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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียล 

(Millennials) ในการจงรักภักดีต่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่จ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central 
Group 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่จะท าให้กลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียล (Millennials) ที่ไม่ได้จังรักภักดี กลับมาจงรักภักดีต่อ
แบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group 

รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้แนวคิดต่าง ๆ ประกอบด้วย แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการ
บริการ (Service Quality) แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of Sign) และแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mixed) เป็นกรอบการวิจัย โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มมิลเลนเนียลที่เป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group ทั้งเพศชาย และหญิง ที่มีอายุระหว่าง 14-34 
ปี จ านวน 10 คน ซึ่งใช้วิธีคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมี 1 ชนิด คือ 
แบบสัมภาษณ์บุคคลเชิงลึก เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา และเขียนบรรยายเชิงพรรณนา 
ผลการวิจัยพบว่า 

1. ความมั่นใจในคุณภาพของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ โปรโมชั่น และราคาของผลิตภัณฑ์ รวมทั้ง สถานที่วาง
จ าหน่าย เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียล (Millennials)                 ในการ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่จ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group 



2. ความมั่นใจในตราสินค้าท่ีวางจ าหน่ายภายในห้าง การบริการที่ดี และระบบสมาชิกของห้างสรรพสินค้า
ที่ให้สิทธิประโยชน์พิเศษ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียล     ในการจงรักภักดีต่อแบ
รนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group 

องค์ความรู้/ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้ จะเป็นประโยชน์ต่อการน าไปใช้เป็นข้อมูลในพัฒนาแผนการตลาด 
โดยเน้นที่การน าปัจจัยต่าง ๆ ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียล มาปรับใช้ในการจัดโปรโมชั่น
ในการส่งเสริมการขาย เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า และลดผลกระทบจากพฤติกรรมการบริโภค
ของกลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียลที่เปลี่ยนแปลงไป หรือไม่ได้จงรักภักดีต่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ โดยส่งเสริมให้เกิดปัจจัยที่
ช่วยกระตุ้นและดึงดูดกลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียลให้กลับมาจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์เสริมความงามในห้างสรรพสินค้าใน
เครือ Central Group รวมทั้ง ส่งเสริมให้เกิดปัจจัยที่จะท าให้กลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียลที่ไม่ได้จงรักภักดี กลับมา
จงรักภักดีต่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามในห้างสรรพสินค้า     ในเครือ Central Group เพ่ิมมากข้ึน 

 

ค าส าคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาด, กลุ่มมิลเลนเนียล, การจงรักภักดีต่อแบรนด์, ห้างสรรพสินค้าในเครือ 
Central Group 
 
  



Abstract 

 The purposes of this research were 1) To study factors that affect Millennial customers 
to become Brand Loyalty to beauty products in malls under Central group. 2) To study factors 
that will make Millennial customers who are not loyal return to loyalty to beauty products 
brands in department stores under Central Group.  

The research is qualitative research and its main concept includes Brand Loyalty, Brand 
Equity, Service Quality, Consumption of sign and Marketing Mixed concept is used as a research 
framework. The sample group is millennials who buy beauty products in department stores 
under Central Group they are males and females aged between 14-34 years the research user a 
Purposive Sampling method. One type of research tool is an in-depth personal interview. The 
data were analyzed by the research user content analysis and writing a descriptive essay. The 
results showed as follows. 

1. Confidence in the quality of the product brand, promotion and price of the product 
as well as the place of sale. There are an important factors that affect the decision of 
millennials group in loyalty to beauty products brands sold in department stores under Central 
Group 

2. Confidence in the brand that sold in the mall, good service and the membership 
system of the department store that provides special benefits. There are factors that affect the 
decision of millennials in loyalty to beauty products brands in department stores under Central 
Group 

Knowledge/findings from this research will be useful to use as information in developing 
marketing plans by focusing on the factors that will affect the decision making of millennials to 
be used in organizing promotions in sales promotions to comply with the needs of customers 
and reduce the impact of the changing consumer behavior of millennials by promoting factors 
that stimulate and attract millennials to return loyalty to beauty products in the Central Group's 
department stores. 

