยรวมแลว้ท่านพึง
พอใจในรูปแบบของร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการ 2.ร้านฯ  ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการสามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของท่านได ้และ 3.ร้านฯ  ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการสร้างความพึงพอใจ
ใหก้บัท่านเกินกวา่ท่ีคาดหวงัไว ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 4.5.5 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านความจงรักภักดีของลูกค้า (Brand loyalty) เปรียบเทียบ
ระหว่างคน Gen X และ Gen Y โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

 อายุ   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Brand 
loyalty)  [ท่านมีความมัน่ใจและเช่ือถือ
ต่อร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ี] 

23-40 ปี 298 4.06 0.849 3.069 0.002* 

41-55 ปี 102 3.76 0.773 
  

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Brand 
loyalty)  [ท่านมีการแนะน าหรือบอก
ต่อคนรู้จกัใหม้าซ้ือสินคา้ท่ีร้านฯ ล่าสุด
ท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ี] 

23-40 ปี 298 3.62 1.045 3.086 0.002* 

41-55 ปี 102 3.28 0.916 
    

 
จากตาราง 4.5.5 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม Gen Y มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยั
ด้านความจงรักภักดีของลูกค้า (Brand loyalty) มากกว่า Gen X  ได้แก่ 1. ท่านมีความมั่นใจและ
เช่ือถือต่อร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการน้ี และ 2.ท่านมีการแนะน าหรือบอกต่อคนรู้จกัให้มาซ้ือ
สินคา้ท่ีร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 

4.6 วิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลาก หลายตราสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานครในด้านปัจจัยต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างผู้ตอบแบบสอบถาม
ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ สูงกว่าปริญญาตรี  

ส าหรับรูปแบบท่ีใชว้ิเคราะห์ผูว้ิจยัเลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ย 
T-Test วิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่าง 2 ตวัแปร โดยก าหนดระดบัความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ไดผ้ลตั้งต่อไปน้ี 
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ตาราง 4.6.1 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เปรียบเทียบระหว่างผู้ตอบ
แบบสอบถามระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ สูงกว่าปริญญาตรี โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

 การศึกษา   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์
(Product) [ขายสินคา้ท่ีมี
ความหลากหลาย] 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

232 4.33 0.881 
-2.494 0.013* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 168 4.52 0.692   
ส่วนประกอบดา้นราคา 
(Price) [สินคา้ในร้านฯ มี
ความเหมาะสมกบัปริมาณ
และคุณภาพ] 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

232 4.20 0.870 
-2.968 0.003* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 168 4.27 0.777 
  

ส่วนประกอบดา้นช่องทาง
จดัจ าหน่าย (Place) [ระบบ
การวางสินคา้มีการแบ่ง
ประเภทชดัเจน] 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

232 4.07 0.855 
-2.155 0.032* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 168 4.24 0.722 
  

ส่วนประกอบดา้นช่องทาง
จดัจ าหน่าย (Place) [มี
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
หลากหลาย] 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

232 4.00 0.870 
-2.190 0.029* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 168 4.18 0.824 
  

ส่วนประกอบดา้นบุคคล 
(Persons) [มีพนกังาน
ประจ าการดูแลตลอดเวลาท า
การ] 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

232 3.57 1.050 
-2.312 0.021* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 168 3.76 0.951 
  

ส่วนประกอบดา้น
กระบวนการ (Process) 
[ขั้นตอนการใหบ้ริการไม่
ซบัซอ้น] 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

232 4.09 0.878 
-2.036 0.042* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 168 4.26 0.813 
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ตาราง 4.6.1 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เปรียบเทียบระหว่างผู้ตอบ
แบบสอบถามระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ สูงกว่าปริญญาตรี โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ต่อ) 

(N=400) 

 การศึกษา   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ส่วนประกอบดา้น
กระบวนการ (Process) 
[ขั้นตอนการใหบ้ริการมี
ความรวดเร็ว] 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

232 3.99 0.880 -2.958 
0.003* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 168 4.25 0.874 
  

ส่วนประกอบดา้น
กระบวนการ (Process) 
[ระยะเวลาในการรอรับ
บริการจากพนกังานมีความ
เหมาะสม] 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

232 3.90 0.932 
-2.590 0.010* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 168 4.13 0.793 

  
ส่วนประกอบดา้น
กระบวนการ (Process) [มี
การใหบ้ริการท่ีเป็นระบบ
ระเบียบชดัเจน] 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

232 3.96 0.932 
-1.970 0.050* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 168 4.14 0.804 
  

ลกัษณะทางกายภาพ  
(Physical Evidence / 
Presentation) [การจดั
หมวดหมู่สินคา้เป็นระบบ 
สะดวกในการคน้หา] 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

232 3.98 0.842 
-3.248 0.001* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 168 4.24 0.722 

  
 

จากตาราง 4.6.1 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความ
แตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม สูงกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นเชิง
บวกต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ผูต้อบแบบสอบถาม ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 6 ปัจจยั 
ได้แก่ 1.ปัจจยัด้านส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product) คือ ขายสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย  2. 
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ปัจจัยด้านส่วนประกอบด้านราคา (Price) คือ สินค้าในร้านฯ มีความเหมาะสมกับปริมาณและ
คุณภาพ 3.ปัจจัยด้านส่วนประกอบด้านช่องทางจัดจ าหน่าย  คือ ระบบการวางสินค้ามีการแบ่ง
ประเภทชดัเจน และ มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย  4. ปัจจยัดา้ยส่วนประกอบดา้นบุคคล 
(Persons) คือ มีพนักงานประจ าการดูแลตลอดเวลาท าการ 5.  ปัจจัยด้านส่วนประกอบด้าน
กระบวนการ (Process) คือ  ขั้นตอนการใหบ้ริการไม่ซบัซอ้น / ขั้นตอนการใหบ้ริการมีความรวดเร็ว 
/ ระยะเวลาในการรอรับบริการจากพนักงานมีความเหมาะสม และ มีการให้บริการท่ีเป็นระบบ
ระเบียบชัดเจน 6.ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence / Presentation) คือ การจัด
หมวดหมู่สินคา้เป็นระบบ สะดวกในการคน้หา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 4.6.2 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านคุณภาพบริการ เปรียบเทียบระหว่างผู้ตอบแบบสอบถาม
ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ สูงกว่าปริญญาตรี โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

การศึกษา   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่
ลูกคา้ [มีการแจง้
ข่าวสารเก่ียวกบัของ
ร้านฯ ใหท้่านอยูเ่สมอ ] 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 232 3.86 0.931 1.974 0.049* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 168 3.67 0.919 
    

 
จากตาราง 4.6.2 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความ

แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัดา้นคุณภาพบริการมากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม สูงกวา่ปริญญาตรี 1 ปัจจยั 
ไดแ้ก่ 1.ปัจจยัดา้นดา้นให้ความมัน่คงแก่ลูกคา้ คือ มีการแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัของร้านฯ ให้ท่านอยู่
เสมอ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.7 วิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลาก หลายตราสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานครในด้านปัจจัยต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างผู้ตอบแบบสอบถาม
สถานภาพ โสด และ สมรส 

ส าหรับรูปแบบท่ีใชว้ิเคราะห์ผูว้ิจยัเลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ย 
T-Test วิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่าง 2 ตวัแปร โดยก าหนดระดบัความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ไดผ้ลตั้งต่อไปน้ี 

 
ตาราง 4.7.1 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เปรียบเทียบระหว่าง
สถานภาพ โสด และ สมรส โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

 สถานภาพ   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ส่วนประกอบดา้นกระบวนการ 
(Process) [ระยะเวลาในการรอรับ
บริการจากพนกังานมีความเหมาะสม] 

โสด 278 4.06 0.901 2.062 0.040* 

สมรส 122 3.86 0.826 
   

 
จากตาราง 4.7.1 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ท่ีโสด มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยั
ด้านส่วนประสมการตลาดมากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีสมรส 1 ปัจจัย ได้แก่ 1.ปัจจัยด้าน
ส่วนประกอบดา้นกระบวนการ (Process) คือ ระยะเวลาในการรอรับบริการจากพนักงานมีความ
เหมาะสมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 4.7.2 แสดงตารางสถิติ T-Test ของความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจัยด้านคุณภาพบริการ เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพ โสด และ 
สมรส โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

(N=400) 

 สถานภาพ   

 
N 

 
MEAN 

 
S.D. 

 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ 
[มาตรฐานในระบบการใหบ้ริการ
ของร้านฯ เป็นท่ียอมรับของท่าน] 

โสด 232 3.98 0.842 2.253 0.025* 

สมรส 168 4.24 0.722 
  

ดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจ
ลูกคา้ [มีระบบการใหบ้ริการท่ี
ดูแลและเอาใจใส่ท่านอยา่งคน
ส าคญั] 

โสด 232 3.86 0.931 2.305 0.022* 

สมรส 168 3.67 0.919 
    

 
จากตาราง 4.7.2 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ท่ีโสด มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยั
ด้านคุณภาพการบริการมากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีสมรส 1 ปัจจยั ได้แก่ 1.ปัจจยัด้านด้านให้
ความมัน่คงแก่ลูกคา้ คือ มาตรฐานในระบบการให้บริการของร้านฯ เป็นท่ียอมรับของท่าน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ท่ีสมรส มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อ
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการมากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ี โสด 1 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1.ดา้นความเขา้ใจ
และเห็นอกเห็นใจลูกคา้ คือ มีระบบการให้บริการท่ีดูแลและเอาใจใส่ท่านอย่างคนส าคญั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 

4.8 วิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลาก หลายตราสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานครในด้านปัจจัยต่างๆ เปรียบเทียบกบัข้อมูลประชากรศาสตร์ 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ 
เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใช้รูปแบบ
สถิติในการวิเคราะห์ผลทดสอบ คือใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธีแบบ One way 
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ANOVA ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร ท่ีมากกว่า 2 ตวัแปรขึ้นไป 
โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากผลการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ท่ีตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์มี
ผลกับปัจจัยความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า ได้รายละเอียดผล
ดงัต่อไปน้ี 

 
ตาราง 4.8.1 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One way ANOVA เกีย่วกบัความคิดเห็นของ
ร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภัณฑ์ 
โดยจ าแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีย่ต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ  

                                                        (N=400) 

ส่วนประกอบของผลติภัณฑ์ 
N MEAN 

Std. 
Deviation F 

 

Sig. 
ส่วนประกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product) 
[ขายสินคา้มีมาตรฐาน
รับรองความปลอดภยั] 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 47 4.34 0.939 2.943 0.033* 
20,001 – 35,000 บาท 125 4.50 0.789   
35,001 –50,000 บาท 86 4.50 0.699   
50,001 บาทขึ้นไป 142 4.24 0.842   
รวม 400 4.39 0.815   

ส่วนประกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product) 
[ขายสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง
และเป็นท่ีรู้จกั] 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 47 4.04 0.908 4.718 0.003* 
20,001 – 35,000 บาท 125 4.34 0.843   
35,001 –50,000 บาท 86 4.51 0.682   
50,001 บาทขึ้นไป 142 4.18 0.819   
รวม 400 4.29 0.822   

ส่วนประกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product) 
[มีรายละเอียดชดัเจน
บนบรรจุภณัฑข์อง
ร้านฯ] 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 47 4.04 0.932 3.515 0.015* 
20,001 – 35,000 บาท 125 4.26 0.853   
35,001 –50,000 บาท 86 4.44 0.644   
50,001 บาทขึ้นไป 142 4.13 0.858   
รวม 400 4.23 0.832   
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จากตารางท่ี 4.8.1 ผลการทดสอบดว้ยรูปแบบวิธี One way ANOVA โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์โดย
จ าแนกตามกลุ่มรายได้ มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ขายสินคา้มี
มาตรฐานรับรองความปลอดภยั และ ขายสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั และ มีรายละเอียดชดัเจน
บนบรรจุภณัฑข์องร้านฯ 

