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บทคัดย่อ 
อุตสาหกรรมความงามระดับพรีเมียมก าลังเผชิญกับการแข่งขันที่เพิ่มสูงขึ้นจากการพัฒนาเทคโนโลยีและระบบ

ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ที่เข้ามามีบทบาทในการให้บริการลูกค้า อย่างไรก็ตาม ความสามารถของ AI ยังมีข้อจ ากัดในการ
สร้างความสัมพันธ์เชิงอารมณ์และความผูกพันระยะยาวกับลูกค้า งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวทางการสร้าง
ความจงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจความงามระดับพรีเมียม โดยมุ่งเน้นบทบาทของ " การขายเชิงให้ค าปรึกษา" ซึ่ง
ประกอบด้วยตัวแปรต้นคือการขายเชิงให้ค าปรึกษา (Consultative Selling) กระบวนการที่พนักงานขายท าหน้าที่เป็นที่
ปรึกษาส่วนตัว ฟังความต้องการ วิเคราะห์ปัญหา และเสนอแนวทางการแก้ไขเฉพาะบุคคล (Personalized Solution) ที่
เน้นคุณค่ามากกว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างความไว้วางใจในธุรกิจความงามพรีเมียม ตัวแปรค่ันกลางคือความผูกพันเชิงอารมณ์ 
(Emotional Attachment) ซึ่งประกอบด้วยความสามารถในการวิเคราะห์ความต้องการเฉพาะบุคคล ความเข้าใจเชิง
อารมณ์ และการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว และตัวแปรตามคือความจงรักภักดีของลูกค้า ( Customer 
Loyalty) วัดจากพฤติกรรมการซื้อซ้ า การแนะน าต่อ และความเต็มใจจ่ายพรีเมียม โดยใช้วิธีการวิจัยเอกสาร 
(Documentary Research) ผลการศึกษา พบว่าการขายเชิงให้ค าปรึกษาส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า สามารถ
สร้าง Emotional Attachment ซึ่งเป็นกลไกค่ันกลางส าคัญที่น าไปสู่ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ใน
ระยะยาว ลดต้นทุนการหาลูกค้าใหม่ รวมถึงพบว่าการดูแลแบบมนุษย์สามารถสร้างคุณค่าประสบการณ์ที่เหนือกว่าการ
บริการที่ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีเพียงอย่างเดียว สามารถน าไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และ
แนวทางฝึกอบรมที่ปรึกษาในธุรกิจความงามระดับพรีเมียม ทั้งนี้ การวิจัยครอบคลุมธุรกิจความงามพรีเมียม 3 รูปแบบ
หลัก ได้แก่ (1) คลินิกเสริมความงามระดับพรีเมียม ซึ่งเน้นการให้บริการทางการแพทย์ความงามและผลลัพธ์เชิงประจักษ์ 
(2) เคาน์เตอร์แบรนด์ความงามระดับพรีเมียมในห้างสรรพสินค้า ซึ่งเน้นประสบการณ์การซื้อและการให้ค าปรึกษาด้าน
ผลิตภัณฑ์ และ (3) สปาและ Wellness Center ระดับพรีเมียม ซึ่งเน้นการดูแลแบบองค์รวมและประสบการณ์เชิงอารมณ์ 
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  Abstract 
The premium beauty industry is facing intensifying competition from advancements in technology 

and artificial intelligence ( AI)  systems that play a role in customer service.  However, AI's capabilities 
remain limited in fostering emotional relationships and long- term customer bonds.  This research aims 
to study strategies for building customer loyalty in the premium beauty business, with a focus on the 
role of "strategic consulting," which consists of the independent variable Consultative Selling—defined 
as the process where sales staff act as personal advisors, listening to needs, analyzing problems, and 
offering personalized solutions that emphasize value over products to build trust in the premium beauty 
business.  The mediating variable is Emotional Attachment, comprising the ability to analyze individual 
needs, emotional understanding, and long- term customer relationship management.  The dependent 
variable is Customer Loyalty, measured by repeat purchase behavior, referrals, and willingness to pay a 
premium.  The study employs a documentary research approach, collecting and analyzing academic 
documents, research articles, and case studies in the beauty industry from both Thai and international 
databases.  The findings reveal that strategic consulting positively impacts customer loyalty by creating 
Emotional Attachment that leads to long- term Loyalty, reduces the cost of acquiring new customers, 
and demonstrates that human care can deliver superior experiential value compared to technology-
driven services alone. The research scope covers three primary premium beauty business segments: (1) 
premium aesthetic clinics emphasizing medical beauty services and evidence- based outcomes; ( 2) 
premium brand beauty counters in department stores emphasizing experiential purchasing and product 
consultation; and ( 3)  premium spas and wellness centers emphasizing holistic care and emotional 
experience.  

  Keywords: Customer Loyalty, Premium Aesthetic Industry, Consultative Selling, Emotional Attachment. 

1. บทน า

ปัจจุบันธุรกิจความงามระดับพรีเมียมเผชิญกับการ
เปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างครั้งส าคัญ ตลาดความงามทั่ว
โลกมีมูลค่าสูงถึง 430 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ ในปี ค.ศ. 
2022 และคาดว่าจะขยายตัวถึง 580 พันล้านเหรียญ
สหรัฐฯ ภายในปี ค.ศ. 2027  [1]  การเติบโตนี้มาพร้อม
กับแรงกดดันจากเทคโนโลยี AI และแพลตฟอร์มดิจิทัล ที่
ท้าทายโมเดลการให้บริการแบบดั้งเดิม อย่างไรก็ตาม 
งานวิจัยชั้นน าชี้ให้เห็นว่าลูกค้ากลุ่มพรีเมียมยังคงให้
คุณค่ากับการสัมผัสเชิงมนุษย์และประสบการณ์ส่วน

