
ก ารวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีจุดประสงคเพื่อ 1) เพื่อศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุขององค

ประกอบบุคลิกภาพของพนักงานขายเครื่องสําอางที่มีตอความพึงพอใจของลูกคาและการสราง

ความผูกพันของลูกคา 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยเชิงสาเหตุขององคประกอบบุคลิกภาพของพนักงาน

ขายเครื่องสําอางที่มีตอความพึงพอใจของลูกคาและการสรางความผูกพันของลูกคา ผูวิจัยไดทําการทบทวน

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของพรอมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อกําหนดตัวแปรองคประกอบของบุคลิกภาพ 

และยืนยันเสนอิทธิพลกอนที่จะตั้งสมมติฐาน และไดทําการรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจาก ลูกคาท่ีซ้ือ

เครื่องสําอางกับพนักงานขายในหางสรรพสินคาในกรุงเทพมหานคร 8 แหง จํานวน 335 คน กอนที่จะนํามา

วิเคราะหดวยวิธีการสมการโครงสราง (Structural Equation Model: SEM)

ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจของลูกคา (CTS) ไดรับอิทธิพลทางตรงจากคุณลักษณะพนักงานขาย

(SPC) เครื่องมือสื่อสารของพนักงานขาย (SPT) และความรูของพนักงานขาย (SPK) โดยมีขนาดอิทธิพลทาง

ตรงเทากับ 0.99, 0.69 และ 0.65 ตามลําดับ ซึ่งเปนคาอิทธิพลที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 

สวนความผกูพันของลกูคา (CTE) ไดรบัอทิธพิลทางตรงจากความพงึพอใจของลกูคา (CTS) โดยมขีนาดอทิธพิล

ทางตรงเทากับ 0.45 ซึ่งเปนคาอิทธิพลที่มีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 นอกจากนี้ความผูกพันของลูกคา 

(CTE) ยังไดรับอิทธิพลทางตรงจากคุณลักษณะพนักงานขาย (SPC) เครื่องมือสื่อสารของพนักงานขาย (SPT) 

และความรูของพนกังานขาย (SPK) มขีนาดอทิธพิลทางตรงเทากบั 0.17, 0.31 และ 0.07 และมีขนาดอทิธพิล

ทางออมโดยผานความพึงพอใจของลูกคา (CTS) เทากับ 0.45, 0.01 และ 0.29 ตามลําดับ ซึ่งเปนคาอิทธิพล

ที่มีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 และ 0.05
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Abstract

This research was the quantitative research had the aim as follow; 1). To study casual 

factors of personality element of cosmetic salesperson affecting customer’s 

satisfaction and customer’s engagement 2). To study the effect of casual factors of 

personality element of cosmetic salesperson affecting customer’s satisfaction and 

customer’s engagement. Researcher reviews related theories and literature determinant 

personality element variables before established assumption and collected data from 

sampling group from 335 customers who purchase cosmetic product with salesperson in 8 

department stores in Bangkok before analyzed by Structural Equation Model: SEM)

Research found that customer satisfaction (CTS) has influenced directly by the 

salesperson characteristic (SPC), salesperson communication tool (SPT) and salesperson’s 

knowledge (SPK). The direct effect sizes were 0.99, 0.69 and 0.65, respectively, by 

statistically significant at 0.01 and 0.05. The customer engagement (CTE) has influenced 

directly by the customer satisfaction (CTS) effect sizes was 0.45 by statistically significant at 

0.01. In addition, customer engagement (CTE) also influenced directly by the salesperson 

characteristic (SPC), salesperson communication tool (SPT) and salesperson’s knowledge 

(SPK) effect sizes were 0.17, 0.31 and 0.07 and also indirect effect through the customer 

satisfaction (CTS) were 0.45, 0.01 and 0.29, respectively, by the significant 0.01 and 0.05.
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ปจจุบันเคร่ืองสําอางนําเขาน้ันมีการขยาย

