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 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้เชิงประสบการณ์ของลูกค้าและคุณภาพการบริการที่

ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคเคร่ืองส าอางค์ตราสินค้าระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า เขต
กรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจัยข้อมูลประชากร การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ในด้านทัศนคติ ภาพลักษณ์  และ ความภักดีของผู้บริโภคเครื่องส าอางค์ตราสินค้าระดับลักชัวรีในด้าน
ปัจจัยการซื้อซ้ า ความถี่ในการซื้อ และการบอกต่อคนรอบข้าง ขนาดตัวอย่างของงานวิจัยนี้คือกลุ่มเป้าหมาย
เป็นคนที่เคยซื้อและใช้เครื่องส าอางค์แบรนด์ระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า  เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ  การวิเคราะห์ความแตกต่าง การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบส่วนใหญ่เป็น
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 264 คน ร้อยละ 66.0 มีอายุ 30-39 ปี  จ านวน 182 คน ร้อยละ 45.5 
สถานภาพสมรส จ านวน 213 คน ร้อยละ 53.3 มีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท จ านวน 143 คน ร้อยละ 35.8 
ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 126 คน ร้อยละ 31.5 และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
264 คน  ร้อยละ 66.0 การรับรู้ประสบการณ์ ลูกค้าประกอบด้วย  ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสและ
ประสบการณ์ทางพฤติกรรมส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางค์ตราสินค้าระดับลักชัวรี  อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าประกอบด้วย ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับสังคม 
ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางค์ตราสินค้าระดับลักชัวรี คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย 
บริการหลักและพฤติกรรมของบุคคลากรส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางค์ตราสินค้าระดับ
ลักชัวรี คุณภาพการบริการ ด้านบริการหลัก ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางค์ตราสินค้าระดับ
ลักชัวรี 
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This study aims to examine the factors of Customer perception of experience and 

service quality affecting customer satisfaction and loyalty on luxury cosmetics brand at the 
department store in Bangkok metropolitan area, such as demographic data, user experience 
perception, service quality, and consumer satisfaction regarding the attitude, image, and loyalty, 
including repeat purchases, purchase frequency, and word-of-mouth. The sample size in this work 
was 400, and the sample group consisted of 400 luxury cosmetic product customers in Bangkok 
shopping malls. The data collection was conducted by using a questionnaire. The statistics used for 
data analysis were percentage, mean, and standard deviation and statistics used in the hypothesis 
test were difference analysis, One-way ANOVA, and multiple regression analysis. The result was that 
most respondents were female (264 women or 66.0%) aged between 30-39 years old (182 people, 
45.5%), married (213 people, 53.3%), having an income between 15,000-25,000 baht (143 people, 
35.8%), working in private companies (126 people, 31.5%), and held a Bachelor’s degree (264 
people, 66.0%). Customer experience perception consisted of social experience that affected 
consumer loyalty towards luxury cosmetic brands, and service quality that consisted of main services 
and staff behavior that affected consumer loyalty towards luxury cosmetic brands. The main service 
quality likewise affected consumer loyalty towards luxury cosmetic brands. 

 
Keyword : Customer experience perception, service quality, Customer satisfaction and loyalty on 
luxury cosmetics brand 
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บทท่ี 1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ตราสินค้าระดับลักชัวรี (Luxury Brand) เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีมูลค่าสูงเป็นอันดับต้น ๆ 

ของโลก ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทน้ าหอม นาฬิกา แฟชั่น เครื่องส าอาง จิวเวลรี่ กระเป๋าถือ 
ซึ่งมูลค่าตลาดมีแนวโน้มเติบโตขึ้นในทุกปี โดยผู้ผลิตในอุตสาหกรรมสินค้าระดับลักชัวรี ตอบรับ
ความต้องการท่ีเพิ่มขึ้นของกลุ่มลูกค้าด้วยการออกแบบสินค้าและควบคุมคุณภาพ โดยใช้เทคโนโลยี
การผลิตท่ีเหนือกว่า และการก าหนดราคาเพื่อยกระดับให้สินค้า เน่ืองจากในประเทศไทยผู้บริโภค
มีความต้องการใช้จ่ายและให้ความส าคัญกับความสวยความงามและการดูแลตัวเองในทุกเพศ ทุกวัย 
และยังมีแนวโน้มจะเพิ่มสูงขึ้นจากการเติบโตของตลาดในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา ท าให้ตลาดธุรกิจ
เครื่องส าอางและความงามในประเทศไทยมีการแข่งขันที่รุนแรงเพื่อแย่งส่วนแบ่งตลาดที่สูงขึ้น 
ผู้ประกอบการรายใหญ่จึงต้องปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค หน่ึงในส่วนแบ่งตลาด
ท่ีมีการแข่งขันสูงในปัจจุบัน คือตลาดตราสินค้าระดับลักชัวรีท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์ เฉพาะเจาะจง 
มักจะสร้างความแตกต่างและสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคอยู่เสมอ เพื่อจะท าให้ธุรกิจได้เปรียบ
ในการแข่งขัน อีกท้ังการขายสินค้าความงามในกลุ่มตราสินค้าระดับลักชัวรีท่ีหรูหรา ราคาแพง 
มักจะมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าทางด้านประสบการณ์และคุณภาพในการให้บริการท่ีสามารถท าให้
ผู้บริโภคยอมจ่ายค่าสินค้าท่ีราคาสูงเพื่อให้ได้สินค้าท่ีมีคุณภาพพร้อมกับประสบการณ์ท่ีดีและให้
คุณค่าทางความรู้สึก  

ในตลาดธุรกิจความงามและเครื่องส าอางเป็นอุตสาหกรรมหน่ึงของโลกท่ีมีการเติบโต
อย่างต่อเน่ืองมาเป็นเวลานานกว่า 20 ปี การเติบโตเฉล่ียไม่ต่ ากว่าร้อยละ 5 ถึง 6 ต่อปี โดยในปี 2561 
มียอดขายไม่ต่ ากว่า 3 แสนล้านบาท โดยแบ่งออกเป็นมูลค่าของตลาดในประเทศ 1.8 แสนล้านบาท 
และอีก 1.2 แสนล้านบาทเป็นมูลค่าของการส่งออก ซึ่งเป็นมูลค่าท่ีสูงท่ีสุดในบรรดา 10 ประเทศ
ของ AEC (Marketeer Online, 2562) ในช่วงปลายปี 2562 ถึงแม้จะเกิดสถาณการณ์การแพร่ระบาด
โควิด 19 ท าให้เศรฐกิจท่ัวโลกเกิดการชะลอตัว ในปี 2563 แต่ธุรกิจความงามและเครื่องส าอาง
ยังเติบโต โดยมีมูลค่า 221,000 ล้านบาท ในปี 2564 เติบโตร้อยละ 5  มูลค่ารวม 1.447 แสนล้านบาท 
แบ่งเป็น ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (skincare) ร้อยละ 57.5 ผลิตภัณฑ์ผม (hair) ร้อยละ 21 เครื่องส าอาง 
(makeup) ร้อยละ 15.5 และน้ าหอม (fragrance) ร้อยละ 6 (Marketeer Online, 2565)   

ส าหรับตลาดเมืองไทยยังมีศักยภาพและโอกาสทางการตลาดอยู่ จากตัวเลขการเติบโต
ในตลาดความงามในประเทศไทย ท าให้บริษัทใหญ่อย่าง Unilever ท ารายได้ในปี 2021 ไตรมาสแรก 
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เติบโต ร้อยละ 5.4 กลุ่มสินค้าที่เติบโตได้ดีในเครือคือ Unilever Prestige Beauty ซึ่งเป็นกลุ่ม
ตราสินค้าระดับลักชัวรี ประเภท สกินแคร์ เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม สามารถเติบโต
ได้แบบก้าวกระโดดในปี 2565 ตราสินค้าท่ีอยู่ในกลุ่ม Prestige Beauty ของ Unilever ได้แก่ ตราสินค้า 
Dermalogica, Living Proof, Hourglass, Murad, Kate Somerville, REN skincare ตราสินค้าน้ี
มีความแข็งแรงมากในแง่การตลาดดิจิทัล ท่ีมีความส าคัญมากในยุคปัจจุบัน (Positioning, 2564)  

แนวโน้มของตลาดตราสินค้าระดับลักชัวรี ท้ังภาพรวมตลาดโลกและไทยเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน รวมถึงการเติบโตของอุตสาหกรรม ตลาดตราสินค้าระดับลักชัวรี ในปี 2562 มีมูลค่า 
281,000 ล้านยูโร (ประมาณ 9.7 ล้านล้านบาท) มีการเติบโตขึ้น ร้อยละ 4 แนวโน้มปี 2563 
ยังคงเติบโตในระดับปกติท่ี ร้อยละ 4 ถึง 6 แต่มีอัตราการแข่งขันท่ีสูงมาก เพราะการเกิดเทคโนโลยี
ดิจิทัลท าให้ตราสินค้าต้องมีการแข่งขันกันมากจากเดิม การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นจุดเด่น
ของตราสินค้าใหญ่ ๆ ขณะท่ีตราสินค้าใหม่ ต้องเหน่ือยในการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าเพื่อท า
ให้ตราสินค้าประสบความส าเร็จในระยะยาวได้ ปัจจัยเหล่าน้ีท าให้ตราสินค้าระดับลักชัวรี จ าเป็นต้อง
ปรับเปล่ียน เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มมิลเลนเนียลและ Gen Z ซึ่งรูปแบบการเปลี่ยนแปลง
ของอุตสาหกรรมตราสินค้าระดับลักชัวรี ท่ีเกิดขึ้น ได้แก่ ความร่วมมือระหว่างตราสินค้าดังในแบบ
ท่ีไม่เคยคาดคิดมาก่อนเพื่อสร้างสีสันและความแปลกใหม่ในอุตสาหกรรม การควบรวมกิจการ
เพื่อขยายฐานลูกค้าให้แตกต่างจากเดิม การค้าปลีกท่ีผสมผสานระหว่างหน้าร้านและออนไลน์ 
หรือแม้แต่การน าประสบการณ์การซื้อตราสินค้าระดับลักชัวรี ผ่านออนไลน์ก็ได้รับความนิยมมากขึ้น 
(Marketing Oops, 2563) ตราสินค้าระดับลักชัวรีของเครื่องส าอางท่ีเป็นผู้น าธุรกิจความงามและ
เครื่องส าอาง มีแข่งขันอยู่ในประเทศไทยได้แก่ Chanel, Dior Beauty, Lancôme, Laura Mercier, 
Estée Lauder, Burberry, Gucci, Tomford, Christian Louboutin, Givenchy, Marc Jacobs, 
Yves Saint Laurent, Giorgio Armani ฯลฯ (Ladyissue, 2561)  

และผู้วิจัยพบว่า เมื่อเปรียบเทียบกับเศรษฐกิจในปัจจุบัน คนส่วนใหญ่อาจจะมองว่าสินค้า
กลุ่มตราสินค้าระดับลักชัวรีนั้นเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย มีราคาแพง เกินความจ าเป็นขั้นพื้นฐานของ
การใช้ชีวิต จึงลดการจับจ่ายใช้สอยในกลุ่มสินค้าเหล่าน้ีลงไป แต่ในขณะเดียวกันน้ันก็จะมีกลุ่มคน 
อีกจ านวนไม่น้อยท่ีชื่นชอบ และ หลงใหลไปกับสินค้าตราสินค้าระดับลักชัวรีจัดอยู่ในกลุ่มสินค้า
ฟุ่มเฟือยนี้ด้วยเช่นกัน จึงเป็นส่ิงที่น่าสนใจในเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดในการเติบโตของตลาด
ระดับลักชัวรีท่ีเติบโตได้ดีสวนกระแสกับสถานการณ์เศรษฐกิจของกลุ่มตลาดสินค้าอื่น ๆ โดยส่ิงท่ี
น่าสนใจในเชิงกลยุทธ์การตลาด ท่ีท าให้ตราสินค้าเครื่องส าอางระดับลักชัวรี ท่ีตลาดเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง ประกอบด้วยปัจจัยหลายประการ ดังน้ี 
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ปัจจัยแรก การขยายช่องทางการขายสินค้าท่ีเดิมมุ่งเน้นการขายและให้บริการกับผู้บริโภค 
ผ่านทางช่องทางธุรกิจค้าปลีก (Retail) ในห้างสรรพสินค้าท่ีมีความได้เปรียบด้านความสะดวกสบาย 
อีกท้ังยังมีการขยายสาขาของห้างสรรพสินค้าในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา และการเติบโตของจ านวน
ผู้ใช้บริการในห้างสรรพสินค้าเช่นเดียวกัน (วิจัยกรุงศรี, 2564)  

ปัจจัยท่ีสอง กลยุทธ์การตลาดผ่านทางส่ือสังคมมีเดีย มีการเติบโตเป็นอย่างมาก ท าให้เกิด 
Influencer ท่ีหลากหลายกลุ่ม ซึ่งส่งผลให้เกิดการโน้มน้าวการบริโภคตราสินค้าเครื่องส าอางระดับ
ลักชัวรีได้เป็นวงกว้าง และส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได้อย่างรวดเร็วยิ่งขึ้น (SEO Winner, 
2564)  

ปัจจัยท่ีสาม การให้บริการของเคาน์เตอร์เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี ท่ีจะมีกลยุทธ์
การให้บริการลูกค้าเฉพาะส่วนบุคคล (Personalized) ท่ีแตกต่างจากร้านท่ัวไปและในด้านของ
การออกแบบตกแต่งร้านจะออกแบบเพื่อสะท้อนให้เห็นถึงลักษณะ(Character) ของแบรนด์อย่าง
ชัดเจน ท่ีตอบโจทย์ความต้องการส่วนตัว ดังน้ันปัจจัยน้ีส่งผลให้ลูกค้าจะยอมจ่ายค่าสินค้าในมูลค่า
ท่ีสูงกว่าตลาดท่ัวไปเพราะต้องการที่จะได้รับประสบการณ์ท่ีดี (ประชาชาติธุรกิจ, 2561)  

ปัจจัยท่ีส่ี การเปล่ียนแปลงทางสังคม รวมไปถึงเรื่องของ Generation ท่ีเกิดในยุคของ
ชาวดิจิทัลโดยก าเนิด (Digital native) และ การในการน าเทคโนโลยีมาสร้างส่ิงใหม่ (Digital 
Transformation) ท าให้เกิดความมั่งค่ังในคนรุ่นใหม่เพิ่มมากขึ้น ซึ่งส าหรับคนมีเงินหน้าใหม่ (New 
Wealth) มีการรับรู้ต่อตราสินค้าลักชัวรีท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยไม่ได้มองแค่เร่ืองของคุณค่าเรื่องราว
ของตราสินค้าเท่าน้ัน แต่สินค้า บริการและตัวตนของตราสินค้าตอบโจทย์ความต้องการส่วนตัว 
รวมถึงยังสามารถเป็นส่วนหน่ึงของการนิยามความส าเร็จในรูปแบบของพวกเขา (Everyday Marketing, 
2565)  

จากปัจจัยการเปล่ียนแปลงดังกล่าวท าให้ผู้วิจัย มีความสนใจและต้องการท่ีจะศึกษาถึง
ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากกรุงเทพมหานครมีช่องทางการจัดจ าหน่ายตราสินค้าเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี 
ที่หลากหลาย และกลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัยเป็นผู้บริโภคที่มีลักษณะความเป็นสังคมเมืองสูง  
สามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้ง่าย โดยจะจ าแนกตามลักษณะหลักประชากรศาสตร์ การรับรู้
เชิงประสบการณ์ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคตราสินค้าของ
เครื่องส าอางลักชัวรี ท่ีกล่าวถึงโดยรวมในด้านประสบการณ์จากท้ังทางตรงและทางอ้อม ซึ่งจะเป็น
ส่ิงท่ีกระตุ้นให้เกิดความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าตามมา เพื่อเป็นแนวทางศึกษาให้กับ
ผู้บริหารตราสินค้าเครื่องส าอางระดับลักชัวรีต่อไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคเครื่องส าอางตราสินค้าระดับ

ลักชัวรีในห้างสรรพสินค้าเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา 

2. เพื่อศึกษาการรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของ
ผู้บริโภคเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้าเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค
เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า เขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผลของการวิจัยท่ีจะได้รับ การรับรู้เชิงประสบการณ์ของลูกค้า

และคุณภาพการบริการมีความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคเครื่องส าอางตราสินค้าระดับ
ลักชัวรีในห้างสรรพสินค้าเพื่อเป็นประโยชน์ต่อองค์กรและผู้บริหารท่ีจะสามารถปรับการวางแผน 
การด าเนินงานและกลยุทธุ์การให้บริการเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจสูงสุด 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อและใช้เครื่องส าอางตราสินค้า
ระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้ เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า  

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดังน้ันผู้วิจัยจึงใช้การค านวนหากลุ่มตัวอย่าง
โดยการสุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณ โดยให้ค่าผิดพลาดไม่เกิน 5% ด้วยความเชื่อมั่น 95% 
ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง และได้เพิ่มขนาดตัวอย่างเป็นจ านวนท้ังส้ิน 400 ตัวอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างและ มีกลุ่มเป้าหมายเป็น

ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อและใช้ เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า เขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวนท้ังหมด 400 ตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 3 ขั้นตอนดังน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 เลือกใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเขตท่ีต้ังท่ี
มีห้างสรรพสินค้าชั้นน าท่ีมีจ านวนผู้บริโภคเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี ค่อนข้ างมาก
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ในห้างสรรพสินค้าจ านวน 4 แห่ง (Wikipedia, 2565) โดยเลือกอยู่ในห้างสรรพสินค้าชั้นน าในกรุงเทพฯ 
จ านวน 4 เขต ดังน้ี 

1. เขตปทุมวัน จ านวน 2 แห่ง (เซ็นทรัลเวิลด์, สยามพารากอน) 
2. เขตคลองเตยเหนือ จ านวน 1 แห่ง (เอ็มโพเรียม) 
3. เขตจตุจักร จ านวน 1 แห่ง (เซ็นทรัลลาดพร้าว) 
4. เขตคลองสาน จ านวน 1 แห่ง (ไอคอนสยาม) 

ขั้นตอนท่ี 2  วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการจะแบ่งการสุ่ม
ตัวอย่างออกเป็นสัดส่วนท่ีเท่ากัน โดยการแบ่งสมาชิกในกลุ่มไปเลือกหากลุ่มตัวอย่าง ได้ผลออกมา
ท้ังส้ิน ดังน้ี 

จ านวนตัวอย่างในแต่ละเขต   =   400/(4) 
ดังน้ัน จ านวนตัวอย่างของแต่ละเขต  =   100 ตัวอย่าง 

ขั้นตอนท่ี 3 เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยการสอบถามผู้บริโภคท่ีเคยซื้อและใช้ เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า 
เขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง
ตามเขตเพื่อให้ได้ตามจ านวนตัวอย่างท่ีได้ก าหนดไว้ 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดังน้ี 

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 อายุต่ ากว่า 20 ป ี
1.1.2.2 20 – 29 ป ี
1.1.2.3 30 – 39 ป ี
1.1.2.4 40 – 49 ป ี
1.1.2.5 50 ปีขึ้นไป 

  



  6 

1.1.3 สถานภาพ 
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส/อยู่ด้วยกัน 
1.1.3.3 หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่

1.1.4 รายได้ต่อเดือน 
1.1.4.1 ต่ ากว่า หรือ เท่ากับ 15,000 บาท 
1.1.4.2 15,001 – 25,000 บาท 
1.1.4.3 25,001 – 35,000 บาท 
1.1.4.4 35,001 – 45,000 บาท 
1.1.4.5 45,001 – 55,000 บาท 
1.1.4.6 55,001 บาท ขึ้นไป 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นักเรียน/นักศึกษา 
1.1.5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.5.3 แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
1.1.5.4 เจ้าของธุรกจิ 
1.1.5.5 ข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
1.1.5.6 อื่น ๆ (โปรดระบุ).................... 

