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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาฉบับนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจัยที่เกี่ยวข้องกบัความตั้งใจซือ้ซ้้าเครื่องส้าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษามาจากประชากรที่เปน็เพศหญิงและเพศชายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ้านวน 
400 คน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามทีก่ลุ่มตัวอย่างสามารถกรอกแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะหเ์บือ้งต้นในเชิงพรรณนา คือ ความถ่ีร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานและการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุ ซึ่งเป็นสถิติเชิงอ้างอิง
ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานน้ันมีระดบันัยส้าคัญที่ 0.05 
 ผลการศึกษา พบว่า ด้านการรบัรู้คุณภาพสินค้าและการรบัรูร้าคาของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มผีลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครือ่งส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ แต่การรับรู้
คุณภาพการบริการไมส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติที ่0.05 
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ABSTRACT 
 
 This research aimed to study customers intention to repurchase cosmetics of 
BSC counter brand in department stores in Bangkok metropolitan area. The sample 
used in the study were 400 females and males in Bangkok and its surrounding 
provinces. The instrument used in this study was a self-administered questionnaire. 
The data was analyze by descriptive statistics such as frequency, percentage, mean 
and standard deviation. Multiple regression was used to test the hypotheses at a 
significance level of 0.05. 
 The results showed that product quality recognition and price had a 
significant impact on repurchase intention but perceived service quality did not. 
 
Keywords: Repurchase Intention, Perceived Quality, Perceived Price, Perceived 
Service Quality 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระ เรื่องความตั้งใจซือ้ซ้้าเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ใน
ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลครั้งนี้ ส้าเร็จลุล่วงไปด้วยดีด้วยความอนุเคราะห์
จากผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.คมสนั ตันสกลุ อาจารยท์ี่ปรึกษา ที่เสียสละเวลาคอยกรุณาให้ค้าปรึกษา 
ความรู้ ค้าแนะน้าต่าง ๆ อันเป็นประโยชน์ พร้อมทั้งตรวจทาน และแก้ไขข้อผิดพลาดต่าง ๆ ในเล่มนี้ 
และจุดประกายให้เกิดความคิดแนวใหม่ในการสร้างกลยทุธ์ ท้าให้การวิจัยในครั้งนี้เป็นเลม่ทีส่มบรูณ์
ยิ่งขึ้น จึงขอกราบขอขอบพระคุณเป็นอย่างสงูไว้ ณ ที่นี้ 
 ขอขอบคุณเจ้าของงานวิจัยทางวิชาการทุกท่านที่เป็นแนวทางในการด้าเนินเลม่รายละเอียด
ปรากฏในบรรณานุกรม รวมถงึผู้ตอบแบบสอบถามทกุท่านที่ยอมเสียสละเวลาและให้ความร่วมมือใน
การตอบแบบสอบถามและยงัได้ให้ค้าแนะน้าต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ข้อมลูในครั้งนี้
เช่นกัน 
 ผู้ศึกษาต้องขอกราบขอบพระคุณครอบครัว เพื่อน ๆ และคนรอบข้าง ที่คอยให้ก้าลังใจ
สนับสนุน และให้ค้าปรึกษาช้ีแนะทีเ่อื้อต่องานวิจัยในครั้งนีจ้นส้าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ตลอดจนผู้ตอบ
แบบสอบถามทุกท่านทีก่รุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วน
ส้าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างด ี
 

ณัชชา ดวงพลอย 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ปัจจุบันเครื่องส าอางเป็นหนึ่งในสินค้าอุปโภคและบริโภคที่มบีทบาทและได้รบัความนิยม
เป็นอย่างมากในการเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันมากขึ้น ไม่เพียงแต่ในกลุม่เพศหญงิเท่านั้น 
จากพฤติกรรมผู้บริโภคมีความต้องการในสินค้าเครื่องส าอางมากขึ้น จากความสนใจและใส่ใจตัวเอง
มากขึ้น มีการดูแลตัวเองในด้านของความงาม สุขภาพ และรูปลักษณ์ภายนอก รูปแบบการด ารงชีวิต
ที่มีการเปลี่ยนแปลงท าให้ค่านิยมเรื่องความสวยความงามมามีบทบาทในชีวิตประจ าวัน (เนตรนพิศ 
ประทุม, 2554) 
 เครื่องส าอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์สิง่ปรุงเพื่อใช้บนผิวหนังหรอืส่วนใดส่วนหนึง่ของร่างกาย 
โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มจีุดประสงค์เพื่อท าความสะอาดหรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงามหรือ
เพื่อเปลี่ยนแปลงรปูลกัษณะ ในสมัยแรก ๆ นั้น การใช้เครื่องส าอางเนื่องจากความจ าเป็นเพื่อให้
เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมหรือธรรมชาติ เครื่องส าอางจัดเป็นศิลปะอย่างหนึ่งทีม่ีมาแต่สมัยโบราณ 
มีการค้นพบว่า มีการใช้เครื่องส าอางมาตัง้แต่สมัยอียปิต์โบราณ จีน อินเดีย และต่อมาจนถึงปจัจบุัน
โดยชาวกรีกเป็นชาติแรกที่มกีารแยกการแพทย์และเครื่องส าอางออกจากกจิการทางศาสนาและยงัถือ
ว่าการใช้เครื่องส าอางเป็นสิ่งส าคัญที่ตอ้งปฏิบัติต่อร่างกายให้ถูกต้องสม่ าเสมอเป็นกิจวัตรประจ าวัน 
(บริษัทสกินไบโอเทค (ประเทศไทย) จ ากัด, 2553) 
 เมื่อเครื่องส าอางเข้ามามบีทบาทในชีวิตประจ าวันของผูบ้รโิภค ตลาดเครื่องส าอางจึงมี
ผลิตภัณฑ์ใหเ้ลอืกหลากหลาย ทัง้ในเรื่องของประเภท ราคา และคุณภาพ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผูบ้รโิภค โดยผู้ผลิตมีช่องทางในการจัดจ าหน่ายหลากหลายช่องทาง ได้แก่ การจ าหน่าย
ผ่านห้างสรรพสินค้า (Department Store) การจ าหน่ายผ่านระบบขายตรง (Direct Sale) การ
จ าหน่ายผ่านซูเปอร์มารเ์ก็ต ร้านเสริมสวย หรือสถาบันเสริมความงาม (Beauty Salon) และร้าน
สะดวกซื้อ (Convenience Store) เป็นต้น (พรเทพ ทพิยพรกุล, 2559) การจ าหน่ายผ่าน
ห้างสรรพสินค้า (Department Store) หรือทีเ่รียนกันสั้น ๆ ว่าห้างฯ ซึ่งเป็นการขายในรปูแบบของ
การจัดจ าหน่ายหน้าร้าน (Counter Sales) ที่มีพนักงานประจ าอยู่ประจ าร้านค้าหรือเคาน์เตอร์ มี
สถานที่จัดจ าหน่ายไม่ว่าเล็กหรือใหญ่ มสีินค้าจ าหน่าย การขายรูปแบบนี้จะมีพนักงานค่อยแนะน า
สินค้าหรอืบริการตัวต่อตัว ซึ่งพนกังานมหีน้าที่ในการขายและให้บริการในพื้นที่นั้น ๆ (“ความแตกต่าง
ระหว่างห้างสรรพสินค้า”, 2558) 
 ตลาดเครื่องส าอางในปจัจบุันมีการแข่งขันสงู ทั้งทางด้านคุณภาพสินค้า ราคา และบริการ 
รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ด้วยว่าเครื่องส าอางมีหลากหลายชนดิ หลากหลายรูปแบบ ที่มเีป็นจ านวนมาก
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ในเคาน์เตอร์แบรนด์ต่าง ๆ ท าให้ในแต่ละแบรนด์มกีารพฒันาสินค้าเพิ่มมากขึ้น เพื่อให้ตอบสนองทัน
ต่อความต้องการของผูบ้ริโภค โดยในแต่ละตัวสินค้ากม็ีหลายหลายสี ขนาด ชนิดของแต่ละผลิตภัณฑ์ 
ไม่ว่าจะเป็นเมคอัพ หรือสกลิแคร์ของแตล่ะแบรนด์ จึงท าใหม้ีการแข่งขันกันสูงมากในแต่ละแบรนด์ 
ในด้านของราคามีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ผู้ผลิตจงึต้องค านึงถึงทางด้านคุณภาพที่จะต้องมีสงู
พอต่อความเหมาะสมกับราคาทีผู่้บริโภคจะต้องจ่ายไป ราคาที่ว่าจะต้องไมสู่งจนเกินไป เมื่อเทียบกับ 
แบรนด์อื่น และในคุณภาพการบรกิารเป็นความสามารถในการตอบสนองความต้องการของแบรนด์
เป็นสิ่งส าคัญทีจ่ะสร้างความแตกต่างของแบรนด์ให้เหนือกว่าคู่แข่ง โดยการตอบสนองนั้น เสนอ
ทางด้านคุณภาพการใหบ้ริการที่ตรงตามความต้องการของลกูค้าให้เป็นที่ยอมรับมากทีสุ่ด ลูกค้าจะ
พอใจถ้ารบัสิง่ที่ตรงตามความต้องการ ความไว้วางใจเป็นความเช่ือมั่น ความคาดหวังในทางบวกที่จะ
ท าให้ลกูค้าเกิดความไว้วางใจต่อแบรนด์ โดยการตอบสนองมีด้านของความไว้วางใจให้เกิดผลที่
บรรลผุลส าเร็จให้มากที่สุด รวมถงึช่องทางการจัดจ าหน่ายมหีลากหลายให้เลือก ซึง่ต้องสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายแต่ละกลุม่ให้ชัดเจน จึงส่งผลให้ตลาด
เครื่องส าอางมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นจากความหลากหลายของแบรนด์เครือ่งส าอางใน
ท้องตลาดในปัจจุบัน จงึท าให้แต่ละแบรนด์ต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทีม่ีคุณภาพ ราคาที่ท าให้บริโภค
สามารถจับต้องได้ และจะตอ้งมบีรกิารทีท่ าใหบ้ริโภคพึงพอใจต้องแบรนด์  
 จากเหตุผลข้างต้น จงึเป็นประเด็นที่น่าสนใจที่จะศึกษาถึงการรบัรู้ด้านราคา การรบัรู้
คุณภาพการบริการ และการรบัรู้คุณภาพสินค้าที่มผีลต่อความตั้งใจซือ้ซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล เพือ่ใหผ้ลการวิจัยน้ีเป็น
แนวทางที่จะน าผลจากการวิจัยน้ีไปประกอบการวางแผนกลยุทธ์และปรับในด้านต่าง ๆ เพือ่น ามา
ตอบสนองความต้องการผูบ้รโิภคที่มีความเปลี่ยนไปในปัจจบุัน และเพือ่ให้ทันตอ่การแข่งขันในตลาดที่
สูงข้ึนในอนาคต ให้ตรงความต้องการของผู้บริโภคต่อไป (วรญัญา คงจิตราภา, 2558) 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาว่า ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณภาพบรกิารทีม่ีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่อง 
ส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลหรอืไม่ 
 1.2.2 เพื่อศึกษาว่า ปัจจัยทางด้านการรับรู้ราคาทีม่ีผลต่อความตั้งใจซือ้ซ้ าเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 
 1.2.3 เพื่อศึกษาว่า ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าที่มผีลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้โดยเลอืกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ ดังนี ้
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นผูบ้ริโภคที่มาใช้บรกิารเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตวัอย่างในการตอบ
แบบสอบถาม และใช้ จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนน้ีได้จากการใช้ตารางส าเรจ็รปูของ Yamane 
(1967) 
 1.3.3 ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ ได้แก่  
  1.3.3.1 การรับรู้คุณภาพบรกิาร การบริการที่มผีลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบไปด้วย 
ด้านความเป็นรปูธรรมของการบริการ ด้านความน่าเช่ือถือไว้ใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้าน
การให้ความเช่ือมั่นต่อลกูค้า ด้านการรูจ้ักและเข้าใจลูกค้า 
  1.3.3.2 การรับรูร้าคา ราคาที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเครือ่งส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  1.3.3.3 การรับรู้คุณภาพสินค้า คุณภาพสินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจซือ้ซ้ าเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.4 ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ใน
ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 1.3.5 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บรเิวณเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ใน
ห้างสรรพสินค้า โรบินสัน เดอะมอลล์ และเซ็นทรัล 
 1.3.6 ระยะเวลาในการศึกษา เดือนกันยายน-พฤศจิกายน 2562 
 
1.4 สถิติท่ีใช้ในการวิจัย 
 สถิติที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้ ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) F-test และ Multiple 
Regressions ที่ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 เป็นต้น 
 