ตัวอยางรวดเร็ว โดยจัดอยูในลําดับที่ 5 ของการนํา

เขาสินคาอุปโภคบริโภคของไทย และเปนลําดับ

แรกของสินคาฟุมเฟอยในประเทศ (Ministry of 

Commerce, 2016) เครื่องสําอางนําเขาสวนใหญ

จะถูกจําหนายผานไปยังเคานเตอรเครื่องสําอางตาม

หางสรรพสินคาที่มีพนักงานขายคอยใหบริการ ซึ่ง

พนักงานขายตองใชทั้งบุคลิกภาพในการส่ือสารที่มี

ประสิทธิภาพ เพราะดวยลักษณะงานที่มีการพบปะ

กับลูกคาแบบเผชิญหนาทํากิจกรรมที่เก่ียวของกับ

การขาย ซึ่งจะสําเร็จหรือไมนั้นลวนขึ้นอยูกับการใช

บุคลิกภาพในการสื่อสารซึ่งเปนพื้นฐานที่สําคัญเปน

อยางยิ่ง

ปญหาทีเ่กดิขึน้ในปจจุบนัน้ันคือพนักงานขายยงั

ขาดการใหความสําคัญในเรื่องของการใชบุคลิกภาพ

ที่ดีในการสรางความสัมพันธ ความผูกพันระหวาง

ตนเองกับลูกคาจนเกิดปญหาการรองเรียนดาน

บุคลิกภาพจากลูกคาอยูบอยครั้ง ซ่ึงการบริการที่ดี

ไมเพียงเปนประโยชนกับตัวพนักงานขายเองยังเกิด

ประโยชนกับสาขาที่ตนนั้นประจําอยูอีกดวย เพราะ

ความผูกพันของลูกคาสามารถเกิดขึ้นไดกับพนักงาน

ขายกระทั่งผูกพันกับรานคาได แตดวยความรูสึกที่

ไมพึงพอใจและไมผูกพันและลูกคายังมีทางเลือกใน

การซ้ือสินคาชองทางอื่น เชนซ้ือกับพนักงานขายที่

ตนเองพึงพอใจ ซื้อในสาขาอื่นที่สะดวกกวาและอาจ

ไปซ้ือผลิตภัณฑแบรนดอืน่ทีส่ามารถทดแทนกนัไดจึง

ทาํใหพนักงานขายพลาดโอกาสในการขาย สงผลกระ

ทบถงึยอดขายจึงตองใชเวลาในการหาลกูคารายใหม

มากกวาการรักษาลูกคารายเดิม ตองเริ่มสรางความ

สัมพันธ ความไววางใจ ความเชื่อใจใหม 

ดังน้ันในงานวิจัยนี้ตระหนักถึงการที่จะชวยให

พนักงานขายสามารถสรางฐานลูกคารายใหมและ

ขยายฐานลูกคารายเดิมใหกวางออกไป สรางความ

สมัพนัธสวนบุคคลโดยการใชบุคลกิภาพในการสือ่สาร

ทีด่ขีองพนกังานขายเอง เชน การแสดงคาํพดูทีด่ ีการ

ใชทาทางทีเ่หมาะสม การใหความรูไดอยางเชีย่วชาญ 

และการมีบุคลิกที่ดีจากภายในมีการรับรูในสิ่งที่ถูก

ตองนําไปพัฒนาตนเองเพราะบุคลิกภาพในขณะ

ที่การสื่อสารเปนสิ่งแรกที่ลูกคาสามารถรับรู และ

สัมผัสไดเมื่อแรกเห็นเมื่อเกิดการเผชิญหนาในการ

ขายและการบริการ ซึ่งตัวของพนักงานขายสามารถ

เปนเครือ่งมอืหลกัทีจ่ะทาํใหลกูคาเกดิความพงึพอใจ

พัฒนาเปนความสัมพันธที่ดีใหเกิดขึ้นได โดยความ

ผกูพนัระหวางลกูคาทีม่ตีอพนกังานขายนัน้ถอืวาเปน

ความสําเร็จในอาชีพขายและเปนมูลคาทางจิตใจที่

สูงมาก บุคลิกภาพในการสื่อสารที่ดียังเปนสิ่งสําคัญ

สําหรับพนักงานขายในรานคาปลีก สิ่งเหลานี้เปนสิ่ง

ที่เกิดขึ้นในขณะที่ทําการสื่อสารกับลูกคา หากมีการ

พัฒนาก็จะทําใหผูท่ีสื่อสารดวยเกิดทัศนคติท่ีดีแต

หากพนกังานขายไมมกีารใชบคุลกิภาพในการสือ่สาร 

เชน ไมตระหนักถึงคุณลักษณะที่ดีในการขาย นั่นจะ

สามารถกอใหเกดิทศันคตเิชงิลบในมมุมองของลกูคา

ท่ีมีตอตัวพนักงานขายและจะนําไปสูการขาดโอกาส

ในการสรางความสัมพันธที่ยาวนานขึ้นดวย ดังนั้น

พนักงานขายไมควรมุงหวังการขายเพียงเพื่อใหได

ยอดขายหรือความสําเร็จในงานเพียงอยางเดียวควร

ใชบุคลิกภาพในขั้นตอนการสื่อสารจะชวยทําใหเกิด

อารมณรวมในการสนทนาไดอยางราบรื่นพรอมทั้ง

ชวยสรางความสมัพนัธทีย่าวนานขึน้ระหวางพนกังาน

ขายและลูกคา 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ในการวจัิยครัง้นีไ้ดศกึษาทฤษฎีท่ีสาํคญั โดยพบ

วา พนกังานขายจะตองทําการพบปะกบัลกูคาเพือ่ทํา

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการขาย ในการทํากิจกรรมที่
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เกิดขึ้นจะสําเร็จหรือไมนั้นตองขึ้นอยูกับการสื่อสาร 

(Communication) ซึ่งเปนพื้นฐานท่ีสําคัญ ในการ

ติดตอระหวางทั้ง 2 ฝาย Williams & Spiro (1985) 

ไดแสดงใหเห็นความสัมพันธนี้วารูปแบบของการ

สื่อสารในดานของพนักงานขายและลูกคาเปนปจจัย

ที่สําคัญสามารถทําใหเกิดความสําเร็จในงานขายได

โดยมอีงคประกอบคอื คุณลกัษณะ เน้ือหา การใชรหสั 

กฎการสื่อสาร และสไตลการสื่อสาร ซึ่งสอดคลอง

ตามทฤษฎีของ SMCR ของ David K. Berlo ป 

1960 ผูสงสาร (Sender) ขอมูล (Message) ชอง

ทางการสื่อสาร (Chanel) ผูรับสาร (Receiver) คือ 

ลูกคา (Customer) แตในการสื่อสารหากศึกษาลง

ไปจะพบวา ขณะทีม่กีารสือ่สารบคุลกิภาพถอืเปนสิง่

สําคัญ เพราะหากสื่อสารดวยบุคลิกภาพที่ไมดีผูรับ

สารอาจเกิดการเขาใจผิดได จึงไดศึกษาพบทฤษฎี

บุคลิกภาพ 5 องคประกอบ โดย McCrae & Costa 

(1989) ไดมีการรวบรวมลักษณะสวนบุคคลที่มีการ

ระบุไวอยางมากมาย ในรูปแบบของบุคลิกพื้นฐาน 

5 องคประกอบ (five- factor model: FFM) 

ประกอบดวย องคประกอบแบบเปดรบัประสบการณ 

(Openness Experience) องคประกอบการมี

จิตสํานึก (Conscientiousness) องคประกอบแบบ

เปดเผยตนเอง (Extraversion) องคประกอบแบบ

คลอยตาม (Agreeableness) และองคประกอบแบบ

ไมมั่นคงทางอารมณ (Neuroticism) 

จากทฤษฎีที่ ศึกษาทําใหไดตัวแปรท่ีสําคัญ

สูงสุด 3 ตัวแปรคือ (1) คุณลักษณะพนักงานขาย 

(Salesperson Characteristic) โดย Ahearne et 

al (1999) ระบุวาคุณลักษณะของพนักงานขายที่ดี

จะทําใหลูกคารับรู เกิดความรูสึกสนใจ และชื่นชอบ

พนักงานขายผูนั้นในการปฏิบัติงานขาย กระทั่งเกิด

ความประทับใจได (2) เครื่องมือสื่อสารของพนักงาน

ขาย (Salesperson Communication Tools) การ

สื่อสารดวยการพูดไมเพียงพออีกตอไป Missaoui 

(2015) อธิบายไววาการสื่อสารของพนักงานขาย

เปนสิ่งสําคัญมากที่ชวยใหเกิดการรับรู ความดึงดูด 

การตอบสนองตาง ๆ  ทางเชิงบวกและเชิงลบ กระทั่ง

การรักษาลูกคา นั่นคือการสื่อสารดวยอวัจนภาษา 

และ (3) ความรูของพนักงานขาย (Salesperson 

Knowledge) โดย Chaubey et al (2016) อธิบายวา

ความรูกบัพฤตกิรรมการซ้ือเปนสิง่สาํคญัท่ีจะสามารถ

ใชในการตดัสนิใจซือ้ของลกูคาได ความรูทีส่าํคญัของ

พนักงานขายคือ ความรูผลิตภัณฑ และความรูดาน

ความงาม ที่สามารถสรางความพึงพอใจแกลูกคาได 

โดยปจจยัเหตทุัง้หมดนีเ้ปนสิง่ทีเ่กีย่วของกบัการสราง

ความพึงพอใจและการสรางความผูกพันแกลูกคาได 

ซึ่งนํามาถึงการระบุวัตถุประสงคดังนี้ 

วัตถุประสงคของการวิจัย
1) เพือ่ศกึษาปจจยัเชงิสาเหตขุององคประกอบ

บุคลกิภาพของพนกังานขายเครือ่งสาํอางท่ีมตีอความ

พึงพอใจของลูกคาและการสรางความผูกพันของ

ลูกคา 

2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยเชิงสาเหตุของ

องคประกอบบุคลิกภาพของพนักงานขายเครื่อง

สําอางที่มีตอความพึงพอใจของลูกคาและการสราง

ความผูกพันของลูกคา 

กรอบแนวคิดของการวิจัย
จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีในบท 2 

และการกําหนดคําถามและวัตถุประสงคของการ

วิจัย สามารถนําไปสูการกําหนดกรอบแนวคิดของ

การวิจัยไดดังภาพ 1
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ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย
สมมติฐานที่ 1  คุณลักษณะพนักงานขายสงผล