Keywords: Marketing Mix factors, Millennial, Brand loyalty, Mall under Central Group 
  



บทน า 

ในปัจจุบันกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennial) เป็นกลุ่มประชากรที่มีจ านวนมากที่สุดในโลก โดยมีสัดส่วน
ประชากรถึง 1,800 ล้านคนทั่วโลก ซึ่งพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มมิลเลนเนียลนั้นแตกต่างไปจากพฤติกรรมของ
อ่ืน ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าเดิมท่ีมาก่อน ท าให้ต้องมีการศึกษาถึงวิธีการที่จะเข้าถึงกลุ่มมิลเลนเนียลขึ้นมา โดยกลุ่มนี้เป็น
กลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 14-34 ปี (Kendy, 2014) เป็นช่วงอายุรอยต่อระหว่างวัยเรียน และวัยท างาน เป็นช่วงที่มี
การเปลี่ยนแปลงอย่างมาก โดยลักษณะของกลุ่มมิลเลนเนียลนั้นเป็นกลุ่มคนที่ด าเนินชีวิตโดยพ่ึงพาอาศัย
เทคโนโลยี มักใช้สื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) ในชีวิตประจ าวันชอบที่จะจับจ่ายเพ่ือซื้อประสบการณ์ที่แปลก
ใหม่ ชอบจับจ่ายในช่องทางออนไลน์มากกว่าช่องทางออฟไลน์ โดยชอบจับจ่ายซื้อสินค้าที่ดีที่สุด มีความคุ้มค่ามาก
ที่สุด หรือเป็นสินค้าพรีเมี่ยม (Premium Product) ซึ่งเป็นสินค้าที่มีคุณสมบัติแตกต่างเฉพาะซึ่งพฤติกรรมการ
บริโภคของกลุ่มมิลเลนเนียลนั้นแตกต่างไปจากพฤติกรรมของกลุ่มอื่นอย่างมากท าให้ต้องมีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์
ส าหรับคนกลุ่มนี้ และห้างเซ็นทรัล (Central) และโรบินสัน (Robinson) ยังไม่สามารถดึงดูดลูกค้ากลุ่ม 
Millennials ได้มาก รวมไปถึงแผนกเครืองส าอางนั้นเป็นอีกแผนกที่สามารถท ารายได้ให้กับห้างเป็นจ านวนมาก 
หากสามารถถึงกลุ่มมิลเลนเนียลให้มาซื้อสินค้าภายในห้างจะท าให้ได้กลุ่มลูกค้า และฐานลูกค้ากลุ่มใหม่ที่ใหญ่อีก
กลุ่มหนึ่ง 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้พ้ืนที่วิจัย คือ ประเทศไทย โดยได้กลุ่มตัวอย่างจาก 2 จังหวัด คือจังหวัด
กรุงเทพฯ และจังหวัดภูเก็ต โดยผู้วิจัยได้ทราบถึงข้อมูลว่าห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group นั้นมีรายได้
หลัก ๆ มาจากพ้ืนที่ดังกล่าว และยังมีจังหวัดอ่ืน ผู้วิจัยจึงได้เลือก 2 พ้ืนที่ดังกล่าวขึ้นมาเนื่องจากทราบว่ามีบุคคลที่
เป็นกลุ่มมิลเลนเนียลที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามจากห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group มาก่อน จึงได้
เลือกกลุ่มเป้าหมายเหล่านี้มาเพ่ือให้ได้มาซึ่งบุคคลที่มีประสบการณ์โดยตรงกับห้างสรรพสินค้า 
 บทความวิจัยนี้น าเสนอถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มมิลเลนเนียลในการจงรักภักดีต่อ     แบ
รนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group เพ่ือที่จะน าไปพัฒนา     แผนการตลาด 
รวมไปถึงการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่ห้างยังมีไม่มากอย่างกลุ่มมิลเลนเนียล 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียล (Millennials) ในการจงรักภักดีต่อแบ
รนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่จ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่จะท าให้กลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียล (Millennials) ที่ไม่ได้จงรักภักดี กลับมาจงรักภักดีต่อ
แบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group 