1.5 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 
 1.5.1 ท าให้ทราบถึงปจัจัยที่มผีลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC 
ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 1.5.2  เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้สนใจในการศึกษาปัจจัยความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.5.3  เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายและแผนกลยทุธ์ทางการตลาดของแบรนด์ 
BSC ในการพัฒนาการบริการและสินค้าให้มีคุณภาพและราคาที่เหมาะสม 

 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การรบัรู้คุณภาพการบรกิาร หมายถึง การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการด้วยความสามารถที่
ดีกว่าสินค้าหรือบรกิารที่ผูบ้ริโภคสินค้าหรือบรกิารนั้นรับรู้ได้ (Lee, Lee & Yoon, 2009) 
 การรบัรู้ด้านราคา หมายถึง การก าหนดราคาที่ค านึงถึงคุณค่าของสินค้าที่ผูบ้รโิภคได้รับและ
ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถประเมินคุณค่าในการตัดสินใจทีจ่ะซื้อสินค้า ให้มีความเหมาะสมกบัสินค้า 
(Overby & Lee, 2006) 
 การรบัรู้คุณภาพสินค้า หมายถึง คุณลักษณะความเช่ือถือ ก าหนดความทนทาน คุณภาพ
สินค้า ตัวสินค้า ความสามารถในสินค้า การรับรู้คุณภาพ หรอืช่ือเสียงของสินค้า (ลักษมี สารบรรณ, 
2560) 
 ความตั้งใจซื้อซ้ า หมายถึง ความต้องการของผู้บริโภคจะซื้อสินค้าซ้ าอีกครั้งในครัง้ต่อไป 
หลงัการซื้อสินค้าน้ันไปแล้วหนึง่ครั้งจากผู้ผลิตเดมิกับสินค้าเดิมอีกครั้ง (Hellier, Geursen, Carr & 
Richard, 2003) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 2 
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในส่วนของบทนีเ้ป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้องกบัการศึกษา เพื่อ
น ามาใช้เป็นข้อมลูการก าหนดสมมติฐานงานวิจัยและการออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย มีแนวคิด 
ทฤษฏีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง ดังต่อไปนี ้
 2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ (Perception of Service 
Quality) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้ราคา (Perceived Price) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพของสินค้า (Product Quality) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchase Intention) 
 2.5 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้คณุภาพการบริการ 
 2.1.1 ความหมายของการรับรู้คุณภาพการบริการ 
 Lee, Lee & Yoon (2009 อ้างใน วรัญญา คงจิตราภา, 2558, หน้า 9) ได้ให้ความหมาย
ของคุณภาพการบริการ หมายถึง การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการด้วยความสามารถที่ดีกว่าของสินค้า 
หรือบรกิาร ทีผู่้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นรบัรู้ได ้
 โสรยา พลูเกษ (2550 อ้างใน วรัญญา คงจิตราภา, 2558, หน้า 9) ได้ให้ความหมายของ
คุณภาพการบริการ หมายถึง คุณสมบัติคุณลกัษณะทั้งที่จบัต้องได้และไม่ได้ ของบริการที่ท าให้
ผู้รบับริการรับรู้ได้ว่ามีความโดดเด่น หรอืเกินกว่าความคาดหวังเป็นที่น่าประทบัใจ และเป็นบริการที่
สอดคล้องกบัความต้องการของผู้มารบับริการ 
 Edvardsson (2005 อ้างใน วรัญญา คงจิตราภา, 2558, หน้า 9) ได้ให้ความหมายของ
คุณภาพการบริการ หมายถึง การรบัรู้คุณภาพการบริการ เป็นการรับรู้ด้านความคิด และความรู้สกึ
ของลูกค้า ที่มอีิทธิพลต่อกระบวนการด้านคุณภาพ และบริการแก่ลูกค้า 
 2.1.2 ทฤษฎีของการรบัรู้คุณภาพการบรกิาร 
 Martin (1995 อ้างใน ภัทรา ภัทรมโน, 2556, หน้า 7) ได้กล่าวถึง คุณภาพการให้บริการว่า 
เป็นปจัจัยที่ส าคัญยิ่ง สบืเนื่องจากสาเหตุ 4 ข้อ ดังนี้ 
  1) ความเจรญิก้าวหน้าของธุรกิจบรกิาร เพราะสาเหตุที่ทุกวันน้ีเจ้าของกิจการทัง้หลาย
ให้ความส าคัญกบัการบรกิารมากขึ้น การประกอบกจิการต่าง ๆ จึงต้องใส่การบริการเข้าไปในการ
ท างาน ส่งผลตอ่ความก้าวหน้าของธุรกิจหรือองค์การด้านบริการเพิ่มสูงอย่างยิ่ง 
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  2) การแข่งขันของกจิการต่าง ๆ ที่สงูข้ึน การบริการถือเป็นหนึ่งในยุทธวิธีที่ถูกน ามาใช้
ในการแข่งขันกับศัตรูคู่แข่ง และหากว่าบริษัทหรือกิจการใด ๆ มอบคุณภาพบริการได้ดีเลิศก็จะ
นับเป็นจุดที่น าความได้เปรียบมาใหบ้ริษัทหรอืองค์การนั่นเอง 
  3) อุปสงค์ของผูบ้รโิภคที่มีมากขึ้น สบืเนื่องว่า ณ ขณะนี้ผู้บริโภคทั่วโลกมีความรู้มากขึ้น
การติดต่อและสื่อสารระหว่างกันต่างรวดเร็ว มีความต้องการมากยิ่งข้ึน ดังนั้นแล้วราคาที่เหมาะสม
เรื่องเดียวไม่พออกีต่อไป เพราะผู้บริโภคคาดคิดแล้วว่ามันเปน็สิ่งที่ต้องได้รบัอยู่แล้ว แต่สิ่งที่ผูบ้รโิภค
ปรารถนา ก็คือการบริการที่มีคุณภาพ และสิ่งนี้เองที่ผูบ้ริโภคจะหันมาซื้อซ้ า หรือการมีความภักดีกบั
บริษัทองค์กรนั้น ๆ ด้วย 
  4) คุณภาพการบริการสะท้อนถึงสภาวะเศรษฐกจิ สาเหตเุพราะผลลพัธ์ที่ได้ของการมี
คุณภาพการบริการที่ดี จะน าไปยังสถานการณ์การซื้อซ้ า ซึ่งเจ้าของบริษัททุกคนปรารถนาให้เกิด
ข้ึนกับกิจการของตน และคุณภาพการบริการที่ดีเป็นเรื่องทีส่ามารถตรึงใจ รักษาผูบ้ริโภครายเดิมไว้ได้
อยู่ รวมไปถึงยังเป็นการสร้างลูกค้าใหม่ใหเ้ข้ามาอีกด้วย 
 Ittner & Larcker (1996 อ้างใน วรัญญา คงจิตราภา, 2558, หน้า 13) ได้ให้แนวคิดว่า
คุณภาพการบริการเมื่อเทียบกบัราคาของมัน (ค่า) มีผลกระทบโดยตรงกบัวิธีการลกูค้าที่พอใจจะอยู่
กับผูจ้ัดจ าหน่าย ผลผลิตทีสู่งข้ึน และลดค่าใช้จ่ายให้เพื่อเพิม่มูลค่า โดยน าเสนอคุณสมบัติเดียวกัน 
ความน่าเช่ือถือ หรือระดับประสิทธิภาพ 
 Lehtinen & Lehtinen (1982 อ้างใน กีรติ บันตาลสิน, 2558, หน้า 9-10) ได้กล่าวว่า 
คุณภาพบริการจะถูกสร้างขึ้นในการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกคา้และองค์กร ซึ่งประกอบด้วย
องค์ประกอบของคุณภาพ 3 แบบ คือ (1) คุณภาพทางกายภาพ เช่น อุปกรณ์ อาคาร เป็นต้น (2) 
คุณภาพของบริษัททีจ่ะแสดงออกมาในรปูของวิสัยทัศน์ขององค์กร (3) คุณภาพของการปฏิสมัพันธ์
ระหว่างลูกค้ากบัผู้ให้บริการ 
 2.1.3 การวัดคุณภาพบริการ 
 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988 อ้างใน กีรติ บนัดาลสิน, 2558, หน้า 10) ได้
พัฒนาข้ันตอนการประเมินคุณภาพการบริการให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ โดยสร้างเครือ่งมอืวัด
คุณภาพการบริการ จ าแนกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 
  1) ความเป็นรปูธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะของสิ่งที่ใช้เพื่อ
อ านวยความสะดวกของบริการ มีความเป็นรูปธรรมทีส่ามารถสัมผัสจบัต้องได้ มีลกัษณะทางกายภาพ
ที่ปรากฏให้เห็น เช่น สถานที่ เครื่องมือ อปุกรณ์ต่าง ๆ วัสดแุละบุคคล ในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า
นั้น ช่วยให้ลูกค้ารับรู้ว่าพนักงานมีความตั้งใจใหบ้ริการเห็นภาพได้ชัดเจน จึงสะท้อนถึงสิง่น าเสนอทาง
กายภาพ เช่น บุคลิกภาพที่ปรากฎ และการแต่งกายของบุคลากร เครื่องมือที่ใช้ในการบรกิาร การ
ออกแบบ ตกแตง่อาคารสถานที่ เป็นต้น 
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  2) ความไว้วางใจหรือความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ค ามั่นสัญญาทีผู่้ใหบ้รกิาร
ได้ให้ไว้ รวมถึงการบริการในทุกครัง้จะต้องมีความเหมาะสม ถูกต้อง แม่นย า และน่าเช่ือถือ ปัจจัยน้ี
เป็นตัวก าหนดคุณภาพทีส่ าคัญ เนื่องจากลูกค้าอยากใช้บริการจากผู้ใหบ้รกิารทีร่ักษาสญัญา 
โดยเฉพาะสญัญาเกี่ยวกับคุณลักษณะของการบริการหลัก (Core Services) กิจการบริการต้องท าให้
เกิดความน่าเช่ือถือในการบรกิารหลกัที่ลกูค้าต้องการ เช่น การใหบ้ริการตามทีส่ัญญาไว้กับลูกค้า การ
ให้บรกิารอย่างถูกต้องตัง้แต่ครั้งแรก ปฏิบัติงานเสรจ็ตามเวลา มีความถูกต้องในการช าระเงิน เป็นต้น 
  3) การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจทีจ่ะให้บริการ 
ช่วยเหลืออย่างรวดเร็วและถูกต้อง เพื่อท าใหลู้กค้าได้รับความสะดวก เน้นถึงความสนใจ และความ
พร้อมที่จะตอบสนองต่อความต้องการของลกูค้า รวมถึงความยืดหยุ่นและความสามารถในการปรบั
บริการใหเ้ข้ากับความต้องการของลูกค้าแตล่ะรายที่แตกต่างกัน เช่น การให้บริการตามเวลาที่ลกูค้า
ต้องการ การใหบ้ริการอย่างรวดเร็ว มีความพร้อมในการบรกิาร การเอาใจใส่ต่อปญัหาของพนักงาน
ของลูกค้า เป็นต้น 
  4) การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) หมายถึง ผู้ใหบ้ริการมีความรู้และทักษะที่
จ าเป็นในการบริการ (Competence) มีความสุภาพและความเป็นมิตร (Courtesy) มีความซื่อสัตย์
และสามารถสร้างความมั่นใจให้แกลู่กค้าได้ (Credibility) และความมั่นคงปลอดภัย (Security) ปัจจัย
นี้มีความส าคัญส าหรบัการบริการ ทีลู่กค้ารับรู้ว่ามีความเสี่ยงสูงหรอืไม่ สามารถประเมินผลของการ
บริการได้อย่างชัดเจน ความไว้วางใจและความเช่ือมั่นมกัเกดิจากตัวบุคคล ซึ่งเช่ือมโยงลกูค้ากับบริษัท 
  5) ความใส่ใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง พฤติกรรมที่แสดงถึงความมุ่งมั่น ตั้งใจ และ
ใส่ใจลกูค้า เข้าใจถึงปญัหา ความต้องการ และให้บริการได้อย่างถูกต้อง โดยการน าเสนอบริการที่เป็น
สว่นตัวหรือตรงตามความต้องการของลกูค้าแต่ละราย เพื่อแสดงว่าลูกค้าเป็นคนพเิศษ 
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ภาพที่ 2.1: 5 มิติคุณภาพบริการ 
 

 
 

ที่มา: ชากุล มุ่ยใจบุญ. (2561).  5 มิติคุณภาพบริการ. สืบค้นจาก 
http://www.impressionconsult.com/i/-5-มิติคุณภาพบริการ/. 