ตอความพึงพอใจของลูกคา

สมมติฐานที่ 2  คุณลักษณะพนักงานขายสงผล

ตอความผูกพันของลูกคาโดยผานความพึงพอใจของ

ลูกคา

สมมติฐานที่ 3  เครื่องมือสื่อสารของพนักงาน

ขายสงผลตอความพึงพอใจของลูกคา 

สมมติฐานที่ 4  เครื่องมือสื่อสารของพนักงาน

ขายสงผลตอความผูกพันของลูกคาโดยผานความพึง

พอใจของลูกคา

สมมติฐานที ่5  ความรูของพนักงานขายสงผล

ตอความพึงพอใจของลูกคา

สมมติฐานที ่6  ความรูของพนักงานขายสงผล

ตอความผูกพันของลูกคาโดยผานความพึงพอใจของ

ลูกคา

สมมติฐานท่ี 7  ความพึงพอใจของลูกคาสงผล

ตอความผูกพันของลูกคา

ระเบียบวิธีวิจัย 

ขัน้ตอนการวจิยัการศกึษาเรือ่งปจจยัเชิงสาเหตุ

ขององคประกอบบุคลิกภาพของพนักงานขายเครื่อง

สําอางท่ีมีตอความพึงพอใจและความผูกพันของ

ลูกคา ดวยกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้น

ตอนการวิจัยดังนี้

1. ทบทวน ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงาน

วิจัยท่ีเก่ียวของ ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิดเก่ียว

กับองคประกอบของบุคลิกภาพท่ีใชในการสื่อสาร 

และทําการศึกษาปจจัยสาเหตุที่สงผลตอความพึง

พอใจและความผูกพันของลูกคา ไดแก คุณลักษณะ

พนักงานขาย (Salesperson Characteristic) 

เคร่ืองมือสื่อสารของพนักงานขาย (Salesperson 

Communication Tools) และความรูของพนักงาน

คุณลักษณะพนักงานขาย H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7
เครื่องมือสื่อสารของ

พนักงานขาย

ความรูของพนักงานขาย

ความพึงพอใจของลูกคา

ความผูกพันของลูกคา
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ขาย (Salesperson Knowledge) และศึกษาถึง

ปจจยัทีไ่ดรับอิทธพิลจากองคประกอบบคุลกิภาพอนั

ประกอบดวย ความพึงพอใจของลูกคา (Customer 

Satisfaction) และความผกูพนัของลกูคา (Custom-

er Engagement)

2.  ผูวิจัยไดทําการกําหนดกลุมตัวอยางโดยใช

เกณฑการกําหนดขอจํากัดของการวิเคราะหสมการ

โครงสราง (Structure Equation Model: SEM) 

โดยจะตองมีกลุ มตัวอยางมากกวาจํานวนตัวแปร

สังเกตได (Observe Variable) 20 เทา (Wiratchai, 

1999) ทั้งนี้การศึกษาคร้ังนี้มีจํานวนตัวแปรสังเกต

ได (Observe Variable) เทากับ 13 ตัวแปรสังเกต

ได ดังนั้นจะตองมีจํานวนกลุมตัวอยางขั้นตํ่าที่ 260 

ตัวอยาง แตเพื่อลดความผิดพลาดในการเก็บขอมูล

จึงทําการปรับเพ่ิมเปน 400 ตัวอยาง โดยการเก็บ

ขอมูลที่มีความสมบูรณไดกลับมาทั้งสิ้นจํานวน 335 

ตัวอยาง ซึ่งผานเกณฑจํานวนขั้นตํ่า จึงสามารถ

วิเคราะหขอมูลตอได ทั้งนี้เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

เชิงปริมาณไดแก แบบสอบถาม ที่สรางขึ้นจากการ

ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และ

พัฒนาเครื่องมือดวยการหาคาความตรงเชิงเน้ือหา 

(Content Validity) ดวยการวิเคราะหคา IOC 

จากผูเชี่ยวชาญจํานวน 5 ทาน โดยคาดัชนีมีความ

สอดคลองรวม 0.93 ขอคําถามท้ังหมดมีคาดัชนี

ความสอดคลองอยูระหวาง 0.6-1.00 ซึ่งแสดงวาขอ

คําถามนั้นมีความเหมาะสม และการทดสอบความ

เชือ่มัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) จากประชากร

ที่ใกลเคียงกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง โดยมี

คา Cronbach’s Alpha อยูระหวาง 0.907- 0.972 

และคาความเชือ่ม่ันในกลุมตัวอยางของ 335 ตัวอยาง 

Cronbach’s Alpha อยูระหวาง 0.908- 0.927 หลัง

จากนั้นผูวิจัยจึงนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยางดวยวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบไมอาศยั

ความนาจะเปน (Non-Probability) ดวยวธีิการแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) โดยเลือก

กลุมเปาหมายเฉพาะผูทีซ่ือ้เครือ่งสาํอางกบัพนกังาน

ขายจากหางสรรพสินคาเขตกรุงเทพมหานคร และ

นําขอมูลที่ไดรับมาวิเคราะหทางสถิติและวิเคราะห

สมการโครงสราง (Structure Equation Model: 

SEM) 

การกําหนดกลุมประชากรและกลุมตัวอยาง
ประชากร กลุ มตัวอยาง และการสุ มกลุ ม

ตวัอยางการศกึษาครัง้นีไ้ดกาํหนดกลุมประชากร คอื 

ลกูคาทีท่าํการซือ้สนิคากบัพนกังานขายเครือ่งสาํอาง

เคานเตอรแบรนดในประเทศไทย โดยคัดเลือกกลุม

ตัวอยางจากลูกคาที่ซื้อผลิตภัณฑกับพนักงานขาย

จากเคานเตอรเครื่องสําอางในหางสรรพสินคา เขต

กรุงเทพมหานคร ไดแก 1) เซ็นทรัลเอ็มบาสซ่ี 

2) เซ็นทรัลเวิลด 3) เซ็นทรัลเฟสติวัล (อีสวิว) 

4) เซ็นทรัลพลาซา (แกรนดพระราม9) 5) โรบินสัน 

(รามอินทรา) 6) สยามพารากอน 7) เอ็มควอเทียร 

และ 8) เดอะมอลบางกะป จํานวน 400 ตวัอยาง กลุม

ตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชการวิเคราะห

ขอมูลสมการโครงสราง (Structure Equation 

Model: SEM) ดังนั้นเพื่อใหสามารถวิเคราะหได

อยางเหมาะสมตามหลักการและขอจํากัดของขนาด

กลุมตัวอยางท่ีจะตองมีขนาดกลุมตัวอยางมากกวา 

20 เทา ของตัวแปรสังเกตได (Observe Variable) 

(Wiratchai, 1999) ซ่ึงการศึกษาครั้งนี้มีจํานวน

ตัวแปรสังเกตได 13 ตัวแปรสังเกตได ดังนั้นกลุม

ตัวอยางที่ใชจะมีขนาดขั้นตํ่าเทากับ 260 ตัวอยาง 

การสุ มกลุ มตัวอยางเพื่อให การวิจัยครั้งนี้ 

สามารถรวบรวมขอมูลไดอยางเหมาะสมและมี

ความสอดคลองตอวัตถุประสงคการศึกษา ผูวิจัย

ไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฎีความนาจะ
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เปน (Non-Probability Sampling) โดยใชวธิกีารสุม

ตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กาํหนด

เกณฑเฉพาะผูทีเ่คยซือ้เครือ่งสาํอางกบัพนกังานขาย

จากหางสรรพสินคาเขตกรุงเทพมหานคร ในรอบ 6 

เดือนที่ผานมาเทานั้น โดยเฉลี่ยหางละ 50 ตัวอยาง 

รวม 400 ตวัอยาง การเกบ็กลุมตัวอยางจรงินัน้ ผูวจิยั

ไดรับแบบสอบถามที่มีความสมบูรณกลับมาจํานวน 

335 ตัวอยาง คิดเปนรอยละ 83.75 กลุมตัวอยางที่

ขาดหายไป 65 ตวัอยางเกดิจากไมไดรบัแบบสอบถาม

คืนจากผูตอบแบบสอบถามและแบบสอบถามมีการ

ตอบที่ไมสมบูรณ แตกลุมตัวอยางที่มีความสมบูรณ 

335 ตัวอยางน้ีเปนขนาดกลุมตัวอยางที่มากกวา

เกณฑขั้นตํ่าคือ 260 ตัวอยาง จึงมีความเหมาะสมใน

ในการวิเคราะหขอมูลได

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย
ผูวิจัยไดทําการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย

โดยเปนเครื่องมือแบบสอบถามที่กําหนดขึ้นจาก

การศึกษาทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่

เกี่ยวของ โดยเคร่ืองมือการวิจัยแบบสอบถามโดยมี

รายละเอียด ดังนี้

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปสวนบุคคลมีขอคําถาม

ลักษณะเลือกตอบ โดยใหเลือกตอบในขอคําตอบ

ที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุดทั้งนี้มีระดับการวัด

ขอมูลแบบมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

และมาตรวัดเรียงอันดับ (Ordinal Scale)

สวนที ่2 คณุลักษณะพนกังานขาย (Salesperson 

Characteristic), สวนที่ 3เครื่องมือสื่อสารของ

พนักงานขาย (Salesperson Communication 

Tools), สวนที่ 4 ความรูของพนักงานขาย (Sales-

person Knowledge), สวนที่ 5 ความพึงพอใจของ

ลกูคา (Customer Satisfaction) และสวนที ่6 ความ

ผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) โดย

ขอคําถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating 

Scale) 5 ระดับ (Likert Scale)   

    

กําหนดเกณฑการประเมินคาในการใหคะแนน

แบบวัดสวนที่ 2 – 6 สามารถกําหนดเกณฑคะแนน

ไดดังตอไปนี้ (Zikmund, 2010)

คะแนนเฉลีย่ 4.51 – 5.00 หมายถึง ระดบัมากท่ีสดุ

คะแนนเฉลีย่ 3.51 – 4.50 หมายถึง ระดบัมาก

คะแนนเฉลีย่ 2.51 – 3.50 หมายถึง ระดบัปานกลาง

คะแนนเฉลีย่ 1.51 – 2.50 หมายถึง ระดบันอย

คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.50 หมายถึง ระดบันอยท่ีสดุ

  

การวิเคราะหข อมูล และสถิติที่ ใช ในการ
วิเคราะหขอมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

การศึกษาครั้งนี้ไดใชสถิติความถี่ (Frequency) และ

รอยละ (Percentage) ในการอธิบายขอมูลสวน

บุคคล และใชสถิติคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยง

เบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) ในการ

วัดคุณลักษณะพนักงานขาย เครื่องมือสื่อสารของ

พนกังานขาย ความรูของพนกังานขาย ความพงึพอใจ

ของลูกคา และความผูกพันของลูกคา  

2.  สถติิเชงิอนมุาน (Inferential Statistics) การ

ศกึษาครัง้นีผู้วจัิยไดใชการวเิคราะหสมการโครงสราง 

(Structure Equation Model: SEM) ในการทดสอบ

สมมติฐานและวิเคราะหตัวแบบปจจัยเชิงสาเหตุ

ขององคประกอบบุคลิกภาพของพนักงานขายเครื่อง

สําอางท่ีมีตอความพึงพอใจและความผูกพันของ

ลูกคา

สรุปผลการวิจัย
1. ผลการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานขอมูลสวน

บุคคลของลูกคาที่ซื้อเครื่องสําอาง ผูวิจัยคนพบ ดังนี้
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ผูตอบแบบสอบถามมีจํานวนทั้งหมด 335 ราย 

สวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 282 ราย คิดเปน

รอยละ 84.18 เพศชายมีจํานวน 53ราย คิดเปน

รอยละ 15.82 สวนใหญมีอายุ 26-35 ปจํานวน 136 

ราย คิดเปนรอยละ 40.60 รองลงมา ไดแก อายุ 

36-45 ป จํานวน 94 ราย คิดเปนรอยละ 28.06 

สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 213 

ราย คิดเปนรอยละ 63.58 รองลงมา ไดแก ระดับ

ปริญญาโท จํานวน 73 ราย คิดเปนรอยละ 21.79 มี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 198 ราย คิด

เปนรอยละ 59.10 รองลงมา ไดแก อาชีพธุรกิจสวน

ตัว จํานวน 63 ราย คิดเปนรอยละ 18.81 สวนใหญ

มีรายไดตอเดือน 15,001-30,000 บาท จํานวน 128 

ราย คิดเปนรอยละ 38.21 รองลงมา ไดแก รายได

ตอเดือน 30,001-45,000 บาท จํานวน 76 ราย คิด

เปนรอยละ 22.69 ในดานสถานที่ซื้อเครื่องสําอาง

สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอพบสถานที่มีการ

ตอบซํ้าสูงสุดคือหางสรรพสินคา พารากอน จํานวน 

100 ราย จาก 335 ราย คิดเปนรอยละ 15.82 รอง

ลงมา ไดแก เดอะมอลบางกะป จํานวน 88 ราย คิด

เปนรอยละ 13.92 ในดานผลิตภัณฑที่ซื้อมีการตอบ

ซํ้ามากที่สุดคือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวจํานวน 284 ราย 

จาก 335 ราย คิดเปนรอยละ 47.81 รองลงมาคือ 

ผลติภณัฑแตงหนา และอปุกรณแตงหนา จํานวน 229 

และ 81 ราย คิดเปนรอยละ 38.55 และ 13.64 โดย

สวนใหญใชระยะเวลาเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ 11-30 

นาที จํานวน 159 ราย คิดเปนรอยละ 47.46 รองลง

มาคือระยะเวลาเฉล่ียตอครั้งในการซื้อ 1-10 นาที 

จํานวน 115 คิดเปนรอยละ 34.33 และสวนใหญมี

จํานวนครั้งในการซื้อตอเดือน 1-2 ครั้ง จํานวน 239 

ราย คิดเปนรอยละ 71.34 รองลงมาคือ จํานวน

ครั้งในการซื้อตอเดือน 3-4 ครั้ง จํานวน 79 คิดเปน

รอยละ 23.58 ตามลําดับ 

2.  ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ตัวแปรที่ทําการศึกษาผูวิจัยคนพบ ดังนี้