 
ตาราง 4.8.2 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า ในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
โดยจ าแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีย่ต่อเดือนเป็นรายคู่ โดย วิธี Bonferroni 
 

ตวัแปรในการวิจยั (I) รายได ้ (J) รายได ้
Mean Difference 

(I-J) Sig. 
ส่วนประกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product) 
[ขายสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง
และเป็นท่ีรู้จกั] 

35,001 –50,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000 บาท 0.469* 0.009* 
50,001 บาทขึ้นไป 0.336* 0.016* 

ส่วนประกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product) [มี
รายละเอียดชดัเจนบน
บรรจุภณัฑข์องร้านฯ] 

35,001 –50,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000 บาท 0.399* 0.047* 
50,001 บาทขึ้นไป 0.315* 0.032* 

 
จากตารางท่ี 4.8.2 ผลทดสอบการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมี

รายได ้35,001 – 50,000 บาท มีความเห็นดว้ยเร่ืองขายสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั มากกวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้ ่ากวา่ 20,000 บาท และ 50,001 บาทขึ้นไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อย่างไรก็ตามผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี 
One way ANOVA ซ่ึงผลทดสอบพบว่าขายสินคา้มีมาตรฐานรับรองความปลอดภยั มีความแตกต่าง
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ เม่ือเปรียบเทียบใหเ้ห็นความแตกต่างตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ีย
รายเดือนเป็นรายคู่โดย วิธี Bonferroni กลบัพบว่าไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้นสรุปไดว้่าความเห็น
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ของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
คือ ขายสินคา้มีมาตรฐานรับรองความปลอดภยั ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

 
ตาราง 4.8.3 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One way ANOVA เกี่ยวกับความคิดเห็นของ
ร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา โดย
จ าแนกตามกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 

(N=400) 

ส่วนประกอบด้านราคา 
N MEAN 

Std. 
Deviation F 

 

Sig. 
ส่วนประกอบดา้นราคา 
(Price) [ราคาของสินคา้
มีใหเ้ลือกหลากหลาย 
ตามความตอ้งการ] 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 47 3.94 0.965 3.815 0.010* 
20,001 – 35,000 บาท 125 4.28 0.758   
35,001 –50,000 บาท 86 4.40 0.674   
50,001 บาทขึ้นไป 142 4.17 0.833   
Total 400 4.22 0.804   

 
จากตารางท่ี 4.8.3 ผลการทดสอบดว้ยรูปแบบวิธี One way ANOVA โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา โดย
จ าแนกตามกลุ่มรายได ้มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ราคาของสินคา้
มีใหเ้ลือกหลากหลาย ตามความตอ้งการ 
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ตาราง 4.8.4 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า ในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา โดย
จ าแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีย่ต่อเดือนเป็นรายคู่ โดย วิธี Bonferroni 
 

ตวัแปรในการวิจยั (I) รายได ้ (J) รายได ้ Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ส่วนประกอบดา้นราคา (Price) 
[ราคาของสินคา้มีใหเ้ลือก
หลากหลาย ตามความตอ้งการ] 

35,001 –50,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000 
บาท 

0.459* 0.009* 

 
จากตารางท่ี 4.8.4 ผลทดสอบการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมี

รายได ้35,001 – 50,000 บาท มีความเห็นดว้ยเร่ือง ราคาของสินคา้มีให้เลือกหลากหลาย ตามความ
ตอ้งการมากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้ ่ากวา่ 20,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 4.8.5 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One way ANOVA เกี่ยวกับความคิดเห็นของ
ร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านขั้นตอน
การให้บริการ โดยจ าแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีย่ต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

ส่วนประกอบด้านการให้บริการ 
N MEAN 

Std. 
Deviation F 

 

Sig. 
ส่วนประกอบดา้น
กระบวนการ 
(Process) [ขั้นตอน
การใหบ้ริการมีความ
รวดเร็ว] 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 47 3.77 1.026 3.928 0.009* 
20,001 – 35,000 บาท 125 4.02 0.875   
35,001 –50,000 บาท 86 4.27 0.773   
50,001 บาทขึ้นไป 142 4.17 0.883   
รวม 400 4.10 0.886   

 
จากตารางท่ี 4.8.5 ผลการทดสอบดว้ยรูปแบบวิธี One way ANOVA โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของร้าน
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เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นขั้นตอนการ
ให้บริการ โดยจ าแนกตามกลุ่มรายได ้มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแ้ก่ 
ขั้นตอนการใหบ้ริการมีความรวดเร็ว 
 
ตาราง 4.8.6 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า ในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านขั้นตอนการ
ให้บริการ โดยจ าแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีย่ต่อเดือนเป็นรายคู่ โดย วิธี Bonferroni 
 

ตวัแปรในการวิจยั (I) รายได ้ (J) รายได ้ Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

ส่วนประกอบดา้น
กระบวนการ (Process) 
[ขั้นตอนการใหบ้ริการมี
ความรวดเร็ว] 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 35,001 –50,000 บาท 
50,001 บาทขึ้นไป 

-0.501* 
-0.403* 

0.010* 
0.039* 

 
จากตารางท่ี 4.8.6 ผลทดสอบการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม

เก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีมีรายได ้35,001 – 50,000 บาท และ 50,001 บาทขึ้นไป มีความเห็นดว้ยเร่ือง 
ขั้นตอนการให้บริการมีความรวดเร็ว มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 20,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 4.8.7 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One way ANOVA เกี่ยวกับความคิดเห็นของ
ร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ  โดยจ าแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีย่ต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ 

    (N=400) 

ลกัษณะทางกายภาพ   
N MEAN 

Std. 
Deviation F 

 

Sig. 
ลกัษณะทางกายภาพ  
(Physical Evidence / 
Presentation) [การตกแต่ง
ร้านหรือเวบ็ไซดมี์ความ
สวยงาม สบายตา] 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 47 3.57 0.994 3.078 0.027 
20,001 – 35,000 บาท 125 3.95 0.802   
35,001 – 50,000 บาท 86 3.99 0.744   
50,001 บาทขึ้นไป 142 3.90 0.775   
รวม 400 3.90 0.812   

ลกัษณะทางกายภาพ  
(Physical Evidence / 
Presentation) [มีจุด
ใหบ้ริการมีความทนัสมยั 
สวยงาม] 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 47 3.62 1.033 0.3522 0.015 
20,001 – 35,000 บาท 125 4.03 0.832   
35,001 – 50,000 บาท 86 4.01 0.694   
50,001 บาทขึ้นไป 142 3.85 0.845   
รวม 400 3.91 0.844   

 
จากตารางท่ี 4.8.7 ผลการทดสอบดว้ยรูปแบบวิธี One way ANOVA โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ โดยจ าแนกตามกลุ่มรายได ้มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ 
การตกแต่งร้านหรือเวบ็ไซดมี์ความสวยงาม สบายตา และมีจุดใหบ้ริการมีความทนัสมยั สวยงาม 
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ตาราง 4.8.8 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า ในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านขั้นลักษณะ
ทางกายภาพ โดยจ าแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีย่ต่อเดือนเป็นรายคู่ โดย วิธี Bonferroni 
 

ตวัแปรในการวิจยั (I) รายได ้ (J) รายได ้ Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ลกัษณะทางกายภาพ  (Physical 
Evidence / Presentation) [การ
ตกแต่งร้านหรือเวบ็ไซดมี์ความ
สวยงาม สบายตา] 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 20,001 – 35,000 บาท 
35,001 –50,000 บาท 

-0.378* 
-0.414* 

0.039 
0.029 

 
จากตารางท่ี 4.8.8 ผลทดสอบการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมี

รายได ้20,001 – 35,000 บาท และ 35,001 – 50,000 บาท มีความเห็นดว้ยเร่ือง การตกแต่งร้านหรือ
เวบ็ไซดมี์ความสวยงาม สบายตามากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้ ่ากวา่ 20,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อย่างไรก็ตามผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี 
One way ANOVA ซ่ึงผลทดสอบพบวา่มีจุดให้บริการมีความทนัสมยั สวยงาม มีความแตกต่างอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ เม่ือเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียราย
เดือนเป็นรายคู่โดย วิธี Bonferroni กลบัพบว่าไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้นสรุปไดว้่าความเห็นของ
ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ คือ มีจุดให้บริการมีความทนัสมยั สวยงามไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ตาราง 4.8.9 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One way ANOVA เกี่ยวกับความคิดเห็นของ
ร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ส่วนประกอบด้านการส่งเสริมการขาย โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

ส่วนประกอบด้านการส่งเสริมการขาย 
N MEAN 

Std. 
Deviation F 

 

Sig. 
ส่วนประกอบดา้นการส่งเสริม
การขาย (Promotion) [มีช่อง 
ทางในการประชาสัมพนัธ์ร้าน
ท่ีหลากหลาย] 

พนกังานเอกชน 206 3.85 0.957 2.930 0.021 
ขา้ราชการ 45 4.13 0.894   
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 59 3.68 0.880   
ธุรกิจส่วนตวั 65 3.86 0.882   
อ่ืนๆ 25 3.40 1.118   
รวม 400 3.83 0.947   

 
จากตารางท่ี 4.8.9 ผลการทดสอบดว้ยรูปแบบวิธี One way ANOVA โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่วนประกอบ
ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ไดแ้ก่ มีช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ร้านท่ีหลากหลาย 

 
ตาราง 4.8.10 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า ในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่วนประกอบ
ด้านการส่งเสริมการขาย โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ โดย วิธี Bonferroni 
 

ตวัแปรในการวิจยั (I) อาชีพ (J) อาชีพ Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ส่วนประกอบดา้นการส่งเสริมการ
ขาย (Promotion) [มีช่องทางในการ
ประชาสัมพนัธ์ร้านท่ีหลากหลาย] 

ขา้ราชการ อ่ืนๆ 0.733* 0.018 
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จากตารางท่ี 4.8.10 ผลทดสอบการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามท่ี
มีอาชีพ ขา้ราชการ มีความเห็นดว้ยเร่ือง มีช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ร้านท่ีหลากหลาย มากกวา่ 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บา้น คนท าความสะอาด นกัศึกษา เป็นตน้ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 4.8.11 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One way ANOVA เกีย่วกบัความคิดเห็นของ
ร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล โดย
จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ                                                                                         

(N=400) 

ส่วนประกอบด้านบุคคล 
N MEAN 

Std. 
Deviation F 

 

Sig. 
ส่วนประกอบดา้น
บุคคล (Persons) 
[พนกังานมีความรู้
เพียงพอท่ีจะแนะน า
สินคา้] 

พนกังานเอกชน 206 3.71 1.096 2.601 0.036 
ขา้ราชการ 45 3.51 0.895   
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 59 3.81 0.973   
ธุรกิจส่วนตวั 65 3.83 0.977   
อ่ืนๆ 25 3.16 0.688   
รวม 400 3.69 1.025   

 
จากตารางท่ี 4.8.11 ผลการทดสอบดว้ยรูปแบบวิธี One way ANOVA โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคคล โดย
จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ พนักงานมี
ความรู้เพียงพอท่ีจะแนะน าสินคา้ 

อย่างไรก็ตามเม่ือเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ แบบวิธี 
Bonferroni นั้นกลบัพบว่าไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปว่าความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอาง
น าเขา้หลากหลายตราสินคา้ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคคล คือ พนกังานมีความรู้เพียงพอท่ีจะ
แนะน าสินคา้ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 4.8.12 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One way ANOVA เกี่ยวกับความคิดเห็นของ
ร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านให้ความมั่นคงแก่
ลูกค้า โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพโดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