 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณภาพบริการ สรปุได้ว่า การรับรู้คุณภาพการ
บริการ หมายถึง การรบัรู้คุณลกัษณะทั้งที่จบัได้และจับต้องไม่ได้ของการบริการ ที่ท าให้ผู้ที่ได้รับ
บริการได้รับรู้ เกินความคาดหวังเป็นที่น่าประทบัใจ และเปน็การบริการที่สอดคล้องกับความต้องการ
ที่ผู้มารับบรกิาร โดย Parasuraman, Zeithaml & Berry (1990 อ้างใน ชากุล มุ่ยใจบุญ, 2561) ได้
สร้างเครื่องมือวัดคุณภาพการบรกิารทีจ่ าแนกเป็น 5 ด้าน คือ ความเป็นรปูธรรมของการบริการ 
ความไว้วางใจ หรือความน่าเช่ือถือ การตอบสนองลกูค้า การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า และความใส่ใจ
ลูกค้า ซึ่งถือได้ว่าเป็นปัจจัยพื้นฐานทีก่ าหนดความคาดหวังและความรบัรู้ของผูบ้ริโภคต่อคุณภาพการ
บริการ ทั้งนีผู้้วิจัยจะน าแนวคิด ทฤษฎีดังกล่าวไปใช้ในการก าหนดรูปแบบค าถามในแบบสอบถามเพื่อ
การวิจัยต่อไป 
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2.2 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้ราคา 
 2.2.1 ความหมายของการรับรู้ราคา 
 Boksberger & Melsen (2011 อ้างใน วรัญญา คงจิตราภา, 2558, หน้า 5) ได้ให้
ความหมายของการรบัรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา คือ คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าการประเมินคุณ
ค่าที่ถูกก าหนดโดยอารมณ์ หรอืความชอบ และการประเมินมูลค่าทางสังคมของบุคคล 
 O’Cass & Ahrholdt (2015 อ้างใน วรัญญา คงจิตราภา, 2558, หน้า 6) ได้ให้ความหมาย
ของการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา หมายถึง คุณค่าที่รับรู้ของมลูค่าผลิตภัณฑ์จะถูกตัดสินในการ
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่น ๆ จากผูบ้ริโภค 
 Etzel, Walker & Stanton (2007 อ้างใน ไพศาล เกษมพพิัฒน์กลุ, 2556, หน้า 21) ได้
กล่าวว่า ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนจาก Product 
ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผูบ้รโิภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการก าหนด 
กลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึงประเด็น ดังนี้ 
  1) คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึง่ต้องพจิารณาการยอมรับ
ของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นัน้ 
  2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายทีเ่กี่ยวข้อง 
  3) การแข่งขัน 
  4) ปัจจัยอื่น ๆ 
 2.2.2 ทฤษฎีของการรับรู้ราคา 
 Holbrook & Corfman (1985 อ้างใน วรัญญา คงจิตราภา, 2558, หน้า 8) ได้กล่าวว่า 
การประเมินผลการรบัรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา เป็นพฤตกิรรมของลูกค้าส่วนตัวสงู ซึ่งจะมีความ
แตกต่างกันข้ึนอยู่กับลูกค้าและผลิตภัณฑ์ แต่โดยทั่วไปอาหารและการบริการที่ได้รบัการพิจารณา
องค์ประกอบทีส่ าคัญทีสุ่ดของประสบการณ์ร้านอาหาร ทีม่ผีลต่อการรับรู้ของลูกค้าที่มีคุณภาพของ
ร้านอาหาร ความพึงพอใจ และพฤติกรรมความตั้งใจ 
 พิมพ์รามิล สพุรรณพงศ์ (2554 อ้างใน เดชา จิตแสง, 2560, หน้า6) ได้กล่าวว่า คุณค่าการ
รับรู้ด้านราคาเป็นการประเมินเปรียบเทียบโดยรวมของอรรถประโยชน์ของสินค้าและบรกิารที่ได้รับ
กับต้นทุนรวมผลลพัธ์ที่ได้ คือ ความพึงพอใจ ความสะดวกสบาย และก าไรทางสงัคม ซึ่งมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจรับบริการ 
 2.2.3 การรับรู้คุณค่าของปจัจัยด้านราคา 
 Holbrook (1999 อ้างใน วรัญญา คงจิตราภา, 2558, หน้า 8) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า
ของปัจจัยด้านราคาเป็นความสมัพันธ์ระหว่างบุคคลและผลติภัณฑ์ หรือการใช้บริการ ที่ได้จาก 
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ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือการใช้บรกิาร 
 Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003 อ้างใน วรัญญา คงจิตราภา, 2558, หน้า 8)  
ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา หมายถึง การประเมินถึงราคาสินค้า หรือบรกิาร
ตลอดจนการประเมินถึงคุณภาพของสินค้า และบริการว่ามคีวามเหมาะสมคุ้มค่ากบัเงินที่ต้องจ่าย
ออกไป 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณภาพราคา สรปุได้ว่า การรับรู้คุณภาพราคา
หมายถึง การรับรู้คุณค่าของปจัจัยด้านราคาเป็นความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลและผลิตภัณฑ์หรอืการใช้
บริการ การรับรู้ทางด้านราคา ความคุ้มค่าเป็นการประเมินมูลค่าของผลิตภัณฑจ์ากอารมณ์หรือ
ความชอบ และการประเมินมลูค่าทางสงัคมของบุคคล ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็ตัดสินใจซื้อ
หรือรับบรกิาร 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้คณุภาพของสินค้า 
 2.3.1 ความหมายของการรับรู้คุณภาพสินค้า 
 Schiffman & Kanuk (2004 อ้างใน กตัญญู คณิตศาตรานนท, 2558, หน้า 7) ให้ค านิยาม
ว่าการรับรู้ หมายถึง กระบวนการทีบุ่คคลแต่ละคนมีการเลอืก จ าแนกและตีความหมายของสิ่งกระตุ้น
ออกมาใหม้ีความหมายและเนือ้หา 
 Kotler (2000 อ้างใน ภัณฑิรา สุขสมนริันดร, 2558, หน้า 16) กล่าวว่า คุณภาพ หมายถึง 
คุณลักษณะที่ส าคัญโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรอืบริการที่ขึ้นอยู่กับความสามารถในการก่อใหเ้กิดการ
ตอบสนองความต้องการของผู้รบับริการหรือการท าใหเ้กิดความพึงพอใจ ผู้บริการจะใหบ้รกิารที่มี
คุณภาพเมื่อสินค้าหรือบริการนั้นเป็นไปตามความคาดหวังของผูร้ับบรกิาร 
 ลักษมี สารบรรณ (2560) กล่าวว่า คุณภาพ หมายถึง การด าเนินงานที่มปีระสทิธิภาพ
เป็นไปตามข้อก าหนดที่ตอ้งการ โดยสินค้าหรือบริการนั้นสรา้งความพอใจใหก้ับลูกค้า และมีต้นทุน
การด าเนินงานที่เหมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขัน ลูกค้ามีความพงึพอใจ และยอมจ่ายตามราคาเพื่อซื้อ
ความพอใจนั้น 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, ศุภร เสรรีัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ (2541 อ้างใน 
ไพศาล เกษมพิพฒัน์กลุ, 2556, หน้า 23) ได้ให้ความหมายว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่ผู้ขายเสนอ
ขายต่อตลาดเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจอยากได้เป็นเจ้าของ และซื้อมาเพื่ออุปโภคบริโภคอันเป็น
การตอบสนองความต้องการ ค าว่าผลิตภัณฑ์มิได้มีความหมายจ ากัดเพียงวัตถุที่มีรปูร่างจบัต้องเท่านั้น
แต่ยังหมายถึง ผลิตภัณฑ์ บรกิาร สถานที่ องค์กรหรือบุคคล และความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีมลูค่า (Value) ในสายตาของลกูค้า จึงจะมผีลท าใหผ้ลิตภัณฑส์ามารถขาย
ได้  
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 2.3.2 การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัย ดังต่อไปนี้  
  1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) 
  2) พิจารณาจากองค์ประกอบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
  3) การก าหนดต าแหน่ง (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
  4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) 
  5) กลยุทธ์เกี่ยวกบัส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) 
 2.3.3 ทฤษฎีของการรับรู้คุณภาพสินค้า 
 ชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ (2552 อ้างใน กตัญญู คณิตศาตรานนท์, 2558, หน้า 8) กล่าวว่า การที่
จะเข้าใจในตัวลกูค้านั้น จะต้องทราบถึงความต้องการของลกูค้าเสียกอ่น ว่าที่จรงิแล้วอะไรเป็นสิ่งที่
ลูกค้าคาดหวังไว้ในตัวของสินค้า โดยในทัศนคติส่วนใหญ่ของผู้บริโภคแล้ว ล้วนแต่ต้องการคุณภาพ
ของสินค้าเป็นอย่างแรก ซึ่งคุณภาพของสินค้าแต่ละชนิดล้วนแล้วแต่มีมาตรฐานในตัวของสินค้าอยู่
แล้วทั้งนั้น 
 Lotfi, Mukhtar, Sahran & Taei (2013 อ้างใน ไพศาล เกษมพิพัฒน์กลุ, 2556, หน้า 23) 
กล่าวไว้ว่า แนวคิดของคุณภาพผลิตภัณฑ์ในกรอบแนวความคิดเกี่ยวข้องกับการจัดสรรของข้อมลู 
เนื้อหา หรือความถูกต้องของการประมวลผลข้อมลูตามห่วงโซ่ของทรัพยากรการผลิต ที่เช่ือมโยง
ความต้องการของลูกค้า แนวคิดผลิตภัณฑ์ แผนผลิตภัณฑ์ (แบบพื้นฐาน) การออกแบบผลิตภัณฑ์ 
การออกแบบกระบวนการ โครงสร้างผลิตภัณฑ์ และฟังก์ช่ันของสินค้า 
 Aaker (1991 อ้างใน ภัณฑิรา สุขสมนริันดร, 2558, หน้า 16) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ตาม
ความนึกคิดของผู้บริโภค เป็นการรบัรู้ของผูบ้ริโภคเกี่ยวกับคุณภาพ และจุดเด่นของสินค้าและบริการ
ตามความคาดหวัง โดยจะมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพสินค้าและวัตถุประสงค์ของการใช้งาน
ของตราสินค้าน้ัน ๆ กบัตราสินค้าอื่น ดังนั้นคุณภาพสินค้าตามความนึกคิดของผูบ้ริโภคจงึเป็น
คุณภาพในใจ ผู้บริโภคอาจคาดหวังคุณภาพมากกว่าหรือน้อยกว่าคุณภาพที่สินค้ามีอยู่ก็เป็นได้ หาก
สินค้ามีคุณภาพอยู่ในความรับรู้ของผู้บริโภคตลอดกจ็ะมสี่วนช่วยในการเพิ่มระดับราคา ส่วนแบ่ง
การตลาด และมีส่วนช่วยให้ผูบ้รโิภคตัดสินใจซือ้สินค้า รวมถึงเป็นการสร้างความแตกต่างจากสินค้า
ของคู่แข่ง  
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณภาพสินค้า สรุปได้ว่า การรบัรู้คุณภาพสินค้า 
หมายถึง เป็นการรับรู้จากของผู้รบับริการกับคุณภาพของสนิค้า เป็นสินค้าและบรกิารตามความ
คาดหวังของผูบ้รโิภค โดยการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพสินค้าและวัตถุประสงค์ของสินค้าและ
บริการ คุณภาพสินค้าจึงเป็นคุณภาพภายในใจ หากสินค้าและบริการมีคุณภาพจะอยู่ในการรบัรู้ของ
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ผู้บริโภค เป็นส่วนช่วยให้ผูบ้รโิภคตัดสินใจซือ้และรับบรกิารรวมถึงเป็นการสร้างความแตกต่างจาก
สินค้าและบริการอื่น 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อซ้ า 
 2.4.1 ความหมายของความตั้งใจซื้อซ้ า 
 Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012 อ้างใน ไพศาล เกษมพิพัฒนก์ุล, 2556, หน้า 9) 
การตั้งซือ้ซ้ าไว้ว่า เป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือการรบับริการกับผูผ้ลิตรายเดิมที่มผีลมาเกิดจาก
ความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และการบริการดังกล่าว สืบเนือ่งจากการตัดสินใจในครัง้แรกที่อาจเกิด
ได้จากปัจจัยทัง้ภายในและภายนอกในตัวของผูบ้รโิภคเองเปน็หลัก 
 คุลิกา วัฒนสุวกลุ (2555 อ้างใน ไพศาล เกษมพิพัฒนก์ุล, 2556, หน้า 9) การตั้งใจซื้อซ้ า 
หมายถึง การตั้งใจซื้อเวชภัณฑ์ที่แผนกเดิมและลกูค้าซื้อซ้ าอกีในอนาคต รวมถึงการสมัครสมาชิก เพื่อ
ใช้ซื้อเวชภัณฑ์และบรกิารของทางร้านในครั้งต่อไป 
 กิติทัศน์ ทัศกุณีย์ (2557) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อซ้ า หมายถึง การมเีจตนาทีจ่ะท า หรือ
ความต้องการทีจ่ะท า ซึง่เป็นความพยายามจะกระท าพฤติกรรม ทัง้ทีห่ากพฤติกรรมอยู่ภายใต้การ
ควบคุมของบุคคลอย่างสมบรูณ์ ความตั้งใจเพียงอย่างเดียวก็สามารถท าใหเ้กิดพฤติกรรม แต่หาก
พฤติกรรมไม่อยู่ภายใต้การควบคุมของบุคคล ความตั้งใจอาจจะไมเ่พียงพอทีจ่ะท าให้เกิดพฤตกิรรม 
ความตั้งใจนั้น เป็นอกีปจัจัยหนึ่งทีม่ีความส าคัญมาก 
 2.4.2 ทฤษฎีของความตั้งใจซื้อซ้ า 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543 อ้างใน สุวิทย์ โชติวิทยธานินทร,์ 2551, หน้า 54-57) ได้กล่าวถึง
พฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจ พฤติกรรมการซื้อครัง้แรก และพฤติกรรมการซือ้ซ้ า ไว้ดังนี้ 
  1) การซื้อครั้งแรก (Initial Purchase)  
  ในการซื้อครั้งแรกนี้ ผู้บริโภคมักมีการซื้อแบบการแก้ปัญหาอย่างกว้างขวาง และต่อมาก็
เลยมีแบบแผนที่ท าใหเ้กิดความภักดีต่อยี่ห้อ อย่างไรก็ตามการแก้ปัญหาแบบจ ากัดขอบเขตท าให้เกิด
ความเฉ่ือย คือ ท าจนเป็นนิสัย ผูบ้ริโภคจะท าเหมือนเดิมแทนที่จะเปลี่ยนการตัดสินใจ  
  2) การแก้ปญัหาอย่างกว้างขวาง (Extend Problem Solving- EPS)  
  ในบางกรณี กระบวนการตัดสินใจด าเนินไปอย่างละเอียดทุกข้ันตอน เช่น ในการซื้อ
รถยนต์เสือ้ผ้าแพง ๆ ชุดเครื่องเสียงสเตอรโิอ เป็นต้น ซึง่จ าเป็นจะต้อง "เลือกให้ถูกต้อง" และ
จ าเป็นต้องใช้การแกป้ัญหาอย่างกว้างขวาง มักใช้กับสนิค้าทีไ่ม่คุ้นเคย ราคาแพง และซื้อไมบ่่อยครัง้ 
โดยต้องท าเป็นกรรมวิธีตัดสินใจโดยผ่านทั้ง 7 ข้ันตอน ดังนี้ 
   ข้ันตอนที่ 1 การเลง็เห็นปัญหาหรือตระหนกัถึงความต้องการ เป็นข้ันตอนเริ่มต้น
ของกระบวนการตัดสินใจ จะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลเกิดความรู้สกึในความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ผูบ้ริโภค 