1.1.6 ระดับการศึกษา 
1.1.6.1 มัธยมต้น หรือ มธัยมปลาย / ปวช. 
1.1.6.2 ปวส. หรืออนุปริญญา 
1.1.6.3 ปริญญาตร ี
1.1.6.4 สูงกว่าปริญญาตร ี

1.2 การรับรู้เชิงประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Perception) หมายถึง 
1.2.1 ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 
1.2.2 ประสบการณ์ทางความรู้สึก 
1.2.3 ประสบการณ์ทางประสาททางความคิด 
1.2.4 ประสบการณ์ทางพฤติกรรม 
1.2.5 ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคม 
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1.3 คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง 
1.3.1 บริการหลัก 
1.3.2 บรรยากาศในการบริการ 
1.3.3 พฤติกรรมของบุคคลากร 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ   
2.1 ความพึงพอใจ (Satisfaction)  

2.1.1 ทัศนคติ 
2.1.2 ภาพลักษณ์ 

2.2 ความภักดี  (loyalty) 
2.2.1 พฤติกรรม 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. ผู้บริโภค หมายถึง ประชาชนท่ีเคยซื้อและเคยได้รับบริการหรือประสบการณ์ท่ีได้รับ

จากตราสินค้าเครื่องส าอางระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า เขตกรุงเทพมหานคร 
2. ตราสินค้าเครื่องส าอางระดับลักชัวรี หมายถึง เครื่องส าอางท่ีมีชื่อเสียงในด้านตราสินค้า

และมีการผลิตและน าเข้ามาจากต่างประเทศ โดยในงานวิจัยน้ีกล่าวถึงเครื่องส าอางตราสินค้า
ระดับลักชัวรี โดยรวมคือ ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ส าหรับการแต่งใบหน้า (Facial Make-up) น้ าหอม (Perfume) 
ครีมบ ารุงผิวหน้า (Facial Cream) ครีมบ ารุงผิวกาย (Body Cream) ซึ่งเป็นเครื่องส าอางท่ีมีราคา
สูงกว่าสินค้าในตลาดท่ัวไป เช่น Chanel, Hourglass, Shiseido, M.A.C, Nars, Lancôme, Dior 
Beauty, Laura Mercier, Charlotte Tilbury, Estée Lauder, La Prairie, La Mer ฯลฯ เป็นต้น 

3. การรับรู้เชิงประสบการณ์ของลูกค้า (Perception of Customer Experience) หมายถึง 
การท่ีผู้บริโภคหรือผู้ท่ีเคยซื้อและเคยได้รับบริการหรือประสบการณ์ท่ีได้รับจากตราสินค้าเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรี และเกิดความรู้สึกท่ีแตกต่างกันออกไปท้ังในด้านความประทับใจในสินค้าหรือบริการ
ต่าง ๆ ของทางตราสินค้าจนน าไปสู่การซื้อซ้ าหรือบอกต่อ ซึ่งจะถ่ายออกมาแตกต่างกันตาม
ประสบการณ์ท่ีได้รับ ประกอบด้วย 

3.1 ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นหลังจากได้กล่ิน 
เห็น และสัมผัสสินค้าเครื่องส าอางระดับลักชัวรีและเกิดความชื่นชอบต่อผลิตภัณฑ์น้ัน 

3.2 ประสบการณ์ทางความรู้สึก หมายถึง เป็นความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นหลังจากได้รับ
ประสบการณ์ทาง ตา หู จมูก จนเกิดความรู้สึกประทับใจและเกิดการกลับมาซื้อสินค้าเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีอีกครั้ง 
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3.3 ประสบการณ์ทางประสาททางความคิด หมายถึง การท่ีลูกค้าได้รับข้อมูลของ
สินค้าเครื่องส าอางและเกิดความเข้าใจในสินค้าและบริการขององค์กรในภาพรวม  

3.4 ประสบการณ์ทางพฤติกรรม หมายถึง การท่ีลูกค้าได้รับประสบการณ์โดยตรง 
ทางด้านการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ของตราสินค้าเครื่องส าอางระดับลักชัวรี ไม่ว่าจะเป็น
การแสดงความคิดเห็น หรือการเข้ารับการให้บริการของพนักงานขาย การซื้อสินค้าและหากผู้บริโภค
รู้สึกได้รับการมีส่วนร่วมท่ีส่งผลให้มีทัศนคติเชิงบวกจะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า
เครื่องส าอางระดับลักชัวรี 

3.5 ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคม หมายถึง การท่ีผู้บริโภคอาจเกิดความรู้สึก
ประทับใจตราสินค้าเครื่องส าอางระดับลักชัวรี จนเกิดการน าไปบอกต่อหรือซื้อสินค้าให้กับบุคคล
รอบข้างหรือผู้ท่ีมีความสนใจเช่นเดียวกัน  

4. คุณภาพการบริการ หมายถึง คุณสมบัติและคุณลักษณะท่ีสามารถจับต้องได้และ
ไม่สามารถจับต้องได้จากผู้ให้การบริการของแบรนด์เครื่องส าอางระดับลักชัวรี จนเกิดเป็นความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคท่ีเข้าใช้บริการ ประกอบด้วย 

4.1 บริการหลัก หมายถึง การกระท าหรือด าเนินการจากพนักงานขายเครื่องส าอาง
ตราสินค้าระดับลักชัวรีท่ีส่งมอบให้แก่ลูกค้าเพื่อให้ได้รับความพึงพอใจตรงกับจุดประสงค์และ
ความคาดหวังขององค์กร 

4.2 บรรยากาศในการบริการ หมายถึง พนักงานขายเครื่องส าอางตราสินค้าระดับ
ลักชัวรีท่ีรับรู้ด้านการปฏิบัติขั้นตอนและพฤติกรรมท่ีจะได้รับรางวัล ได้รับการสนับสนุนและเข้าใจ
ในเร่ืองเกี่ยวกับการบริการลูกค้าและการบริการลูกค้า คุณภาพการให้บริการ ตัวอย่างเช่น ขอบเขต
ท่ีพนักงานรับรู้ว่าพวกเขาได้รับรางวัลส าหรับการให้บริการท่ีมีคุณภาพ บรรยากาศการบริการของ
องค์กรจะแข็งแกร่งขึ้น นอกจากน้ี การรับรู้ว่าการบริการลูกค้ามีความส าคัญต่อฝ่ายบริหารจะส่งผลต่อ
บรรยากาศการบริการท่ีแข็งแกร่ง 

4.3 พฤติกรรมของบุคคลากร หมายถึง พฤติกรรมของพนักงาน ทัศนคติ และผล
การปฏิบัติงานภายใน สภาพแวดล้อมขององค์กรและความมีการวัดประสิทธิผลของพนักงานขาย
เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีท่ีประกอบด้วยคุณลักษณะท่ีมีความแตกต่างกันในแต่ละด้าน 
เช่น อายุ เพศ สถานภาพ ทัศนคติ  ค่านิยม และระดับความสามารถ 

5. ความพึงพอใจของผู้บริโภค หมายถึง ทัศนคติทางบวกของบุคคลท่ีเกิดขึ้นหลังการประเมิน
จากการซื้อสินค้าเครื่องส าอางระดับลักชัวรีหรือได้รับปฏิสัมพันธ์จากบริการของพนักงาน จนเกิดเป็น
ความรู้สึกที่ดีซึ่งระดับความพึงพอใจของแต่ละบุคคลย่อมแตกต่างกัน หากเกิดจากการได้รับ
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การตอบสนองตามท่ีตนต้องการก็จะเกิดความรู้สึกท่ีดี ส่ิงน้ัน ตรงกันข้ามหากความต้องการของตน
ไม่ได้รับการตอบสนองความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น ซึ่งมักจะเกิดมาจากปัจจัย 2 ด้าน คือ 

5.1 ทัศนคติ หมายถึง มุมมองของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการได้รับรู้เกี่ยวกับสินค้าจาก
การรับฟัง สัมผัส จนเกิดความคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ตามความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นของพนักงาน
เครื่องส าอางระดับลักชัวรี 

5.2 ภาพลักษณ์ หมายถึง ส่ิงผู้ให้บริการเครื่องส าอางระดับลักชัวรีต้ังใจส่ือให้ผู้บริโภค
รับรู้และมองเห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอออกมาเพื่อท าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในผลิตภัณฑ์
ของตราสินค้า 

6. ความภักดีของผู้บริโภค หมายถึง อารมณ์ความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีจนท าให้เกิดพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการอย่างต่อเน่ือง 
โดยผลจากการท่ีคุณภาพของสินค้าหรือบริการท่ีสามารถตอบสนองและช่วยส่งเสริมลูกค้าได้ 
ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้า เป็นหน่ึงองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าของตราสินค้า ท่ีท าให้ลูกค้า
เกิดการซื้อสินค้าเครื่องส าอางระดับลักชัวรีซ้ าและติดตามเรื่องราวต่าง ๆ ของตราสินค้าน้ัน ๆ 
เมื่อมีผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ออกมา ดังน้ันความภักดีของผู้บริโภคจึงนับว่าเป็นพฤติกรรมส่วนส าคัญ
ท่ีแสดงออกมาในหลายรูปแบบความภักดี ตามปัจจัย 3 ด้าน คือ 

6.1 การซื้อซ้ า หมายถึง พฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นภายหลังจากได้ซื้อและใช้สินค้าหรือ
บริการแล้ว ผู้บริโภคยังมีความต้องการท่ีจะซื้อและใช้สินค้าและบริการท่ีเจาะจงน้ันอีก โดยเป็น 
การซื้อซ้ าในครั้งท่ีหรือครั้งถัดมา โดยงานวิจัยน้ี กล่าวถึง พฤติกรรมการซื้อซ้ าในตราสินค้าเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรี 

6.2 ความถี่ในการซื้อ หมายถึง จ านวนครั้งของการซื้อสินค้าในตราสินค้าเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรี เพื่อน ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน 

6.3 การบอกต่อคนรอบข้าง หมายถึง การท่ีผู้บริโภครีวิวหรือบอกต่อสินค้าและบริการ
ของตราสินค้าเครื่องส าอางระดับลักชัวรี ด้วยความสมัครใจ โดยใช้ความรู้และประสบการณ์ของตนเอง 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
การรับรู้เชิงประสบการณ์ของลูกค้าและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและ

ความภักดีของผู้บริโภคเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

คุณภาพการบริการ 
1. บริการหลัก 
2. บรรยากาศในการบริการ 
3. พฤติกรรมของบุคคลากร 
 

ลักษณะประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพการสมรส 
4. รายได้ 
5. อาชีพ 
6. ระดับการศึกษา 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค
เครื่องส าอาง ตราสินค้าระดับ 
ลักชัวรี ในห้างสรรพสนิค้า 
เขตกรุงเทพมหานคร 

- ทัศนคติ 
- ภาพลักษณ ์

 

ความภักดีของผู้บริโภคเครื่องส าอาง
ตราสินค้าระดับลักชัวรี ใน

ห้างสรรพสินค้าเขตกรุงเทพมหานคร 
- การซื้อซ้ า 
- ความถี่ในการซื้อ 
- การบอกต่อคนรอบข้าง 

การรับรู้เชิงประสบการณ์ของลูกค้า 
1. ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 
2. ประสบการณ์ทางความรู้สึก 
3. ประสบการณ์ทางความคิด 
4. ประสบการณ์ทางพฤติกรรม 
5. ประสบการท่ีเกี่ยวข้องทางสังคม 
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สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความพึงพอใจและความภักดี
ของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 2 การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าประกอบด้วย ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 
ประสบการณ์ทางความรู้สึกประสบการณ์ทางประสาททางความคิด ประสบการณ์ทางพฤติกรรม 
และประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับสังคม ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคต่อ
เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี 

สมมติฐานข้อท่ี 3 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย บริการหลัก บรรยากาศในการบริการ 
และพฤติกรรมของบุคคลากร ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอาง
ตราสินค้าระดับลักชัวรี 
 



 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การศึกษาเร่ือง การรับรู้เชิงประสบการณ์ของลูกค้าและคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า 
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย ท่ีเกี่ยวข้องเพื่อเป็นส่วนหน่ึงใน
การจัดกรอบแนวความคิดและสนับสนุนเน้ือหาท่ีต้องการศึกษา โดยแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัย 
ท่ีเกี่ยวข้องท่ีได้รวบรวมมีดังน้ี 

1. ทฤษฎีและทฤษฎเีกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับการรับรู้เชิงประสบการณ์ลูกค้า 
3. แนวความคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
4. แนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
5. แนวความคิดเกี่ยวกับความภักดี 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร ์
ความหมายของประชากรศาสตร์  

สุมัยยา นาคนาวา (2564, หน้า 325) ให้ค าจ ากัดความของประชากรศาสตร์ ไว้ว่า
หากก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ทางประชากรศาสตร์จะอ้างอิงถึงข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของ
ผู้บริโภคแต่ละราย เช่น เพศ อายุ ศาสนา ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ และตระหนักว่า
ส่วนประสมทางการตลาดส่วนใดท่ีเหมาะกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 

รุจิรา แสงผา (2559, หน้า 83-85) มีการให้ค าจ ากัดความของประชากรศาสตร์ไว้ว่า 
องค์ประกอบทางประชากรศาสตร์ท่ีต่างกัน ท าให้การปฏิบัติหน้าท่ีและประสิทธิผลของงานของพนักงาน
แต่ละคนต่างกัน 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 36-37) ให้ค าจ ากัดความของประชากรศาสตร์ไว้ว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลคือปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของแต่ละบุคคลตามปัจจัยท่ีระบุไว้ ดังน้ี 

1. อายุและขั้นของชีวิต (Age and life Circle Stage) การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ของคนแตกต่างกันไปในความเรียบง่ายและความยากล าบากขึ้นอยู่กับอายุของแต่ละบุคคล ผู้สูงอายุ
จะต้านทานการเปล่ียนแปลงได้มากกว่า ผู้คนจะมีอิทธิพลหรือโน้มน้าวใจได้ยากขึ้นเมื่อบุคคลน้ัน
อายุมากขึ้น 
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2. อาชีพ (Occupation) เป็นปัจจัยส าคัญในการหาการแบ่งส่วนตลาด ลูกค้าท่ีมี
ฐานะร่ ารวยมักเป็นท่ีสนใจของนักการตลาด มีก าลังซื้อสูง แต่ผู้ท่ีมีรายได้ปานกลางถึงน้อยท่ีสามารถ
ซื้อได้ ก็จะมีตลาดขนาดใหญ่ ซึ่งอาจส่งผลให้ลูกค้ากลุ่มน้ีถูกตัดออกไป ด้วยเหตุน้ี นักการตลาดจึงควร
ศึกษาพฤติกรรม เฉพาะเจาะจงของกลุ่มประชากรและสร้างแผนกลยุทธ์ท่ีเหมาะสม ในสินค้า
ชนิดเดียวกันอาจมีการออกแบบท่ีแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับกลุ่มอาชีพ              

3. สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstances) หมายถึง ความสัมพันธ์
ระหว่างรายได้กับปัจจัยส่วนบุคลซึ่งจะมีแนวโน้มความสัมพันธ์กันอย่างมากในเชิงเหตุและผล เช่น 
บุคคลท่ีมีการศึกษาสูง โอกาสท่ีจะหางานระดับสูงง่าย จึงท าให้มีรายได้สูงและมีก าลังซื้อมากขึ้นไปด้วย 
เป็นต้น  

4. รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นส่ิงท่ีแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน
ถึงแม้ว่าแต่ละคนจะมีอายุเท่ากัน อยู่ร่วมกันในสังคมท่ีมีวัฒนธรรมเดียวกันมีสถานะทางสังคมไม่
ต่างกันหรือประกอบอาชีพเดียวกันก็ไม่ได้เป็นตัวท่ีก าหนดว่าคน ๆ คนน้ันจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ท่ีเหมือนกัน 

5. บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self-concept) 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคน้ันเป็นพฤติกรรมส่วนบุคคล ดังน้ันการซื้อสนค้าจึงมีความแตกต่างกันไป
ตามลักษณะแนวคิด เช่น ความเชื่อท่ีว่าเราควรยอมรับตนเองในส่ิงท่ีตนเป็น (Actual Self-concept) 
ซึ่งแตกต่างจากการเปรียบเทียบตนเองในอุดมคติ (Idea Self-concept) เรียกว่าแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง
ท่ีแท้จริง ส่ิงน้ีแตกต่างจากความคิดท่ีว่าผู้อื่นมองเห็นตนเอง (Their other self-concept think others 
see them) ดังน้ันความชื่นชอบอาจไม่ได้เป็นไปตามบุคลิกลักษณะภายนอกท่ีคนอื่นมองเห็นก็เป็นไป
ได้เช่นกัน 

ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 54-55) ได้กล่าวว่า ส่วนแบ่งตลาดควรค านึงถึงข้อมูล
ประชากรด้านต่าง ๆ ดังน้ี 

1. อายุ (Age) อายุเป็นส่วนหน่ึงท่ีอาจก าหนดรสนิยม ความชื่นชอบ และพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของคนแต่ละช่วงวัยได้ โดยท่ีผลิภัณฑ์ท่ีตอบสนองความต้องการในแต่ละบุคคลท่ีช่วงอายุ
ต่างกันก็จะแตกต่างกัน เช่น เส้ือผ้า เครื่องส าอาง อาหาร กลุ่มเป้าหมายเด็กอาจจะเป็นสินค้าท่ีมี
ความน่ารักสีสันสดใสเป็นส่วนใหญ่ ส่วนผู้ท่ีมีอายุมากขึ้นอาจจะเน้นท่ีความส าคัญของสรรพคุณ
มากกว่าภาพลักษณ์สินค้า 

2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมักจะมีพฤติกรรมและทัศนคติท่ีแตกต่างกัน
ท้ังในการซื้อสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคในด้านต่าง ๆ จึงท าให้ผลิตภัณฑ์ต้องมีการแยกประเภท
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เพื่อตอบสนองความต้องการที่ต่างกันของผู้บริโภคที่เพศแตกต่างกัน เช่น รองเท้า ครีมอาบน้ า 
ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย กระเป๋า แชมพู น้ าหอม ทั้งในด้านภาพลักษณ์รวมไปถึงกลิ่นที่มี
ความแตกต่างกัน เพศชายมักจะใช้น้ าหอมรู้สึกสดชื่นและสบายตัว ส่วนผู้หญิงมักมีรสนิยมค่อนไป
ทางกล่ินหอมอ่อน ๆ และเน้นความหอมติดทนนานตลอดเวลา 

3. การศึกษา (Education) ระดับการศึกษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
ทัศนคติ ความคิด ความชื่นชอบ และพฤติกรรมการบริโภค โดยผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูง
มีแนวโน้มบริโภคสินค้าท่ีมีราคาสูงและคุณภาพดีกว่า ส่วนผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ ามีแนวโน้ม
ท่ีจะบริโภคสินค้าราคาถูก เน่ืองจากมีก าลังซื้อท่ีแตกต่างกัน 

4. อาชีพ (Occupation) ผู้บริโภคแต่ละอาชีพมีความต้องการบริโภคสินค้าและ
การบริการท่ีแตกต่างกันตามระดับสังคมท่ีอาศัยอยู่รวมไปถึงหน้าท่ีการงานส าหรับบางคนจ าเป็นต้องมี
ภาพลักษณ์ท่ีดูดีตลอดเวลา เช่น ผู้บริหารระดับสูง ต้องการใช้สินค้าท่ีราคาแพง ดูหรูหรา เพื่อเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ของตน เช่น นาฬิกา Rolex สินค้าท่ีมีราคาแพงเพื่อการเข้าสังคมส่วนบุคคลท่ัวไป
อาจจะต้องการเพียงแค่นาฬิกาท่ีสามารถบอกเวลาได้และไม่นิยมซื้อสินค้าท่ีมีราคาแพงตามค่านิยม
ของสังคม 

5. รายได้ (Income) รายได้เป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะช่วยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ซึ่งผู้ท่ีมีรายได้สูงมีอ านาจการซื้อสูงมักจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีชื่อเสียงและมีราคาแพงในขณะท่ี
ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ าจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่ากับการใช้งานและมีความทนทานไม่ต้อง
เสียเงินซื้อบ่อย 

6. ขนาดของครอบครัว (Family Size) มีความส าคัญกับการบริโภคเป็นอย่างมาก
โดยท่ีแต่ละครอบครัวจะมีจ านวนสมาชิกแตกต่างกัน ซึ่งขนาดของครอบครัวก็จะเกี่ยวข้องกับการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น ครอบครัวท่ีมีจ านวนเยอะอาจเลือกใช้รถท่ีมีสามารถใช้งานได้เหมาะกับจ านวน
คนเยอะ ๆ หรือผู้ท่ีอาศัยอยู่คนเดียวมักจะเลือกส่ิงของเล็ก ๆ ไม่ใหญ่เกินไปเน้นใช้สอยให้สะดวกสบาย 
เป็นต้น 

7. สถานภาพสมรส (Marital status) แต่ละบุคคลมีสถานภาพท่ีแตกต่างกันต้ังแต่ 
โสด แต่งงาน หย่าร้าง หรืออาศัยอยู่ร่วมกันโดยไม่แต่งงาน ซึ่งสถานภาพเหล่าน้ีก็เป็นอีกหน่ึงส่ิงท่ี
สามารถก าหนดพฤติกรรมการท่องเท่ียวและการใช้เวลาว่างของแต่ละบุคคลได้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาแสดงให้เห็นถึงความส าคัญ
ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในการแบ่งส่วนตลาดและปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ ผู้วิจัยจึงน าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มาเป็นตัวแปรอิสระซึ่งได้เลือกน ามา
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ศึกษา 5 ปัจจัยด้วยกัน ได้แก่ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมส  
ตามแนวคิดของ ปณิศา มีจินดา (2553) ท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีอธิบายถึงลักษณะประชากร
ท่ีแตกต่างกันไว้อย่างละเอียด โดยผู้วิจัยจะน าปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์มาศึกษาว่าส่ิงเหล่าน้ี
จะส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางแบรนด์ระดับลักชัวรี
ในห้างสรรพสินค้า เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันหรือไม่ และน ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนด
กรอบแนวคิดในการวิจัย สมมติฐาน ออกแบบสอบถาม อภิปราย และก าหนดข้อเสนอแนะ 

แนวความคิดเก่ียวกับการรับรู้เชิงประสบการณ์ลูกค้า 
ความหมายของการรับรู ้

ณัฐวุฒิ สง่างาม (2564) กล่าวว่า การรับรู้คือกระบวนการท่ีผู้บริโภคเลือกท่ีจะรับรู้
หรือตีความหมายจากการรับรู้ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสัมผัสเพื่อท่ีให้เป็นภาพในความคิดกลายเป็นภาพท่ีมี
ความหมายและมีความกลมกลืนมากยิ่งขึ้น 

กันยา สุวรรณแสง (2552) กล่าวว่า การรับรู้มีความส าคัญต่อการเรียนรู้ เนื่องจาก
การรับรู้ท าให้เกิดการเรียนรู้และการเรียนรู้มีผลต่อการรับรู้ครั้งใหม่อีกทั้งยังจะช่วยส่งผลไปถึง
ความรู้เดิมและจะช่วยช่วยแปลความหมายให้ทราบว่าคืออะไรและเห็นภาพชัดมากยิ่งขึ้น 

สุธรรม รัตนโชติ (2553, หน้า 84) อ้างอิงจาก Peter Drunker อธิบายว่า การรับรู้คือ 
การทราบความจริง (Reality) ของส่ิงต่าง ๆ และมีการรับรู้ต่อส่ิงน้ัน ๆ แต่ความจริงก็ไม่มีใครทราบได้ว่า
ตัวตนจริง ๆ ของส่ิงน้ันเป็นอย่างไร แต่รับรู้ว่าส่ิงน้ันคืออะไร การรับรู้จึงเปรียบเสมือนความจริงของ
สิ่งเหล่านั้นที่แต่ละบุคคลทราบและเข้าใจผ่านเข้ามาในความรู้สึกสัมผัส (sense) โดยการเห็น 
ได้ยิน ได้กล่ิน ได้รส และสัมผัส หรือประสาทสัมผัส ตา หู จมูก ล้ิน และผิวกาย และบุคคลจะเลือก
รับรู้เฉพาะท่ีสนใจ  

จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการทางความคิดชนิดหน่ึง โดยท่ีการรับรู้
แม้จะไม่มีตัวตนแต่คนส่วนใหญ่ก็สามารถเข้าใจให้เป็นไปในลักษณะเดียวกันได้ ดังเช่น การรับรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าเครื่องส าอางท่ีมีลักษณะการใช้งานสรรพคุณต่าง ๆ ท่ีเป็นอันเข้าใจและส่งผลต่อ
การรับรู้ของผู้บริโภคได้ 

