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บทคัดย่อ 
การวิจัยเร่ืองการตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพการให้การบริการท่ีส่งผลต่อการวิเคราะห์เชิงบวก

ส่วนบุคคลไปยังความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศไทยโดยมีวัตถุประสงค์ในการ
ศึกษาวิจัย ดังน้ี (1) เพื่อศึกษาตัวแปรของการตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพการให้การบริการที่ส่งผลต่อการ
วิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลไปยังความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศไทย (2) เพ่ือ
ศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพการให้การบริการท่ีส่งผลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วน
บุคคลไปยังความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศไทย และ (3) เพ่ือการสร้างรูป
แบบจําลองของการตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพการให้การบริการที่ส่งผลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วน
บุคคลไปยังความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศไทย เพื่อนํามากําหนดกรอบแนวคิด
ของการวิจัยนี้ งานวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) และมีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม กลุ่มประชากรในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู้ใช้เคร่ืองสําอางสําหรับผิวหน้า จํานวน 500 รายและ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
ผลการวิจัย พบว่า การตลาดเชิงสัมพันธภาพมีอิทธิพลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคล และการตลาดเชิง
สัมพันธภาพมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า และการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลของลูกค้ามีอิทธิพลต่อ
ผลลัพธ์ปลายทางความภักดีในตราสินค้า และคุณภาพของการให้บริการมีอิทธิพลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วน
บุคคล และคุณภาพของการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า 

 
คําสําคัญ : การตลาดเชิงสัมพันธภาพ , คุณภาพการให้การบริการ, การวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคล, ความภักดี
ต่อตราสินค้า และอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง 
 
Abstract 

This research topic is The Relationship Marketing and Service Quality Influencing SOAR 
Analysis through Brand Loyalty in the Cosmetic Industry of Thailand. The research objectives: 
(1) to study the factors of the Relationship Marketing and Service Quality Influencing SOAR 
Analysis through Brand Loyalty in the Cosmetic Industry of Thailand (2) to study the Relationship 
Marketing and Service Quality Influencing SOAR Analysis through Brand Loyalty in the Cosmetic 
Industry of Thailand (3) to construct the model of the Relationship Marketing and Service Quality 
Influencing SOAR Analysis through Brand Loyalty in the Cosmetic Industry of Thailand. This 
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research approved Mixed Methods by using 500 questionnaires from cosmetics end users or 
customers and data analysis applying Structural Equation Modeling: SEM to trial the hypotheses 
including In-depth interview to confirm the results. 

According to the results, the Relationship Marketing presented the direct effect to Brand 
Loyalty as well as Service Quality had effect to Brand Loyalty. Moreover, the Relationship 
Marketing gave the effect to SOAR analysis. The Service Quality had effect to SOAR analysis. The 
SOAR analysis also effected direct to Brand Loyalty. Indeed, the Relationship Marketing and 
Service Quality had direct effect on SOAR Analysis through Brand Loyalty.  

 
Keywords : Relationship Marketing, Service Quality, SOAR, Brand Loyalty, Cosmetic Industry 
 
บทนํา 

ประเทศไทยเป็นตลาดเคร่ืองสําอางที่ใหญ่ท่ีสุดในอาเซียนโดยมีมูลค่าตลาด 4 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ 
ประเทศไทยเป็นตลาดท่ีเติบโตเร็วท่ีสุดในโลกโดยมีอัตราการเติบโต 8 ถึง 10 เปอร์เซ็นต์ต่อปี ฐานการผลิตของ
อาเซียนมีมูลค่าการส่งออก 400 ล้านดอลลาร์สหรัฐ เนื่องจากอาเซียนเป็นแหล่งของสมุนไพร เนื่องจากประเทศ
ไทยมีตลาดท่ีกําลังเติบโตอย่างรวดเร็ว ประเทศไทยจึงเป็นศูนย์กลางของศักยภาพทางธุรกิจความงามในอาเซียน 
ตลอดทั้งห่วงโซ่คุณค่าและเร่ิมต้นต้ังแต่การผลิต การนําเข้า การจัดจําหน่ายไปจนถึงธุรกิจค้าปลีก (Kasikorn 
Research Center, 2018) 