13 

นึกเห็นภาพสภาวะที่เขาปรารถนา เมือ่เปรียบเทียบกบัสภาวะที่เป็นจรงิ ณ เวลาหนึ่ง แล้วท าการ
ก าหนดว่าเป็นความต้องการที่มลี าดับความส าคัญสูงมากพอที่ตนจะสนใจ แหล่งส าคัญของการ
ตระหนักถึงปญัหาก็คือความต้องการเกิดต่ืนตัวข้ึนมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อความต้องการเกี่ยวพันกบั
ภาพพจน์ของตนเอง (Self-image) ของผู้บริโภคสิง่จูงใจต่าง ๆ มีแนวโน้มที่จะมุง่ไปสูวั่ตถุประสงค์
หรือเป้าหมาย ผูท้ี่คาดว่าจะเป็นผูซ้ื้ออาจถูกจูงใจด้วยปัจจัยต่าง ๆ มากมาย เช่น รูปร่างดี (Physic 
Fitness) หรือความปรารถนาทีจ่ะได ้นอกจากนั้นยงัมีอทิธิพลทางด้านสิ่งแวดล้อมที่กระทบต่อการ
เล็งเห็นปัญหาของบุคคล เล็งเห็นปัญหาเป็นเรือ่งสลบัซบัซ้อนมาก 
   ข้ันตอนที่ 2 การเสาะแสวงหาข่าวสารเป็นข้ันตอนถัดมา เปน็ข้ันตอนเกี่ยวกับการ
เสาะแสวงหาข่าวสารจากภายในความทรงจ า เพื่อก าหนดว่าทางเลือกอันประกอบด้วยลักษณะต่าง ๆ 
ของสินค้าที่กระจ่างพอที่จะท าการซื้อโดยไม่ต้องท าการเสาะแสวงหาข่าวสารอื่นต่อไปหรือไม ถ้า
ข่าวสารในความทรงจ าไม่มีพอ โดยปกติกจ็ะต้องท าการเสาะแสวงหาจากแหล่งภายนอก 
   ข้ันตอนที่ 3 ประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อ ผู้ทีจ่ะซื้อรถจกัรยานจะต้องท าการตรวจ 
จักรยานในแง่ของลกัษณะของผลิตภัณฑ์และท าการเปรียบเทียบกบัมาตรฐานหรอืสเปค 
(Specification-คุณลักษณะเฉพาะ) และมีการใช้เกณฑ์ในการประเมินทางเลือก (Evaluative 
Criteria) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และตราดังกล่าว กล่าวอีกนัยหนึง่ เกณฑเ์ป็น
ผลที่เราปรารถนาจะไดจ้ากการซื้อและการบริโภค และแสดงออกมาในรูปลักษณะทีเ่รานิยมชมชอบ 
เช่นกันกับข้ันตอนที่แล้วมา การประเมินทางเลือกก่อนซือ้ถูกปรับแตง่และถูกอิทธิพลจากความ
แตกต่างของบุคคลและอทิธิพลของสิง่แวดล้อม  
   ข้ันตอนที่ 4 การซื้อมักจะเกิดข้ึนในร้านค้าปลีก อย่างไรก็ดีสิง่ส าคัญที่ตอ้งมี คือ 
พนักงานขายที่มีความช านาญสูง  
   ข้ันตอนที่ 5 และ 6 การอปุโภคและการประเมินทางเลอืกหลังซือ้ ทั้งสองอย่างมี
ความผูกพันกันอย่างใกล้ชิด เรื่องที่น่าสนใจ คือ ความพอใจของผู้บริโภคและการรักษาความพอใจนั้น
ค าถามที่น่าสนใจก็ คือ "ความคาดหมายของผู้ซือ้ เป็นไปอยา่งสมหวังหรือเปล่า" ถ้าความคาดหมาย
เทียบได้กบัปฎิบัตกิารของผลิตภัณฑ์ ผลก็คือน่าพอใจ แต่ถ้าเกิดมีการเลือกที่มิได้เลือกไว้และเกิดนึก 
เห็นภาพว่าดีกว่าตราที่เลือกไว้ละก็ความไม่พอใจอาจเกิดข้ึน  
   ข้ันตอนที่ 7 การจัดการกับสิ่งเหลือใช้ ผู้บริโภคพบทางเลือกที่จะทิง้ผลิตภัณฑ์ หรอื
ท าให้กลับสภาพเดิม หรือท าการตลาดซ้ าอีก (Remarketing-ขายไปสู่ตลาดของใช้แล้ว)  
  3) การแก้ปญัหาแบบเลือกจ ากัดขอบเขต (Limited Problem Solving- LPS)  
  เป็นวิธีตรงกันข้าม ผู้บริโภคน้อยรายทีจ่ะมีทรพัยากรหรอืแรงจูงใจเพียงพอที่จะใช้
วิธีการแก้ปัญหาอย่าง กว้างขวางทุกครั้ง วิธีนี้ถูกท าให้ง่ายข้ึน โดยการลดจ านวนแหลง่ข่าวสารลง ลด
ข่าวสารลง ลดทางเลอืกลง ลดเวลาทีจ่ะซื้อลง และลดเกณฑใ์นการประเมินค่าลง สรปุแล้วมีการตัดสิน
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ในใจ ขอบเขตแคบกว่าแม้จะข้ึนตอนเท่ากับวิธี EPS ก็ตาม ซึ่งเหมาะกับสินค้าที่ใช้ประจ าวันและสินค้า
ที่ซื้อในบางโอกาส 
  4) การแก้ปญัหาแบบมีความซบัซ้อนปานกลาง (Mid-Range Problem Solving) EPS
และ LPS  
  เป็นกระบวนการตัดสินใจที่อยู่คนละฟาก มกีารตัดสินใจที่อยู่ระหว่างนั้น โดยมีแบบ
กึ่งกลาง อยู่ตรงกลาง เพื่อแสดงว่าเป็นการตัดสินใจซื้อทีม่ีลกัษณะของ EPS และ LPS ข้างละครึ่ง 
  ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อขอบเขตของการแกป้ัญหา (Factors Influencing the Extent of 
Problem Solving) 
   1) ความแตกต่างในทางเลือก (Differentiated Alternatives) ยิ่งนึกเห็นภาพว่า 
ทางเลือกคล้ายกันมากเท่าใด ยิ่งจะต้องตัดสินใจแบบ LPS หรือแบบกึง่กลาง ทางเลอืกดังกล่าวเป็นทั้ง
ที่เห็นได้ (Objective) และที่ไมเ่ห็น นึกภาพเอาเองได้ (Subjective) เช่น ความสุขและการแสดงออก
ซึ่งตนเอง (Self-Expression)  
   2) การมีเวลามาก (Time Availability) ถ้าใช้ EPS ผู้บรโิภคจะต้องมีเวลามากเขา
ไม่ อาจจะตัดสินใจอย่างรวดเร็วได้ ถ้าไม่มีเวลาพอกจ็ะต้องเปลี่ยนไปใช้วิธี LPS เช่น ซื้อรถก็ต้องคิด 
ว่า "เลือกยี่หอ้ที่เพื่อนักแข่งของเราแนะน า"  
   3) การทุ่มเทความพยายาม (Involvement) ถ้าเราจะเลือกว่าดูหนังเรือ่งไหนดีเรา
คง ไม่ใช้วิธีตัดสินใจแบบ EPS เพราะมีแรงจูงใจที่จะให้ใช้ความพยายามเพือ่ตัดสินใจนอ้ยมาก 
นอกจากว่าจะมีความส าคัญตอ่ตัวเรามากและจะต้องเลือกสนิค้าหรือตราย่ีห้อในสถานการณ์นั้น เมื่อ
ความเกี่ยวข้องสงูก็จ าเป็นที่ต้องเลือกให้ถูกต้อง  
  5) การแก้ปญัหาแบบซ้ าซาก (Repeated Problem Solving)  
  การซื้อซ้ ามักจะต้องมีการแก้ปญัหาติดต่อกัน ทีเ่ป็นเช่นน้ีก็เพราะเกิดจากปัจจัยหลาย
ประการ ทีส่ าคัญทีสุ่ดก็ คือ เกิดความไม่พอใจในทางเลือกทีซ่ื้อมาแต่ครั้งก่อน จนบางครัง้เกิดการ
เปลี่ยนตราย่ีห้ออยู่เรื่อย อาจจะเกิดจากสต็อกในร้านค้าปลีกหมดก็ได้ ซึ่งผู้ซื้อตอ้งช่ังดูว่าจะเป็นการ
คุ้มค่าไหมที่จะลงทุนทัง้เวลาและพลังงานเพื่อให้ไปซือ้ที่อื่นการเปลี่ยนตราย่ีห้ออาจเป็นเพราะผู้บริโภค
มีพฤติกรรมการแสวงหาทีผ่ันแปรก็ได้ (Variety Seeking Behavior) นั่นก็คือ "ท าไมไม่ลองดลู่ะ?" 
เกิดข้ึนอีกครัง้หนึง่ พฤติกรรมแบบนี้มักจะพบเมื่อมีทางเลือกมากมาย โดยแต่ละทางเลือกจะคล้ายคลงึ
กัน สินค้าบริโภคแบบหลายประเภทมีการซื้อซ้ ามาก การตัดสินใจก็ใช้แบบ LPS โดยมีกฎว่า "ซื้อของ
ถูกที่สุด" นักการตลาดจึงใช้การส่งเสริมการขายบางประเภท เช่น คูปอง ช้ินส่วนสินคา ลดราคา เป็น
ต้น ซึ่งผู้บริโภคจะตอ้งมกีารเสาะแสวงหาข่าวสารเรื่องราคาติดต่อกันโดยตลอด  
  6) การตัดสินใจอย่างเป็นนิสัย (Habitual Decision Making) การซือ้ซ้ าอาจเกิดจาก
นิสัยที่จะท าใหก้ิจกรรมการตัดสินใจง่ายเขา และท าใหผู้้บริโภคจัดการกับแรงผลกัดันของชีวิตได้ดีข้ึน 
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นิสัยการซื้อแตกต่างกันไปตามระดับของการเกี่ยวข้องและทุม่เทความพยายามกับสินค้า จึงจ าเป็นต้อง
เปรียบเทียบนสิัยการซื้อที่ขึ้นอยู่กับความภักดีต่อตราย่ีห้อ และข้ึนอยู่กบัความเฉ่ือย  
   - การภักดีต่อตราย่ีห้อ (Brand Loyalty) เรื่องนี้มักจะเกิดเมือ่การตัดสินใจครัง้แรก 
กระท าโดยรอบคอบโดยวิธี EPS เมื่อปรากฏว่าทุกฝ่ายเกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายสินค้าเป็นทีเ่ช่ือถือได้
ความรู้สึกอันจะเป็นข่าวสารช้ินที่ดีส าหรบัผูบ้ริโภค จึงไม่มีแรงจงูใจใด ๆ ทีจ่ะท าใหเ้ขาเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม ทุกครัง้ที่ตระหนักถึงความต้องการเขาจะซื้อตรานี้อีกและจะภักดีต่อร้านค้าด้วย แม้ว่า
จะต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่า เนื่องจากที่ตั้งของร้านค้าไม่สะดวกก็ตามการภักดีต่อตราย่ีห้อ 
ฝงัรากลกึเพราะเกิดข้ึนจากการทมุเท ความพยายามสูง (High Involvement) ถ้ามีใครตั้งค าถามแก่
ผู้บริโภคที่ภักดีต่อตราย่ีห้อว่า "ตราอื่นตราใดทีท่่านจะพิจารณา ถ้าตราที่ท่านซื้อ อยู่ไม่มีขายใน
ตลาด?" เขาจะตอบว่า "ไม่มี...ผมไมมีตราส ารอง..ผมจะจ่ายเพื่อหาใหม่" 
   - ความเฉ่ือย (Inertia) ผู้บรโิภคที่ซื้อจนเป็นนิสัยเป็นผู้บริโภคที่ไม่ทุ่มเทความ
พยายาม หรือทุ่มเทน้อยมากในสินค้าประเภทนี้ แม้ว่าเขาจะรู้สึกว่าทกุตราเหมอืนกัน ความจรงิแล้ว
เขาจะไม่เปลี่ยนตราบอ่ยนัก นอกเสียจากว่าจะมีการขายในราคาพิเศษ พฤติกรรมเช่นน้ีเป็นความ
เฉ่ือย นิสัยที่ไม่คงทนถาวร ไม่ได้ภักดีต่อตราย่ีห้อ แต่มีการซือ้ตราเดิมซ้ าจนกว่าจะพบว่าใครขายถูก
กว่าจะเปลี่ยนไป เมื่อไปพบว่าใครขายถูกกว่าอีกกจ็ะเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ ถ้าการคาดคะเนการซื้อเกิดม ี
ข้ึนก็จะมีแนวโน้มที่จะซื้อตราหรอืผลิตภัณฑ์ที่ให้ความพอใจซ้ า อีกเหตทุี่เป็นเช่นน้ีเนื่องมาจาก 
ประสบการณ์ครัง้นี้ไดรับรางวัล (Rewarding) และแล้วก็มกีารเสริมแรง (Reinforcing) เกิดข้ึน ความ
ไม่พอใจในการซื้ออาจตามด้วยการซื้อซ้ า เหตุผลก็คือประโยชน์ที่คาดว่าจะได้ในการท าการ เสาะ
แสวงหาใหม่ และการประเมินค่าใหม่นอ้ยกว่าต้นทุนที่คาดว่าจะต้องเสียในการก่อกิจกรรมดังกล่าว
อย่างไรก็ดีความน่าจะเป็นไปได้ของผลแหง่ความไม่พอใจก็คือหยุดใช้ตราหรือผลิตภัณฑ์เสีย สภาพของ
พฤติกรรมการซื้อซ้ า สามารถเรียกได้อกีอย่างหนึ่งว่าเป็นการภักดี หรือภักดีต่อตราย่ีห้ออันทีจ่รงิการ
ภักดีหรือภักดีต่อตราย่ีห้อเป็นพนัธะทางจิตวิทยา (Psychological Commitment) ต่อตราย่ีห้อ  
 การศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้รโิภคนี้ ท าให้มองเห็นถึงเหตุและผลทีเ่กิดข้ึนจากปจัจัยที่ 
เกี่ยวข้อง ซึ่งส่งผลให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ อันเป็นผลลัพธ์จากความพึงพอใจจากการใช้บรกิาร และ
เกิดการกลบัมาใช้บริการซ้ า ผู้วิจัยได้น ามาเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 
ก าหนดหัวข้อแบบสอบถาม รวมทั้งใช้ในการอภิปรายผลที่ได้จากการส ารวจต่อไป 
 