แนวความคิดเก่ียวกับประสบการณ์ลูกค้า 
ผกามาศ ชัยพร (2550) กล่าวว่า ประสบการณ์ของลูกค้า ต่อการใช้สินค้าและการให้ 

บริการของพนักงานขององค์กร โดยรวมถึงระยะเวลาการได้รับการบริการและการใช้งานของผู้บริโภค
สินค้าจะสิ้นสุดลง ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกต่อสินค้าทั้งในด้านความรู้สึกบวกและความรู้สึกลบ 
ซึ่งส่ิงท่ีเกิดขึ้นเรียกว่า ประสบการณ์ 
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LaSalle และ Britton (2003) ได้อธิบายในความหมายของประสบการณ์ของลูกค้า 
ถือเป็นปฏิสัมพันธ์ท้ังหมดระหว่างลูกค้าและผลิตภัณฑ์ บริษัท หรือส่วนอื่น ๆ ของบริษัทท่ีเกิดจาก
การกระตุ้นและการตอบโต้ การประเมินขึ้นอยู่กับความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค
และการกระตุ้นท่ีมาจากบริษัท ซึ่งการสร้างมูลค่าไม่ได้มีส่วนเพียงท าให้ผู้ใช้ได้รับประสบการณ์
ท่ีน่าจดจ าเพียงเท่าน้ัน แต่ยังตระหนักในตราสินค้าอยู่เสมอ 

Schmitt (2003); Shaw และ Ivens (2002) ได้กล่าวถึงว่า การส่ือสารการตลาด
ในหลายช่องทาง การให้บริการ การโฆษณาขององค์กรน้ันเป็นประสบการณ์ของลูกค้าท่ีเกี่ยวข้อง
กับจุดสัมผัส Touch Point ทีผู้บริโภคน้ันมีกับองค์กรในหลายด้าน ถือว่าทุกกิจกรรมท่ีเกิดขึ้นเป็น
ประสบการณ์ในทุกจุดสัมผัส 

Abdul Khader และ Madhavi (2017) ได้กล่าวว่า ประสบการณ์ คือหลังจากท่ีลูกค้า
จะได้รับสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นจุดสัมผัสท่ีส าคัญ และขึ้นอยู่กับการมีส่วนร่วมและการโต้ตอบ
หลังการซื้อเป็นส่วนใหญ่กับบริษัท การสร้างการให้บริการท่ีดีท่ีแข็งแกร่งน้ัน มีความส าคัญจะน าไปสู่
ประสบการณ์ท่ีดีของลูกค้า และเป็นส่ิงส าคัญท่ีจะท าให้ลูกค้ากลับมาท่ีกิจกรรมการบริการอีกครั้ง 
ต่างจากการซื้อ เน่ืองจากส่วนใหญ่เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นเพียงครั้งเดียว และบริการหลังการบริการ
เป็นข้ันตอนของหลายกิจกรรม ในทางปฏิบัติขั้นตอนน้ีครอบคลุมถึงคุณลักษณะของประสบการณ์
ของลูกค้าหลังการซื้อท่ีเกี่ยวข้องกับประสิทธิภาพของแบรนด์หรือบริการในทางใดทางหน่ึง ด้วยมุมมอง
ของเส้นทางการตัดสินใจซื้อของลูกค้า บริษัทควรรวมกลยุทธ์การบริการท่ีดีท่ีสุดเพื่อสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า     

Hirschman (1982) ได้กล่าวถึง บทบาทของอารมณ์ในพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย 
ความสุข ความงาม ความหมายเชิงสัญลักษณ์ตราสินค้า ความคิดสร้างสรรค์ และอารมณ์สามารถ
เสริมสร้างและขยายความเข้าใจเกี่ยวกับ แนวคิดเรื่องประสบการณ์ของลูกค้ากลายเป็นองค์ประกอบ 
ส าคัญในการท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อและการใช้สินค้า และการเลือกตราสินค้า       

Dewey (1925); Schmitt (1999) ได้น าเสนอ ประสบการณ์การตลาด 5 ประเภท 
ซึ่งเป็นแนวทาง เรียกว่า "โมดูลกลยุทธ์ประสบการณ์ ท่ีนักการตลาดน้ันสามารถสร้างให้กับผู้บริโภค 
ได้แก่  

1. ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (การมองเห็น การได้ยิน สัมผัส รส และกล่ิน) 
องค์กรมุ่งการสร้างประสบการณ์และกระตุ้นประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพื่อให้ลูกค้าเกิดความสนใจ 
ความต่ืนเต้น และความรู้สึกดีต่อสินค้า จนเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า 
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2. ประสบการณ์ทางอารมณ์ (อารมณ์ ความรู้สึก) ประสบการณ์ทางอารมณ์
ท่ีองค์กรมุ่งหมายจะสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์กับองค์กร ตราสินค้า และผลิตภัณฑ์ เพื่อให้เกิด
ทัศนคติเชิงบวก เกิดความเชื่อมั่นและความประทับใจ จนเกิดความภูมิใจเมื่อได้รับสินค้าและบริการ 
จนเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า 

3. ประสบการณ์ทางความเข้าใจ (ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ ความคิด) 
องค์กรมุ่งหมายท่ีจะมอบ ความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์และภาพรวมขององค์กรและตราสินค้า
ท้ังหมด อีกท้ังองค์กรสามารถ มอบกระบวนการคิด เชิงการแก้ไขปัญหา อย่างสร้างสรรค์ให้กับผู้บริโภค 
จนเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า 

4. ประสบการณ์ทางกายภาพ พฤติกรรม และวิถีชีวิต (ประสบการณ์ท่ีเกิดจาก
การลงมือปฏิบัติจริง) องค์กรมุ่งหมายจะสร้างประสบการณ์ตรงให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในกิจกรรม
การตลาด ให้ผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนความคิดเห็น ให้เกิดการปรับพฤติกรรม
และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ท่ีดีต่อตราสินค้า 

5. ประสบการณ์ที่เกี ่ยวข้องทางสังคม (ประสบการณ์ที่เกิดจากกลุ่มคนและ
บุคคลรอบข้าง) เกิดจากความเกี่ยวข้องกับบุคคลในด้านต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน หรือวัฒนธรรม 
ท่ีส่งต่อกัน การท่ีองค์กรจะสร้างความสัมพันธ์เฉพาะบุคคล เพื่อให้ขยายไปยังวงกว้าง ท่ีในระดับ
ต่างกันเกี่ยวข้องกัน จะเกิดการเชื่อมโยงทางความรู้สึก นึกคิด และท าให้เกิดพฤติกรรมท่ีส่งผลให้
ยอมรับ เชื่อมั้นต่อตราสินค้า            

จากการศึกษาผู้วิจัยจึงเลือกใช้แนวคิดของ Dewey (1925); Schmitt (1999) เข้ามาใช้
ก าหนดตัวแปร โดยแบ่งได้ 5 ด้าน คือ 1. ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (การมองเห็น การได้ยิน 
สัมผัส รส และกล่ิน) 2. ประสบการณ์ทางอารมณ์ (อารมณ์ ความรู้สึก) 3. ประสบการณ์ทางความเข้าใจ 
(ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ ความคิด) 4. ประสบการณ์ทางกายภาพ พฤติกรรม และวิถีชีวิต 
(ประสบการณ์ท่ีเกิดจากการลงมือปฏิบัติจริง 5. และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องทางสังคม (ประสบการณ์
ท่ีเกิดจากกลุ่มคนและบุคคลรอบข้าง) ซึ่งส่ิงเหล่าน้ีนับเป็นผลให้เกิดความเกี่ยวข้องระหว่างผู้บริโภค
กับสินค้าและการบริการ โดยเชื่อว่าเป้าหมายหลักขององค์กรมักจะสร้างประสบการณ์ที่ดีและ
ครอบคลุม ซึ่งรวมเอาประสบการณ์ทุกรูปแบบเข้าไว้ด้วยกันถือเป็นวัตถุประสงค์สูงสุดของการตลาด
เชิงประสบการณ์ 
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แนวความคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ความหมายของบริการ 

Kotler (2000) ได้ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับการให้บริการ ว่าการกระท าหรือการแสดง
ท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึงน าเสนอต่อไปยังอีกฝ่ายหน่ึง ซึ่งเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถสัมผัสได้ ซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับ
การเป็นเจ้าของหรือไม่เกี่ยวกับความเป็นเจ้าของในส่ิงใด โดยท่ีผลิตผลของการบริการอาจเกี่ยวข้อง
หรืออาจไม่เกี่ยวข้องกับการผลิตภัณฑ์  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, หน้า 143) กล่าวว่า คุณภาพของบริการ คือ 
ความสามารถในการสนองความต้องการของผู้รับบริการ เมื่อพิจารณาคุณภาพของสินค้ามักจะ
สามารถพิจารณาตัวสินค้าว่าสนองความต้องการเป็นส าคัญไม่จ าเป็นต้อง ค านึงถึงกระบวนการผลิต 
แต่ส าหรับคุณภาพของการบริการแล้วจะมีความแตกต่างออกไปเนื่องจากมีลักษณะส าคัญ ๆ  
หลายประการของการบริการ คือ 

1. บริการเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจับต้องได้  
2. บริการมีความหลากหลายขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการ 
3. บริการไม่อาจแบ่งแยกได้ และไม่แน่นอน 
4. บริการไม่อาจเก็บไว้ได้ 

ท าให้คุณภาพบริการท่ีถูกประเมินจากท้ังกระบวนการให้บริการ (Process) และผลลัพธ์
ท่ีเกิดขึ้นจาก การบริการน้ัน (Outcome) แต่ผลลัพธ์น้ีขึ้นกับการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ผู้ให้
และผู้รับบริการ ในบางครั้ง มีความส าคัญมากกว่าผลของกิจการในการประเมินคุณภาพของบริการ 
ในธุรกิจการให้บริการ คุณภาพของการให้บริการเป็นส่ิงส าคัญ การให้บริการท่ีดีมีคุณภาพต้องอาศัย
เทคนิค กลยุทธ์ และทักษะท่ีจะชนะใจผู้รับบริการ ซึ่งสามารถท าได้ท้ังก่อนการบริการในระหว่างบริการ 
หรือภายหลังการบริการโดยบุคลากรทุกระดับ รวมทั้งผู้ บริหารระดับสูงด้วย การบริการที่ดี
เป็นเครื่องมือช่วยให้ผู้รับบริการเกิดความเชื่อมั่น ภักดี และเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า
เพื่อให้ธุรกิจมีลูกาค้ากลับมาใช้บริการซ้ าอีกในอนาคต 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, หน้า 340-342) กล่าวไว้ว่า ความแตกต่างในการบริการ 
ทางการแข่งขัน (Managing Competitive Differentiation) เจ้าขององค์กรท่ีไม่มีกิจกรรมท่ีเป็นบริการ
จะต้องท าให้ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากคู่แข่งขัน องค์กรจึงต้องมุ่งมั่นท่ีจะสร้างบริการให้เป็นข้อแตกต่าง
อย่างเด่นชัด ดังน้ันการพัฒนาคุณภาพการให้บริการให้สามารถแข่งขันในตลาดได้ มีลักษณะดังน้ี 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขายสินค้าหรือบริการ 
ส่ิงท่ีส าคัญคือการสร้างความแตกต่างแต่ ในด้านคุณภาพการบริการ จ าเป็นต้องรักษาและต้ังระดับ
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การให้บริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง โดยน าเสนอบริการตรงตามท่ีลูกค้าคาดหวังไว้  โดยท่ัวไปไม่ว่าจะเป็น
ธุรกิจแบบใดก็ตามคุณภาพของการให้บริการมีกระบวนการดังน้ี 

1. การเสนอบริการ (Presentation) เป็นขั้นตอนส าคัญท่ีสามารถพิจารณาจาก
ลูกค้าท่ีความคาดหวังจากผู้ให้บริการ ดังน้ี   

2. การให้บริการขั้นพื้นฐาน (Basic Services) คือการส่งมอบบริการหลักพื้นฐาน
ท่ีลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับจากผู้ให้บริการเพื่อให้เกิดความพึงพอใจ 

3. บริการเสริม (Supplementary services) ได้แก่บริการอื่น ๆ ท่ีเพิ่มเติมจาก
บริการหลัก จ าเป็นต้องเหนือกว่าคู่แข่งโดยสนองความต้องการต่อความคาดหวังในด้านอื่น ๆ 
ทางคุณภาพ ความถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า  

4. การส่งมอบบริการ (Delivery process) ท่ีมีคุณภาพเหนือกว่าคู่แข่ง โดย
ตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการให้บริการของผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ ให้เป็นไปตามมาตรฐาน
ท่ีองค์กรต้องการส่งมอบให้แก้ลูกค้า โดยพิจารณาท่ีจุดสัมผัสบริการ (Touch Point) ต่าง ๆ ท่ีองค์กร
มีอยู่ 

5. ภาพลักษณ์ (Brand Image) สร้างการจดจ าในใจของลูกค้า ส าหรับองค์กร
ท่ีให้บริการโดยอาศัยเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาด การโฆษณาในช่องทางต่าง ๆ ท้ัง ช่องทาง
ออนไลน์ ออฟไลน์ การส่ือสาร และการตลาด 

6. ลักษณะด้านนวัตกรรม (Innovative Feature) เป็นการเสนอผลิตภัณฑ์ 
ในลักษณะท่ีมีแนวความคิดริเริ่ม สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า
ในตลาดท่ัวไป 

เกณฑ์ในการพิจารณาคุณภาพการบริการ 
นิติพล ภูตะโชติ (2561) สรุปมาตรฐานท่ีใช้ตัดสินความสามารถของงาน การบริการ

ในแต่ละด้านของงานต้องเป็นไปตามมาตรฐานคุณภาพท่ีฝ่ายบริหารก าหนดไว้ ดังน้ี 
1. การเข้าถึงลูกค้า (Access) คือความสามารถของผู้ให้บริการในการให้บริการ

แก่ลูกค้าได้ตรงต่อเวลา และสถานที่ท่ีเหมาะสมมีความสะดวก ลูกค้าสามารถเข้าถึงบริการนั้น
ได้อย่างรวดเร็ว ลูกค้าสามารถเข้าถึงการบริการน้ันได้ง่าย แสดงศักยภาพที่ดีของผู้ให้บริการ
เพื่อไม่ต้องรอนานจนเกินไปและเปลี่ยนไปใช้ผู้บริการอื่น 

2. ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) วัตถุประสงค์หลักของการบริการคือ
การมอบความสุขหรือความพึงพอใจให้กับลูกค้า องค์กรจะมีประสิทธิภาพมากขึ้นเมื่อสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากขึ้น 
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3. ความคาดหวังของลูกค้า (Expectation) สาเหตุของการเปลี่ยนแปลงคือ
ความคาดหวังของลูกค้า คุณลักษณะเฉพาะส าหรับลูกค้าแต่ละราย ซึ่งแต่ละรายอาจมีความคาดหวัง
ท่ีแตกต่างกัน 

4. การติดต่อส่ือสาร (Communication) การโต้ตอบโดยการให้ข้อมูลแก่ลูกค้าท่ี
เกี่ยวกับคุณสมบัติและขอบเขตของบริการท่ีน าเสนอในภาษาท่ีเข้าใจง่าย การส่ือสาร จะท าให้ได้รับ
การอ านวยความสะดวกในประสิทธิภาพสูงสุดท่ีเป็นไปได้ 

5. ความพร้อมในการบริการ (Readiness) คือ สภาวะความพร้อมในการให้บริการ 
ท่ีท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ 

6. ความรู้ของผู้ให้บริการ (Knowledge and competence) ความเชื่อมโยงกัน
ระหว่างความรู้และความสามารถท่ีผู้บริหาร ผู้ให้บริการ ท่ีผู้ใช้บริการบางรายสามารถใช้ได้ความรู้
ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด เรียกว่า ความรู้ของผู้น า 

7. คุณค่าของการบริการ (Value) เป็นคุณค่าการบริการโดยพิจารณาจากส่ิงท่ี
ลูกค้าได้รับจริง จากการใช้บริการซึ่งเป็นความรู้สึกท่ีน่าท่ึง หรือเสียใจท่ีต้องเสียค่าบริการ อย่างใด
อย่างหน่ึง เน่ืองจากได้รับบริการตามท่ีคาดหวังไว้ 

8. ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) ความสุภาพ: แสดงถึงความจริงใจ  
ความเป็นมิตร และความพร้อมในการทักทายผู้รับบริการของพนักงาน เพื่อให้มั่นใจว่าผู้รับบริการ
พอใจกับบริการที่ได้รับ 

9. ความสนใจในลูกค้า (Interest): ส่ิงส าคัญท่ีสุดของการให้บริการลูกค้าคือ 
การแสดงให้เห็นถึงความต่ืนตัวและความสนใจในตัวลูกค้ารายน้ัน จ าเป็นต้องมีการดูแลเอาใจใส่
โดยไม่ค านึงถึงตัวตนของลูกค้า โดยให้บริการอย่างเท่าเทียมกัน  

10. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) คือการสร้างความเชื่อให้กับผู้บริโภคตามมาตรฐาน
เดียวกันท้ังองค์กรจะส่งเสริมความน่าเชื่อถือโดยรวมท่ีมีประสิทธิภาพ ซึ่งในทางเชื่อมโยงกันจะส่งเสริม
ความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า  ซึ่งอาจเกิดจากค ารับรองและความคิดเห็นจากลูกค้าท่ีเคยใช้บริการหรือ
การได้รับรางวัลจากองค์กรท่ีน่าเชื่อถือ 

11. ความไว้วางใจ (Reliability) เมื่อลูกค้าได้รับบริการท่ีถูกต้องอย่างสม่ าเสมอ 
และความเท่าเทียม จะได้รับความเชื่อใจ เกิดความเชื่อถือ ลูกค้าจะกลับมาซื้อสินค้าและบริการซ้ า
จนเกิดเป็นความภักดี 

12. การตอบสนองลูกค้า (Response) ในกรณีท่ีเกิดปัญหา ผู้ขายสามารถตอบ
ค าถามของลูกค้าได้ทันทีและด าเนินการแก้ไขอย่างรวดเร็ว ความสามารถในการให้บริการท่ีรวดเร็ว
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เพื่อตอบสนองต่อการร้องขอการแก้ปัญหาของลูกค้าได้ จะท าให้เกิดความความพึงพอใจท่ีจะใช้
ตราสินค้าเดิมต่อไป 

13. ความปลอดภัย (Security) สมาชิกมั่นใจท่ีจะใช้บริการว่าจะได้รับการคุ้มครอง
จากการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 

14. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Understanding the Customer) ผู้ให้บริการ
จ าเป็นต้องรู้ว่าลูกค้าต้องการอะไรโดยการศึกษาพฤติกรรมและท าความเข้าใจลูกค้า (รู้จักลูกค้า)  
ผู้ให้บริการจึงต้องศึกษาพฤติกรรมเหล่านั้นเพื่อเสนอบริการท่ีสนองความต้องการของลูกค้า 
ยิ่งผู้ให้บริการท่ีเชี่ยวชาญเข้าใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้ามากเท่าใด ส่ิงท่ีพวกเขาท า 
ก็จะยิ่งมีประสิทธิผลมากขึ้นเท่าน้ัน  

การจัดการคุณภาพการบริการ  
Joewono และ Kubota (2007) ตัวแปรความเป็นเลิศด้านบริการ ท าหน้าท่ีเป็นตัวชี้วัด

ว่าผู้ให้บริการประสบความส าเร็จตามความคาดหวังของลูกค้าได้อย่างไร การให้บริการท่ีมีมาตรฐาน
จะตามมาด้วยความพึงพอใจของลูกค้า  พร้อมท้ังส่งเสริมความเชื่อมโยงระหว่างการให้บริการแก่ลูกค้า
และความคาดหวังต่อบริการเหล่าน้ัน โดยมีหลักการท่ีจะท าให้เกิดความพึงพอใจ ดังน้ี 

1. การบริการหลัก (Core Service)  คือส่ิงท่ีส าคัญท่ีสุดเมื่อพูดถึงกิจกรรมหรือ
งานท่ีเกี่ยวข้องกับการขายโดยตรง เช่น การขายผลิตภัณฑ์ดูแลผิว บริการหลักคือการสร้างความมั่นใจ
ว่าผู้ใช้บริการปฏิบัติตามค าแนะน าท่ีเหมาะกับลูกค้า ในขณะเดียวกันก็ค านึงถึงความต้องการและ
ปัญหาของลูกค้าแต่ลนคนด้วย ซึ่งลูกค้าอาจไม่ได้ซื้อสินค้าประเภทเดียวกันเสมอไป 

2. บรรยากาศในการบริการ (Climate Service) หมายถึง สภาพแวดล้อมใน
สถานท่ีน้ัน ๆ หรือท่ีเรียกว่า shop ท่ีมีการขายผลิตภัณฑ์ประเภทต่าง ๆ ตามยี่ห้อตราสินค้า โดยท่ี
บรรยากาศในการบริการควรเป็นบรรยากาศท่ีผ่อนคลายท้ังตัวพนักงานและสถานท่ีจัดต้ังไม่ควรมี
ความอึมครึมมากเกินไปจนท าให้ผู้เข้ารับบริการรู้สึกประหม่า รวมไปถึงการสร้างบรรยากาศโดย
พนักงานท่ีต้องมีทักษะในการส่ือสารแต่ก็ไม่ควรท าให้ลูกค้าเกิดความอึดอัดจนเกินไป 