รายงานจากศูนย์วิจัยกสิกรไทยรายงานว่าในปี 2560 ท่ีผ่านมาตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศไทยมีมูลค่า 
ประมาณ 1.68 แสนล้านบาท มีการเติบโตเฉลี่ยต่อปีประมาณร้อยละ 7.6 (ปี 2556-2560) แสดงให้เห็นถึง
พฤติกรรมคนไทยยุคใหม่หันมาให้ความสนใจเร่ืองสวยความงาม รวมถึงเพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพมากข้ึน 
ถึงแม้ว่าสภาพเศรษฐกิจไม่ดีนัก โดยตลาดขยายตัวจากกลุ่มเพศหญิงวัยทํางานไปสู่กลุ่มวัยรุ่นและคนสูงวัย 
รวมถึงกลุ่มเพศชายเอง 

จากการเติบโตของตลาดเคร่ืองสําอางจะเห็นได้ว่า มีความเปิดกว้างมากข้ึนในโอกาสทางธุรกิจ เน่ืองจาก 
พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์ใหม่ อีกท้ังให้ความเช่ือถือและยึดติดกับแบรนด์น้อยลง แบ
รนด์เคร่ืองสําอางต่างๆในตลาดจึงควรปรับเปล่ียนและปรับปรุง เพ่ือรักษาลูกค้าไว้ให้ได้มากที่สุดเท่าที่จะทําได้ 
จึงเป็นเหตุต้องนําการตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพการให้การบริการเพ่ือรักษาลูกค้าไว้ให้กับแบรนด์ใน
ตลาดต่อไป และเพิ่มเติมการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลเพื่อวิเคราะห์ถึงตัวลูกค้าให้ชัดเจนได้มากอย่างข้ึน 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาตัวแปรของการตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพการให้การบริการที่ส่งผลต่อการ
วิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลไปยังความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศไทย  

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพการให้การบริการที่ส่งผลต่อการ
วิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลไปยังความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศไทย 

3. เพื่อการสร้างรูปแบบจําลองของการตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพการให้การบริการที่ส่งผลต่อ
การวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลไปยังความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศไทย 

 
สมมติฐานการวิจัย 
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สมมติฐานท่ี 1 การตลาดเชิงสัมพันธภาพมีอิทธิพลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลของอุตสาหกรรม 
เคร่ืองสําอางประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 2 การตลาดเชิงสัมพันธภาพมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ือง 
สําอางประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 3 การตลาดเชิงสัมพันธภาพและการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลของลูกค้ามีอิทธิพลต่อ
ผลลัพธ์ปลายทางความภักดีในตราสินค้า 

สมมติฐานท่ี 4 คุณภาพของการให้บริการมีอิทธิพลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลของอุตสาหกรรม 
เคร่ืองสําอางประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 5 คุณภาพของการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ือง 
สําอางประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 6 การตลาดเชิงสัมพันธภาพมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ือง 
สําอางประเทศไทย โดยผ่านการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคล 

สมมติฐานที่ 7 คุณภาพของการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ือง 
สําอางประเทศไทย โดยผ่านการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคล 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