2.5 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 
 2.5.1 สมมติฐานการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาและได้ก าหนดสมมติฐานการ
วิจัย ดังต่อไปนี ้
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 H1 การรบัรู้คุณภาพบริการที่มผีลตอ่ความตั้งใจซือ้ซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ใน
ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 ภัทรา ภัทรมโน (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพในการใหบ้รกิารมอีิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกเข้าพักรสีอร์ท ระดบั 4 ดาว ในจังหวัดชลบุรี ศึกษาเรือ่งคุณภาพการให้บริการ การ
รับรู้คุณภาพ และการตัดสินใจ ผลการวิจัยปรากฏว่า การรบัรู้คุณภาพในการให้บริการในด้านการให้
ความมั่นใจแก่ลกูค้า และด้านความใส่ใจลูกค้า ส่งผลตอ่การตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการหอ้งพกั 
รีสอร์ท ระดับ 4 ดาวในจังหวัดชลบรุี และด้านความใส่ใจลกูค้าส่งผลมากที่สุด  
 H2 การรับรูร้าคาที่มผีลตอ่ความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ใน
ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 ไพศาล เกษมพิพฒัน์กลุ (2556) ได้ท าการศึกษาเรือ่ง ปจัจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อ
การตั้งใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย ของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและ
โรงพยาบาล ผลการวิจัยปรากฏว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรบัรู้คุณภาพบริการ 
ปัจจัยด้านการสื่อสาร ปจัจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับการตัง้ใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและ
โรงพยาบาล และปจัจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร (ß = 0.282) ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า (ß = 0.213) 
มีอ านาจพยากรณ์การตัง้ใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภท
คลินิกและโรงพยาบาลในประเทศไทย 
 H3 การรบัรู้คุณภาพสินค้าทีม่ีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเครือ่งส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ใน
ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 ภัณฑิรา สุขสมนริันดร (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจในการซื้อเครื่องส าอางพ
รีเมี่ยมแบรนด์ของวัยเริ่มท างาน (First Jobber) ผลการวิจัยปรากฏว่า ปัจจัยทีส่่งผลต่อความพงึพอใจ
ในการซื้อเครื่องสาอางพรเีมี่ยมแบรนด์ของวัยเริ่มท างาน (First Jobber) โดยรวมพบว่า ปัจจัยที่มี
ความสอดคล้องกับแบบจ าลองที่ใช้นั้น คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Quality) จะส่งผลต่อ
ความพึงพอใจมากทีสุ่ด ส่วนปัจจัยที่ไดร้ับผลจากความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด คือ ความ
จงรกัภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) อีกทั้งความสัมพันธ์ระหว่างความพงึพอใจของลกูค้าและ
ข้อร้องเรียนของลูกค้า ข้อรอ้งเรียนของลูกค้าและความจงรกัภักดีของลูกค้าที่ไม่มสีอดคล้องตาม
แบบจ าลองการวัดความพึงพอใจของ ACSI 
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 2.5.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.2: ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพสินค้า การรบัรูร้าคา และการรับรู้คุณภาพสินค้า 

กับความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
     ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้น แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรูคุ้ณภาพสินค้า การรับรู้ราคา 
และการรับรู้คุณภาพสินค้ากับความตัง้ใจซือ้ซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ภายใต้แนวคิดเรื่องการ
รับรู้คุณภาพสินค้า การรบัรูร้าคา และการรับรู้คุณภาพสินค้าที่ส่งผลตอ่ความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้ราคา 

การรบัรู้คุณภาพสินค้า 

การรบัรู้คุณภาพการบรกิาร 

ความตัง้ใจซือ้ซ า้ 



บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาปจัจัยทีส่่งตอ่ความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ใน
ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เนือ้หาในบทนี้เป็นการอธิบายถึง
กระบวนการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ทัง้นี้ได้ใช้รูปแบบของการวิจัยเชิงปรมิาณ ที่ประกอบด้วย 
ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง เครื่องมือส าหรับใช้ท าการศึกษา การเกบ็รวบรวมข้อมลู การแปลผล
ข้อมูล และวิธีทางสถิติเพื่อใช้ในการทดสอบสมมตฐิานและการวิเคราะห์เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรที่ก าหนดข้ึนไว้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวิจัยเชิงส ารวจและมีแบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเรือ่ง การรับรู้คุณภาพการบริการ การรบัรูร้าคา และการรบัรู้
คุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเครือ่งส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ผู้ทีม่าซื้อสินค้าและบริการเครือ่งส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุม่ตัวอย่างส าหรบังานวิจัยน้ี โดยใช้กลุม่ตัวอย่างจากผูท้ี่มาซือ้และใช้บริการ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน
ตัวอย่าง 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางส าเรจ็รปูของ Yamane 
(1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น 
ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ดังนั้นผู้วิจัยจงึเก็บข้อมลูกลุ่มตัวอย่างเป็น จ านวน 400 
ตัวอย่างในการวิจัยในครัง้นี ้
 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเกบ็รวบรวมข้อมลูจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นข้ันตอน ดังนี ้
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 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นตา่ง ๆ 5 ประเด็น คือ 
  1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
  2) ข้อมูลการรบัรู้คุณภาพของสินค้า 
  3) ข้อมูลการรบัรู้คุณภาพการบรกิาร   
  4) ข้อมูลการรบัรูร้าคา 
  5) ข้อมูลความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์  
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมา น าเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษา เพื่อปรับปรงุแก้ไข 
 3.3.5 ท าการปรับปรงุแก้ไขแล้วน าเสนอต่ออาจารย์ทีป่รกึษา ตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่ง เพื่อให้อาจารย์ทีป่รกึษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.6 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สรา้งขึ้นต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาเพือ่
ตรวจความครบถ้วนและความสอดคลอ้งของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกบัเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมรีายละเอียด ดังนี ้
 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า 

กลุ่มตัวอย่าง (n = 400) 
1. การรับรู้คุณภาพของสินค้า 0.940 
2. การรับรู้คุณภาพบรกิาร 0.972 
3. การรับรูร้าคา 0.912 
4. ความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอาง 0.942 

ค่าความเช่ือมั่นรวม 0.976 
 
 
 



20 

3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วนพรอ้มกับวิธีการตอบค าถาม ดังต่อไปนี้  
 ส่วนที่ 1 ถามเกี่ยวกับข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน และข้อมลูเพิม่เตมิจากผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะค าถามเป็นค าถามปลาย
ปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพของสินค้า ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด โดย
ค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยทีสุ่ดถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด โดย
ค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยทีสุ่ดถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการรับรูร้าคา ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด โดยค าถามแบ่งเป็น 5 
ระดับ ตั้งแต่น้อยทีสุ่ดถึงมากทีสุ่ด 
 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิด โดยค าถามแบง่เป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยทีส่ดุถึงมากทีสุ่ด 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเกบ็ข้อมลูข้ันตอนต่อไปนี้ คือ  
 3.6.1 ผู้วิจัยท าความเข้าใจรายละเอียดเนือ้หาในแบบสอบถาม 
 3.6.2 ผู้วิจัยเข้าไปในสถานที่ ที่ตอ้งการศึกษาตามที่ตั้งใจในข้างต้น 
 3.6.3 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอใหก้ลุม่เป้าหมายที่ตอ้งการตอบแบบ
สอบสามครบถ้วน หากผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อสงสัยเกี่ยวกบัค าถาม ผู้วิจัยจะตอบข้อสงสัยให้แก่
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
3.7 การแปลผลข้อมลู  
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคช้ัน ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคช้ันเพื่อ
ก าหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรบัแต่ละช่วงช้ัน ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2548) 
 
  อัตรภาคช้ัน  = ค่าสูงสุด–ค่าต่ าสุด 
            จ านวนช้ัน 
      = 5–1 = 0.80 
        5  
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  ช่วงช้ัน      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00-1.80      ระดับน้อยที่สุด 
  1.81-2.60     ระดับน้อย 
  2.61-3.40     ระดับปานกลาง 
  3.41-4.20     ระดับมาก 
  4.21-5.00     ระดับมากทีสุ่ด 
 