  



กรอบแนวคิดการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิด/ทฤษฎีประกอบด้วย
แนวคิดแนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty), แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่า    ตราสินค้า (Brand 
Equity), แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality), แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption 
of Sign) และแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed) โดยมีรายละเอียดดังนี้  

ตัวแปรอิสระ                          ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อสินค้า (Brand Loyalty) คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 
สามารถเกิดได้จากหลายปัจจัย เช่น ความเชื่อมั่น ความประทับใจในสินค้า หรือตรงต่อความต้องการผู้บริโภค 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล 

-  เพศ - อาย ุ

- อาชีพ - รายได ้

- แหลง่ที่อยูอ่าศยั       - ความพงึพอใจในผลติภณัฑ ์

- พฤติกรรมการใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิความงาม 

 

2. ปัจจัยเกี่ยวกับผลติภณัฑ ์

- สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4'Ps) 

- ความนยิมของผลติภณัฑ ์     

- ทศันคติของผูบ้รโิภคที่มีตอ่ตราสนิคา้ 

 

 
3. ปัจจัยเกี่ยวกับห้างสรรพสนิค้า 

- สถานท่ีตัง้              - ระบบสมาชิก 

- ทศันคติที่ผูบ้รโิภคมีตอ่หา้งสรรพสนิคา้ 

- การใหบ้รกิารของหา้งสรรพสนิคา้ 

- ปัจจยันอกหา้ง เช่น รา้นอาหาร ธนาคาร 

 

 
การจงรกัภกัดีต่อตราสินค้า
ผลิตภณัฑเ์สริมความงามใน

ห้างสรรพสินค้า กรณีศึกษา:

ห้างเซน็ทรลั และโรบินสนั 

 



ส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่อง และเมื่อมีการใช้สินค้าอย่างต่อเนื่องโดยสินค้านั้นสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ พฤติกรรมดังกล่าวของกลุ่มลูกต้าแสดงถึงการมคีวามภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

 ตามแนวคิดของ Oliver สามารถแบ่งความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) แบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 1) ขั้นตอนการรับรู้ (Cognitive Loyalty) คือ ระยะที่ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 2) ขั้น
ความรู้สึก (Affective Loyalty) คือ ระยะที่ผู้บริโภครู้สึกชอบหรือไม่ชอบในตราสินค้า 3) ขั้นความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้า (Conative Loyalty) คือ ระยะท่ีแสดงถึงการกระท าของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า เช่น มีความตั้งใจซื้อ เป็น
ต้น 4) ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) คือ ระยะท่ีผู้บริโภคแสดงถึงความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ า 

 แนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้าในปัจจุบันอาศัยแนวคิดรูปแบบพ้ืนฐานของ Aaker (1991) ซึ่งมีแนวทางที่
เป็นที่นิยม โดยมีองค์ประกอบ 4 มิติ คือ 1) การรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ
ของคุณค่าตราสินค้า 2) การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การที่ผู้บริโภคที่รับรู้ถึงคุณภาพว่ามี
คุณภาพ หรือมีความเหนือกว่าคู่แข่งของตราสินค้านั้น ๆ ซึ่งเป็นความคิดของผู้บริโภค อาจจะเกี่ยวหรือไม่เกี่ยวข้อง
กับคุณภาพ หรือคุณลักษณะที่เป็นอยู่ของผลิตภัณฑ์ หากสามารถรับรู้ในคุณภาพของผลิตภัณฑ์จะสามารถช่วยให้
รับรู้ได้ถึงความตั้งใจจะซื้อของผู้บริโภคว่าจะมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าที่เป็นตราสินค้าของผลิตภัณฑ์คู่แข่งหรือไม่  
3) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand association) หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่รวมกันขึ้นมาเป็นตราสินค้า มีความ
เกี่ยวข้องกับการสร้าวความเชื่อมโยงกับตราสินค้าที่ท าให้เกิดทัศนคติในแง่ที่ดี และสร้างความตระหนักคิดกู้บริโภค 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้านี้สามารถท าให้การสื่อสาร หรือการเผยแพร่ข่าวสารไปสู่ผู้บริโภคเกิดได้โดยง่าย 4) ความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจหรือการซื้อตราสินค้าเดิมอย่างสม่ าเสมอของ
บริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 1994) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคซื้อตราสินค้าใดซ้ าโดยมิได้ซื้อตราอ่ืน ซึ่ง
จะช่วยลดต้นทุนทางการตลาดให้กับบริษัทลง และส่งผลให้เกิดคู่แข่งใหม่ ๆ น้อยลง รวมทั้ง ผู้บริโภคจะยึดติดต่อ
ตราสินค้า โดยไม่มองหาทางเลือกอ่ืน ๆ ในการซื้อสินค้า ซึ่งมักจะเกิดขึ้นมากทีสุ่ด ในช่วงของตลาดที่มีความเต็มอ่ิม 
(Mature Segment) ประกอบกับการที่ผู้บริโภคชื่นชอบ และยึดติดอยู่กับตราสินค้านั้น               ความ
จงรักภักดีนี้จะเป็นตัวกระตุ้นให้สามารถเพ่ิมยอดขาย ส่งผลให้บริษัทมีรายได้จากการขายสูงขึ้น 

 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) การบริการ หมายถึง การให้ความช่วยเหลือหรือ
การด าเนินการเพ่ือประโยชน์ของผู้อ่ืน การบริการที่ดีผู้รับบริการจะต้องได้รับความประทับใจ และเกิดความชื่นชม 
ซึ่งจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีส่งผลให้เกิดความส าเร็จ Parasuraman, Zeithamal และ Berry ได้อธิบายเกี่ยวกับ
หลักทฤษฎี ServQual 5 เอาไว้ว่า คุณภาพในการบริการใน 10 ปัจจัยข้างต้น ได้ถูกพัฒนาขึ้น ซึ่งเน้นให้มีการ
ด าเนินการทีต่รงตามความต้องการของผู้รับบริการ นอกจากนั้น ได้กระชับปัจจัย ต่าง ๆ โดยเน้นเฉพาะปัจจัยที่เป็น
ปัจจัยหลักเท่านั้น โดยมีปัจจัยหลัก 5 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านความเชื่อถือ (Reliability) คือ การสามารถปฏิบัติ
ตามค ามั่นสัญญาที่ให้ไว้ได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน และแม่นย า เป็นการกระท าที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
และมีความเป็นมืออาชีพ 2) ปัจจัยด้านความแน่นอน (Assurance) คือ การสร้างความน่าเชื่อถือ โดยผู้ให้บริการมี
ความรู้ และทักษะที่ควรมี ท าให้ลูกค้ารู้สึกมั่นคง 3) ปัจจัยด้านลักษณะที่สัมผัสได้ (Tangible) คือ สิ่งที่จับต้องได้ 
ปรากฏให้เห็นทางลักษณะกายภาพทั่วไป เช่น อุปกรณ์เครื่องใช้ อุปกรณ์ส าหรับใช้การให้บริการ สิ่งอ านวยความ
สะดวก อุปกรณ์ตกแต่ง เป็นต้น 4) ปัจจัยด้านความเข้าใจลูกค้า (Empathy) คือ ความสามารถในการท าความ
เข้าใจ และค านึงถึงจิตใจของผู้รับบริการ 5) ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) คือ ผู้



ให้บริการต้องมีความพร้อม และเต็มใจที่จะเข้ามอบบริการให้แก่ผู้รับบริการ เพ่ือที่จะตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้เข้ารับบริการได้ตามประสงค์ 

แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of Sign) Jean Baudrillard (1968) กล่าวว่า การบริโภค
ในยุคปัจจุบันมีความซับซ้อน และแตกต่างไปจากอดีต จากเดิมที่ผู้บริโภคใช้ประโยชน์จากวัตถุทางกายภาพหรือสิ่ง
ที่จับต้องได้ กลายเป็นการบริโภคความหมายแฝงที่มีในตัววัตถุ โดยสัญญะมีความเกี่ยวข้องกับการบริโภค ซึ่งถูก
เรียกว่า คุณค่าเชิงสัญญะ  ซึ่งสัญญะเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกแตกต่างไปจากผู้อ่ืนที่มิได้บริโภคสินค้าเหล่านั้น  
Baudrillard (1968) ยังอธิบายว่า การบริโภคนั้นจะเกิดเมื่อผู้บริโภคให้ความหมายกับสินค้า ซึ่งประกอบด้วย
องค์ประกอบ 4 ประการ คือ 1) คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Use Value) เกิดจากอรรถประโยชน์ (Utility) 2) 
คุณค่าด้านการแลกเปลี่ยน (Exchange Value) เกิดจากการเปรียบเทียบ (Equivalence) 3) คุณค่าเชิงสัญญะ 
(Sign Value) เกิดจากความแตกต่าง (Difference) 4) การแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Exchange) เกิด
จากความหมายที่หลากหลาย (Ambivalence) 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ 1) ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยส าคัญในการด าเนินการ ผลิตภัณฑ์สามารถเป็นสินค้าที่มีตัวตน ความคิด (Idea) หรือบริการอยู่ใน
ตัวเอง 2) ช่องทางจ าหน่ายหรือสถานที่ (Place) แม้ผลิตภัณฑ์จะมีคุณภาพดี แต่ถ้าหากเลือกช่องทางการจัด
จ าหน่ายไม่เหมาะสมกับผู้บริโภค ผู้บริโภคไม่สามารถเข้าถึงหรือหาซื้อได้ เมื่อมีความต้องการ 3) การก าหนดราคา 
(Price) การก าหนดราคาที่เหมาะสมต่อตลาด ผลิตภัณฑ์ และกลุ่มเป้าหมายจะส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคของ
ผู้บริโภค 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการ 
โดยสามารถเรียกได้อีกอย่างว่า 4’Ps ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้มีความส าคัญเท่าเทียมกัน แต่จะองค์ประกอบตัวใดจะ
ถูกเน้นย้ าขึ้นอยู่กับกลยุทธ์ที่สร้างข้ึน เพ่ือที่จะตอบสนองกับผู้บริโภคซึ่งเป็นเป้าหมายทางการตลาด 
  



ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ พ้ืนที่วิจัย คือ ประเทศไทย ประชากร คือ กลุ่มมิลเลนเนียลที่เป็น
ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group ทั้งเพศชาย และหญิง ที่มี
อายุระหว่าง 14 - 34 ปี จ านวน 10 คน ใช้วิธีคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัย มี 1 ชนิด คือ แบบสัมภาษณ์ โดยมีทั้งค าถามปลายเปิด และค าถามปลายปิด ประกอบด้วย ส่วนของข้อมูล
ส่วนตัว และค าถามอ้างอิงจากแนวคิดที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ใช้ศึกษา รวบรวมข้อมูลโดย ศรุดา แจ่มศรีแก้ว 
ระหว่างเดือน มิถุนายน ถึงเดือน กันยายน พ.ศ. 2565 น าข้อมูลเชิงคุณภาพ ใช้การวิจัยเอกสาร วิเคราะห์ 
สังเคราะห์ข้อมูลแล้วน ามาเขียนบรรยายเชิงพรรณนา  
 
ผลการวิจัย 

1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียล (Millennials) ในการจงรักภักดีต่อ    แบ
รนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่จ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group พบว่า ความมั่นใจในแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ โปรโมชั่นที่ใช้เพ่ือการส่งเสริมการขาย และราคาของผลิตภัณฑ์ รวมทั้ง สถานที่วางจ าหน่ายที่มีความ
สะดวกสบายในการเดินทางและมีความเชื่อมั่นในแบรนด์ 