ด้านให้ความมั่นคงแก่ลูกค้า 
N MEAN 

Std. 
Deviation F 

 

Sig. 
ดา้นใหค้วามมัน่คง
แก่ลูกคา้ [มีการแจง้
ข่าวสารเก่ียวกบั
ของร้านฯ ใหท้่าน
อยูเ่สมอ ] 

พนกังานเอกชน 206 3.82 0.953 3.839 0.004 
ขา้ราชการ 45 3.82 0.806   
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 59 3.47 0.751   
ธุรกิจส่วนตวั 65 4.03 1.000   
อ่ืนๆ 25 3.44 0.917   
รวม 400 3.78 0.929   

 
จากตารางท่ี 4.8.12 ผลการทดสอบดว้ยรูปแบบวิธี One way ANOVA โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ ดา้นให้ความมัน่คงกับ
ลูกคา้ โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ มีการ
แจง้ข่าวสารเก่ียวกบัของร้านฯ ใหท้่านอยูเ่สมอ 

อย่างไรก็ตามเม่ือเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ แบบวิธี  
Bonferroni นั้นกลบัพบว่าไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปว่าความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอาง
น าเขา้หลากหลายตราสินค้าส่วนคุณภาพการบริการ ด้านให้ความมัน่คงกับลูกคา้ คือ มีการแจ้ง
ข่าวสารเก่ียวกบัของร้านฯ ให้ท่านอยู่เสมอ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
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ตาราง 4.8.13 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One way ANOVA เกี่ยวกับความคิดเห็นของ
ร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านความเข้าใจและ
เห็นอกเห็นใจลูกค้า โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

ด้านความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจลูกค้า 
N MEAN 

Std. 
Deviation F 

 

Sig. 
ดา้นความเขา้ใจ
และเห็นอกเห็นใจ
ลูกคา้ [ร้านฯ 
สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการท่าน
ไดอ้ยา่งดี] 

พนกังานเอกชน 206 3.84 0.941 2.602 0.036 
ขา้ราชการ 45 3.84 0.852   
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 59 3.76 0.773   
ธุรกิจส่วนตวั 65 4.06 0.916   
อ่ืนๆ 25 3.40 0.816   
รวม 400 3.84 0.905   

 
จากตารางท่ี 4.8.13 ผลการทดสอบดว้ยรูปแบบวิธี One way ANOVA โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ ดา้นความเขา้ใจและเห็น
อกเห็นใจลูกคา้ โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ไดแ้ก่ ร้านฯ สามารถตอบสนองความตอ้งการท่านไดอ้ยา่งดี 
 
ตาราง 4.8.14 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า ในปัจจัยด้าน ด้านส่วนประกอบด้านการส่งเสริมการขาย 
โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ โดย วิธี Bonferroni 
 

ตวัแปรในการวิจยั (I) อาชีพ (J) อาชีพ Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจ
ลูกคา้ [ร้านฯ สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการท่านไดอ้ยา่งดี] 

ธุรกิจส่วนตวั อ่ืนๆ 0.662* 0.019 
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จากตารางท่ี 4.8.14 ผลทดสอบการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามท่ี
มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวัมีความเห็นด้วยเร่ือง ร้านฯ สามารถตอบสนองความตอ้งการท่านไดอ้ย่างดี 
มากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บ้าน คนท าความสะอาด นักศึกษา เป็นต้น อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตาราง 4.8.15 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One way ANOVA เกีย่วกบัความคิดเห็นของ
ร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในปัจจัยด้านการบอกปากต่อปาก โดยจ าแนกตามกลุ่ม
อาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(N=400) 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก 
N MEAN 

Std. 
Deviation F 

 

Sig. 
การบอกต่อแบบ
ปากต่อปาก 
(WOM)  [ท่านได้
ยนิคนอ่ืนพูดถึง
คุณภาพของสินคา้
ในร้านฯ ล่าสุดท่ี
ท่านไปใชบ้ริการ] 

พนกังานเอกชน 206 3.71 0.969 2.815 0.025 
ขา้ราชการ 45 3.91 0.900   
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 59 3.53 0.989   
ธุรกิจส่วนตวั 65 3.89 0.904   
อ่ืนๆ 25 3.28 1.208   
รวม 400 3.71 0.979   

 
จากตารางท่ี 4.8.15 ผลการทดสอบดว้ยรูปแบบวิธี One way ANOVA โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในปัจจยัด้านการบอกปากต่อปาก โดยจ าแนกตามกลุ่ม
อาชีพ มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ท่านไดย้ินคนอ่ืนพูดถึงคุณภาพ
ของสินคา้ในร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ 

อย่างไรก็ตามเม่ือเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ แบบวิธี  
Bonferroni นั้นกลบัพบว่าไม่มีความแตกต่างกนั ดงันั้น จึงสรุปว่าความคิดเห็นของร้านเคร่ืองส าอาง
น าเขา้หลากหลายตราสินคา้ดา้นการบอกปากต่อปาก คือ มีท่านไดย้นิคนอ่ืนพูดถึงคุณภาพของสินคา้
ในร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.9 วิ เคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ มีต่อร้าน
เคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ 

จากการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลาย
ตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ คือสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปร
ตาม ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัน้ี 

 
ตาราง 4.9.1 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพงึพอใจของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ 

                                Model Summary 

R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
0.719a 0.518 0.503 0.533 

ANOVAb 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
 Regression 118.095 12 9.841 34.597 0.000a 

Residual 110.085 387 0.284   
Total 228.180 399    
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ตาราง 4.9.1 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพงึพอใจของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา
สินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ (ต่อ) 
 

Coefficientsa 

 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
 (Constant) 0.878 0.191  4.589 0.000 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ -0.058 0.071 -0.052 -0.822 0.411 

ดา้นราคา  -0.103 0.068 -0.095 -1.510 0.132 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย  0.015 0.066 0.015 0.231 0.817 

ดา้นการส่งเสริมการขาย  0.049 0.049 0.052 1.009 0.314 

ดา้นบุคคล  0.046 0.046 0.053 1.005 0.316 

ดา้นการใหบ้ริการ  0.049 0.064 0.051 0.755 0.451 

ลกัษณะทางกายภาพ  0.105 0.068 0.099 1.543 0.124 

ดา้นความน่าเช่ือถือใน
การบริการ 

0.233 0.087 0.220 2.663 0.008* 

ดา้นการตอบสนองต่อ
ผูรั้บบริการ 

-0.061 0.078 -0.065 -0.784 0.434 

ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่
ลูกคา้ 

0.217 0.077 0.230 2.810 0.005* 

ดา้นความเขา้ใจและเห็น
อกเห็นใจลูกคา้ 

0.077 0.064 0.085 1.206 0.229 

การบอกต่อแบบปากต่อ
ปาก (WOM)  

0.212 0.037 0.250 5.770 0.000* 

 
จากตาราง 4.9.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อ

ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ 
พบว่าค่า R Square เท่ากบั 0.518 แสดงว่าตวัแปรตน้สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตาม
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ในดา้นความพึงพอใจต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้้อยละ 51.8 และหากเม่ือ
พิจารณาตาราง Coefficients พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อร้านเคร่ืองส าอาง
น าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความ
น่าเช่ือถือในการบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 
0.220 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 22.00 ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.230 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 
23.00 การบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM)  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ การถดถอย (Standardized 
Coefficients Beta) เท่ากบั 0.250 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 25.00  

ดังนั้นปัจจยัท่ีมีผลต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้า
หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุดคือ การบอกต่อแบบปากต่อปาก รองลงมา 
คือ ดา้นให้ความมัน่คงกบัลูกคา้ และอนัดบัสุดทา้ยคือ ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ ตามล าดบั 
ส าหรับปัจจัยอ่ืน ท่ีไม่มีอิทธิพลหรือความสัมพนัธ์ต่อระดับความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ จึงไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านการ
ให้บริการ ปัจจยัลกัษณะทางกายภาพ ปัจจยัดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ และปัจจยัดา้นความ
เขา้ใจและเห็นอกเห็นใจลูกคา้ 
 
 

4.10 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่ มีต่อร้าน
เคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ 

จากการวิเคราะห์ปัจจัย ท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของร้านเคร่ืองส าอางน า เข้า
หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ คือสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้
และตวัแปรตาม ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัน้ี 
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ตาราง 4.10.1 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลาย
ตราสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of 
the Estimate 

0.645a 0.416 0.398 0.680 
 

ANOVAb 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
 Regression 127.526 12 10.627 22.977 0.000a 

Residual 178.991 387 0.463   

Total 306.518 399    
 

Coefficientsa 

 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
 (Constant) 1.069 0.244  4.385 0.000 

ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์ -0.078 0.090 -0.060 -0.862 0.389 

ดา้นราคา -0.269 0.087 -0.215 -3.090 0.002* 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย  0.116 0.085 0.096 1.372 0.171 

ดา้นการส่งเสริมการขาย  0.102 0.062 0.094 1.640 0.102 

ดา้นบุคคล  0.056 0.058 0.056 0.955 0.340 

ดา้นการใหบ้ริการ  -0.153 0.082 -0.139 -1.869 0.062 

ลกัษณะทางกายภาพ  0.158 0.086 0.129 1.835 0.067 
 
 
 
 
 



89 

ตาราง 4.10.1 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลาย
ตราสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ (ต่อ) 

Coefficientsa 

 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 0.080 0.111 0.065 0.722 0.471 

ดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ -0.176 0.100 -0.162 -1.767 0.078 

ดา้นใหค้วามมัน่คงแก่ลูกคา้ 0.376 0.098 0.344 3.817 0.000* 

ดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจ
ลูกคา้ 

0.132 0.081 0.126 1.626 0.105 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก 
(WOM)  

0.336 0.047 0.341 7.175 0.000* 

 
จากตาราง 4.10.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมี

ต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ 
พบว่าค่า R Square เท่ากบั 0.416 แสดงว่าตวัแปรตน้สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตาม
ในดา้นความจงรักภกัดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้้อยละ 41.6 และหาก
เม่ือพิจารณาตาราง Coefficients พบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีต่อร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
ไดแ้ก่ ดา้นราคา โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั -0.215 
หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ -21.5 ดา้นให้ความมัน่คงแก่ลูกคา้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ การ
ถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.344 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 34.4 
การบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM)  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ การถดถอย (Standardized Coefficients 
Beta) เท่ากบั 0.341 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 34.10 

ดังนั้นปัจจยัท่ีมีผลต่อระดับความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้
หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุดคือ ดา้นให้ความมัน่คงกบัลูกคา้ ค่า Beta คือ 
0.344 รองลงมาคือ การบอกต่อแบบปากต่อปาก ค่า Beta คือ 0.341 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ดา้นราคา
ค่า Beta คือ -0.215 ซ่ึงดา้นราคาสามารถอธิบายไดว้า่ หากในดา้นของราคา (1.สินคา้ในร้านฯ มีความ
เหมาะสมกบัปริมาณและคุณภาพ 2. ราคาของสินคา้มีให้เลือกหลากหลาย ตามความตอ้งการ 3. มี
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ป้ายบอกราคาสินคา้ท่ีชดัเจน) ยิ่งมีความเห็นดว้ยมากเท่าไรจะมีความจงรักภกัดีน้อยลงเพราะหาก
ลูกคา้มีความจงรักภกัดีอยูแ่ลว้ จึงไม่จ าเป็นตอ้งดูในปัจจยัเร่ืองของราคาอีก ตามล าดบั ส าหรับปัจจยั
อ่ืน ท่ีไม่มีอิทธิพลหรือความสัมพนัธ์ต่อระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้
หลากหลายตราสินคา้ จึงไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้น
การส่งเสริมทางการตลาด ปัจจยัด้านบุคคล ปัจจยัด้านการให้บริการ ปัจจยัลกัษณะทางกายภาพ 
ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ ปัจจยัดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ และปัจจยัดา้นความ
เขา้ใจและเห็นอกเห็นใจลูกคา้ 
 