ผู้วิจัยได้ทําการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพการให้
การบริการที่ส่งผลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลไปยังความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง ใน
ประเทศไทย โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 การตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing: RM) มีการนิยามไว้ว่าเป็น “กระบวนการท่ีทั้ง
กําหนดความสัมพันธ์ สร้างความสัมพันธ์ รักษาความสัมพันธ์และพัฒนาความสัมพันธ์ และเม่ือจําเป็นก็ต้องเป็น
กระบวนการในการสิ้นสุดความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีผลประโยชน์ร่วมเพื่อสร้างรายได้โดยที่เป้าหมายของทุก
คนบรรลุตามวัตถุประสงค์ อันเป็นกระบวนการที่เกิดข้ึนได้ด้วยการที่ต่างฝ่ายต่างตอบแทนกันและทําตามพันธ
สัญญา” (Gronroos, 1994) การตลาดเชิงสัมพันธภาพคือทฤษฎีทางการตลาดท่ีอยู่บนพ้ืนฐานของการสร้าง, 
พัฒนาและรักษาความสัมพันธ์ต่อลูกค้า  (Morgan & Hunt, 1994) จากการศึกษาคร้ังนี้ พบองค์ประกอบสําคัญ 
ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบคือ คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived Value) ความผูกผันทางเหตุผล (Calculative 
Commitment) ความผูกผันทางอารมณ์ (Affective Commitment) และความเชื่อม่ัน (Trust) 
 คุณภาพการบริการเป็นการประเมินความแตกต่างของลูกค้าระหว่างความคาดหวังในอุดมคติ (E) และ
การรับรู้ (P) ของการบริการจริงท่ีส่งมอบ (Parasuraman et al., 1994) คุณภาพการบริการตามการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเป็นการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของคุณภาพการบริการกับการรับรู้ในการส่งมอบบริการจริง 
(Parasuraman et al., 1985) ในการทดสอบเชิงประจักษ์เพิ่มเติมของโมเดลคุณภาพการบริการนําไปสู่การวัด
แบบครอบคลุมคร้ังแรกที่เรียกว่า SERVQUAL (Parasuraman et al., 1998) SERVQUAL เป็นมาตรวัดคุณภาพ
การให้บริการท่ีมี 5 มิติ ซ่ึงครอบคลุมด้านความเป็นรูปธรรม (Tangibility) ด้านความน่าเชื่อถือวางใจได้ 
(Reliability) ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) ด้านการให้ความเช่ือม่ันต่อผู้รับบริการ 
(Assurance) และด้านการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ (Empathy) 
 การวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคล (จุดแข็ง, โอกาส, แรงบันดาลใจ, ผลลัพธ์) คือกรอบการคิดเชิงกลยุทธ์, 
การวางแผน, และการเป็นผู้นําที่พัฒนาโดย Jacqueline Stavros (Stavros et al., 2007) อีกทั้ง Atiedu (2012) 
ดําเนินการศึกษาแบบผสานโดยใช้การวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลและสุนทรียสาธก เพ่ือออกแบบและปรับใช้
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กระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธ์กับโบสถ์ใช้การวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคล เพ่ือระบุความต้องการ, วิสัยทัศน์, 
และแผนของโบสถ์ในอนาคต สมาชิกทํางานร่วมกันเป็นทีมโดยมีส่วนร่วมและตื่นเต้นตลอดทั้งกระบวนการ 
การศึกษานี้เป็นตัวอย่างงานวิจัยปฏิบัติการท่ี การวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคล ถูกนําไปใช้ในกระบวนการ
วางแผนเชิงกลยุทธ์ จากการศึกษาคร้ังนี้ พบองค์ประกอบสําคัญ ประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) จุด
แข็ง (Strength) (2) โอกาส (Opportunity) (3) แรงบันดาลใจ (Aspiration) (4) ผลลัพธ์ (Result) 
 ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึงผลจากพฤติกรรมที่ไม่สุ่มตัวอย่าง การตอบสนองที่ยาวนาน และเป็น
กระบวนการซ้ือทางจิตที่เกิดจากการตัดสินใจบางอย่างในการพิจารณาซ้ือสิ่งของที่มีมากกว่าหน่ึงตราสินค้า 
(Chen et al., 2014) Oliver (1999) ได้นิยามความภักดีไว้ว่าเป็น “การให้คําม่ันท่ีมีการยึดถืออย่างลึกซ้ึงที่จะ
กลับมาซ้ือหรือสนับสนุนสินค้าหรือบริการที่โปรดปรานอย่างต่อเนื่องในอนาคต สิ่งนี้จึงก่อให้เกิดการซ้ือสินค้า
จากแบรนด์เดิมซํ้าๆไม่ว่าจะมีปัจจัยที่มีมีอิทธิพลหรือความพยายามด้านการตลาดใดที่อาจมีศักยภาพในการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้ก็ตาม” จากการศึกษาคร้ังนี้ พบองค์ประกอบสําคัญ ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบคือ 
ความภักดีในตราสินค้าทางด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) และ ความภักดีในตราสินค้าทางด้าน
ความรู้สึก (Emotional Loyalty) 