2. ปัจจัยที่จะท าให้กลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียล (Millennials) ที่ไม่ได้จงรักภักดี กลับมาจงรักภักดีต่อ แบ
รนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group พบว่า ความมั่นใจในตราสินค้าที่วาง
จ าหน่ายภายในห้าง และมีประสบการณ์ท่ีดีในการซื้อสินค้าจากห้าง รวมทั้ง ระบบสมาชิกของห้างสรรพสินค้าที่ให้
สิทธิประโยชน์พิเศษ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียลในการจงรักภักดีต่อแบรนด์
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group 

 

อภิปรายผลการวิจัย  
งานวิจัยนี้พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียล (Millennials) ในการจงรักภักดี

ต่อห้างสรรพสินค้าและแบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ประกอบด้วย คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร 
และปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการจงรักภักดีต่อห้างสรรพสินค้า เช่นเดียวกัน
กับการศึกษาของณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้ามากที่สุดคือคุณภาพการ
บริการ และส่วนประสมทางการตลาดนั้นมีอิทธิพลมาก รวมไปถึง ภัทรพร วันพิรัตน์ (2559) ที่พบว่าปัจจัย
ภาพลักษณ์องค์กร ปัจจัยคุณภาพการบริการ และปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นปัจจัยส าคัญที่จะท าให้กลายเป็น
ผู้ที่จงรักภักดีต่อห้างสรรพสินค้า จากการศึกษานี้เพราะกลุ่มมิลเลนเนียลเองก็มีส่วนที่ประทับใจในการบริการของ
ห้างสรรพสินค้า จึงเลือกที่จะกลับมาซื้อสินค้าซ้ า รวมถึงการที่ภาพลักษณ์องค์กรณ์ความเป็นห้างสรรพสินค้านั้นก็
ส่งผลต่อความมั่นใจในการเลือกซื้อของกลุ่มมิลเนียลที่ต้องการความมั่นใจในความแท้จริงของสินค้า เพราะเชื่อว่า
ภายในห้างสรรพสินค้านั้นจะไม่ขายของที่ไม่แท้ และปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดก็เป็นอีกสิ่งที่ท าให้กลุ่มมิลเลน
เนียลนั้นเลือกจะมาซื้อจากการที่มีการท าสื่อโฆษณาถึงสิทธิพิเศษ หรือคุณประโยชน์ที่จะได้รับหากลูกค้าท่านนั้น
เป็นสมาชิกของทางห้างสรรพสินค้า เป็นต้น โดยปัจจัยจากแบรนด์ผลิตภัณฑ์ กลุ่มมิลเลนเนียลนั้นจะเริ่มจากการ
ชื่นชอบในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ดี เหมาะกับตนเองก่อน และจึงเริ่มมองไปถึงราคาของผลิตภัณฑ์ว่าสามารถ



ยอมรับได้หรือไม่ หากยอมรับได้กลุ่มมิลเลนเนียลจะเริ่มมีการพิจารณาถึงความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ในแบ
รนด์ และจะยิ่งชื่นชอบเมื่อสินค้าเหล่านั้นมีคุณภาพที่ดี และสามารถตอบสนองความชอบของตนเองได้ สุดท้ายสิ่ง
เหล่านี้ก็จะท าให้กลุ่มมิลเลนเนียลเกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามนั้น ๆ เช่นเดียวกับ
ผลการวิจัยของหมะหมูด หะยีหมัด และก่อพงษ์ พลโยราช (2556) พบว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เริ่มมา
จากการที่ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้านั้นเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้คุณค่า และมี
ความพึงพอใจในตราสินค้า  