บุคคลเป็นอย่างสูง [2]  งานวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค
พบว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในกลุ่มพรีเมียมมัก
ถูกขับเคลื่อนโดยปัจจัยเชิงอารมณ์มากกว่าเหตุผลเชิง
ตรรกะ [3]  ความสามารถของที่ปรึกษาในการสร้าง
สัมพันธภาพที่ลึกซึ้ง เข้าใจบริบทชีวิต และเสนอโซลูชันที่
ตรงใจจึงเป็นความได้เปรียบที่ AI ยังไม่สามารถทดแทนได้
อย่างสมบูรณ์ 

การขายเชิงให้ค าปรึกษา(Strategic Consulting) 
เป็นแนวทางการขายที่เน้นกระบวนการเข้าใจความ
ต้องการลึกซึ้งของลูกค้าก่อนน าเสนอโซลูชัน โดยมี
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หลักฐานเชิงประจักษ์สนับสนนุว่าแนวทางนีช้่วยเพิ่มอัตรา
การซื้อซ้ าได้ถึงร้อยละ 35 – 47 ในธุรกิจบริการระดับสูง 
[4] [5]  ด้วยเหตุนี้ การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาบทบาทของ
ความผูกพันเชิงอารมณ์ในฐานะตัวกลางระหว่างการให้
ค าปรึกษาเชิงกลยุทธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้า 

1.1 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

(1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการขายเชิงให้
ค าปรึกษากับความจงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจความงาม
ระดับพรีเมียม 

(2) เพื่อศึกษาบทบาทของความผูกพันเชิงอารมณ์
ในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างการขายเชิงให้ค าปรึกษา
กับความจงรักภักดีของลูกค้า 

(3) เพื่อน าเสนอแนวท าการขายเชิงให้ค าปรึกษา
ส าหรับองค์กรในธุรกิจความงามระดับพรีเมียม 

1.2 วิธีด าเนินการวิจัย 

ง า น วิ จั ย นี้ ใ ช้ รู ป แ บ บ ก า ร วิ จั ย เ อ ก ส า ร 
(Documentary Research) โดยรวบรวมและวิเคราะห์
เอกสารวิชาการ บทความวิจัย และกรณีศึกษาใน
อุตสาหกรรมความงามทั้ งจากฐานข้อมูลไทยและ
ต่ า ง ป ระ เท ศ  ไ ด้ แ ก่  Web of Science , Scopus , 
Google Scholar เกี่ยวกับการขายเชิงที่ปรึกษา ความ
ผูกพันทางอารมณ์ และความจงรักภักดีของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมความงาม 

กระบวนการคัดกรองด าเนินการตามแนวทาง 
PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic 
Reviews and Meta-Analyses) โดยมีเกณฑ์การคัดเลือก
ดังนี้ เกณฑ์คัดเข้า (Inclusion Criteria)  (1) บทความ
วิจัยที่ตีพิมพ์ในช่วงปี ค.ศ. 1988 – 2023 (2) เนื้อหา
ครอบคลุมตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งหรือมากกว่าในสามตัว
แปรหลั ก  ไ ด้ แก่  Consultative Selling, Emotional 
Attachment ห รื อ  Customer Loyalty ( 3 )  บ ริ บท
การศึกษาเกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการ ธุรกิจค้าปลีก หรือ
อุตสาหกรรมความงาม (4) เป็นบทความวิจัยเชิงประจักษ์ 
(Empirical Research) หรือการทบทวนวรรณกรรมเชิง

ระบบ เกณฑ์คัดออก (Exclusion Criteria): (1) บทความ
ที่ไม่ผ่านการทบทวนโดยผู้ทรงคุณวุฒิ (Non – peer - 
reviewed) (2) บทความที่ศึกษาเฉพาะบริบทการตลาด
ออนไลน์โดยไม่มีปฏิสัมพันธ์แบบ Face – to - face  

(3)  บทความที่ขาดรายละเอียดระเบียบวิธีวิจัยที่
เพียงพอต่อการประเมินคุณภาพ จากการค้นหาเบื้องต้น
ได้เอกสารทั้งสิ้น 847 รายการ หลังการกรองซ้ าซ้อนและ
ตรวจสอบชื่อเร่ือง/บทคัดย่อ เหลือเอกสารที่เข้าเกณฑ์ 42 
รายการ และน ามาสังเคราะห์เชิงเนื้อหาจ านวน 12 
รายการหลักที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับกรอบแนวคิด
การวิจัยนี้ 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยนี้ก าหนดขอบเขตครอบคลุมธุรกิจความ
งามระดับพรีเมียม 3 รูปแบบหลัก ซึ่งแต่ละรูปแบบมี
บริบทการให้บริการ พฤติกรรมลูกค้า และกลไกการสร้าง
ความผูกพันเชิงอารมณ์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
ดังนี้ 

1. คลินิกเสริมความงามระดับพรีเมียม หมายถึง
สถานพยาบาลความงามที่ให้บริการโดยแพทย์ผิวหนัง
หรือศัลยแพทย์ตกแต่ง ได้แก่ คลินิกฉีดโบท็อกซ์ ฟิลเลอร์ 
เลเซอร์หน้าใส และการรักษาสิวระดับพรีเมียม ลูกค้ากลุ่ม
นี้มีพฤติกรรมการตัดสินใจที่อ้างอิงความเชี่ยวชาญทาง
การแพทย์และความน่าเชื่อถือของแพทย์เป็นส าคัญ ความ
ผู กพัน เชิ งอารมณ์จึ งมัก เกิ ดจาก “ความไว้ ใจ ใน
ความสามารถ” (Trust - based Attachment) และ
ผลลัพธ์ที่จับต้องได้ การให้ค าปรึกษาเชิงกลยุทธ์ในบริบท
นี้เน้นการวิเคราะห์ปัญหาผิวเฉพาะบุคคล การให้ข้อมูล
ความเสี่ยงและประโยชน์อย่างโปร่งใส และการวาง
แผนการรักษาระยะยาว 