การวิเคราะหปจจัยดานคุณลักษณะพนักงาน

ขาย พบวา ในภาพรวมผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกับคุณลักษณะพนักงานขายอยูใน

ระดับมาก ( = 4.38, SD = 0.39) เมื่อพิจารณาเปน

รายดานพบวา ดานความเปนมิตรอยูในระดับมาก 

( = 4.33, SD = 0.54) ดานความออนนอมถอม

ตนอยูในระดับมาก ( = 4.37, SD = 0.53) ความ

มีจิตสํานึกอยูในระดับมาก ( = 4.38, SD = 0.49) 

และความกระตือรือรนอยูในระดับมาก ( = 4.45, 

SD = 0.51)

การวิเคราะหปจจัยดานเครื่องมือสื่อสารของ

พนักงานขาย พบวาในภาพรวมผูตอบแบบสอบถาม

มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัเครือ่งมอืการสือ่สารของ

พนักงานขายในระดับมาก ( = 4.37, SD = 0.40) 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา การสื่อสารทาง

อวัจนภาษาอยูในระดับมาก ( = 4.41, SD = 0.48) 

และการสื่อสารทางวัจนภาษาอยูในระดับมาก ( = 

4.34, SD = 0.49)

การวเิคราะหปจจยัดานความรูของพนกังานขาย

พบวาในภาพรวมผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกับความรูของพนักงานขายอยูในระดับ

มาก ( = 4.40, SD = 0.40) เมื่อพิจารณาเปนราย

ดานพบวา ความรูผลิตภัณฑอยูในระดับมาก ( = 

4.42, SD = 0.48) ความรูดานความงามอยูในระดับ

มาก ( = 4.38, SD = 0.48)

การวเิคราะหปจจยัดานความพงึพอใจของลกูคา

พบวาในภาพรวมผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคาอยูในระดับ

มาก ( = 4.39, SD = 0.39) เมื่อพิจารณารายดาน

พบวา พึงพอใจพนักงานขายอยูในระดับมาก ( = 

4.42, SD = 0.48) และความตัง้ใจซือ้อยูในระดบัมาก 
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( = 4.35, SD = 0.48)

การวิเคราะหปจจัยดานความผูกพันของลูกคา

พบวาในภาพรวมผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันของลูกคาอยูในระดับ

มาก ( = 4.29, SD = 0.45) เมื่อพิจารณาเปน

รายดานพบวา การซือ้ซํา้อยูในระดบัมาก ( = 4.42, 

SD = 0.50) การบอกตออยูในระดับมาก ( = 4.26, 

SD = 0.55) และปฏิสัมพันธกับลูกคาอื่นอยูในระดับ

มาก ( = 4.20, SD = 0.60)

3. ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางตาม

สมมติฐาน ผูวิจัยคนพบ ดังนี้

ผลการวิเคราะหองคประกอบที่กําหนดขึ้นจาก

การทบทวนวรรณกรรมบทที่ 2 เมื่อนําไปพัฒนา

เปนเคร่ืองมือการวิจัยและเก็บรวบรวมขอมูลพบวา 

องคประกอบของตัวแปรตาง ๆ สามารถวัดประเมิน

ตัวแปรน้ัน ๆ  ไดอยางเหมาะสมไดแก (1) คณุลกัษณะ

พนักงานขาย (SPC) ประกอบดวย ความเปนมิตร 

(X1) ความออนนอมถอมตน (X2) ความมีจิตสํานึก 

(X3) และความกระตือรือรน (X4) (2) เคร่ืองมือ

สื่อสารของพนักงานขาย (SPT) ประกอบดวย การ

สื่อสารทาง อวัจนภาษา (X5) และการสื่อสารทาง 

วัจนภาษา (X6) (3) ความรูของพนักงานขาย (SPK) 

ประกอบดวย ความรูผลิตภณัฑ (X7) และความรูดาน

ความงาม (X8) (4) ความพึงพอใจของลูกคา (CTS) 

ประกอบดวย ความพึงพอใจพนักงานขาย (X9) และ

ความตัง้ใจซือ้ (X10) (5) ความผกูพนัของลกูคา (CTE) 

ประกอบดวย การซื้อซํ้า (X11) การบอกตอ (X12) 

และปฏิสัมพันธกับลูกคารายอื่น (X13)

ผู วิจัยไดทําการวิเคราะหโมเดลเพื่อหาความ

สัมพันธระหวางปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจของ

ลูกคา (CTS) และความผูกพันของลูกคา (CTE) 

ดวยวิธีการ Maximum Liklihood ดวยโปรแกรม

สําเร็จรูป LISREL 8.72 เพื่อทําการเปรียบเทียบถึง

ความกลมกลืนระหวางโมเดลท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูล

เชิงประจักษ โดยเกณฑในการตรวจสอบความ

สอดคลองกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ 

ผูวิจัยพิจารณาจากคาสถิติ ซึ่งประกอบดวย ดัชนีคา 

Chi-Square, χ2/df, CFI, GFI, AGFI, RMSEA และ 

SRMR ซึ่งผลการวิเคราะหโมเดลครั้งแรก พบวา คา

ดัชนีความกลมกลืนยังไมสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษหรือไมเปนไปตามเกณฑที่กําหนดไว ทั้งนี้

เมื่อพิจารณาคาสถิติพบวา คาสถิติท้ังหมด ไมผาน

เกณฑท่ีกําหนด แสดงวาคาดัชนีความกลมกลืนยัง

ไมสอดคลองกับขอมูลที่เก็บรวบรวมมา ผูวิจัยจึงได

ดําเนินการปรับโมเดล (Model Modification) โดย

พิจารณาจากคําแนะนําในการปรับพารามิเตอรใน

โมเดลดวยคาดัชนีปรับโมเดล (Model Modifica-

tion Indices: MI) จํานวน 16 ครั้ง ซึ่งในการปรับ

โมเดลมีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางท่ีดีข้ึนแสดง

ใหเห็นวาการปรับแกโมเดลเพื่อใหมีความสอดคลอง

กลมกลนืกบัขอมลูเชงิประจกัษดวยวธิกีารดงักลาวได

ผลคอนขางด ีและไมเปนการแกไขแนวคิดและทฤษฏี

ทีใ่ชในการวจิยัดวย เพราะเปนการปรบัทีค่วามคลาด

เคลื่อนมาตรฐานของตัวแปรเชิงประจักษ ไมไดไป

เปล่ียนทิศทางความสัมพันธระหวางตัวแปรในแบบ

จาํลอง โดยคาสถติทิีค่าํนวณไดคอื χ2 = 52.51, df = 

40, p-value = 0.08889, CFI = 1.00, GFI = 0.98, 

AGFI = 0.95, RMSEA = 0.031 และ SRMR= 0.016 

ซึ่งคาสถิติท่ีสําคัญทุกตัว ผานเกณฑตามท่ีกําหนด

ไว (Angsuchoti, Wijitwanna, & Pinyopanuwat 

(2011) ดังตาราง 1
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ตาราง 1

การวิเคราะหคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืนของโมเดล

 คาดัชนี เกณฑ คาดัชนีที่วัดได ผลการพิจารณา

  χ2/df < 2.00 1.31 ผานเกณฑ

 CFI ≥ 0.95 1.00 ผานเกณฑ

 GFI ≥ 0.95 0.98 ผานเกณฑ

 AGFI ≥ 0.90 0.95 ผานเกณฑ

 RMSEA < 0.05 0.031 ผานเกณฑ

 SRMR < 0.05 0.016 ผานเกณฑ

จากตาราง 1 พบวา โมเดลมีความสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษหรือที่เก็บรวบรวม