จากการวิจัยสามารถสร้างรูปแบบจําลองการตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพการให้การบริการที่ส่งผล
ต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลไปยังความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศไทยดัง
ภาพประกอบท่ี 1 
 

 
ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดของการศึกษาวิจัย 

 
รูปแบบการวิจัย  
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Method) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

1 ประชากร การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีมุ่งศึกษา ผู้ใช้เคร่ืองสําอางสําหรับดูแลผิวหน้าของอุตสาหกรรม
เคร่ืองสําอางในประเทศไทย 
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2 กลุ่มตัวอย่าง การวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาจากลูกค้าท่ีใช้เคร่ืองสําอางสําหรับดูแลผิวหน้า 
เนื่องจากกลุ่มประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนประชากรที่ชัดเจน โดยการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นตัวแทนที่ดี ผู้วิจัยกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sampling Size) โดยใช้สูตรคํานวณ 
ของ คอแครน-W.G. Cochran อีกท้ังผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ในแบบจําลองจํานวน 15 ตัวแปร ดังน้ัน ขนาด
ตัวอย่างที่มีความเหมาะสมและเพียงพอจึงควรมีอย่างน้อย 150 (10×15) ถึง 300 (20×15) ผลจากการคํานวณ
ดังกล่าวเป็นจํานวนของขนาดกลุ่มตัวอย่างข้ันต่ําที่สามารถใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเคร่ืองมือทางสถิติ 
(Structural Equation Modeling: SEM) ในการศึกษาคร้ังนี้ ผู้ วิจัยได้คาดการณ์ในการตอบสนอง เพื่อให้
ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างท่ีเพียงพอ ในอัตราร้อยละ 40 เป็นการประมาณการอัตราการตอบกลับ คือ 300 + 
(300×0.4) = 420 (Vanichbuncha, 2012) เพื่อป้องกันความผิดพลาดในการเก็บข้อมูล เป็นการสํารองหรือลด
ความคลาดเคลื่อนจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างและเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีมีความสมบูรณ์ครบถ้วนและ
น่าเชื่อถือมากข้ึน ดังน้ัน จํานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ เท่ากับ 500 ตัวอย่าง 

3 ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล กําหนดกรอบระยะเวลาของการศึกษา ตั้งแต่ พ.ศ.2561- 2562 
4 เทคนิคการเลือกกลุ่มตัวอย่าง การวิจัยคร้ังนี้ การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้

ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling or Judgmental 
Sample) โดยเลือกเฉพาะกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้เคร่ืองสําอางสําหรับบํารุงผิวหน้าโดยใช้เคร่ืองมือในการสํารวจ คือ 
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
 