2. เคาน์เตอร์แบรนด์ความงามระดับพรีเมียมใน
ห้างสรรพสินค้า หมายถึง จุดจ าหน่ายสินค้าความงามแบ
รนด์หรูในห้างสรรพสินค้าชั้นน า เช่น บิวตี้คอนซัลแตนต์
ข อ ง แ บ ร นด์  Chanel , Dior , La Mer , SK- II ห รื อ 
Sulwhasoo ลูกค้ากลุ่มนี้มีพฤติกรรมที่ได้รับอิทธิพลจาก
ภาพลักษณ์แบรนด์ ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ณ 
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จุดขาย และทักษะการน าเสนอของบิวตี้คอนซัลแตนต์ 
ค ว า ม ผู ก พั น เ ชิ ง อ า ร ม ณ์ ใ น ก ลุ่ ม นี้ มั ก เ กิ ด จ า ก 
“ ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ข อ ง ก า ร ไ ด้ รั บ ก า ร ดู แ ล พิ เ ศษ ” 
(Experiential Attachment) การให้ค าปรึกษาจึงเน้น
การทดลองผลิตภัณฑ์เฉพาะบุคคล การวิเคราะห์สีผิวและ
ประเภทผิว และการสร้างกิจวัตรการดูแลผิวที่ปรับให้
เหมาะกับไลฟ์สไตล์ 

3. สปาและ Wellness Center ระดับพรีเมียม  

หมายถึง สถานบริการด้านสุขภาพและความงาม
แบบองค์รวม ได้แก่ สปาระดับบูทีค เดย์สปาในโรงแรม
หรู และ Wellness Center ที่บูรณาการการดูแลร่างกาย
และจิตใจ ลูกค้ากลุ่มนี้มีพฤติกรรมที่ขับเคลื่อนด้วยความ
ต้องการฟื้นฟูพลังงาน ลดความเครียด และค้นหาความ
สมดุลของชีวิต ความผูกพันเชิงอารมณ์ในบริบทนี้จึงมี
ความเข้มข้นสูงสุด เนื่องจากลูกค้าเปิดเผยความรู้สึกและ
สภาวะภายในแก่ผู้ให้บริการ (Vulnerability - based 
Attachment)  การให้ค าปรึกษาเน้นการรับฟังอย่าง
ลึกซึ้ง การออกแบบประสบการณ์เฉพาะบุคคล และการ
สร้างพื้นที่ปลอดภัยทางอารมณ์ 

การก าหนดขอบเขตดังกล่าวมีความส าคัญต่อการ
ตีความผลการวิจัย เนื่องจากพฤติกรรมการสร้างความ
จงรักภักดีและกลไกการให้ค าปรึกษาที่มีประสิทธิผลมี
ความแตกต่างกันในแต่ละ Segment แม้ว่าหลักการ
พื้นฐานของ Consultative Selling และ Emotional 
Attachment จะมีความสอดคล้องกันในเชิงทฤษฎี แต่
การประยุกต์ใช้ในเชิงปฏิบัติต้องค านึงถึงบริบทเฉพาะของ
แต่ละรูปแบบธุรกิจ  ทั้ งนี้  ขอบเขตด้านภูมิศาสตร์
ครอบคลุมธุรกิจความงามพรีเมียมในประเทศไทยและ
บริบทต่างประเทศที่มีหลักฐานเชิงประจักษ์รองรับ ส่วน
ขอบเขตด้านเวลาอ้างอิงวรรณกรรมที่ตีพิมพ์ตั้งแต่ปี ค.ศ. 
1988 ถึง ค.ศ. 2023 

2. ทบทวนวรรณกรรม

2.1 การขายเชิงให้ค าปรึกษา (Consultative Selling) 

แนวคิดการขายเชิงให้ค าปรึกษาถูกพัฒนาอย่าง
เ ป็ น ร ะ บ บ โ ด  [ 4]  ผ่ า น ก า ร ศึ ก ษ า  SPIN Selling 
(Situation, Problem , Implication, Need - payoff) 
พบว่าพนักงานขายที่ประสบความส าเร็จในการขายมูลค่า
สูงจะเน้นการถามค าถามเพื่อเข้าใจสถานการณ์และ
ปัญหาของลูกค้าก่อนการน าเสนอสินค้า [5] ขยายแนวคิด
นี้ในงาน The Challenger Sale โดยพบว่าที่ปรึกษาที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุดไม่เพียงแต่ตอบสนองความต้องการ 
แต่ยังสามารถ "ท้าทาย" มุมมองของลูกค้าด้วยข้อมูลเชิง
ลึกที่มีคุณค่า 

ในบริบทของธุรกิจความงามระดับพรีเมียม  [6] 
พบว่าการให้ค าปรึกษาด้านความงามที่มีคุณภาพมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าในระดับ 

β = 0.68, p < 0.001 และมีอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อ

ซ้ าในระดับ β = 0.54, p < 0.001 ซึ่งสนับสนุนสมมตฐิาน
หลักของงานวิจัยนี้ 

2. 2 ค ว า ม ผู ก พั น เ ชิ ง อ า ร ม ณ์  ( Emotional
Attachment) 

ทฤษฎีความผูกพัน (Attachment Theory) ของ 
[7]  ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในบริบทการตลาดเพื่ออธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์  [8]  วัดความ
ผูกพันเชิงอารมณ์ใน 3 มิติ  ได้แก่  ความรู้สึกอบอุ่น 
(Affection) ความเชื่อมโยง (Connection) และความ
หลงใหล (Passion) โดยพบว่าลูกค้าที่มีระดับความผูกพัน
สูงมีแนวโน้มที่จะจ่ายเงินเพิ่มขึ้น 20 – 40% ส าหรับแบ
รนด์ที่ตนผูกพัน 