3. พฤติกรรมของบุคลากร (Behavior Service) หมายถึง พฤติกรรมการให้บริการ
ของพนักงานในการน าเสนอขายสินค้าและแนะน าสินค้า และพนักงานนับว่าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะ
ท าให้ผู้เข้ารับบริการอยากจะซื้อสินค้าน้ันหรือไม่ ดังน้ันพฤติกรรมจึงเป็นส่ิงท่ีผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญในการเลือกพนักงานต้ังแต่ บุคลิกภาพ การแสดงออก ทักษะความสามารถท่ีจะช่วย
ท าให้ลูกค้าเชื่อมั่นจนเกิดความประทับใจท่ีจะใช้บริการ 
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จากการทบทวนบทความท่ีสอดคล้องกับการจัดการคุณภาพการบริการ การให้บริการ 
ผู้วิจัยจึงได้น าตัวแปร การจัดการคุณภาพการบริการของ Joewono และ Kubota (2007) เข้ามา
ศึกษาโดยเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีสัมพันธ์กับความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภค
ท่ีรับรู้ว่าองค์การน้ันให้การบริการท่ีมีคุณภาพ ท้ังการให้บริการหลักท่ีสัมผัสจับต้องได้ การรักษา
บรรยากาศในการให้บริการของพนักงาน รวมไปถึงพฤติกรรมท่ีแสดงออกของพนักงานท่ีจะช่วย
เพิ่มความน่าเชื่อถือ ความมีมาตรฐาน และจะช่วยการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าในการเข้ารับบริการ 
ซึ่งส่ิงเหล่าน้ีจะท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและมีความเป็นไปได้ว่าลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจ
และความภักดีต่อตราสินค้าจนตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง 

แนวความคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
Kotler (2000, p. 36) อธิบายว่าความพึงพอใจคืออารมณ์ท่ีบุคคลรู้สึกเมื่อมีความสุขหรือ

ผิดหวัง การเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้และความคาดหวัง จะท าให้ได้รับผลลัพธ์ตามเป้าหมาย
ของขององค์กร จะท าให้องค์กรบรรลุผลส าเร็จ หากความคาดหวังและการรับรู้ความต้องการของ
ผู้รับบริการสอดคล้องกัน ผู้รับบริการก็จะได้รับความพึงพอใจ 

วิรุฬ พรรณเทวี (2542, หน้า 11) ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องความพึงพอใจ คือ 
อารมณ์และความคิดต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ในความรู้สึกของบุคคล ตามความคาดหวังของแต่ละบุคคล 
นอกจากน้ี ความรู้สึกผิดหวังอาจเกิดขึ้นได้หากไม่เป็นไปตามความต้องการที่คาดหวังไว้ 

คณิต ดวงหัสดี (2538) ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวคิดของความพึงพอใจสรุปได้ดังน้ี  
บุคคลหน่ึงมีประสบการณ์ชอบหรือพึงพอใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง และหากส่ิงน้ันหรือลักษณะเหล่าน้ัน
สนองความต้องการของบุคคล เขาก็จะได้รับความพึงพอใจและหน่วยงานหรือองค์กรก็จะมีประสิทธิผล
ต่อส่ิงท่ีท า 

Morse (1953, p. 27) กล่าวว่า ความพึงพอใจสามารถลดความตึงเครียดของบุคคล
ได้ไม่มากก็น้อย และหากผู้คนมีความตึงเครียดมีมากจะท าให้เกิดความไม่พอใจ ซึ่งหากมอง
ในหลักความจริงจะเห็นได้ว่าความตึงเครียดส่วนใหญ่น้ันเป็นผลมาจากความต้องการปท่ีมากเกินไป
และท าให้เกิดปฏิกิริยาเรียกร้องตามท่ีมุ่งหวังและหากเมื่อใดความต้องการได้รับการสนองก็จะท าให้เกิด
ความพอใจ 

Cameran, Moizer, และ Pettinicchio (2010); Deng, Lu, Wei, และ Zhang (2010); 
Ojo (2010); Pantouvakis (2010) กล่าวว่า ความพึงพอใจจะเกิดได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภครู้สึกมีความสุข
ในผลิตภัณฑ์แต่หากมีการสร้างภาพลักษณ์ให้ผลิตภัณฑ์และบริการท่ีไม่ดีจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
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ความไม่พอใจ ดังน้ัน ความพึงพอใจจึงสามารถเกิดขึ้นได้จาก 2 ด้าน คือ ทัศนคติและภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมานั้นสามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจน้ันขึ้นอยู่กับ
ตัวบุคคลความคิด ทัศนคติ มุมมองท่ีแตกต่างกันจนน าไปสู่การเกี่ยวข้องกับจิตใจ อารมณ์ ความรู้สึก
ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ไม่สามารถ มองเห็นรูปร่างได้ และความพึงพอใจน้ันจะส่งผลออกมาใน
รูปแบบอารมณ์ท่ีมีท้ังบวกและลบความความคาดหวังและผลลัพธ์ท่ีเกิดขึ้น นอกจากน้ีความพึงพอใจ
หากส่งผลออกมาในความรู้สึกด้านบวกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงงก็แปลได้ว่าความคาดหวังน้ัน
ออกมาในลักษณะท่ีน่าพึงพอใจ ซึ่งความพึงพอใจน้ันไม่มีลักษณะท่ีตายตัวแต่สามรถเกิดขึ้นและ
เปล่ียนแปลงได้ตามค่านิยมและประสบการณ์ของตัวบุคคลท่ีได้รับในช่วงเวลาน้ัน ๆ ผู้วิจัยจึงได้
เลือกปัจจัยที่ท าให้เกิดความพึงพอใจ 2 ด้าน คือ ทัศนคติต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์ของ 
Cameran และคณะ (2010); Deng และคณะ (2010); Ojo (2010); Pantouvakis (2010) มาใช้
ในการท ากรอบแนวคิดการวิจัยในครั้งน้ี 

แนวความคิดเก่ียวกับความภักดี (Loyalty) 
ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน้า 27) ให้ความหมายของความภักดีว่าเป็นทัศนคติ

ท่ีลูกค้ามีต่อสินค้าและบริการของตราสินค้าโดยท่ัวไปจะเป็นความสัมพันธ์ระยะยาวท่ีแสดงให้เห็น
จากการท่ีลูกค้าซื้อสินค้าของตราสินค้าอย่างสม่ าเสมอจนถึงจุดที่เรียกว่าความภักดี นอกจากน้ี
ยังรวมถึงความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้าตลอดจนความรู้สึก ความคิด 
และทัศนคติเกี่ยวกับตราสินค้าน้ัน นอกเหนือจากกิจกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งผู้ซื้อสินค้าตราสินค้าเดิม
บ่อย ๆ ไม่ได้หมายความถึงความจงรักภักดีเสมอไป เพราะมีองค์ประกอบท่ีหลากหลาย เช่น ท่ีพักอาศัย
หรือสถานที่ท างานของลูกค้า อยู่ใกล้กับสถานที่ขายอาจส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อซ้ าได้ หรือ  
ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงสินค้าและบริการที่มีราคาสมเหตุสมผลมากกว่าที่ตราสินค้าอื่นน าเสนอ 
สาเหตุนั้นเกิดจากข้อผิดพลาดของคู่แข่ง หรือ การสื่อสารของตราสินค้าที่มีความเชื่อมต่อกับ
ความคิดของลูกค้า ท าให้ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน  

Rosenbaum-Elliott, Percy, และ Pervan (2011).ลูกค้าท่ีมองว่าตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง
ซึ่งมีทัศนคติเป็นบวก มีแนวโน้มท่ีจะชื่นชอบตราสินค้าน้ันมากกว่าตราสินค้าอื่น ๆ เมื่อเวลาผ่านไป 
บางทีอาจพัฒนาความภักดีต่อตราสินค้า ความรู้สึกผูกพันธ์อันแข็งแกร่งระหว่างลูกค้าและตราสินค้า
คือส่ิงท่ีก าหนดความภักดี มากกว่าน้ัน ความภักดีคือการท่ีผู้บริโภคไม่เต็มใจที่จะเปล่ียนการบริโภค
ตราสินค้าและอยากจะใช้ตราสินค้าท่ีท าให้พวกเขารู้สึกดีกับตัวเองต่อไป 
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อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวถึงค าจ ากัดความของความภักดีต่อตราสินค้าซึ่งเป็น
การอุทิศความภักดีให้กับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง และมีผลกระทบต่อการซื้อสินค้าที่เกิดขึ้น
เป็นประจ า ความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูงน้ันมีลักษณะเฉพาะคือทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า
และพฤติกรรมที่ภักดี สามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ดังต่อไปน้ี 

1. การกระจุกตัวของการซื้อซ้ าจากครัวเรือนเดียวกันเพื่อซื้อซ้ าในตราสินค้าเดียวกัน 
โดยส่วนใหญ่มาจากลูกค้าที่มีประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์และการซื้ อผลิตภัณฑ์อื่น ๆ 
ในตราสินค้าเดียวกันท่ีเพิ่มขึ้น เป็นเหตุผลท่ีผู้ซื้อซ้ ายังคงเป็นลูกค้าประจ า เพิ่มปริมาณรายได้
อย่างต่อเน่ืองจากการท่ีลูกค้ากลับมาใช้ตราสินค้าเดิม และรักษาระดับความเข้มข้นต่อความภักดี
ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ตัวเดียว ท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีขายดีน้ัน 

2. ปรารถนาท่ีจะภักดีแม้ว่ามีการแข่งขันราคาจากสินค้าอื่น (การต้านทานราคา) 
ลูกค้าท่ีภักดีกับตราสินค้า จะยืนยันถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าจากตราสินค้า แม้ว่าสินค้าจะต่างจาก
ตราสินค้าอื่น 

จากความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า ข้างต้น ผู้วิจัยได้เลือกใช้หัวข้อความภักดีน ามา
ปรับใช้ในกรอบแนวคิดการวิจัยในครั้งน้ีในด้านพฤติกรรม ตามแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543)  
ท่ีกล่าวถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าจนเกิดความภักดีในด้านพฤติกรรมจึงเป็นปัจจัยท่ีน่าศึกษา
อีกหน่ึงหัวข้อเน่ืองจากการท่ีผู้บริโภคมีข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งต่อตราสินค้าเป็นผลสืบเน่ืองมาจาก
ความต้องการเชิงบวกท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งพฤติกรรมท่ีแสดงถึงความภักดี เช่น การซื้อซ้ าอย่างต่อเน่ือง 
การบอกต่อ การให้ค าแนะน า การให้ค ามั่นสัญญาอย่างมีเจตนาต่อสินค้าขององค์กร เป็นต้น 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ณัฏฐวงศ์ ชาวเวียง (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้า

ในธุรกิจสปาขนาดกลางและขนาดเล็กของไทย ผลการวิจัยพบว่าบริการหลักบรรยากาศ ในการให้บริการ 
พฤติกรรมของบุคลากร มีอิทธิพล ทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ บริการ
หลัก และพฤติกรรมของบุคลากรมีอิทธิพล ทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า การรับรู้
ของลูกค้าเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความพึง
พอใจของ ลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าซึ่งสอดคล้องตามสมมุติฐาน  
ท่ีได้ก าหนดไว้ 

ประมวล มียอด (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่องคุณภาพบรกิารท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า
ในการใช้บริการตรวจสอบเครื่องมือวัดและเตือนภัยแก๊สรั่วในอุตสาหกรรมยานยนต์: กรณีศึกษา 
บริษัท เอ็มทูพี เทคโนโลยี จ ากัด การทดสอบสมมติท่ีฐาน 1 พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 



  25 

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และต าแหน่งงาน ท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความภักดี
ของลูกค้าในการใช้บริการตรวจสอบ เครื่องมือวัดและเตือนภัยแก๊สรั่ว ยกเว้นประสบการณ์ท างาน 
และ การทดสอบสมมติท่ีฐาน 1 พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้
บริการตรวจสอบเครื่องมือวัด และเตือนภัยแก๊สรั่ว โดยมีผลทดสอบคุณภาพบริการท้ัง 5 ด้าน ได้แก่ 
1) การให้บริการท่ีเป็นรูปธรรม 2) ความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ 3)ความรวดเร็วในการตอบสนอง
ลูกค้า 4) ความเอาใจใส่ดูแลลูกค้า และ 5) ความมั่นใจต่อลูกค้า  คุณภาพบริการอยู่ในระดับสูง
แสดงว่าลูกค้าพึงพอใจ ส่งผลต่อความภักดีในระดับสูงเช่นกัน โดยเรียงอันดับจากมากไปน้อย คือ 
1) ด้านทัศนคติ และ 2) ด้านพฤติกรรม (2) คุณภาพบริการด้านความเอาใจ ใส่ดูแลลูกค้า, ด้านการให้
ความมันใจต่อลูกค้า และด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ หมายความว่าลูกค้ามีความภักดี
และยินดีจะมาใช้บริการซ้ า   

Wu, Li, และ Li (2018) เรื่องคุณภาพประสบการณ์ คุณค่าประสบการณ์และความพึงพอใจ
จากประสบการณ์ ภาพลักษณ์ของสวนสนุกและการต้ังใจมาเท่ียวซ้ าผลการศึกษาพบว่า จาก 425 
นักท่องเท่ียวท่ีมาท่องเท่ียวสวนสนุกเจียนฝูซาน แฟนซีเวิลด์ แสดงให้เห็นจากโมเดลมีความเหมาะสม 
(fit) ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพประสบการณ์ ซึ่งมี 4 มิติ หลักและ 11 มิติย่อยของคุณภาพ
ประสบการณ์ท่ีเข้ามาเท่ียวสวนสนุกรับรู้ อีกท้ัง คุณภาพเชิงประสบการณ์ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพของสวนสนุกเป็นมิติหลัก ท่ีนักท่องเท่ียวท่ีมาสวนสนุกรับรู้ได้ส่งผลต่อการกลับมาเยือนซ้ า 

ศิริวรรณ พันธุ (2562) ศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเสริมอาหารผ่าน ออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลรวมรองลงมาท่ีส่งผล
ต่อความต้ังใจในการซื้อซ้ า เน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในคุณภาพและราคาของ 

สุมามาลย์ ปานค า และรพีพร คงกุทอง (2564) ศึกษาเร่ืองปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจในการซื้อซ้ าเครื่องส าอาง บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน
ความพึงพอใจ 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านความภักดี และ 4) ด้านความต้ังใจในการซื้อซ้ า และ 
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) = 157.78, 
ค่าองศาอิสระ (df) = 151, ค่า CMIN/df = 1.04, ค่า GFI = 0.93, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.03, 
ค่า RMSEA = 0.01 ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.97 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของความต้ังใจในการซื้อซ้ าเครื่องส าอางบนเพจเฟซบุ๊กได้ร้อยละ 97 และปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อ ความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางบนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านความภักดี ปัจจัย
ด้านพึงพอใจ และปัจจัย ด้านความไว้วางใจ ตามล าดับ ผู้ประกอบการขายเครื่องส าอางบนเพจเฟซบุ๊ก
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ได้น าไปใช้ประโยชน์เพื่อ สามารถน าผลวิจัยไปใช้ในการวางแผนการตลาดและสร้างกลยุทธ์ให้เหมาะสม
กับผู้บริโภค อันเป็นผลให้เกิด ความต้ังใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางบนเพจเฟซบุ๊กในอนาคตต่อไป 

จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยได้เลือกตัวแปรท่ีมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเข้ามา
ศึกษา ดังน้ี 

ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประมวล มียอด (2561) 
ท าการศึกษาเรื่องคุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการตรวจสอบเครื่องมือวัด
และเตือนภัยแก๊สรั่วในอุตสาหกรรมยานยนต์: กรณีศึกษา บริษัท เอ็มทูพี เทคโนโลยี จ ากัด ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ การศึกษา และต าแหน่งงาน ท่ีแตกต่างกัน
ไม่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการตรวจสอบ เครื่องมือวัดและเตือนภัยแก๊สรั่ว ยกเว้น
ประสบการณ์ท างานซึ่งสามารถใช้ผลการศึกษาน้ีน ามาเปรียบเทียบกับหัวข้อของผู้วิจัยได้ 

การรับรู้เชิงประสบการณ์ของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐวงศ์ ชาวเวียง (2561) 
ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ ในการบริหารธุรกิจสปา ขนาดกลาง และขนาดเล็ก 
กล่าวว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ และงาน
ของ Wu et al. (2018) ศึกษาเร่ืองคุณภาพประสบการณ์ คุณค่าประสบการณ์และความพึงพอใจ
จากประสบการณ์ ภาพลักษณ์ของสวนสนุกและการต้ังใจมาเท่ียวซ้ า กล่าวว่า คุณภาพเชิงประสบการณ์
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพของสวนสนุกเป็นมิติหลัก ที่นักท่องเท่ียวที่มาสวนสนุกรับรู้ได้
ส่งผลต่อการกลับมาเยือนซ้ า จะเห็นได้ว่าตัวแปรมีความส าคัญและสอดคล้องกับกรอบแนวคิดท่ี 
ผู้ศึกษาก าลังท าการศึกษา 

คุณภาพการบริการ มีตัวแปรท่ีสอดคล้องท้ังหมด 3 ตัวแปรคือ บริการหลัก บรรยากาศใน
การให้บริการ พฤติกรรมของบุคลากร มีความคล้ายคลึงกับตัวแปรของณัฏฐวงศ์ ชาวเวียง (2561) 
ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ ในการบริหารธุรกิจสปา ขนาดกลาง และขนาดเล็ก 
และผลการวิจัยมีความสอดดคล้องในเชิงบวกต่อการรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์และความพึงพอใจ
ของลูกค้า จึงท าให้ผู้วิจัยน ามาทบทวนวรรณกรรมในครั้งน้ี 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค มีงานวิจัยท่ีสอดคล้องกับตัวแปรที่ผู้วิจัยก าลังศึกษาคือ  
ณัฏฐวงศ์ ชาวเวียง (2561) กล่าวว่า หลักบรรยากาศ ในการให้บริการ พฤติกรรมของบุคลากร 
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และสอดคล้องกับงานของ ศิริวรรณ พันธุ (2562) 
ศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลรวมรองลงมาท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อซ้ า 
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ความภักดีของผู้บริโภค สอดคล้องกับตัวแปรในงานวิจัยของ ศิริวรรณ พันธุ (2562) ศึกษา
ความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ และ
สอดคล้องกับตัวแปรของ ประมวล มียอด (2561) โดยเลือกใช้ตัวแปรความภักดีของลูกค้าในการใช้
บริการเป็นตัวแปรตามในการศึกษาครั้งน้ีเช่นกัน 

และจากการทบทวนวรรณกรรมท าให้ผู้วิจัยเลือกศึกษาตัวแปร 5 ตัว ได้แก่ ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ การรับรู้เชิงประสบการณ์ลูกค้า คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ความภักดีของผู้บริโภค มาใช้ในการศึกษาในหัวข้อวิจัยครั้งนี้ เพื่อท่ีจะท าให้ทราบถึงการรับรู้
เชิงประสบการณ์ของลูกค้าและคุณภาพการบริการมีความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค
เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้าและเพื่อเป็นประโยชน์ต่อองค์กรและผู้บริหาร
ท่ีจะสามารถปรับการวางแผนการด าเนินงานและกลยุทธุ์การให้บริการเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับ
ความพึงพอใจให้มากท่ีสุดต่อไป 
 



 

บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้เชิงประสบการณ์ของลูกค้าและคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า 
เขตกรุงเทพมหานครน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูล
ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire)  

โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้า ตามขั้นตอน ดังต่อไปน้ี 
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอยา่งท่ีใช้ในการวิจัย 
2. การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3. ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
6. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตการวิจัยครั้งน้ีมุ่งศึกษาถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของ
ผู้บริโภคเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า เขตกรุงเทพมหานคร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อและใช้เครื่องส าอางตราสินค้า

ระดับลักชัวรี ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบประชากรท่ีแน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อและใช้เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งไม่ทราบประชากรท่ีแน่นอน (Non-probability) จึงใช้การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยการใช้สูตร
การค านวณหากลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554, หน้า 28) 
ท่ีระดับความเชื่อมัน 95% ได้กลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่างและเผ่ือความผิดพลาดของแบบสอบถาม
ไม่เกิน 15 ตัวอย่าง (5%) ดังน้ันในการวิจัยครั้งน้ีได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 ตัวอย่าง 
 

n = 
Z2

4E2 
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ก าหนดให้ 
n แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
z แทน ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐานซึ่งขึ้นอยู่กับ

ระดับความเชื่อมั่นท่ีก าหนดคือ 95% ดังน้ันค่า Z=96 
E แทน ความคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดส่วนประชากรท้ังหมด (p) ท่ียอมรับได้ 

5 % ดังน้ันค่า e=0.05 
 

โดยน าไปใช้แทนค่าดังน้ี  
 

n = 
1.962

4(0.05)2 

= 384.16 หรือ 385 คน 
 

ดังน้ันจะได้กลุ่มตัวอย่างจากการวิจัยครั้งน้ีเท่ากับ 385 คน และส ารองไว้ 5% หรือเท่ากับ 
จ านวน 15 คน รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างและ มีกลุ่มเป้าหมาย

เป็นคนท่ีเคยซื้อและใช้เครื่องส าอางแบรนด์ระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า เขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน โดยมีขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 3 ขั้นตอนดังน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 เลือกใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (purposive Sampling) โดยเลือกเขตท่ีต้ัง
ท่ีมีห้างสรรพสนค้าชั้นน าที่มีจ านวนผู้บริโภคเครื่องส าอางแบรนด์ระดับลักชัวรี ค่อนข้างมาก
ในห้างสรรพสินค้าจ านวน 5 แห่ง (Wikipedia, 2565) โดยเลือกอยู่ในห้างสรรพสินค้าชั้นน าใน
กรุงเทพจ านวน 4 เขต ดังน้ี 

1. เขตปทุมวัน จ านวน 2 แห่ง  (เซ็นทรัลเวิลด์, สยามพารากอน) 
2. เขตคลองเตยเหนือ จ านวน 1 แห่ง  (เอ็มโพเรียม) 
3. เขตจตุจักร จ านวน 1 แห่ง  (เซ็นทรลัลาดพร้าว) 
4. เขตคลองสาน จ านวน 1 แห่ง  (ไอคอนสยาม) 

ขั้นตอนท่ี 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการจะแบ่งการสุ่ม
ตัวอย่างออกเป็นสัดส่วนท่ีเท่ากัน โดยการแบ่งสมาชิกในกลุ่มไปเลือกหากลุ่มตัวอย่าง ได้ผลออกมา
ท้ังส้ิน ดังน้ี 
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จ านวนตัวอย่างในแต่ละเขต   =   400/(4) 
ดังน้ัน จ านวนตัวอย่างของแต่ละเขต =   100 ตัวอย่าง 

 
ขั้นตอนท่ี 3 เลือกใช้กลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยการเลือก

กลุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก โดยผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างตามเขต
เพื่อให้ได้ตามจ านวนตัวอย่างท่ีได้ก าหนดไว้ 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ส าหรับการวิจัยครั้งน้ีคือ แบบสอบถามท่ีผู้วิจัย

สร้างขึ้นให้มีลักษณะง่ายต่อการตอบและยังครอบคลุมวัตถุประสงค์ท่ีผู้วิจัยต้ังเอาไว้โดยแบ่งเน้ือหา
ของแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วนดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามส่วนท่ีเป็นข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีจ านวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ และระดับ
การศึกษา เป็นลักษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) แบบให้เลือกตอบหลายข้อ 
(Multiple-Choice Question) โดยแต่ละข้อค าถามจะมีระดับการวัดข้อมูลประเภทพร้อมทั้ง
รายละเอียดต่าง ๆ ดังน้ี 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
รายได้ต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษา เป็นลักษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Question) แบบให้เลือกตอบหลายข้อ (Multiple-Choice Question) โดยแต่ละข้อค าถามจะมีระดับ
การวัดข้อมูล ประเภทพร้อมท้ังรายละเอียดต่าง ๆ ดังน้ี 

1. เพศ: ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple-Choice Question) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ดังน้ี 

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุ: ลักษณะของแบบสอบถามประกอบไปด้วยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choices Question) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ในการวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งระดับต่ าสุดเท่ากับ 15 ปี เนื่องจากตัดสินใจซื้อด้วยตนเองได้และมี  
ความน่าเชื่อถือของข้อมูล (ศุภรัสมิ์ จิวะรังสินี, 2558) เพื่อให้ได้ความหลากหลายของประชากร 
จึงก าหนดช่วงอายุ เช่น วัยรุ่น วัยท างาน และผู้สูงอายุ ดังน้ี 
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2.1 ต่ ากว่า 20 ป ี
2.2 20 – 29 ป ี
2.3 30 – 39 ป ี
2.4 40 – 49 ป ี
2.5 50 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ: ลักษณะแบบสอบถาม ประกอบไปด้วยค าถามท่ีมีค าตอบให้เลือก 
2 ทาง (Dichotomous Question) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ดังน้ี 

3.1 โสด 
3.2 สมรส/อยู่ด้วยกัน 
3.3 อย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่

4. รายได้ต่อเดือน : ลักษณะของแบบสอบถามประกอบไปด้วยค าถามที่มี
หลายค าตอบให้เลือก (Multiple-Choice Question) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ
(Ordinal Scale) (ศุภรัสมิ์ จิวะรังสินี, 2558) ดังน้ี 

4.1 ต่ ากว่า หรือ เท่ากับ 15,000 บาท 
4.2 15,001 - 25,000 บาท 
4.3 25,001 - 35,000 บาท 
4.4 35,001 - 45,000 บาท  
4.5 45,001 - 55,000 บาท 
4.6 55,001 บาท ขึ้นไป 

5. อาชีพ: ลักษณะของแบบสอบถามประกอบไปด้วยค าถามที่มีหลายค าตอบ
ให้เลือก (Multiple Choices Question) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ดังน้ี 

5.1 นักเรียน/นักศึกษา 
5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
5.3 แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
5.4 เจ้าของธุรกจิ 
5.5 ข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
5.6 อื่น ๆ (โปรดระบุ).................... 
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6. ระดับการศึกษา: ลักษณะของแบบสอบถามประกอบไปด้วยค าถามท่ีมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple Choices Question) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ดังน้ี 

6.1 มัธยมต้น หรือ มธัยมปลาย / ปวช. 
6.2 ปวส. หรืออนุปริญญา 
6.3 ปริญญาตร ี
6.4 สูงกว่าปริญญาตร ี

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็น ด้านการรับรู้เชิงประสบการณ์ลูกค้า จ านวน
ค าถาม 20 ข้อ 

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็น ด้านบริการหลัก จ านวนค าถาม 12 ข้อ 
ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็น ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค จ านวน

ค าถาม 8 ข้อ 
ส่วนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็น ด้านความภักดีของผู้บริโภค จ านวนค าถาม 

5 ข้อ 
ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว เป็นลักษณะ 

(Likert Scale) และวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยการให้คะแนนแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังน้ี 

คะแนน ระดับความคิดเห็น 
5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 เห็นด้วย 
3 ไม่แน่ใจ 
2 ไม่เห็นด้วย 
1 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

           
เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว ใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา

ระดับความถี่ ซึ่งมีเกณฑ์พิจารณาดังน้ี สูตรการค านวนระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับชั้น
โดยใช้สูตรการค านวนช่วงความกว้างของชั้น ดังน้ี 
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ความกว้างของอันตรถาคชั้น  = 
ข้อมูบที่มีค่าสูงสุด - ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

 = 
5 – 1
5  

 = 0.8 
 

เกณฑ์การแปลความหมายคะแนน 
ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 4.50 ขึ้นไป  หมายถึง ระดับความพึงพอใจมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 3.50 - 4.49 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมาก 
ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 2.50 - 3.49 หมายถึง ระดับความพึงพอใจปานกลาง 
ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 1.50 -2.49 หมายถึง ระดับความพึงพอใจน้อย 
ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 1.00 - 1.49 หมายถึง ระดับความพึงพอใจน้อยท่ีสุด 

ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. ศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสาร ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อก าหนดโครงสร้าง

ของแบบสอบถาม 
2. ก าหนดขอบเขตแบบสอบถาม ได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ การรับรู้เชิง

ประสบการณ์ลูกค้า คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และความภักดีของผู้บริโภค
เครื่องส าอางตราระดับลักชัวรี เพื่อสร้างแบบสอบถามให้มีความชัดเจนตามความมุ่งหมายของ  
การวิจัย 

3. สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบการวจิยั 
4. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจัย เพื่อพิจารณาตรวจสอบ

ความถูกต้องและเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไข 
5. น าแบบสอบถามท่ีได้รับค าแนะน าจากอาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจัย มาปรับปรุงแก้ไข 

และตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา 
6. น าเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจัยตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อแก้ไขปรับปรุงครั้งสุดท้าย 

ก่อนน าไปทดลองใช้ขั้นต้น (Try Out) โดยการน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์น้ันไปทดลองใช้กับ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ตัวอย่าง เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้สูตรแอลฟ่าของครอนบัค 
(Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545) เพื่อให้ได้ค่าความเชื่อมั่น ซึ่งจะมีระหว่าง 
0 ≤  α ≤ 1 หากค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความเชื่อถือได้มาก โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่นท่ี
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ยอมรับได้ต้องไม่ต่ ากว่า 0.7 (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540, หน้า 125) โดยมีผลทดสอบความเชื่อมั่น
เรียงตามข้อมูลแต่ละส่วน 

7. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยในครั้งน้ีเป็นการศึกษา ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคเครื่องส าอาง

ตราสินค้าระดับลักชัวรี โดยแบ่งลักณะของแหล่งข้อมูล ดังน้ี 
1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้มาจากการค้นคว้าเอกสาร วารสาร 

ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง และแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต 
2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) น าเอกสารท่ีผ่านการเห็นชอบจากอาจารย์ 

ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างตามสถานท่ีต่าง ๆ ในเขตท่ีเลือกไว้ จานน้ันจึงรวบรวม
แบบสอบถามท่ีได้ น ามาจัดกระท าข้อมูลเพื่อท าการวิเคราะห์ต่อไป 

การจัดหาข้อมลูและวิเคราะหข์้อมูล 
หลังจากผู้ท าวิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดจากผู้ตอบแบบสอบถ้าเรียบร้อยแล้ว 

ผู้วิจัยจึงน าแบบสอบถามท้ังหมดมาด าเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามท่ีได้รับท้ังหมดมาตรวจสอบ

ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อแยกแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ออก 
2. การลงรหัส (Coding) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามฉบับท่ีสมบูรณ์ถูกต้องเรียบร้อยมาลงรหัส

ตามท่ีก าหนดไว้ในแบบสอบถามแต่ละส่วน 
3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าแบบสอบถามท่ีลงรหัสเรียบร้อยแล้วมาบันทึก

ลงในคอมพิวเตอร์และประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสมคมศาสตร์ 
(Statistic Package for Social Science : SPSS) เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐาน 

4. การวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยสถิติในการวิเคราะห์ดังน้ี 
4.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 

- ความถี่ (Frequency) 
- ร้อยละ (Percentage) 
- ค่าเฉล่ียทางเลขคณิต (Arithmetic mean) 
- ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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4.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
สมมติฐานข้อท่ี 1 มีการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 

ทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างต้ังแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้
สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance: One way ANOVA) 
จากสถิติแบบ F-Test ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

ทดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่างรายคู่ ในกรณีท่ียอมรับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
ของกลุ่มตัวอย่าง ต้ังแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้วิธี Fisher’s Least P-Valuenificant Difference (LSD)  

สมมิฐานข้อ 2 มีการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple regression analysis) 
สมมติฐาน 3, 4 และข้อท่ี 5 มีการวิเคราะห์ข้อมลูดังน้ี 

ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 กลุ่ม ใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Paerson Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
สถิติท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้สถิติ
พื้นฐาน ได้แก่ 

1.1 ค่าร้อยละ (Precentage) ใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยใช้สูตรดังน้ี (บุญชม ศรีสะอาด, 2542, หน้า 104-106)  
 

 P = f
n (100) 

  
เมื่อ P แทน ค่าคะแนนเฉล่ียร้อยละ หรือ เปอร์เซ็นต์ 
 f แทน ค่าความถี่ท่ีต้องการเปล่ียนแปลงเป็นร้อยละ 
 n แทน จ านวนความถี่ท้ังหมด หรือ จ านวนประชากร 
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1.2 ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) โดยใช้สูตร (บุญชม ศรีสะอาด, 2542, หน้า 104-
106) 
 

 X̅ = ∑ X
n  

 

เมื่อ  X̅ แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย 

 X แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
 n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 
1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใช้สูตร (บุญชม ศรีสะอาด, 2542, หน้า 104-

106) 
 

 S.D. = √n( ∑ x)2- ( ∑ x)2

n(n-1)  

 
เมื่อ S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
 X แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
 n แทน ขนาของกลุ่มตัวอย่าง 
 n-1 แทน จ านวนตัวแปรอิสระ 
 (X)2 แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกก าลังสอง 
 X2 แทน ผลรวมของแต่ละด้วยก าลังสอง 

 
2. สถิติท่ีใช้หาคุณภาพของแบบสอบหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหา

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s alpha Coefficiency) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546, 
หน้า 449) 
 

Cronbach’s Alpha (α) = 
kcovariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(k-1)covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
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เมื่อ Cronbach’s Alpha แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 

k แทน จ านวนค าถาม 

covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉล่ียของค่าความแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม 

variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

3. สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 

2 กลุ่ม โดยใช้ Independent t-test (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549, หน้า 108) 
3.1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนของท้ัง 2 กลุ่มเท่ากัน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 

2549, หน้า 108) 
 

t = X̅̅ ̅
1-X̅̅ ̅

2

√
( n1-1)S1

2+ ( n2-1)S2
2

 n-( n-1)  (
1n1

+ 1n2)

 

 
โดยท่ี  df = n1+ n2 -2 
เมื่อ t แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 

 X̅1 แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ี 1  

 X̅2 แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ี 2 

 S12 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างท่ี 1 

 S22 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างท่ี 2 
 n1 แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ี 1 
 n2 แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ี 2 

 

3.1.2 กรณที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากัน  S1
2  S2

2 (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2549, หน้า 108) 
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t = X̅̅ ̅
1-X̅̅ ̅

2

√
S1

2
 n1

 + 
S2

2
 n2

 

 
โดยท่ี 

  df = 
[
S12
n1

 - 
S22
n2

]

[
S12  n1]

2

  n1-1 +
[

S22  n2]

2

  n2-1

 

 

 
เมื่อ t แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 

 X̅1 แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ี 1  

 X̅2 แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ี 2 

 S12 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างท่ี 1 

 S22 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างท่ี 2 
 n1 แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ี 1 
 n2 แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ี 2 
 df แทน องศาแห่งความอิสระ (Degree of Freedom) 

 
3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 

ท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่มใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นท่ี 95% โดยใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549, หน้า 108) 

3.2.1 ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน มีสูตรดังน้ี 
 

F  =  
MS(b)
MS(W)

 

 
เมื่อ F แทน  ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution 
 MSb  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  
 MSw แทน ค่าความแปรปรวนในกลุ่ม 
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โดย df หรื่อ ชั้นแห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่า (k-1) และภายในกลุ่ม

เท่ากับ (n-k) เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% 
จึงทดสอบรายคู่โดยใช้วิธีรายคู่ โดยใช้วิธี LSD (Least P-Valuenificant Different) เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉล่ียประชากร  (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549, หน้า 108) 
 

LSD= t1-α/ 2;n-k
√2MSE
ni

  

โดยท่ี ni  ≠  nj 

 r = n – k  
 

เมื่อ LSD แทน ค่าผลต่างนัยส าคัญท่ีค านวณได้ส าหรับประชากรกลุ่มท่ี i และ j 
 MSE  แทน Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 
 k  แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ทดสอบ 
 n แทน จ านวนข้อมูลตัวอย่างท้ังหมด 
 α แทน ค่าความเชื่อมั่น 

 
3.2.2 ใช้ค่า Brow-Forsythe (B) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม

ไม่เท่ากัน (Hartung, 2001, p. 300) มีสูตรดังน้ี 
 

  = MSb
MSw

 

 

โดยค่า MSW = ∑ (1-
ni
N) Si

2K
t=1  

 
เมื่อ  แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน Brow-Forsythe 
 MSb แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่ากลุ่ม 
 MSw แทน  ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 
 K แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 ni แทน ขนาดข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 
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 N แทน ขนาดประชากร 

 Si
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง 

 
เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจึงทดสอบรายคู่โดยใช้

วิเคราะห์ผลต่าง ค่าเฉล่ียรายคู่ Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตุสิงห์, 2543, หน้า 116) 
ดังน้ี 

 

t = 
x̅i-x̅j

MS
w(

1
ni+

1
nj)

 

 
เมื่อ t  แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 
 MSW แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 xi̅ แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ี i 

 xj̅ แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ี j 
 ni แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างของกลุ่ม i 
 nj แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างของกลุ่ม j 

 
3.3 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554, หน้า 

173-176) 
สมการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y)  และตัวแปรอิสระ (X) 

ของประชากรจะเห็นว่า กลุ่มตัวแปรอิสระ (α+ β
1
X1 + β

2
X2+ ….  +  β

k
Xk) สามารถอธิบาย

การเปล่ียนแปลงค่าของตัวแปรตามได้ส่วนหน่ึง ในส่วนของการเปล่ียนแปลงไม่สามารถอธิบายได้น้ี 
เรียกว่าค่าความคาดเคล่ือนในการพยากรณ์ (Error: ε) การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณจะเป็น
การพยากรณ์หาค่า สัมประสิทธิ์ α และ β1  

จากค่าสถิติ a และ b ท่ีได้จากการค าณวนโดยกลุ่มตัวอย่าง โดยหลักการ
วิเคราะห์ คือ ค่าสัมประสิทธิ์ท่ีค านวณได้จะต้องเป็นค่าสัมประสิทธิ์ท่ีท าให้สมการดังกล่าว มีค่า
ความคาดเคล่ือนก าลังสองรวมกันน้อยท่ีสุด (Ordinary Least Square: OLS) 

สมการถดถอยเชิงพหุคูณของประชากร 
Y = α+ β1X1 + β2X2+ …+ βkXk + ε 
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สมการถดถอยเชิงพหุคูณของกลุ่มตัวอย่าง 
Y = α+ β1X1 + β2X2+ …+ βkXk + 

 
โดย X คือ ตัวแปรอิสระ 
 Y คือ ตัวแปรอิสระ 
 K คือ ตัวแปรอิสระ 

เมื่อ α และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือค่าของ Y เมื่อให้
ตัวแปรอิสระทั้งหมดมีค่าเท่ากับศูนย์ 

เมื่อ β และ b เป็นค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial regression coefficient) 
แต่ละตัว ซึ่งหมายถึง อัตราการเปล่ียนแปลงของตัวแปรตาม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระน้ันเปล่ียนไป 
1 หน่วย โดยตัวแปรอิสระตัวอื่นมีค่าคงท่ี 

โดยท่ีค่าสัมประสิทธิ์ a และ b สามารถค านวณได้จากสูตร ดังน้ี 
 

a = Y – b1X1 – b2X2 – … - bkXk 
 

bi = 
∑ Xi Yi - ∑ Xi Yi 
n ∑ X i

2-( ∑ Xi )2
 

 
การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหุคูณมีเงื่อนไขที่ส าคัญ คือ  
1. ความผิดพลาด (error) ต้องเป็นตัวแปรสุ่ม และมีการแจกแจงแบบโค้งปกติ  
2. ความแปรปรวนของตัวแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตัวแปรอิสระ (X) จะต้อง

เท่ากัน  
3. ค่าความผิดพลาดของตัวแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระกัน  
4. ตัวแปรอิสระที่น ามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกนั  
การเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการความถดถอย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554, 

หน้า 179-181) 
 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาการรับรู้เชิงประสบการณ์ของลูกค้าและคุณภาพ
การบริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี
ในห้างสรรพสินค้า เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวม
ข้อมูลแบบสอบถามและน าผลมาวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 7 ตอนดังน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
2. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความตระหนักใน

ตราสินค้า 
3. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
4. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความพึงพอใจ 
5. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความภักดี 
6. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
7. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของปัจจยัประชากรศาสตร์ 
จากการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด ผู้วิจัยได้นำข้อมูลปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา มาท าการวิเคราะห์และ
นำเสนอเป็นค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ได้ผลดังตารางและค าอธิบาย
ดังน้ี 
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ตาราง 1  จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ชาย 136 34.0 
2. หญิง 264 66.0 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 1 พบว่า จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คนผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 264 คน ร้อยละ 66.0 และเพศชาย จ านวน 136 คน ร้อยละ 34.0 

ตาราง 2  จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อายุต่ ากว่า 20 ป ี 17 4.3 
2. 20 – 19 ป ี 83 20.8 
3. 30 – 39 ป ี 182 45.5 
4. 40 – 49 ป ี 99 24.8 
5. 50 ปีขึ้นไป 19 4.8 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 30-39 ปี จ านวน 

182 คน ร้อยละ 45.5 รองลงมาคือ 40-49 ปี จ านวน 99 คน ร้อยละ 24.8 อายุ 20-19 ปี จ านวน 
83 คน ร้อยละ 20.8 อายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 19 คน ร้อยละ 4.8 และ อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 17 คน 
ร้อยละ 4.3 

ผู้วิจัยได้รวมกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุท่ีมีจ านวนน้อยไว้เข้าด้วยกัน ดังต่อไปน้ี 
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ตาราง 3  จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ (จัดกลุ่มใหม่) 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อายุต่ ากว่า 20 ปี/50 ปีขึ้นไป 36 9.1 
2. 20 – 19 ป ี 83 20.8 
3. 30 – 39 ป ี 182 45.5 
4. 40 – 49 ป ี 99 24.8 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 30-39 ปี จ านวน 

182 คน ร้อยละ 45.5 รองลงมาคือ 40-49 ปี จ านวน 99 คน ร้อยละ 24.8 อายุ 20-19 ปี จ านวน 
83 คน ร้อยละ 20.8 อายุ 50 ปีขึ้นไป/อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 36 คน ร้อยละ 9.1 ตามล าดับ 

ตาราง 4  จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 150 37.5 
สมรส 213 53.3 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่ 37 9.3 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 

213 คน ร้อยละ 53.3 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จ านวน 150 คน ร้อยละ 37.5 และ หย่าร้าง/
หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน 37 คน ร้อยละ 9.3 
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ตาราง 5  จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ต่ ากว่า 15,000 บาท 40 10.0 
2. 15,000 - 25,000 บาท 143 35.8 
3. 25,001 - 35,000 บาท 127 31.8 
4. 35,001 - 45,000 บาท 44 11.0 
5. 45,001 - 55,000 บาท 32 8.0 
5. 55,001 บาทขึ้นไป 14 3.5 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 15,000 - 25,000 

บาท จ านวน 143 คน ร้อยละ 35.8 รองลงมาคือ 25,001 - 35,000 บาท จ านวน 127 คน ร้อยละ 
31.8 35,001 - 45,000 บาท จ านวน 44 คน ร้อยละ 11.0 ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 40 คน 
ร้อยละ 10.0 45,001 - 55,000 บาท จ านวน 32 คน ร้อยละ 8.0 และ 55,001 บาทขึ้นไป จ านวน 
14 คน ร้อยละ 3.5 

ผู้วิจัยได้รวมกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนท่ีมีจ านวนน้อยไว้เข้าด้วยกัน 
ดังต่อไปน้ี 

ตาราง 6  จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน (จัดกลุ่มใหม่) 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ต่ ากว่า 15,000 บาท / 35,001 - 45,000 บาท 84 21.0 
2. 15,000 - 25,000 บาท 143 35.8 
3. 25,001 - 35,000 บาท 127 31.8 
4. 45,001 - 55,000 บาท/55,001 บาทขึ้นไป 46 11.5 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 15,000 - 25,000 

บาท จ านวน 143 คน ร้อยละ 35.8 รองลงมาคือ 25,001 - 35,000 บาท จ านวน 127 คน ร้อยละ 31.8  
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ต่ ากว่า 15,000 บาท / 35,001 - 45,000 บาท จ านวน 84 คน ร้อยละ 21.0 45,001 - 55,000 บาท/
55,001 บาทขึ้นไป จ านวน 46 คน ร้อยละ 11.5 ตามล าดับ 

ตาราง 7  จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. นักเรียน/นักศึกษา 45 11.3 
2. พนักงานบริษัทเอกชน 126 31.5 
3. พ่อบา้น/แม่บา้น 74 18.5 
4. เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 94 23.5 
5. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 56 14.0 
6. อื่น ๆ 5 1.3 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 

จ านวน 126 คน ร้อยละ 31.5 รองลงมาคือ เจ้าของธุรกิจส่วนตัว จ านวน 94 คน ร้อยละ 23.5 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 74 คน ร้อยละ 18.5 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 56 คน ร้อยละ 14.0 
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 45 คน ร้อยละ 11.3 และอื่น ๆ ได้แก่ ศิลปินและนักแสดง จ านวน 5 คน 
ร้อยละ 1.3 