มาโดยมคีาดชันีความกลมกลนืผานเกณฑการยอมรบั 

จึงสรุปไดวา โมเดลแบบจําลองสมการเชิงโครงสราง

มีความเหมาะสมกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ซึ่ง

ผลการวิเคราะหสามารถแสดงโมเดลหลังปรับไดดัง

ภาพ 2

ภาพ 2 การวิเคราะหความสอดคลองของโมเดล
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วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 8 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2561)

4. ผลการวิเคราะหเสนทางผูวิจัยคนพบ ดังนี้

ผลการวิเคราะหเสนทาง (Path analysis) โดย

ประกอบดวยอทิธพิลทางตรง (Directional Effects: 

DE) อิทธิพลทางออม (IN directional Effects: IE) 

และอิทธิพลรวม (Total Effects: TE) ผลจากการ

วิเคราะห พบวา ความพงึพอใจของลกูคา (CTS) ไดรบั

อิทธิพลทางตรงจากคุณลักษณะพนักงานขาย(SPC) 

เครือ่งมอืสือ่สารของพนกังานขาย (SPT) และความรู

ของพนักงานขาย (SPK) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง

เทากับ 0.99, 0.69 และ 0.65 ตามลําดับ ซึ่งเปนคา

อทิธิพลทีม่นัียสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 และ 0.05 

สวนความผูกพันของลูกคา (CTE) ไดรับอิทธิพลทาง

ตรงจาก ความพึงพอใจของลูกคา (CTS) โดยมีขนาด

อิทธิพลทางตรงเทากับ 0.45 ซ่ึงเปนคาอิทธิพลที่มี

นัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 นอกจากนี้ความ

ผูกพันของลูกคา (CTE) ยังไดรับอิทธิพลทางตรงจาก

คณุลกัษณะพนักงานขาย (SPC) เครือ่งมอืสือ่สารของ

พนักงานขาย (SPT) และความรูของพนักงานขาย 

(SPK) มขีนาดอทิธพิลทางตรงเทากบั 0.17, 0.31 และ 

0.07 และมีขนาดอิทธิพลทางออมโดยผานความพึง

พอใจของลูกคา (CTS) เทากับ 0.45, 0.01 และ 0.29 

ตามลําดับ ตามลําดับ ซึ่งเปนคาอิทธิพลที่มีนัยสําคัญ

ทางสถิตที่ระดับ 0.01 และ 0.05

5. ผลการวิเคราะหตามสมมติฐานการวิจัยผล

การวิเคราะหดังกลาวขางตนผูวิจัยสามารถนําเสนอ

ผลการวิจัยเพื่อตอบคําถามการวิจัยและสมมติฐาน

การวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้

การทดสอบสมมติฐานที ่1 คุณลกัษณะพนักงาน

ขายสงผลตอความพงึพอใจของลกูคา ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวาคุณลักษณะพนักงานขาย (SPC) มี

อิทธิพลทางตรงตอความพึงพอใจของลูกคา (CTS) 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.99 อยางมีนัย

สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน 

การทดสอบสมมตฐิานที ่2 คณุลกัษณะพนกังาน

ขายสงผลตอความผูกพันของลูกคาโดยผานความ

พึงพอใจของลูกคา ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา

คุณลักษณะพนักงานขาย (SPC) มีอิทธิพลทางออม

ตอความผูกพันของลูกคา (CTE) โดยผานความพึง

พอใจของลูกคา (CTS) โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.45 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ในทิศทางเดียวกัน

การทดสอบสมมติฐานที่ 3 เครื่องมือสื่อสาร

ของพนักงานขายสงผลตอความพึงพอใจของลูกคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาเครื่องมือสื่อสารของ

พนักงานขาย (SPT) มีอิทธิพลทางตรงตอความพึง

พอใจของลูกคา (CTS) โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.69 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ในทิศทางเดียวกัน

การทอสอบสมมตฐิานที ่4 เครือ่งมอืสือ่สารของ

พนกังานขายสงผลตอความผกูพนัของลกูคาโดยผาน

ความพึงพอใจของลูกคา ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบวาเครื่องมือสื่อสารของพนักงานขาย (SPT) มี

อิทธิพลทางออมตอความผูกพันของลูกคา (CTE) 

โดยผานความพึงพอใจของลูกคา (CTS) โดยมีคา

สัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.31 อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน

การทดสอบสมมติฐานที่ 5 ความรูของพนักงาน

ขายสงผลตอความพงึพอใจของลกูคา ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวาความรูของพนักงานขาย (SPK) มี

อิทธิพลทางตรงตอความพึงพอใจของลูกคา (CTS) 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.65 อยางมีนัย

สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน

การทดสอบสมมติฐานท่ี 6 ความรู ในของ

พนกังานขายสงผลตอความผกูพนัของลกูคาโดยผาน

ความพึงพอใจของลูกคา ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบวาความรู ของพนักงานขาย (SPK) มีอิทธิพล
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ทางออมตอความผูกพันของลูกคา (CTE) โดยผาน

ความพึงพอใจของลูกคา (CTS) โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เสนทางเทากับ 0.29 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ในทิศทางเดียวกัน

การทดสอบสมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจของ

ลกูคาสงผลตอความผกูพนัของลกูคา ผลการทดสอบ

สมมติฐานความพึงพอใจของลูกคา (CTS) มีอิทธิพล

ทางตรงตอความผูกพันของลูกคา (CTE) โดยมีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.45 อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน

อภิปรายผล
1. องคประกอบดานบุคลิกภาพของพนักงาน

ขายเครื่องสําอางท่ีสงผลตอความพึงพอใจ ในการ

ศึกษาครั้งน้ีไดพบตัวแปรที่แสดงถึงบุคลิกภาพทั้ง

ภายในและภายนอก โดยพบตัวแปรที่สําคัญสูงสุด 3 

ตัวแปร ที่มีความสําคัญกับความพึงพอใจของลูกคา 

ประกอบดวย คณุลกัษณะพนกังานขาย รองลงมาคอื 

เครื่องมือส่ือสารของพนักงานขาย และความรูของ

พนกังานขาย สงผลทางตรงเชงิบวกตอความพงึพอใจ

ของลูกคาตามลําดับ และนอกจากนี้ตัวแปรทั้งสาม

ยังสงผลทางตรงตอความผูกพันของลูกคาโดยผาน

ความพึงพอใจของลูกคาได ผูวิจัยเห็นดวยกับผลการ

ศกึษาน้ี เพราะในการขายสนิคาแบบเผชญิหนาลกูคา

จะใชการรบัรูไดหลายชองทาง โดยสวนใหญรบัรูผาน

การมอง การไดยิน ไดกลิ่น ซึ่งเปนดานแรกกอนการ

สนทนา ดังนั้นสิ่งที่ผูขายควรตระหนักเลยคือ ภาษา

พดูภาษากาย จากน้ันเมือ่ลกูคาไดพดูคุยแลวสิง่ตอมา

ทีค่วรใหความสาํคญัคอืความรูทีเ่กีย่วของกบัการขาย 

และการแสดงคุณลักษณะท่ีดีตอลูกคาถึงจะสามารถ

ทําใหลูกคาประทับใจได ผลการศึกษาสามารถแสดง

ความสําคัญในคุณลักษณะของพนักงานขาย ที่

สอดคลองกับทฤษฎีบุคลิกภาพ 5 องคประกอบ โดย

ในองคประกอบแบบคลอยตาม (Agreeableness) ที่ 

Hammerich (2015) ไดทําการศึกษา โดยมีลักษณะ

ของความเปนมิตรหรือคํานึงถึงความตองการของ

ผูอื่น สงผลทางตรงตอความพึงพอใจ ยังไดมีนักวิจัย

ไดนําไปมาศึกษาโดยมีผลการศึกษาที่สอดคลองกับ

งานวิจัยงานวิจัยของ Castillo (2017) ไดสรุปความ

สมัพนัธของทฤษฎีบคุลกิภาพโดยเฉพาะลกัษณะดาน

ความมีจิตสํานึก และความเปนมิตรนั้น สามารถสง

ผลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา เปนมิติที่

สมัพนัธกบัความพงึพอใจของลกูคาเปนอยางมากกวา

มิติอื่นสอดคลองกับงานวิจัยของ Tabasum, et al. 

(2015) ท่ียืนยันถึงคุณลักษณะของพนักงานขายได

สงผลเชิงบวกตอการรับรูของลูกคาและการขายและ

ยังเพิ่มเติมวา ในสินคาหรือบริการท่ีมีลักษณะพิเศษ

จะสามารถสรางการรบัรูและการขายแกลกูคาไดดวย

บุคลิกท่ีนาดึงดูดของพนักงานขายได ดานเครื่องมือ

สื่อสารของพนักงานขายมีอิทธิพลทางตรงตอความ

พึงพอใจของลูกคา การศึกษาพบวา ดานอวัจนภาษา 

นั้นเปนสิ่งสําคัญของเครื่องมือในการสื่อสารมาก

ท่ีสุด เมื่อพิจารณาใหลึกลงไปพบวา ลูกคาใหความ

พึงพอใจ และความผูกพันกับพนักงานขายท่ีมีการ

แสดงออกทางใบหนาสีหนาที่ดี ยิ้มแยมในการขาย 

การใชสายตามองลกูคาดวยความสภุาพ การแตงกาย

ทีเ่หมาะสม และการใชทวงทาทีเ่หมาะสมงดงาม โดย

ผลการศกึษาทางดานเครือ่งมอืการสือ่สารท่ีไดน้ีแสดง

ถึงความสอดคลอง และเหมาะสมที่ไดนําทฤษฎีการ

สื่อสาร SMCR มาปรับใช โดย Lee (1993) ไดแสดง

ถึงการใชชองทางในการสงสาร (Channel) เชน การ

ยิ้ม ลิ้มรส การไดยิน การมองเห็น สามารถทําใหผูรับ

เกิดการรับรูในสิ่งที่สงออกไปได จนเกิดเปนทัศนคติ

ตอผูสงสาร ยังมีความสอดคลองกับการศึกษาในรูป

แบบสไตลการสือ่สารของ Williams & Spiro (1985) 

ไดแสดงรูปแบบสไตลการส่ือสารซ่ึงระบุถึงรหัสการ
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สื่อสาร (Communication Code) ที่ประกอบดวย

การสื่อสารทางอวัจนภาษา และวัจนภาษา สื่อสาร

เปนสวนสําคัญของการสื่อสารระหวางบุคคล ที่

สามารถรางปฏิสัมพันธท่ีดีใหเกิดขึ้นได ซึ่งในสวน

ของงานวิจัยที่สนับสนุนผลการวิจัยน้ี ที่สอดคลอง

กับ Missaoui (2015) ที่ทําการวิจัยในตางประเทศ 

โดยเฉพาะพนักงานขายที่ทําการขายสินคา ซึ่งมีสวน

ของการบริการเขามาเกี่ยวของ เริ่มตั้งแตลูกคากาว

เขามาในรานลวนตองใชภาษากายในการสื่อสารทั้ง

สิ้น โดยภาษากายนั้นสามารถทําใหลูกคามีความพึง

พอใจได McColl & Truong (2013) ไดแสดงผลงาน

วิจัยถึงความสัมพันธของการแสดงลักษณะใบหนา

นั้นสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาได ซึ่ง Garber 

Jr, et al (2014) ไดระบวุา การปรากฏกาย การแตงกาย 

การแสดงออกทางใบหนา ก็ยังเปนสิ่งสําคัญในการ

รับรูของลูกคา เมื่อไดพบกันแบบเผชิญหนาทําให

เกิดการประเมินของลูกคานําไปสูความสําเร็จในการ

เปนพนกังานขายมืออาชพีไดเชนกนั ดานความรูของ

พนกังานขายมีอทิธิพลทางตรงตอความพึงพอใจของ

ลูกคา พบวา ลูกคาพึงพอใจและผูกพันกับพนักงาน

ขายทีมี่การสือ่สารขอมลูใหลกูคาไดครบถวน สามารถ

ตอบขอซกัถามในรายละเอยีดทีส่าํคญัของผลติภณัฑ

เคร่ืองสาํอาง ทีเ่ก่ียวกบัดานความปลอดภยั เชน สวน

ผสม คุณสมบัติ ผลขางเคียงได ซึ่งความรูที่พนักงาน

ขายมีน้ันจะบงบอกถึงความเชี่ยวชาญและนาเชื่อถือ

ทําใหลูกคากลับมาปรึกษาหรือซื้อซํ้าเนื่องจากไดรับ

ผลิตภัณฑที่แกไขปญหาไดตรงจุด ซึ่งผลงานวิจัยยัง

สอดคลองกบัการศกึษาของ Zboja, Clark & Haytko 

( 2016) ผลการวิจยัแสดงถึงการรบัรูของลกูคาทีเ่กีย่ว

กับความรูดานผลิตภัณฑของพนักงานขายนั้นสงผล

ตอความพงึพอใจของลูกคาทีม่ตีอพนักงานขายใหเกดิ

ขึ้น สอดคลองกับการศึกษาของ Pinsuwan (2012) 