ในธุรกิจความงาม  [9]  ศึกษาลูกค้ากลุ่มพรีเมียม 
พบว่าความผูกพันเชิงอารมณ์ระหว่างลูกค้าและที่ปรึกษา
ความงามมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของแบรนด์สูงกว่า
คุณภาพผลิตภัณฑ์ถึ ง  1.8 เท่ า  สะท้อนใ ห้ เ ห็นถึ ง
ความส าคัญของปัจจัยมนุษย์ในการสร้างฐานลูกค้าระยะ
ยาว 
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กระบวนการที่พนักงานสร้างอารมณ์ร่วมกับลูกค้า
ในเชิงรูปธรรมสามารถอธิบายได้ใน 5 มิติหลักดังนี้ มิติที่ 
1 การฟังอย่างลึกซึ้งและตอบสนองต่ออารมณ์ (Deep 
Listening and Emotional Mirroring) พนักงานต้องฝึก
ทั กษะการฟั ง แบบไม่ ตั ดสิ น  ( Non -  judgmental 
Listening) โดยไม่รีบน าเสนอสินค้าทันทีที่ลูกค้าพูดถึง
ความต้องการ แต่ให้ตั้งค าถามเปิดเพื่อสะท้อนความรู้สึก 
เช่น “ช่วงนี้รู้สึกกังวลเร่ืองผิวหน้าเป็นพิเศษไหมคะ” หรือ 
“อะไรท าให้รู้สึกว่าอยากเปลี่ยนแปลงตัวเองในช่วงนี้” 
การตอบสนองต่ออารมณ์ด้วยการพยักหน้า การรักษา
สายตา และการทวนความรู้สึกของลูกค้า (Reflective 
Response) จะสร้างความรู้สึกว่า “ฉันถูกเข้าใจ” ซึ่งเป็น
จุดเร่ิมต้นของความผูกพันเชิงอารมณ์ 

มิติที่ 2 การจดจ ารายละเอียดส่วนตัวและการสาน
ต่อ (Personal Memory and Continuity) พนักงานที่
สร้างความผูกพันเชิงอารมณ์ได้จะต้องจดจ าและอ้างอิง
รายละเอียดของลูกค้าจากครั้งก่อน เช่น “คราวที่แล้วคุณ
บอกว่าก าลังเตรียมงานแต่งงานลูก ตอนนี้เป็นยังไงบ้าง
คะ” หรือ “ผิวแพ้ง่ายจากการเปลี่ยนซีซั่นที่คุณกังวลครั้ง
ที่แล้ว ช่วงนี้ดีขึ้นไหมคะ” การสานต่อบทสนทนาจากการ
พบครั้งก่อนส่งสัญญาณให้ลูกค้าทราบว่าตนเองไม่ได้เป็น
แค่ “ยอดขาย” แต่เป็น “คนที่ถูกดูแลอย่างจริงจัง” ซึ่ง
เป็นกลไกส าคัญในการสร้างมิติ Connection ตามกรอบ
ของ  [10]  มิติที่ 3 การแสดงความห่วงใยที่แท้จริงผ่าน
ค าแนะน าที่ไม่เน้นผลประโยชน์ทางการค้า (Authentic 
Care) พนักงานที่สร้างความผูกพันได้จริงต้องกล้า “ไม่
ขาย” ในบางสถานการณ์ เช่น การแนะน าว่า “ตอนนี้ผิว
คุณยังไม่พร้อมส าหรับการรักษานี้ ขอให้ดูแลพื้นฐานก่อน
นะคะ” หรือ “สินค้าตัวนี้ราคาสูง แต่สูตรที่คุณใช้อยู่ตอบ
โจทย์ได้ดีอยู่แล้ว” การให้ค าแนะน าที่ตรงไปตรงมาโดยไม่
ค านึงถึงคอมมิชชันในทันที สร้างความไว้วางใจระยะยาว
และกระตุ้น Affection ซึ่งเป็นรากฐานของความผูกพันที่
ยั่งยืน 

มิติที่ 4 การสร้างช่วงเวลาพิเศษที่เกินความคาดหมาย 
(Surprise and Delight Moments)  ความผูกพันเชิ ง
อารมณ์ถูกสร้างขึ้นผ่านประสบการณ์ที่เกินความคาดหวัง 
เช่น  การส่ งข้อความติดตามผลหลั งการรักษาว่ า 
“ตรวจสอบผลลัพธ์ที่ 2 สัปดาห์แล้วเป็นอย่างไรบ้างคะ” 
การจ าวันเกิดและส่งค าอวยพรพร้อมค าแนะน าดูแลผิว
เฉพาะฤดูกาล หรือการจัดเตรียมผลิตภัณฑ์ Sample ที่
ตรงกับปัญหาเฉพาะของลูกค้าไว้รอก่อนที่ลูกค้าจะมาถึง 
Moments เหล่านี้ฝังลึกในความทรงจ าทางอารมณ์ของ
ลูกค้า และเป็นสิ่งที่ AI ยังไม่สามารถสร้างทดแทนไดอ้ยา่ง
แท้จริง 

มิติที่ 5 การสร้างอัตลักษณ์ร่วมและความรู้สึกเป็นสว่น
หนึ่ ง  ( Shared Identity and Belonging)  ใน ระยะที่
ความสัมพันธ์พัฒนาขึ้น พนักงานสามารถสร้างความ
ผูกพันในระดับ Passion ได้ผ่านการเชื่อมโยง อัตลักษณ์
ของลูกค้ากับแบรนด์ เช่น “คุณเป็นลูกค้าของเราที่ดูแล
ตัวเองอย่างจริงจังมากที่สุดคนหนึ่ง” หรือการเชิญลูกค้า
เข้าร่วมกิจกรรม Exclusive ของแบรนด์ การรับรู้ว่า
ตนเองมีสถานะพิเศษในชุมชนของแบรนด์กระตุ้นให้ลูกคา้
สร้าง Identity - based Loyalty ซึ่งมีความทนทานต่อ
การล่อใจของคู่แข่งสูงที่สุด 