 

4.11 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อความจงรักภักดีของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ 

จากการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีของร้านเคร่ืองส าอาง
น าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ คือสถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรตน้และตวัแปรตาม ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตาราง 4.11.1 การวิเคราะห์ความพงึพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อความจงรักภักดีของร้านเคร่ืองส าอาง
น าเข้าหลากหลายตราสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ 

Model Summary 

R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
0.712a 0.507 0.506 3.081 

 
ANOVAb 

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
 Regression 3885.309 1 115.693 409.345 0.000a 

Residual 3777.629 398 9.492   

Total 7662.938 399    
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ตาราง 4.11.1 การวิเคราะห์ความพงึพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อความจงรักภักดีของร้านเคร่ืองส าอาง
น าเข้าหลากหลายตราสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ (ต่อ) 

Coefficientsa 

 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
 (Constant) 1. 703 0.800  2.128 0.000 

ความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ (Brand loyalty) 

0.825 0.041 0.712 20.232 0.000* 

 
จากตาราง 4.11.1 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีของ

ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ 
พบว่าค่า R Square เท่ากับ 0.507 แสดงว่าตัวแปรต้นนั้นสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงและ
ความสัมพนัธ์ในตวัแปรตามในดา้นความจงรักภกัดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้
ในเขตตกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 50.7 และเม่ือท าการพิจารณาตาราง Coefficients พบว่าความพึง
พอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดีต่อร้านยาแผนปัจจุบนัในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) 
เท่ากบั 0.712 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 71.2 
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บทที่ 5  
อภิปรายผลการศึกษา สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษาในงานวิจัยหัวข้อเร่ืองคือ ปัจจัยท่ีมีผลกับความพึงพอใจและความ
จงรักภักดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า (Multi-brand cosmetic store) ของ
ผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคค์ือ  

1.เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร (โดยมีปัจจยัคือ ส่วนประสมทาง
การตลาด คุณภาพการใหบ้ริการ และ การบอกต่อแบบปากต่อปาก) 

2.เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลสูงสุดต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดี
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร (โดยมี
ปัจจยัคือ ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการใหบ้ริการ และ การบอกต่อแบบปากต่อ) 

โดยผูวิ้จัยได้ท าการเก็บข้อมูลผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามเก่ียวกับหัวข้อวิจัยน้ี
ทั้ งหมด 400 คน โดยวิธีการส่งแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) และออฟไลน์ 
(Offline Questionnaire) โดยใช้ทั้ง Google Form และ แจกกระดาษแบบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือท่ี
ช่วยในการเก็บขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง ผลการศึกษาจะมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

5.1 อภิปรายผลการทดสอบและวิเคราะห์การศึกษา 
5.2 สรุปผลการศึกษา  
5.3 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัท่ีจะมีในคร้ังต่อไป 
5.5 ขอ้จ ากดัในงานวิจยั 
 

 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
จากผลการศึกษางานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลกบัความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อ

ร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินคา้ (Multi-brand cosmetic store) ของผูบ้ริโภค Gen X 
และ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคค์ือ สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัในดา้นส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมส่วนมากอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก ซ่ึงจะสอดคล้องกับแนวคิดของ (Kotler,1997, p. 92) ท่ีได้อธิบายไวว้่า ส่วน
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ประสมทางการตลาดนั้นคือส่วนประกอบหรือกลุ่มเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้โดย
ธุรกิจมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมาย และ (ธงชยั สันติวงษ์,2540, หน้า 34) ท่ีไดมี้การให้ความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาดว่า หมายถึง การผสมผสานท่ีลงตวั เขา้กนัไดเ้ป็นอย่างดีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัของการ
ก าหนดราคา การส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ ท่ีเสนอขายและระบบการจัดจ าหน่ายซ่ึงได้มีการ
ออกแบบเพื่อใชส้ าหรับการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการ เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ (เชาว ์โรจนแสง:2545 :73 อา้งใน ชีวรรณ เจริญสุข , 2547) ท่ี
ไดอ้ธิบายเอาไวว้่า ผลิตภณัฑเ์ป็นกลยุทธ์ตวัแรกของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญัท่ีสุด
ท่ีต้องน ามาพิจารณาก่อน เพื่อท าการเลือกผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภค เพื่อให้
สามารถพฒันาไปยงัส่วนอ่ืนๆ ได ้  

เม่ือมาพิจารณาถึงปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงจะ
สอดคล้องกับ(Johnston ,1995) ท่ีได้อธิบายเอาว่า คุณภาพการบริการคือ การบริการ ท่ีดีเลิศ 
(Excellent Service) ตรงกบัความตอ้งการหรือเกินความตอ้งการของลูกคา้จนท าให้ลูกคา้ เกิดความ
พอใจ (Customer Satisfaction) และเกิดความจงรักภกัดี (Customer Loyalty) เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดคือ ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบั (นทษร สุขสารอมรกุล และ หน่ึง
ฤทยั เพชรรัตน์,2561) ท่ีสรุปผลการศึกษาว่า ความพึงพอใจของลูกคา้ ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก
คุณลกัษณะพนกังานขาย เคร่ืองมือส่ือสารของพนกังานขาย และความรู้ของพนกังานขาย ส่วนความ
ผกูพนัของลูกคา้ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากความพึงพอใจของลูกคา้ นอกจากน้ีความผกูพนัของลูกคา้
ยงัไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากคุณลกัษณะพนกังานขาย  เคร่ืองมือส่ือสารของพนกังานขาย และความรู้
ของพนักงานขาย ซ่ึงในค ารายละเอียดของความน่าเช่ือถือในการบริการมีตวัแปรย่อย ดงัน้ี 1. การ
ให้บริการมีความถูกตอ้งแม่นย  า 2.การให้บริการมีความน่าเช่ือถือ 3. มีการให้ค  าแนะน าในขอ้สงสัย
ต่อสินคา้ 

เม่ือพิจารณาถึงปัจจยัดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปาก โดยรวมอยู่ระดบัเห็นดว้ยมาก 
จึงสอดคลอ้งกับ (ณัฐพร พนัธุ์งาม ,2549) ท่ีได้อธิบายเอาไวว้่า เป็นการส่ือสารด้วยค าพูดระหว่าง
บุคคล โดยจะบอกต่อไปยงัอีกบุคคลหน่ึง ซ่ึงจะเก่ียวกบัความประทบัใจหรือไม่ก็ได ้ซ่ึงบุคคลท่ีจะ
บอกต่อจะเป็นผูท่ี้เคยมีประสบการณ์โดยตรงเก่ียวกบัสินคา้และบริการนั้นๆ และบุคคลท่ีไดรั้บเอา
ข่าวสารจากการบอกปากต่อปากไป ก็จะน าสารเหล่าน้ีไปบอกต่อบุคคลอ่ืน ส่งผลให้ข้อความ
กระจายเป็นวงกวา้งอย่างรวดเร็วและทรงพลงั ซ่ึงเป็นการเผยแพร่ท่ีควบคุมไดย้าก แต่เป็นกลยุทธ์
การตลาดท่ีไม่มีตน้ทุนสูงนกัแต่มีผลในระดบัสูง เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ท่านไดย้นิคน
อ่ืนพูดถึงคุณภาพของสินคา้ในร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการ สอดคลอ้งกบั (อรอุมา จนัทรนคร, 

https://fifathanom.wordpress.com/author/fifathanom/#_ENREF_3
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2561) ท่ีสรุปผลไดว้่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรุงเทพ
มหานคร ได้แก่ การส่ือสารแบบปากต่อปากและคุณลกัษณะของร้าน จะสามารถท านายถึงความ
จงรักภักดีของผูใ้ช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานครได้ และ (Hawakins and coney, 
2001, p.38 อา้งใน ศิริพร หนูน้อย. 2559, p.14) อธิบายว่า ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้จะ
เป็นแหล่งท่ีให้ขอ้มูลดว้ยค าบอกเล่าไปสู้คนอ่ืนซ่ึงเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กบัร้าน ซ่ึงการบอกต่อแบบ
ปากต่อปากในทางบวกจะสามารถขยายฐานลูกคา้เพิ่มขึ้นได ้

เม่ือพิจารณาถึงปัจจยัดา้นความพึงพอใจ ดว้ยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงโดยรวม
แลว้ท่านพึงพอใจในรูปแบบของร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับ (Mittal et al, 1999 cited in Zeithaml et al, 2009) ท่ีได้อธิบายว่า ความพึงพอใจสามารถแบ่ง
อธิบายได้สองความหมายคือ การแลกเปล่ียนประสบการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจงและการสะสม
ประสบการณ์  ในส่วนของการแลกเปล่ียนประสบการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจงความพึงพอใจไดถู้กจ ากดั
ความเหมือนการตดัสินใจหลงัจากท่ีไดป้ระเมินทางเลือกสุดทา้ยแลว้ของเหตุการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจง 
ในขณะท่ีประสบการณ์ท่ีถูกสะสมมา ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะถูกก าหนดวา่เป็นผลจากการคิด
ค านวณของผูบ้ริโภคในการใชจ่้ายทั้งหมดและประสบการณ์การบริโภคท่ีเกินมา  

เม่ือพิจารณาถึงปัจจยัดา้นความจงรักภักดี โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยท่านมี
ความมัน่ใจและเช่ือถือต่อร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการน้ี มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
(Oliver,1999) ท่ีไดใ้หค้วามหมายของการจงรักภกัดีเอาไวว้า่ เป็นสภาวะท่ีมีความเก่ียวขอ้งรุนแรงใน
การกลบัมาซ้ือซ ้ าหรือกลบัมาใช้สินคา้และตราสินคา้อีก ความเก่ียวขอ้งน้ีตอ้งรุนแรงพอท่ีจะชนะ
เหตุการณ์และอิทธิพลจากคู่แข่งซ่ึงขบัเคล่ือนผูบ้ริโภคท่ีเสาะหาความหลากหลายหรือพฤติกรรมการ
เปล่ียนตราสินคา้ได ้

ในความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านเพศท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจพบว่า  เพศไม่ได้มี
ความแตกต่างกบัความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั (อภิชญา เตม็วฒันางกูร,2557) ศึกษาเร่ือง 
การรับรู้คุณค่าของตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการซ้ือเวชส าอางตราสินคา้ยูเซ
อรินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ แตกต่างกันมีความพึงพอใจ
โดยรวมในการซ้ือเวชส าอางตราสินคา้ยเูซอริน ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  

ในความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านอายุท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ พบว่าอายุมีความ
แตกต่างกนักบัความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถาม  Gen Y มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อ
ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) มากกว่า Gen X  ไดแ้ก่ 1. โดยรวมแลว้
ท่านพึงพอใจในรูปแบบของร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการ 2.ร้านฯ  ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการ
สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของท่านได ้และ 3. ร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการสร้างความ
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พึงพอใจใหก้บัท่านเกินกวา่ท่ีคาดหวงัไว ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบั (อญัชลี ประภายนต์,2548) ศึกษาปัจจยัท่ีมี
ผลต่อความพึงพอใจและแนวโน้ม พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมีผลต่อเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรี ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนปัจจยัด้านส่วนบุคคล พบว่า เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ท่ีแตกต่างกันมีความพึงพอใจโดยรวมท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางอาร์ทิสทรีแตกต่างกัน แต่ไม่
สอดคล้องกับ (อรจิรา , เกตุลอย ,2549) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของสตรีวัยท างานต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ความแตกต่างลักษณะส่วนบุคคลกับ
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีเป็นสตรีวยัท างานต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง พบว่าผูบ้ริโภคท่ีเป็นสตรีวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ ระดบัการศึกษาและรายไดต้่อเดือน
แตกต่างกนัมีทศันคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในภาพรวมไม่แตกต่างกนั 

ในความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการศึกษาท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ พบวา่การศึกษา
ไม่มีความแตกต่างกบัความพึงพอใจของลูกคา้ซ่ึง สอดคลอ้งกบั (วิไลลกัษณ์ ทองป้ัน,2546) ศึกษา
เร่ือง ความพึงพอใจและพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านการศึกษาทั้ง 3 กลุ่มในระดับต ่ากว่าปริญญาตรี ระดับ
ปริญญาตรี และระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี มีความพึงพอใจไม่แตกต่างกนั  

ในความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการสถานภาพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ พบว่าสถานภาพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความแตกต่างกนัต่อความพึงพอใจ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั (วิไลลกัษณ์ ทองป้ัน,2546) ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจและพฤติกรรมในการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ส่วนปัจจยัดา้น เพศ 
อายุ สถานภาพการสมรส และ รายได ้ท่ีแตกต่างกนัมีความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารเพื่อความงามไม่แตกต่างกนั 

ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นของผลิตภณัฑ์ 
ราคา การส่งเสริมการขาย และช่องทางการจัดจ าหน่าย ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ พบว่าไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจ ไม่สอดคลอ้งกบั (วลีรัตน์ เพิ่มทวี,2546)  พบว่า ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัระดบั
ความพึงพอใจของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑด์า้นตราสินคา้  

ด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านบุคคล ด้าน
กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กบัความ
พึงพอใจ ไม่สอดคลอ้งกับ (ฤทธ์ิเจตน์ รินแก้วกาญจน์ ,2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps และปัจจยัด้านการให้บริการ ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึง งอใจของผูใ้ช้บริการคลินิก
การแพทยแ์ผนจีน หวัเฉียวกรุงเทพมหานครพบวา่ ปัจจยัดา้น ผลิตภณัฑ ์ราคา การส่งเสริมการตลาด 

http://cms.dru.ac.th/jspui/browse?type=author&value=%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B2%2C+%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%A2
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บุคลากร หลกัฐานทางกายภาพ และกระบวนการ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการคลินิก
การแพทยแ์ผนจีนหวัเฉียว กรุงเทพมหานคร 

ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการในดา้นความน่าเช่ือถือในการ
บริการและดา้นให้ความมัน่คงแก่ลูกคา้ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ พบว่ามีความสัมพนัธ์กบัความพึง
พอใจ สอดคลอ้งกบั (นทัธมน นกัพาณิชย,์2560) ศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าดา้นราคาและคุณภาพการ
บริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อคลินิกเสริม ความงามด้านผิวพรรณของ
ผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูม้าใช้
บริการคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ เม่ือพิจารณารายดา้น คือ มิติดา้นการตอบสนอง ถดัมาคือ 
มิติด้านความเข้าอกเข้าใจ มิติด้านความวางใจได้(ความน่าเช่ือถือในการบริการ)  มิติด้านการ
รับประกัน(ให้ความมั่นคงแก่ลูกค้า) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามของ 
ผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร 

ด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพการบริการในด้านการตอบสนองต่อ
ผูรั้บบริการ ด้านความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจลูกค้า ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ พบว่ามีไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ ไม่สอดคลอ้งกบั (นัทธมน นักพาณิชย ,์2560) ศึกษาเร่ือง การรับรู้
คุณค่าดา้นราคาและคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อคลินิกเสริม 
ความงามดา้นผิวพรรณของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของ ผูม้าใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ เม่ือพิจารณารายดา้น คือ มิติ
ดา้นการตอบสนอง ถดัมาคือ มิติดา้นความเขา้อกเขา้ใจ มิติดา้นความวางใจได(้ความน่าเช่ือถือในการ
บริการ)  มิติดา้นการรับประกนั (ให้ความมัน่คงแก่ลูกคา้) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริม
ความงามของ ผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร 

ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปาก ท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจ พบว่าปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากมีความสัมพันธ์กับระดับความพึงพอใจ 
สอดคลอ้งกบัศุภเศรษฐ์ ปฐมมาณิศ 2014 พบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือ
เกมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดคือ คุณค่าการบริการท่ีลูกค้ารับรู้ ซ่ึงจะสะท้อนออกมาใน
ด้านความจงรักภักดี เช่น การบอกต่อ การมาใช้บริการซ ้ า  รวมทั้งช่วยลดข้อร้องเรียนจาก
ลูกค้าให้น้อยลงทั้งทางการ และไม่เป็นทางการ   

ในความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นเพศท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดี พบว่าเพศไม่ไดมี้
ความแตกต่างกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั (ณัฐิกานต์ อดิศยัรัตนกุล และ สุพิศ 
ฤทธ์ิแก้ว, 2559)  ศึกษาเร่ือง ความภกัดีของลูกคา้ต่อผลิตภณัฑ์และบริการอินเทอร์เน็ต ประเภท 
FTTx ของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ในเขตพื้นท่ีศูนยบ์ริการลูกคา้ ทีโอที สาขาสุราษฎร์ธานี 

https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Creator/personDc/133857
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พบวา่ ลูกคา้ท่ีมีระดบัการศึกษา รายไดต้่อเดือน อาชีพ และระยะเวลาท่ีเป็นลูกคา้แตกต่างกนั มีความ
ภกัดีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั ส่วนลูกคา้ท่ี เพศและอายแุตกต่างกนั มีความภกัดีไม่แตกต่างกัน 

ในความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านอายุท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดี พบว่าอายุมีความ
แตกต่างกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั (ณัฐิกานต ์อดิศยัรัตนกุล และ สุพิศ ฤทธ์ิ
แก้ว, 2559) ศึกษาเร่ือง ความภกัดีของลูกค้าต่อผลิตภณัฑ์และบริการอินเทอร์เน็ต ประเภท FTTx 
ของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ในเขตพื้นท่ีศูนยบ์ริการลูกคา้ ทีโอที สาขาสุราษฎร์ธานี พบว่า 
ลูกคา้ท่ี มีระดบัการศึกษา รายไดต้่อเดือน อาชีพ และระยะเวลาท่ีเป็นลูกคา้แตกต่างกนั มีความภกัดี
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั ส่วนลูกคา้ท่ีมีเพศ และอายแุตกต่างกนั มีความภกัดีไม่แตกต่างกนั 

ในความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ ท่ีส่งผล
ต่อความจงรักภกัดี พบว่าการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพไม่ไดมี้ความแตกต่างกบัความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั (ณัฐิกานต ์อดิศยัรัตนกุล และ สุพิศ ฤทธ์ิแกว้, 2559) ศึกษา
เร่ือง ความภกัดีของลูกคา้ต่อผลิตภณัฑ์และบริการอินเทอร์เน็ต ประเภท FTTx ของบริษทั ทีโอที 
จ ากัด(มหาชน) ในเขตพื้นท่ีศูนยบ์ริการลูกคา้ ทีโอที สาขาสุราษฎร์ธานี พบว่า ลูกคา้ท่ี มีระดับ
การศึกษา รายไดต้่อเดือน อาชีพ และระยะเวลาท่ีเป็นลูกคา้แตกต่างกนั มีความภกัดีแตกต่างกนั อยา่ง
มีนยัส าคญั ส่วนลูกคา้ท่ีมีเพศ และอายแุตกต่างกนั มีความภกัดีไม่แตกต่างกนั 

ในความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานภาพท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดี พบว่า
การศึกษาสถานภาพ ไม่ไดมี้ความแตกต่างกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั (จีรภคัร 
เอนกวิถ, 2557) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจกับความจงรักภักดีต่อองค์การของ
พนักงาน: กรณีศึกษา โรงแรมเอเชีย แอร์พอร์ท ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของพนักงาน
โรงแรมเอเชีย แอร์พอร์ท ได้แก่ เพศ อายุ ต าแหน่งงาน  วุฒิการศึกษา สถานภาพ ระยะเวลา
ปฏิบติังาน และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความจงรักภกัดีต่อองคก์ารไม่แตกต่างกนั 

ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นของผลิตภณัฑ์ 
การส่งเสริมการขาย และช่องทางการจดัจ าหน่าย ท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดี พบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์
กบัความจงรักภกัดี ไม่สอดคลอ้งกบั (มนวดี บูรณทองเจริญ, 2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหนา้โอเลยข์องผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กับความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ี มีต่อผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหนา้โอเลยข์อผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นบุคคลและดา้น
กระบวนการ พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีสอดคลอ้งกบั (รัตนาวดี พชัรภูวดล, 2561) 
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ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ กรณีศึกษาคอฟ
ฟ่ีช็อป วิทยาลยัดุสิตธานี กรุงเทพฯ พบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ดา้นราคา (Price) ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) และ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) มีผลต่อความจงรักภกัดี ในขณะท่ี ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านขั้นตอนการบริการ (Process) และ ด้านบุคลากรผูใ้ห้บริการ 
(People) 

ด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านลกัษณะทาง
กายภาพ พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดี ไม่สอดคลอ้งกบั (รัตนาวดี พชัรภูวดล, 2561) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ กรณีศึกษาคอฟ
ฟ่ีช็อป วิทยาลยัดุสิตธานี กรุงเทพฯ พบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ดา้นราคา (Price) ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) และ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) มีผลต่อความจงรักภกัดี ในขณะท่ี ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านขั้นตอนการบริการ (Process) และ ด้านบุคลากรผูใ้ห้บริการ 
(People) 

ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นราคา พบว่ามี
ความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดี สอดคลอ้งกบั (มนวดี บูรณทองเจริญ , 2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าโอเลยข์องผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑค์รีมบ ารุงผิวหนา้โอเลยข์อผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นคุณภาพในการบริการ ในดา้นความน่าเช่ือถือของ
การบริการ การตอบสนองต่อลูกคา้ พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดี ไม่สอดคลอ้งกบั 
(เกษกนก ศศิบวรยศ และ ดร.สุคนธ์ทิพย์ รัตนภูพันธ์ , 2556) ศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการและคุณค่าท่ีรับรู้ส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูม้าใชบ้ริการ คลินิกผิวหนงัและความงาม
ของประชาชนในเขตจงัหวดัชลบุรี ผลการวิเคราะห์พบวา่การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีของผูม้าใชบ้ริการ เม่ือ พิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นความมัน่ใจต่อลูกคา้ ดา้นความ
รวดเร็วในการตอบสนอง ดา้นความไวว้างใจและความน่าเช่ือถือ และดา้นความเป็นรูปธรรมของ
การให้บริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี ซ่ึงดา้นความเอาใจใส่ดูแลลูกคา้ไม่มี อิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดี 
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ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นคุณภาพในการบริการ ในดา้น การให้ความมัน่คง
แก่ลูกคา้ พบวา่มีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดี สอดคลอ้งกบั (เกษกนก ศศิบวรยศ และ ดร.สุคนธ์
ทิพย ์รัตนภูพนัธ์, 2556) ศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณภาพการให้บริการและคุณค่าท่ีรับรู้ส่งผลต่อความ
จงรักภกัดีของผูม้าใชบ้ริการ คลินิกผิวหนงัและความงามของประชาชนในเขตจงัหวดัชลบุรี ผลการ
วิเคราะห์พบว่าการรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูม้าใช้บริการ เม่ือ 
พิจารณารายด้านพบว่า ด้านความมัน่ใจต่อลูกคา้ ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง ด้านความ
ไวว้างใจและความน่าเช่ือถือ และด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการมีอิทธิพลต่ อความ
จงรักภกัดี ซ่ึงดา้นความเอาใจใส่ดูแลลูกคา้ไม่มี อิทธิพลต่อความจงรักภกัดี 

ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นคุณภาพในการบริการ ในดา้นเขา้ใจและเห็นอก
เห็นใจลูกคา้ พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดี สอดคลอ้งกบั ( เกษกนก ศศิบวรยศ และ 
ดร.สุคนธ์ทิพย ์รัตนภูพนัธ์, 2556) ศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณภาพการให้บริการและคุณค่าท่ีรับรู้ส่งผล
ต่อความจงรักภกัดีของผูม้าใชบ้ริการ คลินิกผิวหนงัและความงามของประชาชนในเขตจงัหวดัชลบุรี 
ผลการวิเคราะห์พบว่าการรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูม้าใชบ้ริการ 
เม่ือ พิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นความมัน่ใจต่อลูกคา้ ดา้นความรวดเร็วในการตอบสนอง ดา้นความ
ไวว้างใจและความ น่าเช่ือถือ และด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดี ซ่ึงดา้นความเอาใจใส่ดูแลลูกคา้ไม่มี อิทธิพลต่อความจงรักภกัดี 

ด้านความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก ท่ีส่งผลต่อความ
จงรักภักดี พบว่าปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี 
สอดคลอ้งกบั (อรอุมา จนัทรนคร, 2561) ศึกษาเร่ือง คุณภาพการบริการ การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ ความไวว้างใจในส่ือสังคม และคุณลกัษณะของร้านท่ีส่งผลต่อความ
จงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการร้านอีฟแอนด์บอย ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการร้านอีฟแอนดบ์อยในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก และคุณลกัษณะของร้าน โดยร่วมกนัพยากรณ์ความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการร้านอีฟแอนด์
บอยในกรุงเทพมหานครได ้

ด้านความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ท่ีส่งผลต่อความ
จงรักภักดีต่อร้านเคร่ืองน าเข้าหลากหลายตราสินค้า พบว่ามีความสัมพนัธ์กับความจงรักภักดี 
สอดคลอ้งกบั (รุ่งโรจน์ จีรพฒันกุล, 2561) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าท่ี
รับรู้ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ในการใชบ้ริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพ
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ในการ
ใชบ้ริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5.2 สรุปผลการศึกษา 
จากผลการศึกษางานวิจยัเร่ือง จากการศึกษาในงานวิจยัหัวขอ้เร่ืองคือ ปัจจยัท่ีมีผลกบั

ความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ (Multi-brand 
cosmetic store) ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดว้่า ผูต้อบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภค
เคยใชบ้ริการ พบวา่ส่วนใหญ่จะเคยใชบ้ริการ Watson มากท่ีสุด จ านวน 375 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 
อนัดบัสองคือ Boots จ านวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 อนัดบัสามคือ Eveandboy จ านวน 292 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.9 โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 350 คน คิดเป็นร้อยละ 87.5 มีอายุระหว่าง 
23 – 40  ปี จ านวน298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5 สถานภาพโสดจ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 
ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 มีอาชีพส่วนใหญ่คือพนกังาน
เอกชน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5  มีรายได ้50,000 บาทขึ้นไป มีร้อยละ 35.5 ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลกบั
ความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ สามารถสรุป
รายละเอียดไดด้งัต่อไปน้ี 
 

5.2.1 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกบัความคิดเห็นในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูล ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้น

สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดา้นบุคคล (Persons) ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence / Presentation) และด้านกระบวนการให้บริการ (Process) มีการ
น าเสนอ ในรูปแบบของค่าเฉล่ีย พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.04 โดยสามารถอธิบายตาม
รายละเอียดได ้ดงัต่อไปน้ี  

ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อดา้นผลิตภณัฑ์
โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุดและมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32  

ดา้นราคา (Price) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นด้วยในดา้นราคาโดยรวมใน
ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23  

ดา้นช่องทางท่ีจดัจ าหน่าย (Place) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นด้วยในด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20  

ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นดว้ยในดา้น
ราคาโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83  
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ดา้นบุคคล (Persons) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นดว้ยในดา้นราคาโดยรวม
ในระดบัเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64  

ดา้นการให้บริการ (Process) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วยในด้านราคา
โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07  

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็น
ดว้ยในดา้นราคาโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99  
 

5.2.2 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกบัความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
จากการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ด้านความน่าเช่ือถือในการบริการ ด้านการ

ตอบสนองต่อผูรั้บบริการ ดา้นให้ความมัน่คงแก่ลูกคา้ และ ดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจลูกคา้ 
มีการน าเสนอ ในรูปแบบของค่าเฉล่ีย พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นคุณภาพ
การบริการโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.92 ซ่ึงสามารถอธิบายได้ตาม
รายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นด้วยในด้าน
ราคาโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09  

ดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นดว้ยในดา้น
ราคาโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94  

ด้านให้ความมัน่คงแก่ลูกคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วยในด้านราคา
โดยรวมในระดบัพึงเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89  

ดา้นความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจลูกคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นดว้ยใน
ดา้นราคาโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 

 
5.2.3 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกบัการบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) 
จากการวิ เคราะห์ข้อมูล มีการน าเสนอ ในรูปแบบของค่าเฉล่ีย พบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) โดยรวมอยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.67   

 
5.2.4 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกบัความพงึพอใจต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลาย

ตราสินค้า 
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จากการวิ เคราะห์ข้อมูล มีการน าเสนอ ในรูปแบบของค่าเฉล่ีย พบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา
สินคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.85 

 
5.2.5 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกบัความจงรักภักดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลาย

ตราสินค้า 
จากการวิ เคราะห์ข้อมูล มีการน าเสนอ ในรูปแบบของค่าเฉล่ีย พบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความจงรักภกัดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา
สินคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.52 

 
5.2.6 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกบัความคิดเห็นต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตรา

สินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ในปัจจัยด้านต่างๆ ของผู้บริโภค Gen X และ Gen Y 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลและน าเสนอด้วยวิธี T-Test พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีใช้

บริการร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ Gen Y มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัทางส่วน
ประสมทางการตลาดมากกวา่ Gen X 6 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) คือ ขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพ / ขายสินคา้ท่ี
มีความหลากหลาย / ขายสินค้ามีมาตรฐานรับรองความปลอดภยั / ขายสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ี
รู้จกั และ สินคา้ในร้านฯ มีความเหมาะสมกบัปริมาณและคุณภาพ 

2. ปัจจยัราคา (Price) คือ ราคาของสินคา้มีให้เลือกหลากหลาย ตามความ
ตอ้งการ และ มีป้ายบอกราคาสินคา้ท่ีชดัเจน 

3. ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) คือ ระบบการวางสินคา้มีการ
แบ่งประเภทชัดเจน / มีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีหลากหลาย / ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าท่ี
น่าเช่ือถือ ไวใ้จได ้และ [ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้สะดวกและเขา้ถึงง่าย 

4.  ปัจจัยด้านด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) คือ มีการแจ้ง
โปรโมชั่นให้ท่านอย่างสม ่าเสมอ / มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย ลดราคาสินค้า ตามเทศกาล / มี
โปรโมชั่นการช าระเงินร่วมกับธนาคารท่ีหลากหลาย / มีช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ร้านท่ี
หลากหลาย และ มีการใหท้ดลองใชสิ้นคา้ตวัอยา่ง  

5. ปัจจัยด้านการให้บริการ (Process) คือ ขั้นตอนการให้บริการไม่
ซับซ้อน / ขั้นตอนการให้บริการมีความรวดเร็ว / ระยะเวลาในการรอรับบริการจากพนกังานมีความ
เหมาะสม และ มีการใหบ้ริการท่ีเป็นระบบระเบียบชดัเจน 



103 

6. ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence / Presentation) คือ 
การตกแต่งร้านหรือเวบ็ไซด์มีความสวยงาม สบายตา  / การจดัหมวดหมู่สินคา้เป็นระบบ สะดวกใน
การคน้หา / มีป้ายบอกหมวดหมู่สินคา้ชดัเจน เขา้ใจง่าย และ มีจุดใหบ้ริการมีความทนัสมยั สวยงาม  

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลและน าเสนอด้วยวิธี T-Test พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีใช้
บริการร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้  Gen Y มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัทาง
คุณภาพการบริการมากกวา่ Gen X 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ คือ การใหบ้ริการมีความ
ถูกตอ้งแม่นย  า / การใหบ้ริการมีความน่าเช่ือถือ / ระยะเวลาการเปิด – ปิด มีความตรงต่อเวลา และ 
สินคา้ท่ีมีจ าหน่ายลว้นเป็นสินคา้คุณภาพดี                    

2. ปัจจยัด้านให้ความมั่นคงแก่ลูกค้า คือ ท่านมีความมั่นใจท่ีจะได้รับ
บริการท่ีดีในร้านฯ / สามารถแกไ้ขปัญหาของท่านท่ีเกิดขึ้นในร้านฯ ไดท้นัที / มีการแจง้ข่าวสาร
เก่ียวกบัของร้านฯ ให้ท่านอยู่เสมอ และ มาตรฐานในระบบการให้บริการของร้านฯ เป็นท่ียอมรับ
ของท่าน  

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลและน าเสนอด้วยวิธี T-Test พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีใช้
บริการร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ Gen Y มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัดา้นการ
บอกต่อแบบปากต่อปากมากกวา่ Gen X ไดแ้ก่  

1. ท่านไดย้นิคนอ่ืนแนะน าสินคา้ในร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ  
2.ท่านไดย้นิคนอ่ืนพูดถึงร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ีในทางบวก  
3. ท่านไดย้ินคนอ่ืนพูดถึงคุณภาพของสินคา้ในร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้

บริการ  
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลและน าเสนอด้วยวิธี T-Test พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีใช้

บริการร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้  Gen Y มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัทาง
ความพึงพอใจของลูกคา้มากกวา่ Gen X ไดแ้ก่ 

1. โดยรวมแล้วท่านพึงพอใจในรูปแบบของร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้
บริการ  

2. ร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของท่านได ้ 

3. ร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการสร้างความพึงพอใจให้กบัท่านเกินกวา่
ท่ีคาดหวงัไว ้ 
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จากการวิเคราะห์ขอ้มูลและน าเสนอด้วยวิธี T-Test พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีใช้
บริการร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้  Gen Y มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัด้าน
ความจงรักภกัดีมากกวา่ Gen X ไดแ้ก่  

1. ท่านมีความมัน่ใจและเช่ือถือต่อร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ี  
2. ท่านมีการแนะน าหรือบอกต่อคนรู้จกัให้มาซ้ือสินคา้ท่ีร้านฯ ล่าสุดท่ี

ท่านไปใชบ้ริการน้ี 
 

5.2.7 สรุปผลการศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงค์งานวิจัย 
5.2.7.1 จากวตัถุประสงค์ขอ้แรกคือ เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึง

พอใจและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบั
ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คือ การบอกต่อแบบปากต่อปาก ดา้นใหค้วามมัน่คงกบัลูกคา้ และ ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 
ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา
สินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครคือ ความพึงพอใจของลูกคา้ ดา้นให้ความมัน่คงกบัลูกคา้ การบอกต่อ
แบบปากต่อปาก และ ดา้นราคา 

5.2.7.2 จากวตัถุประสงค์ข้อสองคือ เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลสูงสุดต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้า
หลากหลายตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ สามารถสรุป
ผลไดด้งัน้ี ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลาย
ตราสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุดก็คือ การบอกต่อแบบปากต่อปาก ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ระดับความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุดก็คือ ความพึงพอใจของลูกคา้ 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับเจ้าของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้าและ