พบวากลุมตวัอยางมคีวามพงึพอใจพนกังานทีป่รกึษา

ความงาม Beauty Advisor (B.A.) ที่มีความชํานาญ

ดานตวัผลติภณัฑ และ วเิคราะหสภาพผวิทีม่คีาเฉลีย่

มากทีส่ดุ รองลงมาคอื ความรู ความชาํนาญดานดแูล

ผวิข้ันตอนพเิศษในการบรกิาร เชน การนวดหนา และ

ความรูการใชผลิตภัณฑตามไดอยางถูกตองแมนยํา 

เชน ขัน้ตอนการใชผลติภณัฑบาํรงุผวิ ขัน้ตอนการใช

ผลติภณัฑมารคหนา ซึง่ความรูของพนกังานขายสงผล

ตอความพึงพอใจของลูกคา

2. ความสัมพนัธทีเ่กดิขึน้ระหวางความพงึพอใจ

ของลูกคานั้นมีอิทธิพลทางตรงตอความผูกพันของ

ลูกคาของลูกคา โดยพบวาลูกคามีความพึงพอใจตอ

พนักงานขายที่มีการนําเสนอการขายและบริการที่

จูงใจและนาประทับใจสูงสุด มีความรูความชํานาญ 

มีความนาเชื่อถือ การใหบริการขณะขายที่ดี การใช

บุคลิกภาพในการสื่อสารท่ีดี และมีความเช่ียวชาญ

ในการนําเสนอขายสินคาเพื่อแกไขปญหาของลูกคา

ไดตรงจุด ซึง่ทาํใหเกดิเปนความผกูพนัของลกูคา โดย

ความผูกพันนี้ ประกอบดวย การซื้อซํ้า การบอกตอ 

และปฏิสัมพันธกับลูกคารายอื่น โดยพบวาการซื้อซํ้า

เปนสิ่งท่ีบงบอกความผูกพันไดสูงสุด ซ่ึงผูวิจัยเห็น

สอดคลองกับผลการศึกษาน้ี เพราะในปจจุบันการ

ขายท่ีทําใหลูกคาพึงพอใจไมเพียงพออีกตอไป สิ่งท่ี

จะทําใหผูขายและองคกรมีความนาเชื่อถือและมีผล

กําไรไดคือการซื้อซ้ํา การชวยสรางชื่อเสียง ชวย

เปนกระบอกเสียงในการขาย นั่นคือการสนับสนุน

จากลูกคาภายใตความผูกพันที่เกิดข้ึนกับพนักงาน

ขาย โดยผลจากการศึกษานี้ ไดรับการสนับสนุนจาก

รูปแบบวงจรความผูกพันของลูกคา (Customer 

Engagement Cycle) ของ Sashi (2012) ที่เริ่มจาก 

การติดตอ การสรางปฏิสัมพันธ ความพึงพอใจ การ

รักษา ความภักดี การสนับสนุน และความผูกพัน ซึ่ง

เปนสิง่ทียื่นยนัไดวาผลงานวจิยัฉบับน้ีมรีปูแบบความ

ผูกพันของลูกคาเปนสิ่งที่รองรับ ที่สามารถระบุถึง
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ระดับการแลกเปลี่ยนพันธะทางอารมณ และความ

สัมพันธที่เกิดข้ึนระหวางผูขายกับผูซื้อ พัฒนาจาก

การสรางปฏิสัมพันธ ความพึงพอใจกระทั่งสูความ

ผูกพัน ซึ่งความผูกพันน้ียังไดรับการสนับสนุนจาก

งานวิจัยของ Jieun Kim (2013) ระบุวาเมื่อลูกคา

มีความพึงพอใจและความตองการทางดานจิตใจที่

บรรลุผลสําเร็จผานการมีปฏิสัมพันธทางการซื้อกับ

พนักงานขายแลว ลูกคาจะมีความภักดีตอพนักงาน

ขายทีเ่กีย่วของผูนัน้ และ สะทอนกลบัไปยงัรานคาอกี

ดวย สอดคลองกับงานวิจัยของ Cambra-Fierro, et 

al (2014) ไดระบุผลการวิจัยวา ความพึงพอใจนั้นสง

ผลเชิงบวกตอระดับของความผกูพนัของลกูคา เพราะ

ลูกคาท่ีมีความพึงพอใจจะมีความตั้งใจที่จะรักษา

ความสมัพันธแสดงความมุงมัน่ หรอืพดูในสิง่ทีดี่เกีย่ว

กับบริษัทและแนะนําสิ่งดี ๆ นี้ใหกับลูกคาทานอื่น

ขอเสนอแนะจากการวิจัย
1.  สามารถสรางประโยชนเชิงวิชาการ โดย

สามารถนําองคความรู ที่ไดจากผลการศึกษาเปน

แนวทางในการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อพัฒนางานวิจัย

ในดานคุณลักษณะพนักงานขาย เครื่องมือสื่อสาร

พนกังานขาย ความรูของพนกังานขาย ความพงึพอใจ

ของลูกคา และความผูกพันของลูกคาไดตอไป

2.  สามารถนําองคความรูทีไ่ดจากผลการศกึษา

เปนแนวทางในการศึกษาเพิ่มเติมในกลุมตัวอยางที่

แตกตางกันได เชนพนักงานขายตรง เพื่อพัฒนาให

เหมาะสมกับรูปแบบการขายได 

3.  นําไปใชในเชิงปฏิบัติไดโดยสามารถนํารูป

แบบบุคลิกภาพในการสื่อสารของพนักงานขายเพื่อ

สรางความผูกพันของลูกคา ใหฝายทรัพยากรมนุษย 

หัวหนางาน องคกรใชเปนแนวทางในการวางแผน

การฝกอบรมในการปฏิบัติงานของพนักงานขาย

เครื่องสําอางเพื่อใหเกิดการสรางความผูกพันกับ

ลูกคาได โดยดานคุณลักษณะของพนักงานขาย ตอง

ทาํการปลกูฝงใหเกดิขึน้จากภายใน และทศันคตขิอง

พนักงานขาย เครื่องมือสื่อสารของพนักงานขาย โดย

การฝกปฏิบัติจากผูเชี่ยวชาญที่มีประสบการณทั้ง

ภาษาพดูและภาษากาย ความรูของพนกังานขาย ควร

หมั่นอัพเดทความรูและทดสอบความรู ความเขาใจ

อยูเสมอ เพื่อใหเห็นการเปลี่ยนแปลงของพนักงาน

ขาย พรอมกันนั้นควรมีการติดตามขอเสนอแนะจาก

ทางลูกคาควบคูไปดวย

4.  นํามาเปนแนวทางใหพนักงานขายเครื่อง

สาํอางไดเรยีนรู ปรบัใชเปนเทคนิคในการสรางความ

สัมพันธที่ดีกับลูกคาใหยาวนานขึ้น

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป
1.  งานวจิยัครัง้ตอไป ควรศกึษาถึงวธิกีารเชิงลกึ

ของตัวแปรแฝงได เชน ในดาน อวัจภาษา ควรมีการ

ยิ้มอยางไร ใชคําพูดแบบใดเพื่อเพิ่มความประทับใจ

แกลูกคา ในเชิงพฤติกรรมที่เหมะสม

2.  ควรนาํผลการศกึษาไปศกึษาตอถงึผลกระทบ

ระหวางตัวแปรเหตุวามีผลเกี่ยวของกันไดหรือ เชน 

หากพนักงานขายมีความรู แตไมมีความสามารถใน

การใชภาษาพูด จะสามารถทําใหลูกคาพึงพอใจได

อยางไร
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