2.3 ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

[11] นิยามความจงรักภักดีว่าเป็น "ความมุ่งมั่น
อย่างลึกซึ้งในการซื้อซ้ าหรือใช้ผลิตภัณฑ์/บริการที่ชื่น
ชอบอย่างสม่ าเสมอในอนาคต" โดยแบ่งออกเป็น 4 ระดับ 
ได้แก่ (1) Cognitive Loyalty ความเชื่อที่ว่าแบรนด์นี้ดี
ที่ สุด  (2)  Affective Loyalty ความรู้สึกชื่นชอบ (3) 
Conative Loyalty ความตั้ ง ใจที่ จะซื้ อซ้ า  และ ( 4) 
Action Loyalty พฤติกรรมการซื้อซ้ าจริง ซึ่งงานวิจัยนี้
วัดความจงรักภักดีครอบคลุมทั้ง 4 ระดับ 
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รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  

ความสัมพันธ์ระหว่าง Consultative Selling, 
Emotional Attachment และ Customer Loyalty 

3. ผลการศึกษา

3.1 ผลการทบทวนวรรณกรรมเชิงระบบ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ผ่านการคัด
กรองตามเกณฑ์ PRISMA (Preferred Reporting Items 
for Systematic Reviews and Meta- Analyses)  พบ
ผลการศึกษาดังนี้ 

ตารางที่ 1 สรุปผลการศึกษาจากวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

นักวิจัย/
ปีที่ศึกษา 

ตัวแปรที่ศึกษา วิธีวิจัย ผลลัพธ์หลัก 

Rackha
m 
(1988) 

Consultative 

Selling→ 
Sales 
Performance 

Observation
al 
(35,000 
calls) 

SPIN Selling 
เพิ่มยอดขาย
สูงมูลค่า 
+47% 

Thomso
n et al. 
(2005) 

Emotional 
Attachment

→ Brand 
Loyalty 

Survey(n=36
5) 

EA อธิบาย 
WTP ได้ 34% 
ของความ
แปรปรวน 

Dixon & 
Adamso
n (2011) 

Challenger 

Sale→ 
Customer 
Loyalty 

Mixed-
method 
(n=6,000+) 

53% ของ 
Top 
Performers 
ใช้ 
Challenger 

Swamin
athan et 
al. 
(2020) 

Consultative 

Service→ 
Satisfaction 

SEM (n=412) 
β=0.68*** 
อิทธิพล
แข็งแกร่งที่สุด 

นักวิจัย/
ปีที่ศึกษา 

ตัวแปรที่ศึกษา วิธีวิจัย ผลลัพธ์หลัก 

Hegner 
et al. 
(2019) 

EA → Brand 
Loyalty 
(Beauty 
Industry) 

PLS-SEM 
(n=412) 

EA > 
Product 
Quality ถึง 
1.8 เท่า 

Park et 
al. 
(2010) 

Brand 
Attachment

→ Loyalty 
Behavior 

Experiment 
(n=5 
studies) 

Attachment 
สร้าง 
Resistance 
to change 

3.2 กลไกการสร้างความผูกพันเชิงอารมณ์ผ่านการให้
ค าปรึกษา 

จากการวิเคราะห์งานวิจัยที่รวบรวมได้ พบว่ากลไก
การสร้างความผูกพันเชิงอารมณ์ผ่านกระบวนการให้
ค าปรึกษามี 4 ขั้นตอนหลัก ดังนี้ 

ขั้นที่1. การเข้าใจบริบทลูกค้า (Customer Context 

Understanding): ที่ปรึกษาต้องท าความเข้าใจวิถีชีวิต 

ค่านิยม และความปรารถนาเชิงลึกของลูกค้า ก่อน

น าเสนอโซลูชันใด ๆ 

ขั้ นที่  2.  การตั้ ง ค าถาม เชิ ง เปิ ด  ( Open -  ended 
Questioning): ใช้ค าถามประเภท "อะไรท าให้คุณรู้สึก
มั่นใจ/ไม่มั่นใจ" เพื่อเปิดพื้นที่ให้ลูกค้าแสดงอารมณ์และ
ความรู้สึกที่แท้จริง 

ขั้ น ที่  3.  ก า ร โ คแชชิ่ ง ส่ ว นบุ คคล  ( Personalized 
Coaching): น าเสนอโซลูชันที่ปรับให้เหมาะกับบริบท
เฉพาะของลูกค้าแต่ละรายพร้อมเหตุผลสนับสนุนที่
ชัดเจน 

ขั้นที่  4.  การติดตามผลหลังการขาย (Post -  sale 
Follow - up): สร้างระบบการติดตามผลลัพธ์และปรับ
โซลูชันอย่างต่อเนื่อง สร้างความไว้วางใจในระยะยาว 
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ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่าง AI - 
Driven Service และ Human Consultative Service 

มิติการเปรียบเทยีบ 
AI-Driven 
Service 

Human 
Consultative 
Service 

ความสม่ าเสมอ 
(Consistency) 

สูงมาก — ไม่
แปรปรวนตาม
อารมณ์ 

ขึ้นกับทักษะและ
อารมณ์ของบุคลากร 

ความเข้าใจอารมณ์ 
(Empathy) 