วิธีการดําเนินงานวิจัย 
 ข้ันตอนการดําเนินงานวิจัย ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงมีกระบวนการดําเนินการท้ังหมด 10 
ข้ันตอนหลัก ดังนี้ 
  ข้ันตอนท่ี 1 : ข้ันตอนการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ และทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องจาก
แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Sources)   
  ข้ันตอนท่ี 2 : การร่างแบบสอบถามการวิจัย โดยผู้วิจัยทําร่างแบบสอบถามการวิจัยจากการศึกษา 
แนวคิดทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมต่าง ๆ ท่ีได้จากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Source)  
  ข้ันตอนที่ 3 : การศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
โดยทําการสัมภาษณ์กับบุคคลท่ีมีหน้าที่หรือเก่ียวข้องกับการตลาดในบริษัทเคร่ืองสําอางในประเทศไทยเพื่อ
ยืนยันตัวแปรและปัจจัยต่าง ๆ ท่ีนํามาศึกษาว่า  มีความเหมาะสมและสอดคล้องในบริบทประเทศไทย  
  ข้ันตอนที่ 4 นําผลที่ได้จากการลงพ้ืนท่ีมาทําการวิเคราะห์ เพื่อยืนยันกรอบแนวคิดโดยนําผลมา
วิเคราะห์เป็นตัวแบบโครงสร้างตัวแปรเพื่อสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถามในการศึกษาเชิงปริมาณ 
  ข้ันตอนที่ 5 การทดสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบหา
ค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้วยการนําแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยได้ทําการพัฒนาข้ึนมา ให้ผู้เชี่ยวชาญและอาจารย์
ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ดําเนินการตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดย
ผู้เชี่ยวชาญ จํานวน 9 คน เป็นนักวิชาการ 3 คน นักวิชาชีพ 3 คน นักสถิติ 3 คน โดยได้ค่า IOC มากกว่า 0.50  
  ข้ันตอนที่  6 ผู้ วิจัยดําเนินการหาค่าความเช่ือม่ัน (Reliability) ด้วย Cronbach’s Alpha 
Coefficient ด้วยการนําแบบสอบถามไปดําเนินการปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนําของผู้เชี่ยวชาญ แล้วนําไป
ทดลองใช้ กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกันกับกลุ่มตัวอย่างการวิจัย จํานวน 30 ตัวอย่าง โดยการคัดเลือก
ข้อคําถามท่ีมีค่า α ตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป ถือว่าข้อคําถามมีความเชื่อม่ัน (เกียรติสุดา ศรีสุข 2552) 
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  ข้ันตอนที่ 7 การวิเคราะห์เชิงปริมาณโดยในข้ันตอนน้ีเป็นการดําเนินการวิจัยในรูปแบบ Survey 
Research โดยมีการเก็บแบบสอบถามจากผู้ใช้เคร่ืองสําอางสําหรับดูแลผิวหน้าจํานวน 500 ราย 
  ข้ันตอนท่ี 8 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคทางสถิติที่เป็นสถิติพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 
ด้วยการประเมินแบบจําลองการวัด เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงของตัวแปร และการตรวจสอบความสัมพันธ์โครงสร้าง 
เชิงเส้นและแบบจําลองโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM)  
  ข้ันตอนท่ี 9 การนําผลที่ได้จากการวิเคราะห์เชิงปริมาณ มาสรุปเป็นแบบจําลองทางสถิติ และ
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือยืนยันแบบจําลองและนํามาใช้ในการอภิปรายผล  
  ข้ันตอนที่ 10 สรุปผล  อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะในการวิจัย  
 
วิธีการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) กับซ่ึงการศึกษาวิจัยคร้ังนี้มี
กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 500 ราย เพ่ือศึกษาแบบจําลองการตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพของการให้บริการมี
ผลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลไปสู่ความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศไทย 
โดยจากการทบทวนวรรณกรรมผลงานวิจัยในประเทศไทยและต่างประเทศเก่ียวกับเทคนิคในการดําเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Online) ผ่านเว็บไซต์ Survey 
Monkey โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามสแกนคิวอาร์โค้ดเพ่ือเชื่อมต่อไปยังหน้าแบบสอบถามออนไลน์ เนื่องจาก
การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลที่เสียค่าใช้จ่ายตํ่า ผู้ตอบมี
เวลาคิดใคร่ครวญหาคําตอบได้มาก และกําจัดความเอนเอียงของพนักงานภาคสนาม (กัลยา วานิชยบัญชา 
2549) 
 