3.8 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรบัการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ ดังนี ้คือ 
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกบัข้อมลู
ทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ตัวแปรด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทของเครื่องส าอางทีเ่ลอืกซื้อในเคาน์เตอร์ บุคคลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางในเคาน์เตอร์ ความถ่ีในการซื้อเครื่องส าอางในเคาน์เตอร์ และราคาที่ซื้อเครื่องส าอางใน
เคาน์เตอร์ตอ่ครั้ง คือ ความถ่ี 
 3.8.2 สถิติเชิงอ้างองิ เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ
ข้อมูลทีเ่กี่ยวข้องกบัตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียวกับตัวแปร
หลายตัว ซึ่งในที่นี้คือความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้คุณภาพของสินค้า การรับรู้คุณภาพบริการ และ
การรบัรูร้าคากับความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอาง ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทท่ี 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกบัตัวแปรแต่ละตัว 
ซึ่งข้อมลูดังกล่าวผู้วิจัยไดเ้ก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มคี าตอบครบถ้วนสมบรูณ์ จากกลุ่มตัวแทน
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มาใช้บริการเคาเตอร์ BSC จ านวน 440 ชุด ซึ่งได้รับ
แบบสอบถามกลบัมา จ านวน 400 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลบั (Response Rate) ร้อยละ90.90 
ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด ผลการวิเคราะห์แบง่ออกเป็น 6 ส่วนประกอบด้วย  
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกบัปจัจัยด้านการรบัรู้คุณภาพของสินค้า 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกบัปจัจัยด้านการรบัรู้คุณภาพการบริการ 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกบัปจัจัยด้านการรบัรูร้าคา 
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกบัความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC 
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานและสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 
4.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ประเภทของเครื่องส าอางทีเ่ลอืกซื้อในเคาน์เตอร์ บุคคลที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางในเคาน์เตอร์ ความถ่ีในการซื้อเครื่องส าอางในเคาน์เตอร์ และราคาที่ซื้อเครื่องส าอางใน
เคาน์เตอร์ตอ่ครั้ง สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 32 8.00 
หญิง 368 92.00 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง จ านวน 368 คน คิดเป็น
ร้อยละ 92.00 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ป ี 11 2.8 

20-25 ป ี 37 9.3 
26-30 ป ี 77 19.3 
31-35 ป ี 66 16.5 
36-40 ปี 66 16.5 
41-45 ป ี 59 14.8 
46-50 ป ี 33 8.3 

 มากกว่า 50 ปีข้ึนไป 51 12.8 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ได้แก ่อายุ 26-30 ปี จ านวน 77 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.3 รองลงมา ได้แก่ อายุ 31-35 ปีและอายุ 36-40 ปี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.5 อายุ 41-45 ปี จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 อายุ มากกว่า 50 ปีข้ึนไป จ านวน 51 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.8 อายุ 20-25 ปี จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.3 อายุ 46-50 ปี จ านวน 33 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.3 และอายุ ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 122 30.5 
ปริญญาตร ี 228 57.0 
ปริญญาโท 45 11.3 
ปริญญาเอก 5 1.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ได้แก ่ระดับปริญญาตรี จ านวน 228 
คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมา ได้แก่ ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ  
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30.5 ระดับปริญญาโท จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และระดบัปริญญาเอก จ านวน 5 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 24 6.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 196 49.0 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 66 16.5 
ธุรกิจส่วนตัว 56 14.0 
ค้าขาย 33 8.3 
อื่น ๆ 25 6.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ได้แก ่พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาได้แก่ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ จ านวน 66 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ14.0 ค้าขาย จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.3 อื่น ๆ จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.0 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
  

รายได ้ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 33 8.3 
10,000-20,000 บาท 135 33.8 
20,001-30,000 บาท 102 25.5 
30,001-40,000 บาท 62 15.5 
40,001-50,000 บาท 33 8.3 
มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 35 8.8 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน ได้แก่ 
10,000-20,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาได้แก่ 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 102 คิดเป็นร้อยละ 25.5 30,001-40,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 
มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และ ต่ ากว่า 10,000 บาท  
กับ 40,001-50,000 บาท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของบุคคลที่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางใน  
                 เคาน์เตอร ์
 

บุคคลที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ จ านวน ร้อยละ 
ตนเอง 243 60.8 
เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 79 19.8 
พรีเซนเตอร์/ดาราที่ช่ืนชอบ 42 10.5 
แฟน/สามี/ภรรยา 25 6.3 
อื่น ๆ 11 2.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ได้แก ่ตนเอง จ านวน 243 คน  
คิดเป็นร้อยละ 60.8 รองลงมา ได้แก่ เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8  
พรีเซนเตอร์/ดาราที่ช่ืนชอบ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 แฟน/สามี/ภรรยา จ านวน 25 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.3 และอื่น ๆ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของความถ่ีในการซื้อเครือ่งส าอางในเคาน์เตอร ์
 

ความถ่ีในการซื้อเครื่องส าอาง จ านวน ร้อยละ 
สัปดาหล์ะ 1 ครั้ง 19 4.8 
2-3 สัปดาห์/ครั้ง 43 10.8 
เดือนละครั้ง 118 29.5 
ไม่แน่นอน 220 55.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ได้แก ่ ไม่แน่นอน จ านวน 220 คน 
คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมา ได้แก่ เดือนละครัง้ จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 2-3 
สัปดาห์/ครั้ง จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ10.8 และสปัดาห์ละ 1 ครั้ง จ านวน 19 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 4.8 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของราคาทีซ่ื้อเครื่องส าอางในเคาน์เตอร์ต่อครัง้ 
 

ราคาที่ซื้อเครื่องส าอาง จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 1,000 บาท 129 32.3 
1,000-2,000 บาท 157 39.3 
2,001-3,000 บาท 60 15.0 
มากกว่า 3,000 บาท 54 13.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ได้แก ่1,000-2,000 บาท จ านวน 
157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมา ได้แก่ ต่ ากว่า 1,000 บาท จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.3 2,001-3,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และมากกว่า 3,000 บาท จ านวน 54 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ตามล าดับ 
 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจยัด้านการรบัรู้คุณภาพของสินคา้ 
 ผลการวิเคราะหป์ัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้า ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
 

ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย  ̅ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน S.D. ของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการรบัรู ้
                 คุณภาพของสินค้า 
 

การรบัรู้คุณภาพของสินค้า  ̅ S.D การแปลผล 
คุณภาพโดยรวมของเครือ่งส าอางแบรนด์ BSC ที่คุณ
เลือกใช้มีคุณภาพ 

3.863 0.7550 มาก 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย  ̅ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน S.D. ของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการ     
รับรู้คุณภาพของสินค้า 

 
การรบัรู้คุณภาพของสินค้า  ̅ S.D การแปลผล 

เครื่องส าอางแบรนด์ BSC ที่คุณเลือกใช้สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของคุณได ้

3.738 0.8692 มาก 

บรรจุภัณฑ์ของเครื่องส าอางแบรนด์ BSC ใช้วัสดุที่มี
คุณภาพ 

3.783 0.8438 มาก 

เครื่องส าอางในแบรนด์ BSC ที่คุณเลือกมีความปลอดภัย 3.928 0.7802 มาก 
เครื่องส าอางในแบรนด์ BSC ที่คุณเลือกมีความ
น่าเช่ือถือ 

3.990 0.7883 มาก 

เครื่องส าอางแบรนด์ BSC มีส่วนผสมทีม่ีคุณภาพ 3.870 0.8061 มาก 
ภาพรวม 3.8617 0.70831 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าอยู่ในระดับมาก โดยมีค่า
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.8617 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.70831 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้าอยู่ในระดับมาก คือ เครื่องส าอางในแบรนด์ BSC ที่คุณ

เลือกมีความน่าเช่ือถือ ( ̅=3.990, S.D.=0.7883) เครื่องส าอางในแบรนด์ BSC ที่คุณเลือกมีความ

ปลอดภัย ( ̅=3.928, S.D.=0.7802) เครื่องส าอางแบรนด์ BSC มีส่วนผสมที่มีคุณภาพ ( ̅=3.870, 

S.D.=0.8061) คุณภาพโดยรวมของเครื่องส าอางแบรนด์ BSC ที่คุณเลือกใช้มีคุณภาพ ( ̅=3.863, 

S.D.=0.7550) บรรจุภัณฑ์ของเครือ่งส าอางแบรนด์ BSC ใช้วัสดุที่มีคุณภาพ ( ̅=3.783, 
S.D.=0.8438) และเครื่องส าอางแบรนด์ BSC ที่คุณเลือกใช้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของ

คุณได้ ( ̅=3.738, S.D.=0.8692) ตามล าดับ 
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4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจยัด้านการรบัรู้คุณภาพการบริการ 
 ผลการวิเคราะหป์ัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

 

ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย  ̅ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน S.D. ของระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ 
คุณภาพการบริการ 

 
การรบัรู้คุณภาพการบรกิาร  ̅ S.D การแปลผล 

พนักงานขายแต่งกายสะอาด เรียบร้อย และมีความสุภาพ 4.035 0.7383 มาก 
เคาน์เตอรส์ะอาด เรียบร้อย น่าดึงดูดใจ 3.920 0.7907 มาก 
มีการจัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบ สวยงาม สะดวก เป็นที่
ดึงดูดใจ 

3.858 0.7834 มาก 

พนักงานขายสามารถใหบ้ริการได้ตรงตามความคาดหวัง
ทุกครั้ง 

3.825 0.8192 มาก 

พนักงานขายให้บริการตรงตามเวลาที่ก าหนด 3.850 0.8211 มาก 
พนักงานขายให้บริการลกูค้าเป็นอย่างดีสม่ าเสมอทุกครัง้
ที่มารบับริการ 

3.848 0.8191 มาก 

พนักงานขายสามารถใหบ้ริการลกูค้าด้วยความรวดเร็ว 3.910 0.7928 มาก 
พนักงานขายมีความเต็มใจและกระตือรือร้นในการ
ให้บรกิารลูกค้า 

3.923 0.7988 มาก 

พนักงานอ านวยความสะดวกให้แก่ลกูค้าในทุกครั้ง ทีม่า
รับบริการ 

3.905 0.8047 มาก 

พนักงานขายมีทกัษะความรู้ความสามารถให้ค าแนะน าใน
ตัวสินค้าได้อย่างถูกต้อง 

3.923 0.7893 มาก 

พนักงานมีกริิยาทีสุ่ภาพเรียบร้อยในขณะที่ใหบ้รกิาร 4.015 0.8102 มาก 
ลูกค้ารูส้ึกปลอดภัยในการใช้บริการ 3.966 0.7812 มาก 
พนักงานขายเข้าใจความต้องการของลกูค้า 3.953 0.8012 มาก 
พนักงานขายดูแลเอาใจใส่ในการให้บริการลูกค้า 3.995 0.7915 มาก 
พนักงานขายรูจ้ักและจดจ าลูกค้าประจ าได ้ 3.908 0.8280 มาก 

ภาพรวม 3.922 0.67543 มาก 
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 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ปัจจัยด้านการรบัรู้คุณภาพการบรกิารอยู่ในระดับมาก โดยมีค่า
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.922 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.67543 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการอยู่ในระดบัมาก คือ พนักงานขายแต่งกายสะอาด 

เรียบร้อย และมีความสุภาพ ( ̅= 4.035, S.D.=0.7383) พนกังานมีกิริยาที่สุภาพเรียบร้อยในขณะที่

ให้บรกิาร ( ̅= 4.015, S.D.=0.8102) พนักงานขายดูแลเอาใจใส่ในการใหบ้ริการลกูค้า ( ̅= 3.995, 

S.D.=0.7915) ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยในการใช้บรกิาร ( ̅= 3.966, S.D.=0.7812) พนักงานขายเข้า

ใจความต้องการของลกูค้า ( ̅= 3.953, S.D.=0.8012) พนักงานขายมีความเต็มใจและกระตือรอืร้น 

ในการใหบ้ริการลกูค้า ( ̅= 3.923, S.D.=0.7988) พนักงานขายมีทักษะความรู้ความสามารถให้

ค าแนะน าในตัวสินค้าได้อย่างถูกต้อง ( ̅= 3.923, S.D.=0.7893) เคาน์เตอรส์ะอาด เรียบร้อย  

น่าดึงดูดใจ ( ̅= 3.920, S.D.=0.7907) พนักงานขายสามารถให้บรกิารลูกค้าด้วยความรวดเร็ว  