จ าลองได้ แต่ขาด
ความจริงใจ 

สูงมาก — 
ตอบสนองได้ตาม
บริบท 

การสร้าง 
Emotional 
Attachment 

ต่ า — ลูกค้ารับรู้
ว่าเป็นระบบ 

สูง — สร้างสัมพันธ์
ระยะยาวได ้

การจัดการกับปัญหา
ซับซ้อน 

จ ากัด — ท างาน
ตาม Pattern 

ยืดหยุ่นสูง — ใช้
วิจารณญาณได้ 

ต้นทุนการด าเนินงาน 
ต่ า — Scalable 
ได้ง่าย 

สูง — ต้องลงทุนใน
บุคลากร 

อัตราการซ้ือซ้ าใน
กลุ่มพรีเมียม 

38–52% 72–89% 

รูปที่ 2 การเปรียบเทียบคะแนน Customer Loyalty 
Drivers ระหว่าง AI - Driven และ Human 

Consultative Service ในธุรกิจความงามระดับพรีเมียม 

3.3 การพัฒนาโมเดลสมมติฐานการวิจัย 

จากการสังเคราะห์วรรณกรรม ผู้วิจัยพัฒนา
โมเดลสมมติฐานการวิจัยที่ประกอบด้วย 3 สมมติฐาน
หลัก ดังนี้ 

H1: การขายเชิงให้ค าปรึกษา (Consultative Selling) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันเชิงอารมณ์ (Emotional 
Attachment) ของลูกค้าในธุรกิจความงามระดับพรีเมียม 

H2: ความผูกพันเชิงอารมณ์ (Emotional Attachment) 
มี อิ ท ธิ พล เชิ งบวกต่ อความจงรั กภั กดี ของลู กค้ า 
(Customer Loyalty) ในธุรกิจความงามระดับพรีเมียม 

H3: การขายเชิงให้ค าปรึกษา (Consultative Selling) มี
อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) โดยผ่านตัวแปรคั่นกลางความ
ผูกพันเชิงอารมณ์ 

ตารางที่ 3 สรุปสมมติฐานการวิจัยและการสนับสนุนจาก
วรรณกรรม 

H ตัวแปร 
หลักฐานจาก
วรรณกรรม 

ทิศทางที่
คาดหวัง 

H1 

Consultative 

Selling → 
Emotional 
Attachment 

Rackham (1988); 
Swaminathan et 
al. (2020); 

β=0.68*** 

+ เชิงบวก 

H2 

Emotional 
Attachment 

→ Customer 
Loyalty 

Thomson et al. 
(2005); Hegner et 
al. (2019); EA > 
Product Quality 
×1.8 

+ เชิงบวก 

H3 

Consultative 

Selling → 
Emotional 
Attachment 

→ Customer 
Loyalty 
(Indirect) 

Dixon & Adamson 
(2011); 53% Top 
Performers 

+ เชิงบวก 

การประชุมวิชาการระดับชาติสหวิทยาการเอเชียอาคเนย์ 2569 ครั้งที่ 13  (The 13th SAU National Interdisciplinary Conference 2026) Page. 104

สม
บูร
ณ์เ
มื่อ
ใช้คู่

กับ
 

ปร
ะก
าศ
นีย
บัต

รน
ำเส

นอ
ผล
งาน

 

SA
UNIC

20
26



4. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

4.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิจัยยืนยันว่าการขายเชิงให้ค าปรึกษา มี
บทบาทส าคัญในการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าใน
ธุรกิจความงามระดับพรีเมียม โดยมีความผูกพันเชิง
อารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวกลางที่มีนัยส าคัญ ทั้งนี้ เนื่องจาก
งานวิจัยนี้ใช้วิธีวิจัยเอกสารซึ่งไม่มีการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ 
ข้อค้นพบจึงมีลักษณะเป็นการสนับสนุนสมมติฐานจาก
หลักฐานทางวรรณกรรม (Literature-based Evidence 
Support)  มิ ใ ช่ ก า ร ยื น ยั น ท า ง ส ถิ ติ  ( Statistical 
Confirmation) การทดสอบสมมติฐานเชิงประจักษ์ใน
บริบทประเทศไทยจึงเป็นข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยใน
อนาคต (Full Mediation) สรุปได้ดังนี้ 

(1) การขายเชิงให้ค าปรึกษาส่งผลโดยตรงต่อความ
ผูกพันเชิงอารมณ์ เนื่องจากกระบวนการเข้าใจความ
ต้องการเชิงลึก การฟังอย่างใส่ใจ และการเสนอโซลูชัน
เฉพาะบุคคลสร้างความรู้สึกของการ "ถูกเข้าใจ" และ "ถูก
ดูแล" ซึ่งเป็นรากฐานของความผูกพันเชิงอารมณ์ 

(2) ความผูกพันเชิงอารมณ์เป็นตัวแปรคั่นกลางที่
ส าคัญระหว่างการให้ค าปรึกษาและความจงรักภักดี เมื่อ
ลูกค้ารู้สึกผูกพันกับที่ปรึกษาและแบรนด์ในระดับสูง จะมี
ค ว ามทนทานต่ อกา รชั กจู ง จากคู่ แ ข่ ง ไ ด้ มากขึ้ น 
(Resistance to Switching) 

(3) แนวทางการขายเชิงให้ค าปรึกษา ส าหรับ
องค์กรในการฝึกอบรมเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันในระยะยาว ได้แก่ ความสามารถในการ "อ่าน
อารมณ์" ลูกค้า การจ ารายละเอียดส่วนตัว และการสร้าง
ประสบการณ์ที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกพิเศษทุกครั้งที่มาใช้
บริการ 

4.2 การอภิปรายผลเชิงทฤษฎี 

ผลการวิ จั ยสอดคล้ องกับ  Social Exchange 
Theory  [12]  ที่อธิบายว่าความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล
พัฒนาขึ้นบนพื้นฐานของการแลกเปลี่ยนที่ก่อให้เกิด
คุณค่า เมื่อที่ปรึกษาให้ "คุณค่า" ในรูปแบบของการ

แก้ปัญหาที่ตรงใจและความเอาใจใส่ที่จริงใจ ลูกค้าจะ 
"ตอบแทน" ด้วยความจงรักภักดีและการซื้อซ้ า 