สรุปผลการวิจัย 

1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจํานวน 381 คน คิดเป็นร้อยละ 76.20 ส่วนเพศชาย มี

จํานวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 ส่วนใหญ่มีอายุ ต่ํากว่า 18 ปี จํานวน  286 คน คิดเป็นร้อยละ 56.60 
รองลงมาคือ อายุ 25-34 ปี จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 อายุ 35-44 ปี จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.40 อายุ 45-54 ปี จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 5.60 อายุ 55-64 ปี จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.20 
และอายุ 65 ปี ข้ึนไป จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.20 มีสถานภาพโสด จํานวน 386 คน คิดเป็นร้อยละ 
77.20 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80 และสถานภาพหย่าร้าง หรือ หม้าย 
จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 395 คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 
รองลงมาคือ ระดับการศึกษา วุฒิบัตร, ประกาศนียบัตร หรือ ต่ํากว่าปริญญา จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.60 ระดับการศึกษาปริญญาโท จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 7.20 และระดับการศึกษา ปริญญาเอก จํานวน 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.20 และส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท จํานวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 34.20 
รองลงมาคือ รายได้ 20,001-30,000 บาท จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 29.20 รายได้ ต่ํากว่า 10,000 บาท 
จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 22.80 รายได้ 30,001-40,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 7.40 รายได้ 
40,001-50,000 บาท จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.60 รายได้ 60,001-70,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.60 รายได้ 50,001-60,000 บาท จํานวน  7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.40 และ รายได้ 70,000 บาทข้ึนไป 
จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 
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2 ข้อมูลของแบรนด์เคร่ืองสําอางที่ใช้เป็นประจํา 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองสําอางแบรนด์นีเวียร์ จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 

รองลงมาคือ จอห์นสัน และ It’ skin จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 เท่ากัน วาสลีน จํานวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.60 OLAY จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 4.20 La Roche Posay  จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.60 Mac จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.40 Maybelline จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 Lacome จํานวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.40 Eucerin และ L’Oreal จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.40 เท่ากัน PONDS จํานวน 
11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.20 เรฟลอน จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ที่เหลือแบรนด์อ่ืนๆ จํานวน 193 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.60 

3 ผลการวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ยของตัวแปร การตลาดเชิงสัมพันธภาพ คุณภาพการให้การบริการ การ
วิเคราะห์เชิงบวกเชิงบวกส่วนบุคคล และความภักดีในตราสินค้า     

 1. ผลการวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ยของตัวแปรการตลาดเชิงสัมพันธภาพ เม่ือพิจารณาในภาพรวม 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดเชิงสัมพันธภาพโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด  
( = 4.22 S.D. = 0.45) โดยสามารถเรียงลําดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดเชิงสัมพันธภาพ จากรายการข้อ
คําถามท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดไปหารายการข้อคําถามท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด ดังนี้ คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ ( = 4.25 S.D. 
= 0.48) รองลงมาคือ ความเชื่อม่ัน ( = 4.23  S.D. = 0.50) ความผูกผันทางเหตุผล ( = 4.20 S.D. = 0.56)  
และความผูกผันทางอารมณ์ ( = 4.19 S.D. = 0.55)  

 2. ผลการวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ยของตัวแปรคุณภาพการให้การบริการ เม่ือพิจารณาในภาพรวม 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ มากกว่าระดับการรับรู้ ซ่ึงส่งผลให้
คะแนนช่องว่าง ระหว่างระดับการรับรู้และระดับความคาดหวัง ในคุณภาพบริการ เป็นบวก ( = 0.02 S.D. = 0.24) 
โดยสามารถเรียงลําดับความพึงพอใจด้านคุณภาพของการให้การบริการ จากรายการข้อคําถามท่ีมีคะแนนช่องว่าง 
มากที่สุดไปหารายการข้อคําถามท่ีมีคะแนนช่องว่างน้อยสุด ดังนี้ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ( = 0.06 S.D. 
= 0.45) รองลงมาคือ การรู้จักและเข้าใจลูกค้า ( = 0.03 S.D. = 0.45) ความเชื่อถือไว้วางใจ ( = 0.01 S.D. = 
0.43) การตอบสนองต่อลูกค้า ( = 0.01 S.D. = 0.46) และการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า ( = -0.03 S.D. = 0.47) 