( ̅= 3.910, S.D.=0.7928) พนักงานขายรูจ้ักและจดจ าลกูค้าประจ าได้ ( ̅= 3.908, S.D.=0.8280) 

พนักงานอ านวยความสะดวกให้แก่ลกูค้าในทุกครั้งที่มารับบริการ ( ̅= 3.905, S.D.=0.8047) มีการ

จัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบ สวยงาม สะดวก เป็นที่ดึงดูดใจ ( ̅= 3.858, S.D.=0.7834) พนักงานขาย

ให้บรกิารตรงตามเวลาทีก่ าหนด ( ̅= 3.850, S.D.=0.8192) พนักงานขายให้บริการลกูค้าเป็นอย่างดี

สม่ าเสมอทุกครัง้ทีม่ารับบรกิาร ( ̅= 3.848, S.D.= 0.8191) และพนักงานขายสามารถให้บริการได้

ตรงตามความคาดหวังทกุครั้ง ( ̅= 3.825, S.D.=0.8192) ตามล าดับ 
 
4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจยัด้านการรบัรู้ราคา 
 ผลการวิเคราะหป์ัจจัยด้านการรับรู้ราคา ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) 
 

ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย  ̅ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน S.D. ของระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้
ราคา 

 
การรบัรูร้าคา  ̅ S.D การแปลผล 

เครื่องส าอางมีราคาทีเ่หมาะสม 3.798 0.8019 มาก 
เครื่องส าอางมีความคุ้มค่ากับเงินทีจ่่ายไป 3.790 0.7921 มาก 
เครื่องส าอางมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกบัแบรนด์อื่น 3.768 0.8094 มาก 

ภาพรวม 3.7850 0.73871 มาก 
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 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ปัจจัยด้านการรบัรูร้าคาอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย
เท่ากับ 3.785 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.73871 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ปัจจัยด้าน

การรบัรูร้าคาอยู่ในระดบัมาก คือ เครือ่งส าอาง มีราคาที่เหมาะสม ( ̅= 3.798, S.D.=0.8019) 

เครื่องส าอางมีความคุ้มค่ากับเงินทีจ่่ายไป ( ̅= 3.790, S.D.=0.7921) และเครื่องส าอางมีความคุ้มค่า

เมื่อเทียบกับแบรนด์อื่น ( ̅= 3.768, S.D.=0.8094) ตามล าดับ 
 
4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC 
 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อซ้ าเครือ่งส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย  ̅ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน S.D. ของระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับความ   
ตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC 

 
ความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร ์

แบรนด์ BSC 
 ̅  S.D การแปลผล 

ท่านต้ังใจทีจ่ะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ BSC เป็นประจ า 3.605 0.8780 มาก 
ท่านมีความตั้งใจทีจ่ะแนะน าเครื่องส าอางแบรนด์ BSC 
ให้กับคนทีท่่านรูจ้ัก 

3.683 0.8387 มาก 

ท่านซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ BSC ถึงแม้ว่าย่ีห้ออื่นมีการลด
ราคา 

3.510 0.9066 มาก 

ท่านคิดถึงเครื่องส าอางแบรนด์ BSC เป็นอันดบัแรกเมื่อ
ต้องซื้อเครื่องส าอาง 

3.538 0.9544 มาก 

ท่านจะเลือกซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ BSC ถึงแม้ว่าจะไม่มี
โปรโมช่ัน 

3.438 1.0118 มาก 

ภาพรวม 3.554 0.82906 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC อยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 3.554 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.82906 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC อยู่ในระดับมาก คือ ท่านมี

ความตั้งใจที่จะแนะน าเครือ่งส าอางแบรนด์ BSC ให้กบัคนทีท่่านรู้จกั ( ̅ = 3.683, S.D. =0.8387) 
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ท่านต้ังใจทีจ่ะซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ BSC เป็นประจ า ( ̅ = 3.605, S.D. =0.8780) ท่านคิดถึง

เครื่องส าอางแบรนด์ BSC เป็นอันดับแรกเมื่อต้องซื้อเครื่องส าอาง ( ̅=3.538, S.D. =0.9544) ท่านซื้อ

เครื่องส าอางแบรนด์ BSC ถึงแม้ว่าย่ีห้ออื่นมีการลดราคา ( ̅ = 3.510, S.D. =0.9066) และท่านจะ

เลือกซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ BSC ถึงแม้ว่าจะไม่มีโปรโมช่ัน ( ̅ = 3.438, S.D. =1.0118) ตามล าดับ 
 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานและสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.6.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 เป็นการทดสอบสมมติฐานเพื่อทดสอบตัวแปร ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยมีความสัมพันธ์
โดยตรงกบัความตัดสินใจซื้อ 

 
ตารางที่ 4.13: ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยกับความตั้งใจซื้อ 
 

ความตั้งใจซื้อ B Std. Error β t Sig 
การรบัรู้คุณภาพของสินค้า 0.496 0.063 0.424 7.829 0.000 
การรบัรู้คุณภาพการบรกิาร 0.117 0.065 0.096 1.800 0.073 
การรบัรูร้าคา 0.326 0.058 0.291 5.617 0.000 

*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 2= 0.546, F = 158.677, p 0.000 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า การรับรู้คุณภาพของสินค้า และการรับรู้
ราคามีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ของปัจจัยที่มีค่า Sig น้อยกว่า 
0.05 และผลการวิเคราะห์ตัวแปรจะได้ค่าสมัประสิทธ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficients) ซึ่ง
สามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ การรับรู้คุณภาพของสินค้า และการรับรู้ราคา ในขณะที่
ปัจจัยที่ไมส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ การรบัรู้คุณภาพการบริการ และพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
คุณภาพของสินค้าและด้านการรบัรูร้าคา สามารถอธิบายความแปรปรวน ที่สง่ผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้

ประมาณร้อยละ 54.60 ( 2= 0.546) ที่เหลืออกีร้อยละ 45.40 เป็นผลมาจากตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้
น ามาพิจารณา โดยการรบัรู้คุณภาพของสินค้า (β=0.424) มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอาง
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เคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากทีสุ่ด รองลงมา 
คือ การรับรู้ราคา (β=0.291) และการรบัรู้คุณภาพการบริการ (β=0.096) ตามล าดับ 
  4.6.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.14: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: การรบัรู้คุณภาพสินค้าทีม่ีผลต่อความตั้งใจซือ้ซ้ า
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: การรบัรูร้าคาที่มผีลต่อความตัง้ใจซือ้ซ้ าเครือ่งส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: การรบัรู้คุณภาพบริการที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อซ้ า
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ไม่สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.14 สรปุได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน คือ ปจัจัยด้านการรบัรู้คุณภาพสินค้า และปัจจัยด้านการรบัรูร้าคาที่มผีลต่อความตัง้ใจซือ้
ซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และ
ผลการศึกษาที่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน คือ ปัจจัยด้านการรบัรู้คุณภาพการบรกิารทีม่ีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรงุเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทีผู่วิ้จัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ใน 
บทที่ 2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาข้อมลูทั่วไป การรับรู้คุณภาพสินค้า การรบัรู้คุณภาพการบรกิาร การรับรูร้าคา 
และ ความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอาง ของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มี ดังนี ้
 กลุ่มตัวอย่างของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มาใช้บริการเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้า มีจ านวนทั้งสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มจี านวน 
368 คน คิดเป็นร้อยละ 92.00 มีอายุระหว่าง 26-30 ปีมากที่สุด เป็นจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.3 มีระดับการศึกษาปรญิญาตรีมากที่สุดเป็น จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนมากทีสุ่ดเป็น จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ49.0 บุคคลที่มผีลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากทีสุ่ด คือ ตนเอง จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 ความถ่ีในการซื้อเครื่องส าอางมากที่สุด 
คือ ไม่แน่นอน จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 และราคาที่ซื้อเครือ่งส าอางต่อครั้งมากทีสุ่ด คือ 
1,000-2,000 บาท จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 
 ผลการส ารวจความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้า 
พบว่า ความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC อยู่ในระดับมาก   
 ในด้านส่วนของการรับรู้คุณภาพของสินค้า อยู่ในระดบัมาก 
 ด้านการรบัรู้คุณภาพการบรกิาร อยู่ในระดับมาก 
 ด้านการรบัรูร้าคา อยู่ในระดับมาก  
 ความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC มีผลตอ่ด้านการรบัรู้คุณภาพสินค้า
และการรับรูร้าคาของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาทีส่รปุว่าปัจจัยด้านการรบัรู้คุณภาพของสนิค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผล
ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการศึกษาความพึงพอใจในการซื้อเครื่องส าอางพรเีมี่ยม 
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แบรนด์ของวัยเริ่มท างานของ ภัณฑิรา สุขสมนริันดร (2558) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความคาดหวัง
ของลูกค้าส่งผลต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ในการใช้เครื่องส าอางพรเีมี่ยมแบรนด์ของวัยเริม่ท างานโดย
คาดหวังคุณภาพของผลิตภัณฑจ์ะอยู่ในระดับสูง 
 ปัจจัยด้านการรับรู้ราคามผีลตอ่ความตั้งใจซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ใน
ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรือ่ง
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการตัง้ใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ
สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาลของ ไพศาล เกษมพิพัฒนก์ุล (2556) ซึ่งสามารถอธิบาย
ได้ว่า ปัจจัยด้านราคามีความสมัพันธ์ต่อการตัง้ใจซือ้ซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ
สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล จะอยู่ในระดบัสูง 
 และปจัจัยด้านการรบัรูก้ารบริการมผีลตอ่ความตั้งใจซือ้ซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลดงักล่าวไม่มีความสอดคล้องกบั
แนวคิดเรื่องปจัจัยการรับรู้ประโยชน์และคุณภาพการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้
บริการห้างเทสโก้โลตสัของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครของ ภัททกา สุนทรวิภาต (2560) ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยการรบัรูป้ระโยชน์ และคุณภาพบริการมผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและ
ใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัสของผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร คุณภาพการให้บริการในภาพรวม ราย
ด้าน และรายข้อ อยู่ในระดับมาก 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากการค้นคว้าข้างต้น ท าให้ทราบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้า การรับรู้ราคา และการรับรู้
คุณภาพบริการ มผีลต่อการซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้า โดยผู้วิจัยมี
ข้อเสนอจากผลที่ได้ศึกษาเพื่อน าไปแก้ไข 
 ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าสง่ผลต่อการซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
BSC ในห้างสรรพสินค้ามากที่สุด ทางแบรนด์ควรมีการปรับปรุง อปัเดทสินค้า บอกรายละเอียดตัว
สินค้าให้มีความชัดเจนมากขึ้น เพิ่มประสทิธิภาพตัวสินค้าให้มากขึ้น พัฒนาตัวสินค้าใหห้ลากหลาย
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค การรบัรูร้าคาสง่ผลต่อการซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร ์
แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้ามาก ทางแบรนด์ควรตั้งราคาสินค้าให้สมเหตุสมผล เหมาะกบักับ
คุณภาพสินค้า ราคาสินค้าแต่ละประเภทของทุกแบรนด์จะไม่แตกต่างกันมาก และการรบัรู้คุณภาพ
บริการ มีผลต่อการซื้อซ้ าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้ารองลงมาก แบรนด์
ต้องมีการเพิม่คุณภาพบริการเพือ่ใหเ้กิดความพึงพอใจ ใส่ใจผู้บริโภคมีมนุษย์สมัพันธ์ ในการใหบ้รกิาร 
ยิ้มแย้ม ทักทายลูกค้าอย่างเป็นมิตร มีจัดการฝึกอบรมเพื่อเพิ่มทักษะต่าง ๆ ในการใหบ้ริการ ส าหรบั
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การด าเนินธุรกิจในปจัจุบันและอนาคต และสามารถน ามาศึกษากับข้อมลูที่นอกเหนือจากที่ผู้วิจัยได้
เคยศึกษาไว้แล้ว 
 