เจ้าของตราสินค้า 
จากผลการศึกษา ส าหรับความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้ร้านเคร่ืองส าอาง

น าเขา้หลากหลายตราสินคา้ควรเล็งเห็นถึงความส าคญักลยุทธ์ของการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
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เน่ืองจากการบอกต่อแบบปากต่อปากในปัจจุบนัผูค้นต่างให้ความส าคญั เพราะผูค้นเร่ิมท่ีจะเช่ือถือ
คนรอบขา้งกันมากกว่าโฆษณา อีกทั้งการบอกต่อแบบปากต่อปากยงัส่งผลอย่างมากต่อความพึง
พอใจและความจงรักภักดีของผู ้บริโภค ซ่ึงเราควรใช้กลยุทธ์การตลาดส าหรับเจ้าของร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้และเจา้ของตราสินคา้ ดงัน้ี  

5.3.1.1 จัดท ากิจกรรมทางการตลาดหรือวางแผนการตลาดบนโลก
ออนไลน์ ท่ีจะกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดการมีส่วนร่วมกบัร้านฯหรือตราสินคา้ ก่อให้เกิดกระแสและเกิด
การบอกต่อแบบปากต่อปากได ้เช่น แคมเปญรีวิวการบริการในร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลาย
ตราสินคา้หรือสินคา้ของตราสินคา้ การติดแฮชแทก็ โดยใหผู้ใ้ชบ้ริการจริงมาแชร์ความคิดเห็นความ
ประทบัใจหรือรีวิวบริการท่ีเกิดขึ้นโดยประสบการณ์ตรงเพื่อแลกรับของรางวลัหรือส่วนลดในการ
ซ้ือคร้ังถดัไป โดยการแลกเปล่ียนประสบการณ์และการพูดถึงร้านฯหรือตราสินคา้ ท่ีเกิดขึ้นจะท าให้
ผูท่ี้ไม่เคยใชบ้ริการไดม้าเห็นและอยากมาใชบ้ริการท่ีร้านฯ 

5.3.1.2 ให้ความส าคัญกับ Micro Influencers เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ
ให้กบัร้านฯและตราสินคา้ เพื่อสร้างความจริงใจต่อผูบ้ริโภคมากกว่าการส่ือสารการตลาดในแบบ
อ่ืน โดยน าขอ้ความ ค าบอกเล่าต่างๆ ท่ีมีการพูดถึงร้านฯหรือตราสินคา้ในเชิงบวก มาแชร์ในพื้นท่ี
ของร้านฯ ไม่ว่าจะเป็น Page หรือ Website ของร้านฯหรือตราสินคา้ ให้บุคคลภายนอกสามารถเขา้
มาอ่านและเกิดความสนใจได ้

5.3.1.3 จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง จากการศึกษาในงานวิจยัหัวขอ้เร่ือง
คือ ปัจจยัท่ีมีผลกับความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา
สินค้า (Multi-brand cosmetic store) ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ขอ้เสนอแนะคือ จากผลการศึกษาวิจยัระหว่างผูบ้ริโภค Gen X และ ผูบ้ริโภค Gen Y จะเห็นไดว้่า 
กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y จะมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัทางการตลาดมากกวา่ Gen X ซ่ึงอาจสรุปได้
ว่ากลุ่มคน Gen Y ให้ความส าคญักบัปัจจยัต่างๆ ท่ีเกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็น ส่วนประสมทางการตลาด 
คุณภาพการบริการ การบอกต่อแบบปากต่อปาก ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี ต่อร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ในขณะกลุ่มผูบ้ริโภค Gen X ไม่ไดใ้ห้ความส าคญัมากนกั 
ดงันั้นกลยทุธ์การตลาดท่ีจะออกมาอาจจะมุ่งเนน้ไปทางกลุ่มของ Gen Y มากกวา่ โดยพฒันากลยทุธ์
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น สินคา้ ราคา โปรโมชัน่ การบริการ การสร้าง Viral ให้เขา้ถึงกลุ่ม Gen Y มากขึ้น 
และเนน้เป้าหมายคือความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของกลุ่มน้ีให้มากท่ีสุดได ้ดงันั้นจึงเนน้การ
ปรับกลยุทธ์การตลาดให้เข้าถึงคน Gen Y มากขึ้ น เช่น คน Gen Y จะมีพฤติกรรมต่ืนตัวต่อ
เทคโนโลยมีาก ร้านฯจึงควรน าเทคโนโลยมีาช่วยในการโฆษณาร้านฯ หรือ ตราสินคา้ เพื่อดึงดูดคน
กลุ่มน้ีใหส้นใจได ้แต่ส าหรับกลุ่ม Gen X อาจจะตอ้งใชก้ลยทุธ์วิธีการอ่ืนแทน 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับเจ้าของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า 

5.3.2.1 การพฒันาความพึงพอใจ ของผูบ้ริโภคร้านฯ ควรให้ความส าคญั
กบัการบริหารบุคลากรอยา่งพนกังาน เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือในบริการ คือท าใหลู้กคา้รู้สึกวา่ร้านฯ
เรามีความน่าเช่ือถือ เช่น ตั้งกฎระเบียบของร้านฯ ท่ีมีความชดัเจนและคอยตรวจตราพนกังานให้อยู่
ระเบียบวินยัอยูเ่สมอ อีกทั้งยงัพยายามใหก้ารให้บริการมีความผิดพลาดนอ้ยท่ีสุด โดยคอยใหค้วามรู้
และฝึกฝนพนกังานอยู่เสมอ นอกจากนั้นยงัคอยตรวจสอบถึงสินคา้ท่ีน าเขา้มาจ าหน่ายในร้านฯ อยู่
เสมอว่ามีความปลอดภยัและมีคุณภาพส าหรับลูกคา้หรือไม่ เพื่อท่ีจะพยายามสร้างความประทบัใจ
ใหเ้กิดขึ้นกบัผูใ้ชบ้ริการ จนก่อใหเ้กิดการแนะน าต่อไปยงัผูอ่ื้นท่ียงัไม่เคยใชบ้ริการท่ีร้านฯ มาก่อน  

5.3.2.2 การพฒันาดา้นความจงรักภกัดี ของลูกคา้ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้
หลากหลายตราสินคา้ นอกจากการเพิ่มพูนความพึงพอใจของลูกคา้อย่างสูงสุดแลว้ ควรเพิ่มเติมใน
ส่วนของการให้ความมัน่คงแก่ลูกคา้ว่าจะไดก้ารดูแลและให้บริการอย่างดี เช่น มีการจดัอบรมให้
ความรู้พนกังานดว้ยความรู้ในแต่ละดา้นท่ีควรมีในร้านฯ และจดัการระบบในร้านฯ เตรียมพร้อมท่ี
จะรับมือกับปัญหาท่ีอาจจะเกิดขึ้น เพื่อความมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว มีการเพิ่มช่องทางการ
ส่ือสารเพื่อแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัร้านฯ และ การให้บริการหลงัการขายท่ีเขา้ถึงไดง้่ายและตอบสนอง
อยา่งรวดเร็ว เช่น Line@ Facebook Instragram และ Website  

ส าหรับลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดี ควรไปเน้นพฒันากลยุทธ์ดา้นอ่ืนแทน
ปัจจยัดา้นราคา เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีหรือซ้ือสินคา้ในร้านฯ ซ ้ าอยู่แลว้ จะมองขา้ม
ปัจจยัในดา้นราคาไป ซ่ึงการท ากลยทุธ์ทางราคากบัคนกลุ่มน้ีนอกจากจะไม่ไดผ้ลอาจจะส่งผลให้ลด
ความจงรักภกัดีลดนอ้ยลงดว้ย  

 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในงานวจิัยคร้ังต่อไป 

5.4.1 ควรมีการท าวิจยัเพิ่มเติมในดา้นของการวิจยัเชิงคุณภาพเช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-Depth Interview) การสัมภาษณ์เชิงกลุ่ม และการสังเกตพฤติกรรม เพื่อให้สามารถเก็บขอ้มูลใน
เชิงลึกท่ีในส่วนของการวิจยัเชิงปริมาณไม่ไดส้ามารถเก็บได ้เพื่อเป็นการพิสูจน์วา่ปัจจยัในดา้นใดท่ี
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตรา
สินคา้ 
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5.4.2 ควรมีการเก็บขอ้มูลให้กวา้งมากขึ้น นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เพราะร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ไม่ไดมี้แค่ในเขตกรุงเทพมหานครเพียงจงัหวดัเดียว เพื่อให้
ขอ้มูลมีความน่าเช่ือถือมากขึ้น 

5.4.3 ควรมีการเก็บข้อมูลเพิ่มเติมในด้านของ ผลิตภัณฑ์ใดท่ีเข้าไปซ้ือในร้าน
เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ เพื่อเก็บขอ้มูลวา่ผลิตภณัฑอ์ะไรท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งเขา้มาซ้ือ
มากท่ีสุด เพื่อสามารถน าไปส่งเสริมในดา้นการตลาดใหเ้พิ่มมากขึ้นได ้
 
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวิจัย  
5.5.1  เน่ืองจากประเด็นท่ีสนใจท าคือเก่ียวขอ้งกบัเคร่ืองส าอางท าให้การเก็บขอ้มูล

ส่วนใหญ่จึงไดเ้พศหญิงมากกวา่เพศชาย เพราะวา่เคร่ืองส าอางจะเป็นประเด็นท่ีเพศหญิงสนใจจะท า
แบบสอบถามมากกวา่เพศชาย  

5.5.2  และเน่ืองจากสถานการณ์ Covid-19 ท าให้การเก็บข้อมูลในช่วงเวลานั้นเป็น
ออนไลน์เกือบทั้งหมด ส่วนของขอ้มูลในกลุ่มคน Gen X ผูว้ิจยัเขา้ถึงไดน้้อยมากกว่า ท าให้ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่จึงเป็นกลุ่ม Gen Y ซ่ึงกลุ่มคน Gen X มาเก็บได้ภายหลังด้วยวิธีท าเป็น
กระดาษไปแจกแต่ก็ถึงช่วงเวลาท่ีตอ้งใชข้อ้มูลพอดีท าใหเ้ก็บขอ้มูลมาไดไ้ม่มากนกั  

5.5.3  เน่ืองจากช่วงเวลาท่ีเก็บและศึกษาขอ้มูลนั้นเป็นเพียงช่วงเวลาหน่ึงเท่านั้น หาก
ตอ้งการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมและใหข้อ้มูลมีประสิทธิภาพมากขึ้น จึงควรเก็บขอ้มูลอยา่งต่อเน่ือง 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

ค าชี้แจง :  
1. แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของงานวิจยัการศึกษาปริญญาโท สาขาการตลาด วิทยาลยัการ
จดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเก็บขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามและน าขอ้มูล
มาใชใ้นงานวิจยั 
2. ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลบั โดยไม่มีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลแต่
อยา่งใด และขอ้มูลท่ีไดรั้บน้ีจะน าไปใชศึ้กษาเชิงวิชาการเท่านั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามตามความจริง เพื่อประโยชน์ต่องานวิจยั โดยเน้ือหาในแบบสอบถามประกอบดว้ย 4 
ส่วนดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผลกบัความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อร้านเคร่ืองส าอาง
น าเขา้หลากหลายตราสินคา้  
          ส่วน 3.1 ค าถามเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
          ส่วน 3.2 ค าถามเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ 
          ส่วน 3.3 ค าถามเก่ียวกบัการบอกปากต่อปากและปัจจยัสนบัสนุนท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและ
ความภกัดี 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ขอขอบพระคุณส าหรับความร่วมมือของท่านมา ณ โอกาสนี ้
 

ค าศัพท์เฉพาะ 
1.เคร่ืองส าอาง หมายถึง ผลิตภณัฑส่ิ์งปรุงเพื่อใชบ้นผิวหนงั เพื่อท าความสะอาด บ ารุง และส่งเสริม

ใหเ้กิดความสวยงาม 
2. ร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ (Multi-Brand Beauty Store)  หมายถึง ร้านคา้ท่ีมี

การรวบรวมแบรนดสิ์นคา้เพื่อความงามน าเขา้จากต่างประเทศ หลากหลายแบรนด ์
ไวใ้นร้านเดียวกนั ยกตวัอยา่งเช่น Sephora  Watson  Boots  Lashes Matusumoto 
kiyoshi และ EveandBoy 
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ค าถามคัดกรอง  
           1.  ท่านอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครหรือไม่   1. ใช่   2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  
           2.  ท่านเคยซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้หรือไม่   1. ใช่   2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
           3.  ท่านมีอายรุะหวา่ง 23 -55 ปี ใช่หรือไม่   1. ใช่   2. ไม่ใช่(จบแบบสอบถาม) 
           4. ท่านเคยซ้ือ เคร่ืองส าอางน าเขา้ ในร้านเคร่ืองส าอางหลากหลายตราสินคา้หรือไม่  

(เช่น Watson  Boots  Sephora และ EveandBoy)  
 1. ใช่   2. ไม่ใช่(จบแบบสอบถาม) 

5. ท่านไปซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในร้านใดบ่อยท่ีสุด  
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

              Sephora  EveandBoy  @cosme  Watson  Boots  Lashes  
              Beautrium   Tsuruha  Matsumoto Kiyoshi  อ่ืนๆ โปรดระบุ…. 