 3. ผลการวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ยของตัวแปรการวิเคราะห์เชิงบวกเชิงบวกส่วนบุคคล เม่ือพิจารณา 
ในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคล โดยรวม อยู่
ในระดับมากที่สุด ( = 4.21 S.D. = 0.58) โดยสามารถเรียงลําดับความคิดเห็นเก่ียวกับการวิเคราะห์เชิงบวกส่วน
บุคคล จากรายการข้อคําถามท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดไปหารายการข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด ดังนี้ จุดแข็ง ( = 
4.26  S.D. = 0.57) รองลงมาคือ ผลลัพธ์ ( = 4.21  S.D. = 0.58) แรงบันดาลใจ ( = 4.20 S.D. = 0.61) และ
โอกาส ( = 4.18 S.D. = 0.57) 

 4. ผลการวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ยของตัวแปรความภักดีในตราสินค้า เม่ือพิจารณาในภาพรวม 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า โดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ( = 
4.22 S.D. = 0.64) โดยสามารถเรียงลําดับความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า จากรายการข้อคําถามท่ี
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปหารายการข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด ดังนี้ ด้านพฤติกรรม ( = 4.30  S.D. = 0.52) 
รองลงมาคือ ด้านความรู้สึก ( = 4.13 S.D. = 0.51) 

 5. ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดลการตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพของ
การให้บริการมีผลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลไปสู่ความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง
ในประเทศไทย 
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ผลการวิเคราะห์โมเดลคร้ังแรก พบว่า ค่าดัชนีความกลมกลืนยังไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
หรือไม่เป็นไปตามเกณฑ์ที่กําหนดไว้ โดยพิจารณาจากค่าสถิติท่ีคํานวณได้ คือ ค่า = 111.58, df = 84, p-value 
= 0.024, CFI = 0.97, GFI = 0.96, AGFI = 0.96, RMSEA = 0.026 และ SRMR= 0.039 ซ่ึงค่าสถิติที่สําคัญ
บางตัวยังไม่ผ่านเกณฑ์ตามท่ีกําหนดไว้ ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงได้ดําเนินการปรับโมเดล (Model Modification) ด้วย
การปรับพารามิเตอร์โดยยินยอมให้ผ่อนคลายข้อตกลงเบื้องต้นโดยให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมพันธ์กันได้ ผลการ
วิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลังจากท่ีผู้วิจัยได้ดําเนินการปรับโมเดล พบว่า โมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนทั้ง 6 ดัชนีท่ีผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือค่า
ดัชนี /df = 1.22, CFI = 1.00, GFI = 0.97, AGFI = 0.96, RMSEA = 0.021 และ SRMR = 0.039 จึงสรุปได้ว่า 
โมเดลแบบจําลองสมการเชิงโครงสร้างมีความเหมาะสม กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
อภิปรายผลการวิจัย  

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพของการให้บริการมีผลต่อการวิเคราะห์เชิง
บวกส่วนบุคคลไปสู่ความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศไทย” ซ่ึงสามารถอธิบาย
ผลการวิจัยได้ดังน้ี 

1.1 การตลาดเชิงสัมพันธภาพมีอิทธิพลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลของอุตสาหกรรมเคร่ือง 
สําอางประเทศไทย พบว่า การตลาดเชิงสัมพันธภาพมีอิทธิพลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลของอุตสาหกรรม 
เคร่ืองสําอางประเทศไทย มีค่า t-value เท่ากับ 12.71 ซ่ึงมีค่ามากกว่า ค่าสถิติที (t-value) คือ 2.56 จึงสรุปได้
ว่า การตลาดเชิงสัมพันธภาพมีอิทธิพลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางประเทศ
ไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