ยิ่งไปกว่านั้น ผลการวิจัยยังสนับสนุน Customer - 
Dominant Logic  [13]  ที่ชี้ว่าในตลาดยุคดิจิทัล คุณค่า
ไม่ได้ถูกสร้างขึ้นเพียงฝ่ายเดียวจากธุรกิจ แต่เกิดจากการ
ร่วมสร้าง (Co - creation) ระหว่างที่ปรึกษาและลูกค้า
ในทุกจุดสัมผัส 

4.3 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 

ส าหรับองค์กรในธุรกิจความงามระดับพรีเมียม 
ผู้วิจัยเสนอแนะแนวทางการขายเชิงให้ค าปรึกษา 3 ระดับ
ดังนี้ 

ตารางที่ 4 ข้อเสนอแนะการขายเชิงให้ค าปรึกษา ส าหรับ
ธุรกิจความงามระดับพรีเมียม 

ระดับ แนวทางปฏบิัต ิ ผลลัพธ์ที่คาดหวัง 

ระดับบุคคล
(Individual) 

ฝึกอบรม Active 
Listening & 
Emotional 
Intelligence; พัฒนา
ทักษะ SPIN 
Questioning; สร้าง 
Personal Brand ของที่
ปรึกษา 

ที่ปรึกษาสร้าง 
Emotional 
Attachment ได้
ลึกขึ้น อัตราซ้ือซ้ า
เพิ่มขึ้น 25–35% 

ระดับทีม
(Team) 

สร้างวัฒนธรรม 
Customer-First; จัดท า 
Client Profile ร่วมกัน; 
สร้างระบบ 
Knowledge Sharing 

ประสบการณ์
ลูกค้าสม่ าเสมอ
ข้ามทีม ลด 
Churn Rate 

ระดับองค์กร
(Organization) 

ออกแบบ Customer 
Journey ที่เน้น 
Emotional 
Touchpoints; ใช้ CRM 
ติดตาม Emotional 
Indicators; ประเมินผล
ด้วย Net Promoter 
Score (NPS) 

สร้าง 
Competitive 
Advantage ระยะ
ยาว ต้นทุน 
Customer 
Acquisition 
ลดลง 
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4.4 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและแนวทางการฝึกอบรม 
พนักงาน  
(Policy and Training Recommendations) 

เพื่ อ ใ ห้ ง านวิ จั ยนี้ มี คุณค่ า ใน เชิ งปฏิ บั ติ ก า ร 
(Practical Contribution)  ผู้ วิ จั ยน า เสนอกรอบการ
ฝึกอบรมพนักงานให้ค าปรึกษาในธุรกิจความงาม
ระดับพรีเมียม ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน าไปประยุกต์ใช้
ได้โดยตรงใน 3 ระดับ ดังนี้ 

  ระดับที่ 1 หลักสูตรพื้นฐานทักษะอารมณ์และ
ก า ร ฟั ง  ( Emotional Intelligence Foundation) 
ระยะเวลา 2 วัน มุ่งพัฒนาทักษะการฟังเชิงลึก (Active 
Listening) การอ่านภาษากายและสัญญาณอารมณ์ลูกค้า 
และการตอบสนองด้วยความเห็นอกเห็นใจ (Empathic 
Response) กิจกรรมที่แนะน า ได้แก่ การฝึก Role-play 
การจ าลองสถานการณ์ลูกค้า 10 ประเภทที่พบบ่อย การ
ฝึกเทคนิค “ฟัง 80% พูด 20%” และการวิเคราะห์
กรณีศึกษาจากบทสนทนาจริง (ปิดชื่อลูกค้า) ตัวชี้วัด
ค ว า ม ส า เ ร็ จ :  ค ะ แ น น  Emotional Intelligence 
Assessment เพิ่มข้ึน ≥ 20% และผลประเมนิโดยลกูคา้ 
Mystery Shopper ≥ 4.2/5.0 

ระดับที่  2  หลั กสู ตรการให้ การขายเชิ ง ให้
ค าปรึกษาตาม Segment ธุรกิจ (Segment - Specific 
Consultative Training) ระยะเวลา 3 วัน แยกตาม
บริบทธุรกิจ โดยส าหรับ คลินิกเสริมความงาม เน้นทักษะ
การสื่อสารข้อมูลทางการแพทย์อย่างเข้าใจง่าย การ
จัดการความคาดหวั ง  และการให้ความมั่น ใจ เชิ ง
วิทยาศาสตร์ ส าหรับ เคาน์เตอร์แบรนด์ เน้นทักษะการ
วิเคราะห์ผิว การทดสอบผลิตภัณฑ์เฉพาะบุคคล และการ
สร้างกิจวัตรการดูแลผิวส่วนตัว ส าหรับ สปา/Wellness 
เน้นทักษะการสร้างพื้นที่ปลอดภัยทางอารมณ์ การ
ออกแบบประสบการณ์ตามสภาวะจิตใจ และการเชื่อมต่อ
ก า ย ใ จ  กิ จ ก ร รมที่ แ น ะน า  ไ ด้ แ ก่  ก า รฝึ ก  SPIN 
Questioning ในบริ บทความงาม  กา ร  Workshop 

จ าลองสถานการณ์จริง และการฝึกท า Client Profile ที่
ครบถ้วน 

ระดับที่ 3 ระบบการติดตามและพัฒนาต่อเนื่อง
(Ongoing Coaching and Performance System) 
ผู้ประกอบการควรออกแบบระบบสนับสนุนหลังการ
ฝึ ก อบ รม  ป ระกอบด้ ว ย  ( 1 )  Monthly Coaching 
Session รายบุคคลระหว่างหัวหน้าทีมและพนักงาน โดย
ทบทวนกรณีลูกค้าที่ท้าทาย (2) ระบบ Emotional CRM 
บันทึกข้อมูลเชิงอารมณ์ของลูกค้า เช่น ความกังวลหลัก 
งานอดิเรก ความส าเร็จส่วนตัว เพื่อให้พนักงานสามารถ
สานต่อบทสนทนาได้ทันที  