ส่วนปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียล (Millennials) ในการจงรักภักดีต่อ   แบ
รนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group จากผลการศึกษาพบว่า ลูกค้ากลุ่มมิล
เลนเนียลมั่นใจทั้งในชื่อตราสินค้าที่วางขายในห้างสรรพสินค้าที่ท าให้ลูกค้าสามารถมั่นใจได้ว่าผลิตภัณฑ์เหล่านั้นมี
คุณภาพที่ดี ชื่อเสียงของห้างสรรพสินค้า และการบริการที่ดีของห้างสรรพสินค้าที่ท าให้ลูกค้าประทับใจ และ
กลับมาซื้อบ่อยครั้ง คล้ายคลึงกับสิ่งที่พบในงานวิจัยของ สุมาลี จันทะเสน (2557) ที่พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดที่
มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าเครื่องส าอางที่ซื้อผ่านเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้าคือ ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ 
ด้านกระบวนการ ด้านคุณภาพบริการ ด้านพนักงาน เพราะผลิตภัณฑ์เสริมความงามเป็นสินค้าฟุ่มเฟือยที่มีราคา
ค่อนข้างสูง ท าให้กลุ่มมิลเลนเนียลคาดหวังถึงบริการที่ดีกว่าสินค้าท่ัวไป รวมถึงการใส่ใจเป็นพิเศษเพราะเป็นสินค้า
ที่ส่งผลถึงภาพลักษณ์ หรือรูปลักษณ์ภายนอกอีกด้วย 

ส าหรับปัจจัยที่จะท าให้กลุ่มลูกค้ามิลเลนเนียล (Millennials) ที่ไม่ได้จังรักภักดีกลับมาจงรักภักดีต่อแบ
รนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group เนื่องมาจากในปัจจุบันมีช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่เพ่ิมข้ึนหลายช่องทางท าให้กลุ่มมิลเลนเนียลไม่ได้เลือกซื้อจากห้างสรรพสินค้าเช่นเคย แต่ปัจจัยที่ส าคัญ
ในการวิจัยนี้คือปัจจัยด้านราคา เนื่องจากแบรนด์ผลิตภัณฑ์เสริมความงามในห้ างสรรพสินค้าในเครือ Central 
Group นั้นมีราคาที่ค่อนข้างสูงท าให้กลุ่มมิลเลนเนียลไม่สามารถรองรับราคาเหล่านั้นได้ และการส่งเสริมการตลาด
ที่มีนั้นก็ยังไม่สามารถท าให้กลุ่มมิลเลนเนียลสามารถรองรับค่าใช้จ่ายที่จะเกิดข้ึนจากการเลือกซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์
เสริมความงามในห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group ทั้งการซื้อแบบหนึ่งครั้ง หรือการจงรักภักดีต่อแบรนด์ก็
ไม่สามารถรองรับได้ไหว คล้ายคลึงกับในการวิจัยของฑัชวงษ์ จุลสวัสดิ์ (2559) ที่พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี 
คือปัจจัยส่วนประสมการตลาด ในเรื่องของช่องทางการจ าหน่าย (Place) รองลงมาคือราคา (Price) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) แตกต่างที่ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้นไม่ได้มีผลกับกลุ่มมิลเลนเนียล
เป็นอันแรก เนื่องมาจากสามารถเข้าถึงห้างสรรพสินค้าในเครือ Central group ได้ง่าย มีที่ตั้งหลากหลายที่ แต่ใน
ด้านของปัจจัยด้านราคา และการส่งเสริมการตลาดนั้นยังคงเป็นปัจจัยส าคัญของกลุ่มมิลเลนเนียล 

ข้อเสนอแนะ 
 งานวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบปัจจัยที่ส าคัญ คือ ปัจจัยด้านราคา การส่งเสริมการตลาด คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

และการบริการ สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับ แผนการพัฒนาการตลาดเพ่ือที่จะท าให้ลูกค้า     กลุ่มมิลเลนเนียลก
ลับมาเป็นกลุ่มท่ีจงรักภักดีต่อห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group โดยควรให้ความส าคัญกับ แผนการตลาดที่
อาจจะมีการปรับให้กลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ปานกลางสามารถเข้าถึงได้  

ส าหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ท าให้กลุ่มลูกค้ารายได้สูงเป็นผู้
ที่จงรักภักดีต่อห้างสรรพสินค้าในเครือ Central Group 
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