6. เหตุผลท่ีเลือกไปร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ในขอ้ก่อนหนา้น้ี  
 (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

               เดินทางสะดวก มีความหลากหลายของสินคา้ คุณภาพของสินคา้  
               คุณภาพการบริการ  โปรโมชัน่  การสะสมแตม้หรือคะแนน  อ่ืนๆ โปรดระบุ…. 
           7. ความถ่ีในการเขา้ไปซ้ือร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ 

               นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง ต่อเดือน  1- 2 คร้ังต่อเดือน   3 – 4 คร้ังต่อเดือน   
มากกวา่ 4   คร้ังต่อเดือน   
 

ส่วนท่ี 1 ค าถามเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า
ท่ีท่านไปบ่อยท่ีสุด (อ้างองิตามข้อ 4)  

ค าชี้แจง โปรดท า เคร่ืองหมาย  ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก / ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
    (5) หมายถึง ท่านเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
    (4) หมายถึง ท่านเห็นดว้ยมาก 
    (3) หมายถึง ท่านเห็นดว้ยปานกลาง 
    (2) หมายถึง ท่านเห็นดว้ยนอ้ย 
    (1) หมายถึง ท่านเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม
ของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลาย

ตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

น้อยท่ีสุด 
1 

น้อย 
2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด  
5 

ส่วนประกอบของผลติภัณฑ์ (Product) 

1. ขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพ      

2. ขายสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย      

3. ขายสินคา้มีมาตรฐานรับรองความ
ปลอดภยั 

     

4. ขายสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั      

5. มีรายละเอียดชดัเจนบนบรรจุภณัฑ์
ของร้านฯ 

     

ส่วนประกอบด้านราคา (Price) 

1.สินคา้ในร้านฯ มีความเหมาะสมกบั
ปริมาณและคุณภาพ 

     

2. ราคาของสินคา้มีให้เลือก
หลากหลาย ตามความตอ้งการ 

     

3. มีป้ายบอกราคาสินคา้ท่ีชดัเจน      

ส่วนประกอบด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 

1. ระบบการวางสินคา้มีการแบ่ง
ประเภทชดัเจน 

     

2. มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
หลากหลาย 

     

3. ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ท่ี
น่าเช่ือถือ ไวใ้จได ้
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4. ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้สะดวก
และเขา้ถึงง่าย 

     

ส่วนประกอบด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

1. มีการแจง้โปรโมชัน่ใหท้่านอยา่ง
สม ่าเสมอ 

     

2. มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย ลดราคา
สินคา้ ตามเทศกาล 

     

3. มีโปรโมชัน่การช าระเงินร่วมกบั
ธนาคารท่ีหลากหลาย 

     

4. มีช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ร้าน
ท่ีหลากหลาย 

     

5. มีการใหท้ดลองใชสิ้นคา้ตวัอยา่ง      

ส่วนประกอบด้านบุคคล (Persons) 

1. มีพนกังานประจ าการตลอดเวลาท า
การ  

     

2. พนกังานมีความตั้งใจในการบริการ      

3. พนกังานมีความรู้เพียงพอท่ีจะ
แนะน าสินคา้ 

     

4. พนกังานมีความน่าเช่ือถือ      

ส่วนประกอบด้านการให้บริการ (Process) 

1. ขั้นตอนการใหบ้ริการไม่ซับซอ้น      

2. ขั้นตอนการใหบ้ริการมีความ
รวดเร็ว 
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3. ระยะเวลาในการรอรับบริการจาก
พนกังานมีความเหมาะสม 

     

4. มีการใหบ้ริการท่ีเป็นระบบระเบียบ
ชดัเจน 

     

ลกัษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence / Presentation) 

1. การตกแต่งร้านหรือเวบ็ไซดมี์ความ
สวยงาม สบายตา 

     

2. การจดัหมวดหมู่สินคา้เป็นระบบ 
สะดวกในการคน้หา 

     

3. มีป้ายบอกหมวดหมู่สินคา้ชดัเจน 
เขา้ใจง่าย 

     

4. มีจุดใหบ้ริการมีความทนัสมยั 
สวยงาม 

     

 
ส่วนท่ี 2  คุณภาพการให้บริการในภาพรวมของร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า 
 

คุณภาพการให้บริการ 

ระดับความคิดเห็น 

น้อยท่ีสุด 
1 

น้อย 
2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด  
5 

ด้านความน่าเช่ือถือในการบริการ 

1. การใหบ้ริการมีความถูกตอ้ง
แม่นย  า 

     

2.การใหบ้ริการมีความ
น่าเช่ือถือ 
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3. มีการใหค้  าแนะน าในขอ้
สงสัยต่อสินคา้ 

     

4. ระยะเวลาการเปิด – ปิด มี
ความตรงต่อเวลา 

     

5. สินคา้ท่ีมีจ าหน่ายลว้นเป็น
สินคา้คุณภาพดี 

     

ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ 

1. ใหบ้ริการท่ีตอบสนองท่าน
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

     

2. มีความเตม็ใจท่ีจะใหบ้ริการ
แก่ท่าน 

     

3. มีความพร้อมในการแกไ้ข
ปัญหา ท่ีเก่ียวกบัสินคา้ 

     

4. ใหบ้ริการแก่ท่านไดท้นัตาม
ก าหนดเวลา 

     

5. มีช่องทางในการร้องเรียน
หรือขอค าแนะน าต่างๆ  

     

ด้านให้ความมั่นคงแก่ลูกค้า 

1.ท่านมีความมัน่ใจท่ีจะไดรั้บ
บริการท่ีดีในร้านฯ 

     

 2. สามารถแกไ้ขปัญหาของท่าน
ท่ีเกิดขึ้นในร้านฯ ไดท้นัที 

     

3. มีการแจง้ข่าวสารเก่ียวกบั
ของร้านฯ ใหท้่านอยูเ่สมอ 
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4. มาตรฐานในระบบการ
ใหบ้ริการของร้านฯ เป็นท่ี
ยอมรับ 

     

5. มีระบบการใหบ้ริการหลงั
การขายท่ีดีต่อท่าน 

     

ด้านความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจลูกค้า 

1. มีระบบการใหบ้ริการท่ีดูแล
และเอาใจใส่ท่านอยา่งคน
ส าคญั 

     

2. มีระบบการใหบ้ริการดูแล
ท่านอยา่งเท่าเทียมกนั 

     

3. ระบบการใหบ้ริการของร้าน
ฯ ถือวา่ผลประโยชน์ของท่าน
เป็นเร่ืองส าคญัท่ีสุด 

     

4. ท่านไดรั้บบริการทนัที เม่ือ
ท่านเขา้ไปท่ีร้านฯ 

     

5. ร้านฯ สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการท่านไดอ้ยา่งดี 

     

 
ส่วนท่ี 3  ค าถามเกีย่วกบัการบอกปากต่อปากและปัจจัยสนับสนุนท่ีมีผลต่อความพงึพอใจและความ
ภักดี (*อ้างองิจากร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้บริการมา) 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก 
(WOM)  

ระดับความคิดเห็น 

น้อยท่ีสุด 
1 

น้อย 
2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด  
5 

1.ท่านไดย้นิคนอ่ืนแนะน าสินคา้ใน
ร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ 
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2.ท่านไดย้นิคนอ่ืนพูดถึงร้านฯ 
ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ีใน
ทางบวก 

     

3.ท่านไดย้นิคนอ่ืนพูดถึงคุณภาพ
ของสินคา้ในร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไป
ใชบ้ริการ 

     

 

ความพงึพอใจของลูกค้า  
(Customer satisfaction) 

ระดับความคิดเห็น 

น้อยท่ีสุด 
1 

น้อย 
2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด  
5 

1.โดยรวมแลว้ท่านพึงพอใจใน
รูปแบบของร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใช้
บริการ 

     

2.ร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ
สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของท่านได ้

     

3.ร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ
สร้างความพึงพอใจใหก้บัท่านเกิน
กวา่ท่ีคาดหวงัไว ้

     

4.ร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ 
สามารถตอบโจทยข์องท่านไดดี้กวา่
ร้านอ่ืนๆ 

     

5.ท่านรู้สึกมีความสุขทุกคร้ังท่ีไดไ้ป
ร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการ 
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ความภักดีของลูกค้า  
(Brand loyalty) 

ระดับความคิดเห็น 

น้อยท่ีสุด 
1 

น้อย 
2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด  
5 

1. เม่ือท่านตอ้งซ้ือเคร่ืองส าอาง
น าเขา้ ท่านจะนึกถึงร้านฯ ล่าสุดท่ี
ท่านไปใชบ้ริการน้ีเป็นร้านแรก 

     

2.ท่านมีความมัน่ใจและเช่ือถือต่อ
ร้านฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ี 

     

3.ท่านจะซ้ือสินคา้ท่ีร้านฯ ล่าสุดท่ี
ท่านไปใชบ้ริการน้ีเท่านั้น 

     

4. ท่านมีการแนะน าหรือบอกต่อคน
รู้จกัใหม้าซ้ือสินคา้ท่ีร้านฯ ล่าสุดท่ี
ท่านไปใชบ้ริการน้ี 

     

5. ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจไปจากร้าน
ฯ ล่าสุดท่ีท่านไปใชบ้ริการน้ี 

     

 
ส่วนท่ี 5 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ใส่เคร่ืองหมาย  ใน  หรือเติมข้อความท่ีตรงกับ
ข้อมูลของท่าน) 
 1.  เพศ             ชาย           หญิง    
          2.  อาย ุ   23 – 28 ปี    29 - 34 ปี   35 - 40 ปี    41 -46ปี   47 – 52 ปี    53 - 55 ปี 
          3.  สถานะ         โสด          สมรส 
          4.  ระดบัการศึกษา                 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า       สูงกวา่ปริญญาตรี  
          5.  อาชีพ  พนกังานเอกชน  ขา้ราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ  ธุรกิจส่วนตวั  อ่ืนๆ 
          6.  รายได ้           ต ่ากวา่ 20,000 บาท       20,001 – 35,000 บาท  

   35,001 –50,000 บาท    50,001 บาทขึ้นไป 
ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงการบริการ
............................................................................................ 
 



123 

ภาคผนวก ข 