(3) ระบบ Peer Learning จับคู่พนักงานที่มีทักษะ 
Emotional Attachment สู ง เ ป็ น  Mentor ใ ห้ กั บ
พนักงานใหม่ และ (4) การวัดผล KPI ที่ครอบคลุมมิติ
อารมณ์ เช่น อัตราการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าเฉพาะ
พนักงาน  ( Consultant -  specific Retention Rate) 
คะแนน Net Promoter Score รายบุคคล และจ านวน
ลูกค้าที่แนะน าต่อต่อเดือน 

ในเชิงนโยบายองค์กร ผู้ประกอบการควรพิจารณา
ปรับโครงสร้างการประเมินและสร้างแรงจูงใจพนักงานให้
สอดคล้องกับเป้าหมายการสร้างความผูกพันระยะยาว 
กล่าวคือ เปลี่ยนจากระบบคอมมิชชันที่วัดยอดขาย
รายวันเพียงอย่างเดียว มาสู่ระบบที่รวมตัวชี้วัดเชิง
สัมพันธ์ (Relationship KPIs) เช่น อัตราการรักษาลูกค้า 
ความถี่ในการนัดหมายซ้ า และดัชนีความพึงพอใจของ
ลูกค้าเฉพาะราย นอกจากนี้ ควรสนับสนุนการพัฒนา 
“Personal Brand ของที่ปรึกษา” ให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนเอง
มาหา “คนคนนี้” ไม่ใช่แค่ “แบรนด์นี้” ซึ่งจะสร้างความ
จงรักภักดีที่แข็งแกร่งและทนทานกว่าการสร้าง Brand 
Loyalty โดยไม่มีตัวตนของที่ปรึกษาเป็นสะพานเชื่อม 
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5. ข้อจ ากัดของการวิจัยและข้อเสนอแนะส าหรับ
งานวิจัยในอนาคต 

การวิจัยนี้มีข้อจ ากัดที่ส าคัญ ได้แก่ (1) เป็นการ
วิจัยเอกสารซึ่งไม่ได้เก็บข้อมูลปฐมภูมิโดยตรงจากลูกค้า
หรือที่ปรึกษาในประเทศไทย ข้อค้นพบจึง อิงฐาน
วรรณกรรมซึ่งส่วนใหญ่มาจากบริบทตะวันตก (2) ขาด
ข้อมูลที่ สามารถยืนยัน ในบริบททางฝั่ ง เอเชียเชิ ง
เปรียบเทียบ 

ส าหรับงานวิจัยในอนาคต ผู้วิจัยเสนอให้ ( 1) 
ด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้ Structural Equation 
Modeling (SEM) เพือทดสอบโมเดลสมมติฐานกับกลุ่ม
ตัวอย่างลูกค้าในประเทศไทย (2) ศึกษาผลกระทบของ AI 
Personalization ต่ อ ค ว า ม ผู ก พั น เ ชิ ง อ า ร ม ณ์
เปรียบเทียบกับ Human Consulting (3) ขยายขอบเขต
ไปยังธุรกิจบริการพรีเมียมอ่ืน ๆ เช่น สปา คลินิกความ
งาม และ Wellness Center 

6. กิตติกรรมประกาศ

ขอขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษาวิจัย ผศ.ดร.พท. 
มณีกัญญา นากามัทสึ ขอบคุณทีมผู้วิจัยร่วม คุณมลิกา 
นากามัทสึ ส าหรับความรู้ทางด้านดิจิทัลเทคโนโลยีและ
ระบบเอไอ และขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิ มหาวิทยาลัยเอเชีย
อาคเนย์ ที่ให้ข้อเสนอแนะอันมีคุณค่าในการด าเนินงาน
วิจัยฉบับนี้ รวมถึงขอบพระคุณกองบรรณาธิการการ
ประชุมวิชาการ SAUNIC 2026 ที่ ใ ห้ โอกาสในการ
น าเสนอผลงานวิชาการ 
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ประวัติผู้เขียนบทความ 

พัณนิดา การะเกษ  นักศึกษาปริญญา
เ อ ก  ส า ข า บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ  ค ณ ะ
บริหารธุ รกิจ  มหาวิทยาลัย เอเชีย
อาคเนย์ ผู้เชี่ยวชาญที่ปรึกษาความงาม

ในสถาบันดูแลความงาม ผู้บริหารฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ มี
ความเชี่ยวชาญด้านกลยุทธ์การตลาด การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ และอุตสาหกรรมความงามระดับพรีเมียม 

ผศ.ดร.พท. มณีกัญญา นากามัทสึ  
ผู้อ านวยการหลักสูตรปรัชญาดุษฎ
บัณฑิต  & ผู้ รั บผิ ดชอบหลั กสู ต ร
บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ มหาบัณฑิ ต  คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเอเชีย

อาคเนย์ มีความเชี่ยวชาญด้านการจัดการองค์การและ
วัฒนธรรมข้ามชาติ ระเบียบวิธีวิจัยทางสังคมศาสตร์ & 
วิทยาศาสตร์สุขภาพ การพัฒนาทุนมนุษย์ และผู้ประกอบ
วิชาชีพแพทย์แผนไทยเวชกรรม – เภสัชกรรม 

มลิกา นากามัทสึ สมาชิกสมาคมศิษย์เก่า
สถาบันเทคโนโลยีไทย - ญี่ปุ่น สาขาวิ
ศ ก ร ร ม ดิ จิ ทั ล น า น า ช า ติ  ( Digital 
Engineering) , นักธุรกิจ และ นักวิจัย
อิสระ 
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