ตาราง 8  จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. มัธยมต้น หรือ มัธยมปลาย 18 4.5 
2. ปวช. ปวส. / อนุปริญญา 92 23.0 
3. ปริญญาตรี 264 66.0 
4. สูงกว่าปริญญาตร ี 26 6.5 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 264 คน ร้อยละ 66.0 รองลงมาคือ ปวช. ปวส. / อนุปริญญา จ านวน 92 คน ร้อยละ 23.0 
สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 26 คน ร้อยละ 6.5 และ มัธยมต้นหรือมัธยมปลาย จ านวน 18 คน ร้อยละ 4.5 

ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความตระหนักในตราสินค้า 

ตาราง 9  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความตระหนักในตราสินค้า 

ด้านความตระหนักในตราสินค้า 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
ล าดับ
ที่ 

1. ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 4.25 .694 มากท่ีสุด 4 
2. ประสบการณ์ทางความรู้สึก 4.29 .608 มากท่ีสุด 2 
3. ประสบการณ์ทางประสาททางความคิด 4.29 .659 มากท่ีสุด 2 
4. ประสบการณ์ทางพฤติกรรม 4.26 .639 มากท่ีสุด 3 
5. ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคม 4.34 .686 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.28 .657 มากที่สุด  

 
จากตาราง 9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัย

ด้านความตระหนักในตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.28 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .657 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคม อยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.34, 
S.D = .686) รองลงมาคือด้านพฤติกรรม ประสบการณ์ทางความรู้สึก (ค่าเฉล่ีย = 4.29, S.D = .608) 
ประสบการณ์ทางประสาททางความคิด (ค่าเฉล่ีย = 4.29, S.D = .659) ประสบการณ์ทางพฤติกรรม 
(ค่าเฉล่ีย = 4.26, S.D = .639) และประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (ค่าเฉล่ีย = 4.25, S.D = .694) 
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ตาราง 10  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความตระหนักในตราสินค้า                                                             
ด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 

ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 𝒙 S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ
ที่ 

แพกเกจของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางระดับลักชัวรี 
มีความสวยงาม 

4.24 .711 มากท่ีสุด 3 

เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างจาก
ตราสินค้าอื่นและมีจุดเด่นเป็นของตัวเอง 

4.17 .799 มาก 4 

เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีความทนทานต่อการใชง้าน 4.32 .671 มากท่ีสุด 1 
เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีกลิ่นหอมและมีให้เลือก
หลากหลายกล่ินตามความชื่นชอบของแต่ละบุคคล 

4.30 .598 มากท่ีสุด 2 

รวม 4.25 .694 มากที่สุด  

 
จากตาราง 10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสโดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.25 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .694 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายข้อพบว่า เครื่องส าอางระดับลักชัวรี
มีความทนทานต่อการใช้งาน อยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.32, S.D = .671) 
รองลงมาคือ เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีกล่ินหอมและมีให้เลือกหลากหลายกล่ินตามความชื่นชอบ
ของแต่ละบุคคล (ค่าเฉล่ีย = 4.30, S.D = .598) แพกเกจของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางระดับลักชัวรี
มีความสวยงาม (ค่าเฉล่ีย = 4.24, S.D = .711) และ เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่าง
จากตราสินค้าอื่นและมีจุดเด่นเป็นของตัวเอง (ค่าเฉล่ีย = 4.17, S.D = .799) 
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ตาราง 11  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความตระหนักในตราสินค้า                                                                    
ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึก 

ประสบการณ์ทางความรูส้ึก 𝒙 S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ
ที่ 

ท่านเกิดความรู้สึกเชิงบวกเมื่อได้ใช้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางระดับลักชัวร ี

4.22 .600 มากท่ีสุด 4 

ท่านมองว่าภาพลักษณ์โดยรวมของผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางระดับลักชัวรีส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อ 

4.33 .692 มากท่ีสุด 2 

ภาพรวมของเครื่องส าอางระดับลักชวัรีมีความแตกต่าง
และดึงดูดให้เกิดความรู้สึกอยากใช้ผลิตภัณฑ์ 

4.36 .634 มากท่ีสุด 1 

กล่ินของเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีความหอมและ
แปลกใหม่ 

4.26 .505 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.29 .608 มากที่สุด  

 
จากตาราง 11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

ประสบการณ์ทางความรู้สึกโดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .608 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายข้อพบว่า ภาพรวมของเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีมีความแตกต่างและดึงดูดให้เกิดความรู้สึกอยากใช้ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับความคิดเห็น
ที่มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.36, S.D = .634) รองลงมาคือ ท่านมองว่าภาพลักษณ์โดยรวมของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางระดับลักชัวรีส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 4.33, S.D = .692) 
กลิ่นของเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีความหอมและแปลกใหม่ (ค่าเฉล่ีย = 4.26, S.D = .505) 
และท่านเกิดความรู้สึกเชิงบวกเมื่อได้ใช้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางระดับลักชัวรี (ค่าเฉล่ีย = 4.22, 
S.D = .600) 
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ตาราง 12  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความตระหนักในตราสินค้า                                                                    
ด้านประสบการณ์ทางความคิด 

ประสบการณ์ทางความคดิ 𝒙 S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ
ที่ 

ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางระดับลักชวัรีจาก
ช่องทางต่าง ๆ 

4.25 .624 มากท่ีสุด 3 

ข้อมูลท่ีท่านได้รับจากร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี
สามารถช่วยท าให้ท่านตัดสินใจในการซื้อสินค้าได้ง่าย
ยิ่งขึ้น 

4.36 .642 มากท่ีสุด 1 

ท่านแนะน าบุคคลรอบข้างเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางระดับลักชัวร ี

4.24 .726 มากท่ีสุด 4 

ท่านศึกษาเกี่ยวกับเครื่องส าอางระดับลักชัวรีท่ีออกใหม่
ก่อนตัดสินใจซื้อเสมอ 

4.30 .643 มากท่ีสุด 2 

รวม 4.29 .659 มากที่สุด  

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

ประสบการณ์ทางความคิดโดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .659 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายข้อพบว่า ข้อมูลที่ท่านได้รับจากร้าน
เครื่องส าอางระดับลักชัวรีสามารถช่วยท าให้ท่านตัดสินใจในการซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น อยู่ในระดับ
ความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.36, S.D = .642) รองลงมาคือ ท่านศึกษาเกี่ยวกับเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีท่ีออกใหม่ก่อนตัดสินใจซื้อเสมอ (ค่าเฉลี่ย = 4.30, S.D = .643) ท่านได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับเครื่องส าอางระดับลักชัวรีจากช่องทางต่าง ๆ (ค่าเฉล่ีย = 4.25, S.D = .624) และท่านแนะน า
บุคคลรอบข้างเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางระดับลักชัวรี (ค่าเฉล่ีย = 4.24, S.D = .726) 
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ตาราง 13  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความตระหนักในตราสินค้า                                                                      
ด้านประสบการณ์ทางพฤติกรรม 

ประสบการณ์ทางพฤติกรรม 𝒙 S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ 
ที่ 

ท่านได้รับประสบการณ์จากการซื้อสินค้าเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีในอดีตและน ามาพิจารณาส าหรับการซื้อใน
ปัจจุบัน 

4.28 .529 มากท่ีสุด 2 

ท่านติดตามข่าวสารของร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี
อยู่เสมอเพื่อให้ไม่พลาดทุกคอลเลคชัน 

4.23 .634 มากท่ีสุด 3 

การโฆษณาของตราสินค้าเครื่องส าอางระดับลักชัวรีท า
ให้ท่านสนใจที่อยากจะเข้าไปลองสินค้าด้วยตนเอง 

4.34 .620 มากท่ีสุด 1 

ภาพรวมเกี่ยวกับประสบการณ์ในการซื้อเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีท าให้ท่านยังเลือกใช้บริการจากตราสินค้า
เครื่องส าอางระดับลักชัวรีต่อไป 

4.20 .771 มากท่ีสุด 4 

รวม 4.26 .639 มากที่สุด  

 
จากตาราง 13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

ประสบการณ์ทางพฤติกรรมโดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .639 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายข้อพบว่า การโฆษณาของตราสินค้า
เครื่องส าอางระดับลักชัวรีท าให้ท่านสนใจที่อยากจะเข้าไปลองสินค้าด้วยตนเอง อยู่ในระดับ
ความคิดเห็นที่มากที่สุด (ค่าเฉล่ีย = 4.34, S.D = .620) รองลงมาคือ ท่านได้รับประสบการณ์
จากการซื้อสินค้าเครื่องส าอางระดับลักชัวรีในอดีตและน ามาพิจารณาส าหรับการซื้อในปัจจุบัน 
(ค่าเฉล่ีย = 4.28, S.D = .529) ท่านติดตามข่าวสารของร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีอยู่เสมอ
เพื่อให้ไม่พลาดทุกคอลเลคชัน (ค่าเฉล่ีย = 4.23, S.D = .634)  และ ภาพรวมเกี่ยวกับประสบการณ์
ในการซื้อเครื่องส าอางระดับลักชัวรีท าให้ท่านยังเลือกใช้บริการจากตราสินค้าเครื่องส าอางระดับ
ลักชัวรีต่อไป (ค่าเฉล่ีย = 4.20, S.D = .771) 
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ตาราง 14  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความตระหนักในตราสินค้ า                                                            
ด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคม 

ประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับสงัคม 𝒙 S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ
ที่ 

เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีความทันสมัยและตามเทรนด์
อยู่เสมอ 

4.19 .747 มาก 3 

เครื่องส าอางระดับลักชัวรีเป็นท่ีนิยมของคนรอบตัวท่าน 4.34 .663 มากท่ีสุด 2 
ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดของเครื่องส าอางระดับลักชัวรี
สามารถตอบโจทย์ผู้คนได้ทุกเพศทุกวัย 

4.34 .657 มากท่ีสุด 2 

เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะกับ 
ทุกกลุ่มเป้าหมาย 

4.50 .675 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.34 .686 มากที่สุด  

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคมโดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.34 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .686 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายข้อพบว่า เครื่องส าอางระดับลักชัวรี
มีผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับทุกกลุ่มเป้าหมาย อยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.50, 
S.D = .675) รองลงมาคือ เครื่องส าอางระดับลักชัวรีเป็นท่ีนิยมของคนรอบตัวท่าน (ค่าเฉล่ีย = 4.34, 
S.D = .663) ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดของเครื่องส าอางระดับลักชัวรีสามารถตอบโจทย์ผู้คนได้ทุกเพศ
ทุกวัย (ค่าเฉล่ีย = 4.34, S.D = .657) และ เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีความทันสมัยและตามเทรนด์
อยู่เสมอ (ค่าเฉล่ีย = 4.19, S.D = .747) 
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ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

ตาราง 15  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

ด้านคุณภาพการบริการ 𝒙 S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ 
ที่ 

1. บริการหลัก 4.35 .691 มากท่ีสุด 2 
2. บรรยากาศในการบริการ 4.40 .681 มากท่ีสุด 1 
3. พฤติกรรมของบุคลากร 4.34 .680 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.36 .684 มากที่สุด  

 
จากตาราง 15 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัย

ด้านคุณภาพการบริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .684 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีบรรยากาศในการบริการอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.40, S.D = .681) 
รองลงมาคือบริการหลัก (ค่าเฉล่ีย = 4.35, S.D = .691) และพฤติกรรมของบุคลากร (ค่าเฉล่ีย = 4.34, 
S.D = .680) 

ตาราง 16  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านบริการหลัก 

บริการหลัก 𝒙 S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ
ที่ 

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีความพรอ้มใน 
การให้บริการทุกด้าน 

4.35 .656 มากท่ีสุด 2 

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสม
กับลูกค้าและให้ค าแนะน าแต่ละท่านเป็นอย่างดี 

4.40 .698 มากท่ีสุด 1 

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีเต็มใจให้บริการลูกค้า
อย่างเท่าเทียมกัน 

4.31 .745 มากท่ีสุด 3 

ภาพรวมในการให้บริการของร้านเครื่องส าอางระดับ
ลักชัวรีเป็นท่ีน่าพอใจ 

4.35 .666 มากท่ีสุด 2 

รวม 4.35 .691 มากที่สุด  
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จากตาราง 16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
ด้านบริการหลักโดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน .691 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายข้อพบว่า ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีผลิตภัณฑ์ 
ท่ีเหมาะสมกับลูกค้าและให้ค าแนะน าแต่ละท่านเป็นอย่างดี อยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด 
(ค่าเฉลี่ย = 4.40, S.D = .698) รองลงมาคือ ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีความพร้อมใน
การให้บริการทุกด้าน (ค่าเฉล่ีย = 4.35, S.D = .656) ภาพรวมในการให้บริการของร้านเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีเป็นท่ีน่าพอใจ (ค่าเฉล่ีย = 4.35, S.D = .666) และร้านเครือ่งส าอางระดับลักชัวรีเต็มใจ
ให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน (ค่าเฉล่ีย = 4.31, S.D = .745) 

ตาราง 17  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านบรรยากาศ                                                 
ในการบริการ 

บรรยากาศในการบริการ 𝒙 S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ
ที่ 

พนักงานในร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีให้
ค าแนะน าอย่างดี 

4.40 .694 มากท่ีสุด 2 

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีให้ความส าคัญกับความ
เป็นส่วนตัวของลูกค้าในการเดินเลือกผลิตภัณฑ์ด้วย
ตนเอง 

4.45 .658 มากท่ีสุด 1 

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีจัดเตรียมสถานท่ีได้
กว้างและไม่แออัดท าให้บรรยากาศในร้านลด 
ความตึงเครียดลงได้ 

4.37 .675 มากท่ีสุด 3 

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีให้ความส าคัญกับ
ความรู้สึกของลูกค้าในการเข้าใช้บริการมาเป็น 
ล าดับแรก 

4.37 .695 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.40 .681 มากที่สุด  

 
จากตาราง 17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

ด้านบรรยากาศในการบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.40 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .681 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายข้อพบว่า ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี
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ให้ความส าคัญกับความเป็นส่วนตัวของลูกค้าในการเดินเลือกผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง อยู่ในระดับ
ความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.45, S.D = .658) รองลงมาคือ พนักงานในร้านเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีให้ค าแนะน าอย่างดี (ค่าเฉล่ีย = 4.40, S.D = .694) ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี
จัดเตรียมสถานท่ีได้กว้างและไม่แออัดท าให้บรรยากาศในร้านลดความตึงเครียดลงได้ (ค่าเฉล่ีย = 4.37, 
S.D = .675) และ ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีให้ความส าคัญกับความรู้สึกของลูกค้าในการเข้าใช้
บริการมาเป็นล าดับแรก (ค่าเฉล่ีย = 4.37, S.D = .695) 

ตาราง 18  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านพฤติกรรม                                                      
ของบุคลากร 

พฤติกรรมของบุคลากร 𝒙 S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ
ที่ 

พนักงานร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีพูดจาสุภาพ 
ไพเราะ 

4.43 .660 มากท่ีสุด 1 

พนักงานร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีแต่งกายเป็น
ระเบียบและสะอาดสะอ้านตลอดเวลา 

4.26 .676 มากท่ีสุด 4 

พนักงานร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีให้เกียรติลูกค้า ท่ี
เข้าใช้บริการอยู่เสมอ 

4.35 .692 มากท่ีสุด 2 

พนักงานร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรียิ้มแย้มแจ่มใส
และไม่แสดงสีหน้าหรืออารมณ์ต่อหน้าลูกค้า 

4.32 .693 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.34 .680 มากที่สุด  

 
จากตาราง 18 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

ด้านพฤติกรรมของบุคลากรโดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .680 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายข้อพบว่า พนักงานร้านเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีพูดจาสุภาพ ไพเราะ อยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.43, S.D = .660) 
รองลงมาคือ พนักงานร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีให้เกียรติลูกค้าที่เข้าใช้บริการอยู่เสมอ  
(ค่าเฉล่ีย = 4.35, S.D = .692) พนักงานร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรียิ้มแย้มแจ่มใสและไม่แสดง
สีหน้าหรืออารมณ์ต่อหน้าลูกค้า (ค่าเฉล่ีย = 4.32, S.D = .693) และ พนักงานร้านเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีแต่งกายเป็นระเบียบและสะอาดสะอ้านตลอดเวลา (ค่าเฉล่ีย = 4.26, S.D = .676) 
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ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความพึงพอใจ 

ตาราง 19  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความพึงพอใจ 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 𝒙 S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ
ที่ 

1. ทัศนคต ิ 4.39 .631 มากท่ีสุด 2 
2. ภาพลักษณ ์ 4.52 .648 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.45 .639 มากที่สุด  

 
จากตาราง 19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัย

ด้านความพึงพอใจ โดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นที่มากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .639 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
พึงพอใจต่อภาพลักษณ์ อยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.52, S.D = .648) รองลงมา
คือ ทัศนคติ (ค่าเฉล่ีย = 4.39, S.D = .631) 

ตาราง 20  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความพึงพอใจ ด้านทัศนคติ 

ทัศนคต ิ 𝒙 S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ
ที่ 

ท่านชื่นชอบเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมากกวา่ 
ตราสินค้าอื่น ๆ 

4.28 .614 มากท่ีสุด 3 

ท่านมองว่าร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรมีีสินค้า 
ท่ีมีคุณภาพและน่าเชื่อถือมากท่ีสุด 

4.48 .656 มากท่ีสุด 1 

ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อได้เข้าใช้บริการในร้าน
เครื่องส าอางระดับลักชัวร ี

4.34 .636 มากท่ีสุด 2 

ท่านสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าร้านเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีได้อย่างรวดเร็ว 

4.48 .616 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.39 .631 มากที่สุด  
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จากตาราง 20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
ด้านทัศนคติโดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.39 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน .631 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายข้อพบว่า ท่านมองว่าร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี
มีสินค้าท่ีมีคุณภาพและน่าเชื่อถือมากท่ีสุด อยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.48, 
S.D = .656) ท่านสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีได้อย่างรวดเร็ว  
(ค่าเฉล่ีย = 4.48, S.D = .616) รองลงมาคือ ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อได้เข้าใช้บริการในร้านเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรี (ค่าเฉล่ีย = 4.34, S.D = .636) และ ท่านชื่นชอบเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมากกว่า
ตราสินค้าอื่น ๆ (ค่าเฉล่ีย = 4.28, S.D = .614) 

ตาราง 21  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความพึงพอใจ ด้านภาพลักษณ์ 

ภาพลักษณ ์ 𝒙 S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ 
ที่ 

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีสภาพแวดล้อม 
ต่างจากร้านเครื่องส าอางตราสินค้าอื่น ๆ 

4.49 .656 มากท่ีสุด 3 

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีท าให้ท่านรู้สึกพิเศษ 
ทุกครั้งท่ีเข้ารับบริการ 

4.50 .690 มากท่ีสุด 2 

ท่านมองว่าร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีสามารถ
ไว้วางใจในเร่ืองของคุณภาพสินค้าได้มากกว่า 
ตราสินค้าท่ัวไป 

4.66 .610 มากท่ีสุด 1 

ภาพลักษณ์ของเครื่องส าอางระดับลักชัวรีสามารถดึงดูด
ให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย 

4.42 .636 มากท่ีสุด 4 

รวม 4.52 .648 มากที่สุด  

 
จากตาราง 21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

ด้านภาพลักษณ์โดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.52 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน .648 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายข้อพบว่า ท่านมองว่าร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี
สามารถไว้วางใจในเรื่องของคุณภาพสินค้าได้มากกว่าตราสินค้าท่ัวไปอยู่ในระดับความคิดเห็น
ท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.66, S.D = .610) รองลงมาคือ ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีท าให้ท่านรู้สึก
พิเศษทุกครั้งท่ีเข้ารับบริการ (ค่าเฉล่ีย = 4.50, S.D = .690) ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมี
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สภาพแวดล้อมต่างจากร้านเครื่องส าอางตราสินค้าอื่น ๆ (ค่าเฉลี่ย = 4.49, S.D = .656) และ
ภาพลักษณ์ของเครื่องส าอางระดับลักชัวรีสามารถดึงดูดให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย 
(ค่าเฉล่ีย = 4.42, S.D = .636) 

ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความภักดี 

ตาราง 22  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความภักดี 

ด้านความภักด ี 𝒙 S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ
ที่ 

ท่านไม่ใช้ผลิตภัณฑ์หรือเครื่องส าอางตราสินค้าอื่น ๆ 
นอกจากเครื่องส าอางระดับลักชวัร ี

4.55 .631 มากท่ีสุด 3 

ท่านเป็นสมาชิกของร้านเครื่องส าอางระดับลักชวัรี 4.57 .640 มากท่ีสุด 2 
ท่านซื้อสินค้าของร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี 
เป็นประจ า 

4.47 .655 มากท่ีสุด 5 

ท่านมักจะแนะน าคนรอบข้างไปเข้าไปใช้บริการ 
ในร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี 

4.53 .632 มากท่ีสุด 4 

ท่านใช้เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมาเป็นเวลานาน 
และไม่เคยเปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ 

4.58 .639 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.54 .640 มากที่สุด  

 
จากตาราง 22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

ด้านความภักดีโดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.54 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน .640 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายข้อพบว่า ท่านใช้เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมาเป็น
เวลานานและไม่เคยเปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์อื ่น ๆ อยู่ในระดับความคิดเห็นที่มากที่สุด  
(ค่าเฉลี่ย = 4.58, S.D = .639) รองลงมาคือ ท่านเป็นสมาชิกของร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี 
(ค่าเฉล่ีย = 4.57, S.D = .640) ท่านไม่ใช้ผลิตภัณฑ์หรือเครื่องส าอางตราสินค้าอื่น ๆ นอกจาก
เครื่องส าอางระดับลักชัวรี (ค่าเฉล่ีย = 4.55, S.D = .631) ท่านมักจะแนะน าคนรอบข้างไปเข้าไปใช้
บริการในร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี (ค่าเฉล่ีย = 4.53, S.D = .632) และ ท่านซื้อสินค้าของ
ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีเป็นประจ า (ค่าเฉล่ีย = 4.47, S.D = .655) 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมี 

ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน 
สมมติฐาน 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศแตกต่างกันมี

ความพึงพอใจต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน  

ตาราง 23  การวิเคราะห์ความแตกต่างของความพึงพอใจต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี                                                     
จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน 𝒙 S.D. t P-Value 
1. ชาย 136 4.19 .686 .981 .322 
2. หญิง 264 4.26 .724 

รวม 400 4.22 .705   

 
สมมติฐาน 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศแตกต่างกัน 

มีความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน  

ตาราง 24  การวิเคราะห์ความแตกต่างของลัความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี                                                                         
จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน 𝒙 S.D. t P-Value 
1. ชาย 136 4.21 .724 .381 .537 
2. หญิง 264 4.15 .836 

รวม 400 4.18 .780   
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สมมติฐาน 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันมี
ความพึงพอใจต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน  

ตาราง 25  การวิเคราะห์ความแตกต่างของลัความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี                                                                         
จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน 𝒙 S.D. F P-Value 
อายุต่ ากว่า 20 ป ี 17 4.41 .618 1.202 .309 
20 - 29 ป ี 83 4.20 .599 
30 - 39 ป ี 182 4.26 .718 
40 - 49 ป ี 99 4.27 .739 
50 ปีขึ้นไป 19 3.94 .970 

รวม 400 4.21 .728   

 
สมมติฐาน 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันมี

ความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน  

ตาราง 26  การวิเคราะห์ความแตกต่างของลัความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี                                                                         
จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน 𝒙 S.D. F P-Value 
อายุต่ ากว่า 20 ป ี 17 4.41 .712 .608 .657 
20 - 29 ป ี 83 4.15 .818 
30 - 39 ป ี 182 4.17 .759 
40 - 49 ป ี 99 4.17 .769 
50 ปีขึ้นไป 19 4.00 1.247 

รวม 400 4.18 .861   
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สมมติฐาน 1.5 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรส
แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน 

ตาราง 27  การวิเคราะห์ความแตกต่างของลัความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี                                                                         
จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพ จ านวน 𝒙 S.D. F P-Value 
โสด 150 4.26 .672 .293 .746 
สมรส 213 4.22 .728 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่ 37 4.29 .776 

รวม 400 4.25 .725   

 
สมมติฐาน 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรส

แตกต่างกันมีความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน  

ตาราง 28  การวิเคราะห์ความแตกต่างของลัความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี                                                                         
จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพ จ านวน 𝒙 S.D. F P-Value 
โสด 150 4.26 .822 1.501 .224 
สมรส 213 4.11 .737 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่ 37 4.16 1.014 

รวม 400 4.17 .857   
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สมมติฐาน 1.7 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน  

ตาราง 29  การวิเคราะห์ความแตกต่างของลัความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี                                                                         
จ าแนกตามด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 𝒙 S.D. F P-Value 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 40 4.35 .622 .878 .496 
15,000 - 25,000 บาท 143 4.25 .726 
25,001 - 35,000 บาท 127 4.14 .777 
35,001 - 45,000 บาท 44 4.34 .713   
45,001 - 55,000 บาท 32 4.28 .456   
55,001 บาทขึ้นไป 14 4.35 .633   

รวม 400 4.28 .654   

 
สมมติฐาน 1.8 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน

แตกต่างกันมีความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน  

ตาราง 30  การวิเคราะห์ความแตกต่างของลัความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี                                                                         
จ าแนกตามด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 𝒙 S.D. F P-Value 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 40 4.05 .714 .555 .735 
15,000 - 25,000 บาท 143 4.17 .762 
25,001 - 35,000 บาท 127 4.16 .888 
35,001 - 45,000 บาท 44 4.13 .904   
45,001 - 55,000 บาท 32 4.34 .653   
55,001 บาทขึ้นไป 14 4.28 .468   

รวม 400 4.18 .731   
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สมมติฐาน 1.9 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพแตกต่างกัน
มีความพึงพอใจต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน  

ตาราง 31  การวิเคราะห์ความแตกต่างของลัความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี                                                                         
จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน 𝒙 S.D. F P-Value 
นักเรียน/นักศึกษา 45 4.24 .743 .575 .719 
พนักงานบริษัทเอกชน 126 4.25 .703 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 74 4.18 .752 
เจ้าของธุรกจิ 94 4.32 .709   
ข้าราชการ 56 4.17 .663   
อื่น ๆ 5 4.00 .707   

รวม 400 4.19 .712   

 
สมมติฐาน 1.10 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพแตกต่างกัน

มีความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน  

ตาราง 32  การวิเคราะห์ความแตกต่างของลัความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี                                                                         
จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน 𝒙 S.D. F P-Value 
นักเรียน/นักศึกษา 45 4.33 .639 .725 .605 
พนักงานบริษัทเอกชน 126 4.17 .810 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 74 4.10 .803 
เจ้าของธุรกจิ 94 4.19 .751   
ข้าราชการ 56 4.12 .954   
อื่น ๆ 5 3.80 .836   

รวม 400 4.11 .798   
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สมมติฐาน 1.11 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา
แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน  

ตาราง 33  การวิเคราะห์ความแตกต่างของลัความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี                                                                         
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน 𝒙 S.D. F P-Value 
มัธยม หรือต่ ากวา่ 18 4.22 .646 .729 .535 
ปวช. ปวส. หรือ อนุปริญญา 92 4.18 .694 
ปริญญาตร ี 264 4.28 .690 
สูงกว่าปริญญาตร ี 26 4.11 .993   

รวม 400 4.19 .755   

 
สมมติฐาน 1.12 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา

แตกต่างกันมีความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน  

ตาราง 34  การวิเคราะห์ความแตกต่างของลัความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี                                                                         
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน 𝒙 S.D. F P-Value 
มัธยม หรือต่ ากวา่ 18 4.38 1.036 1.619 .184 
ปวช. ปวส. หรือ อนุปริญญา 92 4.25 .720 
ปริญญาตร ี 264 4.15 .786 
สูงกว่าปริญญาตร ี 26 3.92 .976   

รวม 400 4.17 .879   
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สมมติฐานข้อที่ 2  การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าประกอบด้วย ประสบการณ์ทาง
ประสาทสัมผัส ประสบการณ์ทางความรู้สึก ประสบการณ์ทางประสาททางความคิด 
ประสบการณ์ทางพฤติกรรม และประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับสังคม ส่งผลต่อความพึงพอใจ
และความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี 

สมมติฐาน 2.1 การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ
เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี 

ตาราง 35  การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอาง                                                       
ตราสินค้าระดับลักชัวรี 

ปัจจัยด้านประสบการณ์ 
Unstandardized Standardized 

T 
P-

Value 

Collinearity 
Coefficients Coefficients Statistics 
B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 4.250 .363  11.714 .000   
1. ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 
(X1) 

.234 .072 .216 .325 .000* .571 1.752 

2. ประสบการณ์ทางความรู้สึก (X2) -.072 .063 -.070 -1.139 .255 .669 1.494 
3. ประสบการณ์ทางประสาททาง
ความคิด  (X3) 

-.017 .075 -.014 -.220 .826 .606 1.650 

4. ประสบการณ์ทางพฤติกรรม  
(X4) 

.095 .072 .085 1.312 .003* .602 1.662 

5. ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
สังคม  (X5) 

.018 .069 .016 .262 .793 .680 1.471 

R = 0.732 R2 = 0.537 Adj. R2 = 0.057 SEE = 0.71408 F = .425 P-Value = 0.831 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 35 พบว่า การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าประกอบด้วย ประสบการณ์
ทางประสาทสัมผัส ประสบการณ์ทางพฤติกรรมส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอาง
ตราสินค้าระดับลักชัวรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่านัยส าคัญ 
(P-Value) < 0.05 ด้านท่ีไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับ
ลักชัวรี ได้แก่ ประสบการณ์ทางความรู้สึก ประสบการณ์ทางประสาททางความคิด และประสบการณ์
ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคม 
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ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณพิจารณาจากค่า R เท่ากับ 0.732 มีอ านาจใน
การพยากรณ์ร้อยละ 53.00 (R2 = 0.537) มีค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.057 พิจารณาจากค่า 
SEE เท่ากับ 0.71408 

จากการวิเคราะห์พบว่า ค่า VIF สูงสุดท่ีได้คือ ด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 
มีค่าเท่ากับ 1.752 ซึ่งไม่เกิน 10 หรือค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ .574 ซึ่งไม่ต่ ากว่า 0.2 
แสดงว่าตัวแปรอิสระน้ันไม่มีความสัมพันธ์กัน จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  
(Multicollinearity) 

โดยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้า
ระดับลักชัวรี ได้แก่ ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (β = .234) รองลงมาคือ ประสบการณ์ทาง
พฤติกรรม (β = .095)  

สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังน้ี 
สมการในรูปแบบคะแนนดิบ 
Y = 4.250  +.234(X1) + .095(X4)  
 
สมการในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
Zy = +.216(X1) + .085(X4) 

 
โดยท่ี Y    หมายถึง   ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับ

ลักชัวรี 
 Zy หมายถึง คะแนนมาตรฐานของการรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า 
 X1 หมายถึง ด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส  
 X4 หมายถึง ด้านประสบการณ์ทางพฤติกรรม 
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สมมติฐาน 2.2 การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าส่งผลต่อคความภักดีของผู้บริโภคต่อ
เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกัน  

ตาราง 36  การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้า                                                                        
ระดับลักชัวรี 

ปัจจัยด้านประสบการณ์ 
Unstandardized Standardized 

T 
P-

Value 

Collinearity 
Coefficients Coefficients Statistics 
B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 4.015 .407  9.857 .000   
1. ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 
(X1) 

-.114 .081 -.094 -1.413 .158 .571 1.752 

2. ประสบการณ์ทางความรู้สึก (X2) -.018 .071 -.015 -.248 .805 .669 1.494 
3. ประสบการณ์ทางประสาททาง
ความคิด  (X3) 

.031 .084 .024 .372 .710 .606 1.650 

4. ประสบการณ์ทางพฤติกรรม  
(X4) 

.038 .081 .030 .469 .639 .602 1.662 

5. ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
สังคม  (X5) 

.096 .077 .075 1.239 .000* .680 1.471 

R = 0.085 R2 = 0.007 Adj. R2 = -0.005 SEE = 0.80173 F = .575 P-Value = 0.719 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 36 พบว่า การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าประกอบด้วย ประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับสังคม ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่านัยส าคัญ (P-Value) < 0.05 ด้านท่ีไม่ส่งผลต่อ
ความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี ได้แก่ ประสบการณ์ทางประสาท
สัมผัส ประสบการณ์ทางความรู้สึก ประสบการณ์ทางประสาททางความคิด และประสบการณ์ทาง
พฤติกรรม 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณพิจารณาจากค่า R เท่ากับ 0.085 มีอ านาจใน
การพยากรณ์ร้อยละ 7.00 (R2 = 0.007) มีค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ -0.005 พิจารณาจากค่า 
SEE เท่ากับ 0.80173 
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จากการวิเคราะห์พบว่า ค่า VIF สูงสุดท่ีได้คือ ด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 
มีค่าเท่ากับ 1.752 ซึ่งไม่เกิน 10 หรือค่า Tolerance ท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด คือ .574 ซึ่งไม่ต่ ากว่า 0.2 
แสดงว่าตัวแปรอิสระน้ันไม่มีความสัมพันธ์กัน จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  
(Multicollinearity) 

โดยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้า
ระดับลักชัวรี ได้แก่ ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคม (β = .096)  

สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังน้ี 
สมการในรูปแบบคะแนนดิบ 
Y = 4.015  +.096(X5) 
 
สมการในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
Zy = +.075(X5) 

 
โดยท่ี Y    หมายถึง   ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับ

ลักชัวรี 
 Zy หมายถึง คะแนนมาตรฐานของการรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า 
 X5 หมายถึง ด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคม 
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สมมติฐานข้อที่ 3 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย บริการหลัก บรรยากาศใน
การบริการ และพฤติกรรมของบุคคลากร ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค
ต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี 

สมมติฐาน 3.1 คุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอาง
ตราสินค้าระดับลักชัวรี 

ตาราง 37  คุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้า                                                               
ระดับลักชัวรี 

คุณภาพการบริการ 
Unstandardized Standardized 

T 
P-

Value 

Collinearity 
Coefficients Coefficients Statistics 
B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 4.100 .329  12.459 .000   
1. บริการหลัก (X1) .035 .065 .031 .531 .001* .726 1.377 
2. บรรยากาศในการบริการ (X2) -.017 .059 -.016 -.293 .769 .852 1.173 
3. พฤติกรรมของบุคลากร  (X3) .014 .067 .012 .210 .005* .714 1.400 

R = 0.036 R2 = 0.132 Adj. R2 = -0.006 SEE = 0.71372 F = .175 P-Value = 0.913 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 37 พบว่า คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย บริการหลักและพฤติกรรม
ของบุคคลากร ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่านัยส าคัญ (P-Value) < 0.05 ด้านท่ีไม่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี ได้แก่ บรรยากาศในการบริการ 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณพิจารณาจากค่า R เท่ากับ 0.036 มีอ านาจใน
การพยากรณ์ร้อยละ 13.00 (R2 = 0.132) มีค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ -0.006 พิจารณาจากค่า 
SEE เท่ากับ 0.71372 

จากการวิเคราะห์พบว่า ค่า VIF สูงสุดท่ีได้คือ ด้านพฤติกรรมของบุคลากร มีค่า
เท่ากับ 1.400 ซึ่งไม่เกิน 10 หรือค่า Tolerance ท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด คือ .714 ซึ่งไม่ต่ ากว่า 0.2 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระน้ันไม่มีความสัมพันธ์กัน จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) 

โดยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้า
ระดับลักชัวรี ได้แก่ บริการหลัก (β = .035) รองลงมาคือ พฤติกรรมของบุคลากร (β = .014) 
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สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังน้ี 
สมการในรูปแบบคะแนนดิบ 
Y = 4.100  +.035(X1) + .014(X3) 
 
สมการในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
Zy = +.031(X1) + .012(X3) 

 
โดยท่ี Y    หมายถึง   ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับ

ลักชัวรี 
 Zy หมายถึง คะแนนมาตรฐานของคุณภาพการบริการ 
 X1 หมายถึง ด้านบริการหลัก 
 X3 หมายถึง ด้านพฤติกรรมของบุคคลากร 

  
สมมติฐาน 3.2 คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีต่อเครื่องส าอางตราสินค้า

ระดับลักชัวรีแตกต่างกัน  

ตาราง 38  คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้า                                                                
ระดับลักชัวรี 

คุณภาพการบริการ 
Unstandardized Standardized 

T 
P-

Value 

Collinearity 
Coefficients Coefficients Statistics 
B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 4.054 .369  10.984 .000   
1. บริการหลัก (X1) .336 .073 .270 .459 .004* .726 1.377 
2. บรรยากาศในการบริการ (X2) -.045 .066 -.037 -.681 .496 .852 1.173 
3. พฤติกรรมของบุคลากร  (X3) .105 .075 .083 1.396 .080 .714 1.400 

R = 0.073 R2 = 0.005 Adj. R2 = -0.002 SEE = 0.80050 F = .698 P-Value = 0.554 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตาราง 38 พบว่า คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย บริการหลัก ส่งผลต่อ
ความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยพิจารณาจากค่านัยส าคัญ (P-Value) < 0.05 ด้านท่ีไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี ได้แก่ บรรยากาศในการบริการและพฤติกรรมของบุคคลากร 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณพิจารณาจากค่า R เท่ากับ 0.073 มีอ านาจใน
การพยากรณ์ร้อยละ 5.00 (R2 = 0.005) มีค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ -0.002 พิจารณาจากค่า 
SEE เท่ากับ 0.80050 

จากการวิเคราะห์พบว่า ค่า VIF สูงสุดท่ีได้คือ ด้านพฤติกรรมของบุคลากร มีค่า
เท่ากับ 1.400 ซึ่งไม่เกิน 10 หรือค่า Tolerance ท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด คือ .714 ซึ่งไม่ต่ ากว่า 0.2 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระน้ันไม่มีความสัมพันธ์กัน จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) 

โดยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้า
ระดับลักชัวรี ได้แก่ บริการหลัก (β = .336) 

สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังน้ี 
สมการในรูปแบบคะแนนดิบ 
Y = 4.054  +.336 (X1) 
 
สมการในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
Zy = +.270(X1) 

 
โดยท่ี Y    หมายถึง   ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับ

ลักชัวรี 
 Zy หมายถึง คะแนนมาตรฐานของคุณภาพการบริการ 
 X1 หมายถึง ด้านบริการหลัก 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 39  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 (ความพึงพอใจ) 

ปัจจัยส่วนบุคคล สถิต ิ P-Value ผลการทดสอบ 
1. เพศ t-test .322 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
2. อาย ุ F-test .309 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
3. สถานภาพสมรส F-test .746 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน F-test .496 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
5. อาชีพ F-test .719 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
6. ระดับการศึกษา F-test .535 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

ตาราง 40  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 (ความภักดี) 

ปัจจัยส่วนบุคคล สถิต ิ P-Value ผลการทดสอบ 
1. เพศ t-test .537 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
2. อาย ุ F-test .657 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
3. สถานภาพสมรส F-test .224 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน F-test .735 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
5. อาชีพ F-test .605 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
6. ระดับการศึกษา F-test .184 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตาราง 41  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.1 

การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า สถิต ิ P-Value ผลการทดสอบ 
1. ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส MRA .000* สอดคล้องกับสมมติฐาน 
2. ประสบการณ์ทางความรู้สึก MRA .255 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
3. ประสบการณ์ทางประสาททาง
ความคิด 

MRA .826 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

4. ประสบการณ์ทางพฤติกรรม  MRA .003* สอดคล้องกับสมมติฐาน 
5. ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคม  MRA .793 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.5 

ตาราง 42  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.2 

การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า สถิต ิ P-Value ผลการทดสอบ 
1. ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส MRA .158 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
2. ประสบการณ์ทางความรู้สึก MRA .805 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
3. ประสบการณ์ทางประสาททาง
ความคิด 

MRA .710 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

4. ประสบการณ์ทางพฤติกรรม  MRA .639 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
5. ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคม  MRA .000* สอดคล้องกับสมมติฐาน 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.5 
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ตาราง 43  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.1 

คุณภาพการบริการ สถิต ิ P-Value ผลการทดสอบ 
1. บริการหลัก MRA .001* สอดคล้องกับสมมติฐาน 
2. บรรยากาศในการบริการ MRA .769 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
3. พฤติกรรมของบุคลากร MRA .005* สอดคล้องกับสมมติฐาน 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.5 

ตาราง 44  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.2 

คุณภาพการบริการ สถิต ิ P-Value ผลการทดสอบ 
1. บริการหลัก MRA .004* สอดคล้องกับสมมติฐาน 
2. บรรยากาศในการบริการ MRA .496 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
3. พฤติกรรมของบุคลากร MRA .080 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.5 



 

บทท่ี 5 
สรุปผลและขอ้เสนอแนะ 

การศึกษาเรื่อง “การรับรู้เชิงประสบการณ์ของลูกค้าและคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า 
เขตกรุงเทพมหานคร”  ผู้วิจัยได้น าเสนอตามขั้นตอนดังน้ี 

สรุปผลการศึกษา 
ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 264 คน ร้อยละ 66.0 มีอายุ 30-39 ปี จ านวน 
182 คน ร้อยละ 45.5 สถานภาพสมรส จ านวน 213 คน ร้อยละ 53.3 มีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท 
จ านวน 143 คน ร้อยละ 35.8 ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 126 คน ร้อยละ 31.5 
และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 264 คน ร้อยละ 66.0  

ข้อมูลปจัจัยด้านความตระหนักในตราสนิค้า 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน .657 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์
ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคม อยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.34, S.D = .686) รองลงมาคือ
ด้านพฤติกรรม ประสบการณ์ทางความรู้สึก (ค่าเฉล่ีย = 4.29, S.D = .608) ประสบการณ์ทางประสาท
ทางความคิด (ค่าเฉลี่ย = 4.29, S.D = .659) ประสบการณ์ทางพฤติกรรม (ค่าเฉลี่ย = 4.26, 
S.D = .639) และ ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (ค่าเฉล่ีย = 4.25, S.D = .694) 

ข้อมูลปจัจัยด้านคุณภาพการบริการ  
โดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36 ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน .684 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีบรรยากาศ
ในการบริการอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.40, S.D = .681) รองลงมาคือ
บริการหลัก (ค่าเฉล่ีย = 4.35, S.D = .691) และพฤติกรรมของบุคลากร (ค่าเฉล่ีย = 4.34, S.D = .680) 

ข้อมูลปจัจัยด้านความพึงพอใจ  
โดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.45 ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน .639 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พึงพอใจต่อ
ภาพลักษณ์ อยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.52, S.D = .648) รองลงมาคือทัศนคติ 
(ค่าเฉล่ีย = 4.39, S.D = .631) 
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ข้อมูลปจัจัยด้านความภักด ี
โดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.54 ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน .640 เมื่อพิจารณาออกมาเป็นรายข้อพบว่า ท่านใช้เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมาเป็น
เวลานานและไม่เคยเปล่ียนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ อยู่ในระดับความคิดเห็นท่ีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 
4.58, S.D = .639) รองลงมาคือ ท่านเป็นสมาชิกของร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี (ค่าเฉล่ีย = 
4.57, S.D = .640) ท่านไม่ใช้ผลิตภัณฑ์หรือเครื่องส าอางตราสินค้าอื่น ๆ นอกจากเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรี (ค่าเฉล่ีย = 4.55, S.D = .631) ท่านมักจะแนะน าคนรอบข้างไปเข้าไปใช้บริการใน
ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี (ค่าเฉล่ีย = 4.53, S.D = .632) และ ท่านซื้อสินค้าของร้านเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีเป็นประจ า (ค่าเฉล่ีย = 4.47, S.D = .655) 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีความพึงพอใจ

และความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีแตกต่างกันไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานที่ 2.1 การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าประกอบด้วย ประสบการณ์ทางประสาท
สัมผัสและประสบการณ์ทางพฤติกรรมส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้า
ระดับลักชัวรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.2 การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าประกอบด้วย ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้อง
กับสังคม ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี 

สมมติฐานที่ 3.1 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย บริการหลักและพฤติกรรมของ
บุคคลากรส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี 

สมมติฐานที่ 3.2 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย บริการหลัก ส่งผลต่อความภักดี
ของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี 

อภิปรายผล 
1. การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าประกอบด้วย ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสและ

ประสบการณ์ทางพฤติกรรมส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับ
ลักชัวรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สามารถแยกประเด็นออกมาได้ดังน้ี 

ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสส่งผลต่อ  
ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี เน่ืองจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีมักจะมีความชื่นชอบท่ีคล้ายคลึงกันในเรื่องของตัวสินค้าท้ัง
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รูปแบบแพ็กเกจ ประเภทสินค้า รูป กลิ่น หรืออื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้องจึงท าให้เกิดประสบการณ์ที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีและเกิดความพึงพอใจทุกครั้งได้ซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์
น้ัน ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประมวล มียอด (2561) ศึกษาเรื่องคุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการตรวจสอบเครื่องมือวัดและเตือนภัยแก๊สรั่วในอุตสาหกรรม
ยานยนต์: กรณีศึกษา บริษัท เอ็มทูพี เทคโนโลยี จ ากัด ผลการวิจัยคุณภาพบริการด้านความเอาใจใส่
ดูแลลูกค้า, ด้านการให้ความมั่นใจต่อลูกค้าและด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการส่งอิทธิพล
ต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการตรวจสอบเครื่องมือวัดและเตือนภัยแก๊สรั่วตามล าดับ
และศิริวรรณ พันธุ (2562) ศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์สมุนไพร
เสริมอาหารผ่าน ออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลรวมรองลงมาที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการซื้อซ้ า เน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในคุณภาพและราคาของ 

ประสบการณ์ทางพฤติกรรมส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอาง
ตราสินค้าระดับลักชัวรี เน่ืองจากการท่ีผู้บริโภคจะกลับมาซื้อสินค้าประเภทใดส่วนหน่ึงมักจะเกิดจาก
พฤติกรรมท้ังทางตรงจากตนเองและทางอ้อมท่ีได้รับจากตราสินค้าจนเกิดความภักดีและความไว้วางใจ
ต่อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี สอดคล้องกับงานวิจัยของสุมามาลย์ ปานค า 
และรพีพร คงกุทอง (2564) ศึกษาเรื่องปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการซื้ อซ้ า
เครื่องส าอาง บนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ ความต้ังใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางบนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านความภักดี 
ปัจจัยด้านพึงพอใจ และปัจจัย ด้านความไว้วางใจตามล าดับ 

2. การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้าด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคม ส่งผลต่อความภักดี
ของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี เน่ืองจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ตราสินค้าระดับลักชัวรีส่วนหน่ึงเลือกใช้ผลิตภัณฑ์จากการบอกต่อของคนรอบข้างหรือตาม
สภาพแวดล้อมทางสังคมของตนเอง เช่น บุคคลรอบข้างใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค้าระดับ
ลักชัวรีก็จะท าให้บุคคลอื่น ๆ เกิดความคล้อยตามและใช้ผลิตภัณฑ์จนเกิดการกลับมาซื้อซ้ าและ
เป็นลูกค้าท่ีเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wu และคณะ (2018) เร่ือง
คุณภาพประสบการณ์ คุณค่าประสบการณ์และความพึงพอใจจากประสบการณ์ ภาพลักษณ์ของ
สวนสนุกและการต้ังใจมาเท่ียวซ้ าผลการศึกษาพบว่า จาก 425 นักท่องเท่ียวท่ีมาท่องเท่ียวสวน
สนุกเจียนฝูซาน แฟนซีเวิลด์ แสดงให้เห็นจากโมเดลมีความเหมาะสม ( fit) ผลการศึกษาพบว่า 
คุณภาพประสบการณ์ ซึ่งมี 4 มิติ หลักและ 11 มิติย่อยของคุณภาพประสบการณ์ท่ีเข้ามาเท่ียว
สวนสนุกรับรู้ อีกท้ัง คุณภาพเชิงประสบการณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพของสวนสนุกเป็น
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มิติหลักท่ีนักท่องเท่ียวท่ีมาสวนสนุกรับรู้ได้ส่งผลต่อการกลับมาเยือนซ้ าและศิริวรรณ พันธุ (2562) 
ศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่าน ออนไลน์ 
พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลรวมรองลงมาท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อซ้ า 

3. คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย บริการหลักและพฤติกรรมของบุคคลากรส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 สามารถแยกประเด็นออกมาได้ดังน้ี 

บริการหลักส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอางตราสินค้าระดับ
ลักชัวรี เน่ืองจากการท่ีผู้บริโภคได้รับการปฏิบัติอย่างดีจากพนักงานหรือทางผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ตราสินค้าระดับลักชัวรีโดยตรงจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ตราสินค้าระดับลักชัวรีได้ง่ายยิ่งขึ้น ดัง น้ันการบริการหลักจึงเป็นส่วนส าคัญที่ผู้ประกอบการ
ต้องเล็งเห็นความส าคัญและตรวจสอบฟีดแบคจากลูกค้าผู้ใช้บริการอยู่เสมอ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของณัฏฐวงศ์ ชาวเวียง (2561) ศึกษาเรื่องการรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ ในการบริหารธุรกิจสปา 
ขนาดกลาง และขนาดเล็ก ผลการวิจัยพบว่าบริการหลักบรรยากาศ ในการให้บริการ พฤติกรรม
ของบุคลากร มีอิทธิพล ทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ บริการหลัก และ
พฤติกรรมของบุคลากรมีอิทธิพล ทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

พฤติกรรมของบุคลากรส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอาง
ตราสินค้าระดับลักชัวรี เน่ืองจากผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีมีราคาท่ีสูงจึงท าให้
ผู้บริโภคคาดหวังกับการดูแลและให้บริการจากทางพนักงานและผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องเพื่อท าให้เกิด
ความพึงพอใจมากท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฏฐวงศ์ ชาวเวียง (2561)  ศึกษาเร่ืองการรับรู้
ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ ในการบริหารธุรกิจสปา ขนาดกลาง และขนาดเล็ก ผลการวิจัยพบว่า
บริการหลักบรรยากาศ ในการให้บริการ พฤติกรรมของบุคลากร มีอิทธิพล ทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้
ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ บริการหลัก และพฤติกรรมของบุคลากรมีอิทธิพล ทางตรงเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า 

4. คุณภาพการบริการด้านบริการหลักส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อเครื่องส าอาง
ตราสินค้าระดับลักชัวรี เน่ืองจากการท่ีผู้บริโภคจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ซ้ านอกเหนือจากผลลัพธ์ของ
ผลิตภัณฑ์แล้วน้ันการบริการของทางผู้จัดจ าหน่ายก็เป็นส่วนส าคัญท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
กลับมาซื้อและบอกต่อคนอื่น ๆ เช่นเดียวกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฏฐวงศ์ ชาวเวียง (2561) 
ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ ในการบริหารธุรกิจสปา ขนาดกลาง และขนาดเล็ก 
ผลการวิจัยพบว่าบริการหลักบรรยากาศในการให้บริการ พฤติกรรมของบุคลากร มีอิทธิพลทางตรง
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เชิงบวกต่อการรับรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์ บริการหลักและพฤติกรรมของบุคลากรมีอิทธิพล 
ทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะวิจัยครั้งนี ้

1. เน่ืองจากตัวแปรไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยทางลักษณะทางประชากรศาสตร์ในทุกด้าน 
จึงควรมีการให้ข้อมูลข่าวสารกับผู้ท่ีมีความสนใจหรือก าลังสนใจทดลองใช้เครื่องส าอางตราสินค้า
ระดับลักชัวรี ด้วยวิธีการอื่น ๆ  นอกเหนือจากการเสนอขายในรูปแบบปัจจุบันจนไปถึงการน าเสนอ
ขายผ่านช่องทางต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจในการเลือกและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสีย
ของเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีมากขึ้น 

2. ทางผู้ประกอบการเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีอาจมุ่งเน้นไปท่ีเป้าหมาย
โดยเจาะจงเพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์เพิ่มมากยิ่งขึ้น เช่น พนักงานออฟฟิศหรือกลุ่ม
คนท างานท่ีอยู่ในช่วงวัยท่ีเร่ิมมีก าลังทรัพย์และให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตนเองและท า
การตลาดโดยการเสนอสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ีท าให้กลุ่มเป้าหมายน้ันเกิดความสนใจเพื่อท่ีจะช่วย
ต่อยอดให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและได้กลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ เข้ามาจนเกิดความภักดีในสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ได้ในอนาคต 

3. ลูกค้าของแบรนด์เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีอาจมีต้ังแต่ช่วงอายุวัยเรียน
จนไปถึงผู้สูงอายุ ดังน้ัน เพื่อเป็นการรักษาฐานลูกค้าไว้ได้ทุกเพศทุกวัยผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทย์ผู้ซื้อได้ทุกโอกาสและไม่ได้มุ่งเน้นไปท่ีช่วงอายุใดมากเกินไป
หรืออาจเลือกท าการตลาดท่ีมุ่งเน้นไปทุกกลุ่มเป้าหมายก็ได้เช่นเดียวกัน 

4. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในเรื่องของการท าการตลาดที่ดึงดูดเพิ่ม  
ความแปลกใหม่หรือลูกเล่นในการเสนอรูปแบบผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรี  
ให้มีจุดเด่นเพื่อช่วยดึงดูดผู้ท่ีมีความสนใจและสมาชิกเดิมท่ียังคงมีความจงรักภีในการใช้ผลิตภัณฑ์
และควรมีการจัดโปรโมชั่นหรือท าการตลาดท่ีน่าสนใจให้มากขึ้นเพื่อการเติบโตทางธุรกิจท่ามกลาง
การแข่งขันกับผู้ประกอบการอื่น ๆ 

5. คุณภาพการให้บริการมีส่วนช่วยในการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ดังน้ัน 
ทางผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอางคตราสินค้าระดับลักชัวรีควรให้ความส าคัญในการสร้าง
ความประทับใจในการให้บริการแก่ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ การจดจ ารายละเอียดเกี่ยวกับลูกค้า
แต่ละท่านเพื่อน าเสนอสินค้าท่ีเหมาะสมให้แต่ละบุคคลจะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจและเกิด
ประสบการณ์ท่ีดีจนเกิดการบอกต่อได้ในอนาคต 
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6. ด้านประสบการณ์โดยเฉพาะด้านประสาทสัมผัสมีส่วนช่วยท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจในแบรนด์เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีมากท่ีสุด อาจเกิดจากรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพของสินค้าในแบรนด์น้ันมีความแตกต่างจากแบรนด์อื่น ๆ และเป็นส่ิงท่ี
ช่วยรักษาฐานลูกค้าให้อยู่คู่กับแบรนด์เสมอมา ทางแบรนด์จึงควรมุ่งเน้นการตลาดท่ีตอบโจทย์
ลูกค้ามากท่ีสุดโดยตรวจสอบได้จากไลน์สินค้าท่ีขายดีและเกิดการซื้อซ้ ามากท่ีสุด การออกสินค้า
เป็นลิมิเต็ดหรือต่อยอดให้เป็นคอลเลคชันตามโอกาสเพื่อให้สินค้าน้ันอยู่ในกระแสตลอดเวลาและ
ยังช่วยส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีมีความพิเศษเพิ่มมากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะวิจัยครั้งต่อไป 
1. เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีมีกลุ่มเป้าหมายท่ีระบุเจาะจงคือเฉพาะผู้ท่ีอาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร ดังน้ัน การศึกษาจึงท าให้ทราบเพียงความเห็นของคนกลุ่มหน่ึงเท่าน้ันและอาจ
ท าให้ผู้ศึกษาไม่ได้ทราบภาพรวมท่ีแท้จริงของกลุ่มเป้าหมายอื่น ๆ ครั้งต่อไปจึงควรลองท าการศึกษา
กับกลุ่มตัวอย่างท่ีแตกต่างกันออกไปและก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีกว้างหรือระบุเจาะจงมากยิ่งขึ้น 
เช่น ก าหนดอาชีพ ก าหนดช่วงอายุท่ีมากขึ้นหรือน้อยลง เป็นต้น 

2. ในครั้งน้ีผู้ศึกษาได้เลือกศึกษางานวิจัยในเชิงปริมาณและท าให้ได้ทราบผลลัพธ์ 
ในเชิงภาพรวมของสถิติ ดังน้ัน ในครั้งต่อไปจึงควรท าการศึกษาในรูปแบบงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
การลงพื้นท่ีสอบถามความคิดเห็นเป็นรายบุคคลเพื่อท่ีจะท าให้ได้รับผลการศึกษาท่ีหลากหลาย
และสามารถทราบถึงทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามได้มากยิ่งขึ้น 

3. แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรและปัจจัยอื่น ๆ นอกเหนือจากตัวแปรและปัจจัยท่ีงานน้ี
น ามาศึกษาเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ของข้อมูลใหม่ ๆ ท่ีมีประโยชน์ต่อการศึกษาเพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ท่ี
สนใจหรือหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีสามารถน าข้อมูลในส่วนน้ีไปใช้ประโยชน์ได้ 
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ภาคผนวก



 

แบบสอบถามที่ใช้ในงานวจิัย 
เรื่อง การรับรู้เชิงประสบการณ์ของลูกค้าและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ

และความภักดีของผู้บริโภคเครื่องส าอางตราสินค้าระดับลักชัวรีในห้างสรรพสินค้า  
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง  กรุณาเลือกตอบในช่องท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1. เพศ 
 ชาย  หญิง 

2. อาย ุ
 อายุต่ ากว่า 20 ป ี   20 – 29 ป ี   30 – 39 ป ี  
  40 – 49 ป ี   50 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ 
 โสด  สมรส   อย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่

4. รายได้ต่อเดือน 
 ต่ ากว่า 15,000 บาท  15,000 - 25,000 บาท  25,001 - 35,000 บาท 
 35,001 - 45,000 บาท  45,001 - 55,000 บาท  55,001 บาท ขึ้นไป 

5. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา   พนักงานบริษัทเอกชน   แม่บ้าน/พอ่บ้าน 
 เจ้าของธุรกจิ   ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   อื่น ๆ โปรดระบ ุ

6. ระดับการศึกษา 
 มัธยม หรือ มัธยมปลาย / ปวช.  ปวส. หรือ อนุปริญญา 
 ปริญญาตร ี  สูงกว่าปริญญาตร ี
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ส่วนที่ 2 สอบถามความคิดเห็นและความตระหนักในตราสนิค้า  
ค าชี้แจง  กรุณาเลือกตอบในช่องตามความคิดเห็นของท่าน 

ประเด็น / หัวข้อ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่ 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ความคิดเห็นดา้นการรับรู้เชิงประสบการณ์ลูกค้าทาง
ประสาทสัมผัส 

     

แพกเกจของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางระดับลักชัวรี 
มีความสวยงาม 

     

เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจาก 
ตราสินค้าอื่นและมีจุดเด่นเป็นของตัวเอง 

     

เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีความทนทานต่อการใช้งาน      
เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีกล่ินหอมและมีให้เลือก
หลากหลายกล่ินตามความชื่นชอบของแต่ละบุคคล 

     

ความคิดเห็นดา้นการรับรู้เชิงประสบการณ์ลูกค้าทาง
ความรู้สึก 

     

ท่านเกิดความรู้สึกเชิงบวกเม่ือได้ใช้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางระดับลักชัวรี 

     

ท่านมองว่าภาพลักษณ์โดยรวมของผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางระดับลักชัวรีส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อ 

     

ภาพรวมของเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีความแตกต่าง
และดึงดูดให้เกิดความรู้สึกอยากใช้ผลิตภัณฑ์ 

     

กล่ินของเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีความหอมและแปลกใหม่      
ความคิดเห็นดา้นการรับรู้เชิงประสบการณ์ลูกค้าทาง
ความคิด 

     

ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองส าอางระดับลักชัวรีจาก
ช่องทางต่าง ๆ 

     

ข้อมูลที่ท่านได้รับจากร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีสามารถ
ช่วยท าให้ท่านตัดสินใจในการซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งข้ึน 

     

ท่านแนะน าบุคคลรอบข้างเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางระดับลักชัวรี 

     

ท่านศึกษาเกี่ยวกับเครื่องส าอางระดับลักชัวรีที่ออกใหม่
ก่อนตัดสินใจซื้อเสมอ 
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ประเด็น / หัวข้อ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่ 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ความคิดเห็นดา้นการรับรู้เชิงประสบการณ์ลูกค้าทาง
พฤติกรรม 

     

ท่านได้รับประสบการณ์จากการซื้อสินค้าเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีในอดีตและน ามาพิจารณาส าหรับการซื้อใน
ปัจจุบัน 

     

ท่านติดตามข่าวสารของร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี 
อยู่เสมอเพ่ือให้ไม่พลาดทุกคอลเลคชัน 

     

การโฆษณาของตราสินค้าเครื่องส าอางระดับลักชัวรีท าให้
ท่านสนใจที่อยากจะเข้าไปลองสินค้าด้วยตนเอง 

     

ภาพรวมเกี่ยวกับประสบการณ์ในการซื้อเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรีท าให้ท่านยังเลือกใช้บริการจากตราสินค้า
เครื่องส าอางระดับลักชัวรีต่อไป 

     

ความคิดเห็นดา้นการรับรู้เชิงประสบการณ์ลูกค้าที่
เกี่ยวข้องกับสังคม 

     

เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีความทันสมัยและตามเทรนด์
อยู่เสมอ 

     

เครื่องส าอางระดับลักชัวรีเป็นที่นิยมของคนรอบตัวท่าน      
ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดของเครื่องส าอางระดับลักชัวรี
สามารถตอบโจทย์ผู้คนได้ทุกเพศทุกวัย 

     

เครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับทุก
กลุ่มเป้าหมาย 
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ส่วนที่ 3 สอบถามความคิดเห็นด้านคุณภาพการบริการ 
ค าชี้แจง กรุณาเลือกตอบในช่องตามความคิดเห็นของท่าน 

ประเด็น / หัวข้อ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่ 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ความคิดเห็นดา้นบริการหลัก      
ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีความพร้อมในการให้ 
บริการทุกด้าน 

     

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับ
ลูกค้าและให้ค าแนะน าแต่ละท่านเป็นอย่างดี 

     

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีเต็มใจให้บริการลูกค้าอย่าง
เท่าเทียมกัน 

     

ภาพรวมในการให้บริการของร้านเครื่องส าอางระดับ 
ลักชัวรีเป็นที่น่าพอใจ 

     

ความคิดเห็นดา้นบรรยากาศในการบริการ      
พนักงานในร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีให้ค าแนะน า
อย่างดี 

     

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีให้ความส าคัญกับความเป็น
ส่วนตัวของลูกค้าในการเดินเลือกผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง 

     

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีจัดเตรียมสถานที่ได้กว้างและ
ไม่แออัดท าให้บรรยากาศในร้านลดความตึงเครียดลงได้ 

     

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีให้ความส าคัญกับ
ความรู้สึกของลูกค้าในการเข้าใช้บริการมาเป็นล าดับแรก 

     

ความคิดเห็นดา้นพฤติกรรมของบุคคลากร      
พนักงานร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีพูดจาสุภาพ 
ไพเราะ 

     

พนักงานร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีแต่งกายเป็น
ระเบียบและสะอาดสะอ้านตลอดเวลา 

     

พนักงานร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีให้เกียรติลูกค้าที่
เข้าใช้บริการอยู่เสมอ 

     

พนักงานร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรียิ้มแย้มแจ่มใสและ
ไม่แสดงสีหน้าหรืออารมณ์ต่อหน้าลูกค้า 
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ส่วนที่ 4 สอบถามความคิดเห็นด้านความพงึพอใจ   
ค าชี้แจง กรณุาเลือกตอบในชอ่งตามความคิดเห็นของท่าน 

ประเด็น / หัวข้อ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่ 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ความคิดเห็นดา้นทัศนคต ิ      
ท่านชื่นชอบเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมากกว่าตราสินค้า
อื่น ๆ 

     

ท่านมองว่าร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีสินค้าที่มี
คุณภาพและน่าเชื่อถือมากที่สุด 

     

ท่านรู้สึกปลอดภัยเม่ือได้เข้าใช้บริการในร้านเครื่องส าอาง
ระดับลักชัวรี 

     

ท่านสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าร้านเคร่ืองส าอางระดับ
ลักชัวรีได้อย่างรวดเร็ว 

     

ความคิดเห็นดา้นภาพลักษณ ์      
ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีมีสภาพแวดล้อมต่างจาก
ร้านเครื่องส าอางตราสินค้าอื่น ๆ 

     

ร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีท าให้ท่านรู้สึกพิเศษทุกครั้ง
ที่เข้ารับบริการ 

     

ท่านมองว่าร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีสามารถไว้วางใจ
ในเร่ืองของคุณภาพสินค้าได้มากกว่าตราสินค้าทั่วไป 

     

ภาพลักษณ์ของเครื่องส าอางระดับลักชัวรีสามารถดึงดูด
ให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย 
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ส่วนที่ 5 สอบถามความคิดเห็นด้านความภักดี      
ค าชี้แจง กรณุาเลือกตอบในชอ่งตามความคิดเห็นของท่าน 

ประเด็น / หัวข้อ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่ 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ความคิดเห็นดา้นพฤติกรรม      
ท่านไม่ใช้ผลิตภัณฑ์หรือเครื่องส าอางตราสินค้าอื่น ๆ 
นอกจากเครื่องส าอางระดับลักชัวรี 

     

ท่านเป็นสมาชิกของร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรี      
ท่านซื้อสินค้าของร้านเครื่องส าอางระดับลักชัวรีเป็นประจ า      
ท่านมักจะแนะน าคนรอบข้างไปเข้าไปใช้บริการในร้าน
เครื่องส าอางระดับลักชัวรี 

     

 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล Nutwipalak Phiwkliang 
วัน เดือน ปี เกิด 17 พฤศจิกายน 2531 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร   
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