1.2 การตลาดเชิงสัมพันธภาพมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางประเทศ
ไทย พบว่า การตลาดเชิงสัมพันธภาพมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางประเทศ
ไทย มีค่า t-value เท่ากับ 7.33 ซ่ึงมีค่ามากกว่า ค่าสถิติที (t-value) คือ 2.56 จึงสรุปได้ว่า การตลาดเชิงสัมพันธภาพ 
มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางประเทศไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 

1.3 การวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลของลูกค้ามีอิทธิพลต่อผลลัพธ์ปลายทางความภักดีในตราสินค้า 
พบว่า การวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลของลูกค้ามีอิทธิพลต่อผลลัพธ์ปลายทางความภักดีในตราสินค้า มีค่า t-
value เท่ากับ 8.21 ซ่ึงมีค่ามากกว่า ค่าสถิติที (t-value) คือ 2.56 จึงสรุปได้ว่า การวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคล
ของลูกค้ามีอิทธิพลต่อผลลัพธ์ปลายทางความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

1.4 คุณภาพของการให้บริการมีอิทธิพลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง 
ประเทศไทย พบว่า คุณภาพของการให้บริการมีอิทธิพลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลของอุตสาหกรรม
เคร่ืองสําอางประเทศไทย มีค่า t-value เท่ากับ 3.59 ซ่ึงมีค่ามากกว่า ค่าสถิติที (t-value) คือ 2.56 จึงสรุปได้ว่า 
คุณภาพของการให้บริการมีอิทธิพลต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางประเทศ
ไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

1.5 คุณภาพของการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง
ประเทศไทย พบว่า คุณภาพของการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง
ประเทศไทย มีค่า t-value เท่ากับ 6.09 ซ่ึงมีค่ามากกว่า ค่าสถิติที (t-value) คือ 2.56 จึงสรุปได้ว่า คุณภาพของ
การให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางประเทศไทย อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ข้อจํากัดของการวิจัย 
การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับผู้ใช้เคร่ืองสําอางสําหรับบํารุง

ผิวหน้าในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดังนั้นการที่จะนําผลการวิจัยไปประยุกต์ ใช้จะต้องคํานึงถึงข้อจํากัดดังกล่าวน้ี
ด้วย 

 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 1) ประโยชน์เชิงวิชาการ 
 ทําให้เกิดการพัฒนาแนวคิด ท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดเชิงสัมพันธภาพและคุณภาพของการให้บริการมีผล
ต่อการวิเคราะห์เชิงบวกส่วนบุคคลไปสู่ความภักดีในตราสินค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศไทย ทํา
ให้ได้ความรู้ใหม่ท่ีทําให้เกิดความเจริญก้าวหน้าทางวิชาการใหม่ๆ ทั้งในด้านทฤษฎีและปฏิบัติ เพ่ือสนับสนุนการ
พัฒนาด้านการศึกษา และ เพ่ือสนับสนุนให้เกิดงานวิชาการที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง 
 2) ประโยชน์เชิงธุรกิจ 
 เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ และเพ่ิมศักยภาพด้านกลยุทธ์การตลาดและสร้างขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันด้านการตลาดและเป็นแนวทางในการสนับสนุนศักยภาพการแข่งขันของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง 
ในประเทศ อีกทั้งทําให้เกิดศักยภาพ ในการขยายตลาดของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศ เพื่อสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กับภาคอุตสาหกรรมและประเทศไทย รวมไปถึงยังช่วยในการวางแผนและกําหนดนโยบายเก่ียวกับ
ธุรกิจเพื่อลดความเสี่ยงในการประกอบธุรกิจท่ีเก่ียวกับเคร่ืองสําอางได้อีกด้วย 
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