5.4 ข้อจ ากัดงานวิจัยและข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 งานวิจัยฉบับนีม้ีข้อจ ากัดในข้ันตอนของการเกบ็ข้อมลู เนื่องจากงานวิจัยฉบับนีเ้ป็นการวิจัย
เชิงปริมาณที่เก็บข้อมูลในรูปแบบการแจกแบบสอบถามให้ลกูค้าที่มาใช้บริการทีเ่คาน์เตอร์และ
ออนไลน์ส าหรบัลกูค้าที่ไม่สะดวกท าทีห่น้าเคาน์เตอร์ แบบสอบถามเป็นข้อมลูเบื้องต้นที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ ท าใหผู้้ตอบแบบสอบถามอาจไม่ได้อ่านรายละเอียดของแบบสอบถามอย่างถ่ีถ้วน อาจท าให้
มีการกรอกข้อมูลที่ผิดพลาดเกิดข้ึนได ้
 งานวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะแบรนด์เครือ่งส าอาง BSC เท่านั้นข้อมูลจงึอาจไม่สามารถใช้
อ้างอิงส าหรับเครื่องส าอางในแบรนด์อื่น ๆ ได้ทั้งหมด ส่งผลให้เกิดความคลาดเคลื่อนในการน าไปเป็น
ข้อมูลพฒันาในแบรนด์เครื่องส าอางอื่น ๆ ได ้
 5.4.2 ข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งต่อไป 
 เพื่อใหผ้ลการศึกษาในครัง้นี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึน อันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปญัหาทางด้านการรบัรู้คุณภาพสินค้า การับรู้คุณภาพการบริการ และ
การรบัรูร้าคาหรือปญัหาอื่น ๆ ทีม่ีความเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจงึข้อเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัย
ครั้งต่อไป ดังนี ้
  1) การศึกษาครั้งนี้ท าการศึกษาเพียงในเขตกรุงเทพและปรมิณฑลเท่านั้น การศึกษาใน
ครั้งต่อไปควรท าการศึกษากบักลุ่มประชากร/กลุม่ตัวอย่างในจังหวัดอื่น ๆ ในเคาน์เตอรเ์ครื่องส าอาง
แบรนด์อื่น ที่แตกต่างไปเพื่อเปรียบเทียบความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไรในแต่ละพื้นที ่
  2) การศึกษาในครั้งต่อไปควรท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการตลาดหรือความ
ตั้งใจซื้อซ้ าต่อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์ในการพฒันา 
หรือปรบัปรุงเคาน์เตอร์เครือ่งส าอางดังกล่าวต่อไป 
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แบบสอบถาม 

 
เรื่อง ความตั้งใจซื้อซ้้าเครือ่งส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค้าช้ีแจง กรุณาท้าเครือ่งหมาย √  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด  
1. เพศ     
  ชาย        หญิง 
 2. อายุ 
  ต่้ากว่า 20 ปี    20-25 ปี   26-30 ปี   

  31-35 ปี    36-40 ปี    41-45 ปี 

  46-50 ปี    มากกว่า 50 ปีข้ึนไป  
3. ระดับการศึกษา   
  ต่้ากว่าปริญญาตร ี  ปริญญาตร ี  ปริญญาโท  ปริญญาเอก 
4. อาชีพ     
  นักเรียน/นักศึกษา     พนักงานบริษัทเอกชน   

  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ธุรกิจส่วนตัว     

  ค้าขาย                                 อื่นๆ (โปรดระบุ) ........................ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน   
  ต่้ากว่า 10,000 บาท         10,000-20,000 บาท     

  20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท    

  40,001-50,000  บาท    มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 
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6. ประเภทของเครื่องส้าอางที่เลือกซื้อในเคาน์เตอร์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  แป้ง          ลิปสตกิ        ครีมบ้ารุงผิวหน้า   ครีมบ้ารุงรอบดวงตา 

  อายแชโดว์   มาสคาร่า      ครีมลดริ้วรอย      รองพื้น  

  บรัชออน      อายไลเนอร์   ครีมกันแดด         อื่น ๆ โปรดระบ…ุ…….. 
7. บุคคลที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งส้าอางในเคาน์เตอร์ 

 ตนเอง                   เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน         พรีเซนเตอร์/ดาราที่ช่ืนชอบ 

 แฟน/สามี/ภรรยา     อื่น ๆ โปรดระบ…ุ………………………………… 
8. ความถ่ีในการซื้อเครื่องส้าอางในเคาน์เตอร ์
  สัปดาหล์ะ 1 ครั้ง              2-3 สัปดาห/์ครั้ง 

  เดือนละครัง้                    ไม่แน่นอน 
9. ราคาที่ซื้อเครื่องส้าอางในเคาน์เตอร์ต่อครั้ง 
  ต่้ากว่า 1,000 บาท           1,000- 2,000 บาท 

  2,001 – 3,000 บาท         มากกว่า 3,000 บาท 
 

การรบัรู้คุณภาพของสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

คุณภาพโดยรวมของเครือ่งส้าอางแบรนด์ BSC ที่คุณเลอืกใช้มี
คุณภาพ 

          

เครื่องส้าอางแบรนด์ BSC ที่คุณเลือกใช้สามารถตอบสนองตอ่ความ
ต้องการของคุณได้ 

          

บรรจุภัณฑ์ของเครื่องส้าอางแบรนด์ BSC ใช้วัสดุที่มีคุณภาพ           
เครื่องส้าอางในแบรนด์ BSC ที่คุณเลือกมีความปลอดภัย           
เครื่องส้าอางในแบรนด์ BSC ที่คุณเลือกมีความน่าเช่ือถือ           

เครื่องส้าอางแบรนด์ BSC มีส่วนผสมทีม่ีคุณภาพ           
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การรบัรู้คุณภาพการบรกิาร 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

พนักงานขายแต่งกายสะอาด เรียบร้อย และมีความสุภาพ           

เคาน์เตอรส์ะอาด เรียบร้อย น่าดึงดูดใจ           

มีการจัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบ สวยงาม สะดวก เป็นที่ดงึดูดใจ           

พนักงานขายสามารถใหบ้ริการได้ตรงตามความคาดหวังทุกครั้ง            

พนักงานขายให้บริการตรงตามเวลาที่ก้าหนด           

พนักงานขายให้บริการลกูค้าเป็นอย่างดีสม่้าเสมอทุกครัง้ที่มารับ
บริการ 

          

พนักงานขายสามารถใหบ้ริการลกูค้าด้วยความรวดเร็ว           

พนักงานขายมีความเต็มใจและกระตือรือร้นในการให้บริการลูกค้า           

พนักงานอ้านวยความสะดวกให้แก่ลกูค้าในทุกครั้งที่มารับบริการ           

พนักงานขายมีทกัษะความรู้ความสามารถให้ค้าแนะน้าในตัวสินค้าได้
อย่างถูกต้อง 

          

พนักงานมีกริิยาทีสุ่ภาพเรียบร้อยในขณะที่ใหบ้รกิาร      

ลูกค้ารูส้ึกปลอดภัยในการใช้บริการ           

พนักงานขายเข้าใจความต้องการของลกูค้า           

พนักงานขายดูแลเอาใจใส่ในการให้บริการลูกค้า           

พนักงานขายรูจ้ักและจดจ้าลูกค้าประจ้าได ้           

 

 การรับรู้ราคา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

เครื่องส้าอางมีราคาทีเ่หมาะสม           

เครื่องส้าอางมีความคุ้มค่ากับเงินทีจ่่ายไป           

เครื่องส้าอางมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกบัแบรนด์อื่น           
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ความตั้งใจซื้อซ้้าเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ท่านต้ังใจทีจ่ะซื้อเครื่องส้าอางแบรนด์ BSC เป็นประจ้า           

ท่านมีความตั้งใจทีจ่ะแนะน้าเครื่องส้าอางแบรนด์ BSC ให้กบัคนที่
ท่านรู้จกั 

          

ท่านซื้อเครื่องส้าอางแบรนด์ BSC  ถึงแม้ว่าย่ีห้ออื่นมีการลดราคา           

ท่านคิดถึงเครื่องส้าอางแบรนด์ BSC เป็นอันดบัแรกเมื่อต้องซื้อ
เครื่องส้าอาง 

          

ท่านจะเลือกซื้อเครื่องส้าอางแบรนด์ BSC ถึงแม้ว่าจะไม่มีโปรโมช่ัน           
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ผลการวิเคราะหส์ถิติ 
 

เพศ 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 
ชาย 32 7.3 8.0 8.0 
หญิง 368 83.6 92.0 100.0 
Total 400 90.9 100.0  

Missing System 40 9.1   
Total 440 100.0   
 

อายุ 
 Frequenc

y 
Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

ต่้ากว่า 20 ปี 11 2.5 2.8 2.8 
20-25 ป ี 37 8.4 9.3 12.0 
26-30 ป ี 77 17.5 19.3 31.3 
31-35 ป ี 66 15.0 16.5 47.8 
36-40 ป ี 66 15.0 16.5 64.3 
41-45 ป ี 59 13.4 14.8 79.0 
46-50 ป ี 33 7.5 8.3 87.3 
51 ปีข้ึนไป 51 11.6 12.8 100.0 
Total 400 90.9 100.0  

Missing System 40 9.1   
Total 440 100.0   
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ระดับการศึกษา 
 Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

ต่้ากว่าปริญญาตร ี 122 27.7 30.5 30.5 
ปริญญาตร ี 228 51.8 57.0 87.5 
ปริญญาโท 45 10.2 11.3 98.8 
ปริญญาเอก 5 1.1 1.3 100.0 
Total 400 90.9 100.0  

Missing System 40 9.1   
Total 440 100.0   
 

อาชีพ 
 Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid นักเรียน/นักศึกษา 24 5.5 6.0 6.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 196 44.5 49.0 55.0 
ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

66 15.0 16.5 71.5 

ธุรกิจส่วนตัว 56 12.7 14.0 85.5 
ค้าขาย 33 7.5 8.3 93.8 
อื่นๆ 25 5.7 6.3 100.0 
Total 400 90.9 100.0  

Missing System 40 9.1   
Total 440 100.0   
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รายได ้
 Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

ต่้ากว่า 10,000 บาท 33 7.5 8.3 8.3 
10,000-20,000 บาท 135 30.7 33.8 42.0 
20,001-30,000 บาท 102 23.2 25.5 67.5 
30,001-40,000 บาท 62 14.1 15.5 83.0 
40,001-50,000 บาท 33 7.5 8.3 91.3 
มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 35 7.9 8.8 99.8 
 1 .2 .3 100.0 
Total 400 90.9 100.0  

Missing System 40 9.1   
Total 440 100.0   
 

บุคคล 
 Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

ตนเอง 243 55.2 60.8 60.8 
เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 78 17.7 19.5 80.3 
พรีเซนเตอร/์ดาราที่ช่ืนชอบ 41 9.3 10.3 90.5 
แฟน/สาม/ีภรรยา 25 5.7 6.3 96.8 
อื่น ๆ 12 2.7 3.0 99.8 
8 1 .2 .3 100.0 
Total 400 90.9 100.0  

Missing System 40 9.1   
Total 440 100.0   
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ราคา 
 Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

ต่้ากว่า 1,000 บาท 129 29.3 32.3 32.3 
1,000-2,000 บาท 156 35.5 39.0 71.3 
2,001-3,000 บาท 60 13.6 15.0 86.3 
มากกว่า 3,000 บาท 54 12.3 13.5 99.8 
5 1 .2 .3 100.0 
Total 400 90.9 100.0  

Missing System 40 9.1   
Total 440 100.0   
 

Statistics 
 PQ1 PQ2 PQ3 PQ4 PQ5 PQ6 Perceived 

_Quality 

N 
Valid 400 400 400 400 400 400 400 
Missing 40 40 40 40 40 40 40 

Mean 3.863 3.738 3.783 3.928 3.990 3.870 3.8617 
Std. Deviation .7550 .8692 .8438 .7802 .7883 .8061 .70831 
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Statistics 
 Valid Missing Mean Std. Deviation 
PS1 400 40 4.035 .7383 
PS2 400 40 3.920 .7907 
PS3 400 40 3.858 .7834 
PS4 400 40 3.825 .8192 
PS5 400 40 3.850 .8211 
PS6 400 40 3.848 .8191 
PS7 400 40 3.910 .7928 
PS8 400 40 3.923 .7988 
PS9 400 40 3.905 .8047 
PS10 400 40 3.923 .7893 
PS11 400 40 4.015 .8102 
PS12 400 40 3.965 .7812 
PS13 400 40 3.953 .8012 
PS14 400 40 3.995 .7915 
PS15 400 40 3.908 .8280 
Perceived_Service
_Quality 

400 40 3.9220 .67543 

 
Statistics 

 PP1 PP2 PP3 Perceived_Price 

N 
Valid 400 400 400 400 
Missing 40 40 40 40 

Mean 3.798 3.790 3.768 3.7850 
Std. Deviation .8019 .7921 .8094 .73871 
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Statistics 
 PI1 PI2 PI3 PI4 PI5 Purchase_ 

Intention 

N 
Valid 400 400 400 400 400 400 
Missing 40 40 40 40 40 40 

Mean 3.605 3.683 3.510 3.538 3.438 3.5545 
Std. Deviation .8780 .8387 .9066 .9544 1.0118 .82906 
 

Coefficients 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

1 

(Constant) -.057 .175  -.328 .743 
Perceived_Quality .496 .063 .424 7.829 .000 
Perceived_Service_Quality .117 .065 .096 1.800 .073 
Perceived_Price .326 .058 .291 5.617 .000 

a. Dependent Variable: Purchase_Intention 
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