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         งานวจิยัครัง้น้ีมจีดุมุง่หมายเพื่อศกึษา ความสมัพนัธข์อง การสือ่สารแบบบอกต่อ กบัความ

คาดหวงัและศกึษาคณุภาพการบรกิารโดยเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่ง ความคาดหวงักบัการ

รบัรูข้องผูร้บับรกิารทีม่ต่ีอคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร  กลุ่มตวัอยา่ง คอื 

ผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป จาํนวน 

385 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู  

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูไดแ้ก่ คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติทิี่

ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ประกอบดว้ย การวเิคราะหค์วามแตกต่าง ใชก้ารทดสอบคา่ท ีการ

วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว  (One Way Analysis of Variance) และสถติ ิBrown-Forsythe 

การวเิคราะหค์วามสมัพนัธใ์ชส้ถติสิมัพนัธอ์ยา่งงา่ย ของเพยีรส์นั  โดยประมวลผลจากโปรแกรม  

SPSS 

 ผลการวจิยัพบวา่  

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ23 – 30 ปี สถานภาพสมรส  โสด / หมา้ย 

/ หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่อาชพี พนกังานบรษิทั การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

10,001 - 25,000 บาท 

    ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อ โดยรวมเกีย่วกบัวุฒศิกัดิ ์

คลนิิก ในระดบัความถีน้่อย ดา้นความคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารแบบบอกต่อเกีย่วกบัวฒุศิกัดิค์ลนิิก

โดยรวม  ใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก โดยใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นความ

น่าเชื่อถอืของวุฒศิกัดิค์ลนิิกสงูทีสุ่ด  

 ผูร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัโดยรวมอยูใ่นระดบัคาดหวงัคอ่นขา้งมาก โดยคาดหวงัดา้นการ

จดัจาํหน่ายอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ในขณะที่ ผูร้บับรกิารมกีาร รบัรู้โดยรวมอยูใ่นระดบัเป็นจรงิ  โดยมี

การรบัรู ้ดา้นการจดัจาํหน่ายอยูใ่นระดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมากทีส่ดุ  

 ผูร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัสงูกวา่ระดบักา รรบัรูท้ ัง้ 5 ดา้น กลา่วคอื การบรกิารในดา้นผู้

ใหบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบริ การ มี

คณุภาพตํ่ากวา่คณุภาพทีค่าดหวงั  

 การสือ่สารแบบบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม

วฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร โดยความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บั

ความคาดหวงัของผูร้บับรกิารในขอ้ ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นกระบวนการบรกิาร และดา้น

การจดัจาํหน่าย ในขณะที่ ดา้นการสง่เสรมิการตลาดไมม่คีวามสมัพนัธ ์ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ

0.05 ส่วนการให้ความสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื ดา้น



 

ราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ ดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา  ดา้นความถีใ่นการ

รบัขอ้มลูจากการบอกต่อ และดา้นการเชื่อถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวุฒศิกัดิค์ลนิิกมากกว่า

โฆษณาดา้นอื่นๆ) มคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของผูร้บับรกิารในขอ้ ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา  

ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เส รมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05  

 ผูร้บับรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร มคีวามคาดหวงัแตกต่าง

กบัการรบัรู้ ซึง่แสดงวา่คณุภาพการบรกิารอยูใ่นระดบัตํ่ากวา่ ความคาดหวงั ในดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้น

ราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร อยา่งมนียัสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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 The purpose of this research is to study the relation of a Word-of-Mouth 

communication to  expectations and the quality of service in comparison with the difference 

of the expectation and the perception  of Wuttisak Clinics’ clients (Beauty Clinic) in 

Bangkok. The sample is 385 respondents who have been experiencing the service at 

Wuttisak Clinics in Bangkok, aged 15 years and over by using a questionnaire as a tool to 

collect data.  

 The statistics method applied to analyze data is percentage, mean, standard 

deviation, t-test, one-way ANOVA and analysis of the correlation coefficient Pearson the 

processing program by SPSS.  

 Accordance with the research results, it shows that   

 The majority of clients are female, aged between 23 - 30 years old, single / 

widowed / divorced / separated, working as emplyees in private companies, holding 

bachelor's degree and earning the monthly income of 10,001 - 25,000 Baht 

   The frequency of respondents in acquiring Word-of-Mouth information about 

Wuttisak Clinics is low. However, the significance of Word-of-Mouth communication about 

Wuttisak Clinics is moderate to high. Nevertheless the significance of Word-of-Mouth 

information regarding the reliability is at the highest level. 

 The overall expectation of users to Wuttisak Clinics is significantly high, in which 

the highest level of expectation is on the Distribution Channels. However, the overall 

perception of users is at the actual level whereas the most actual level is the perception on 

the Distribution Channels.  

 In addition, the expectation of users is higher than the perception in all of the major 

5 aspects; service providers, price, distribution channels, promotions and service 

procedures in which the service quality have lower quality than their expectations. 

 Word-of-Mouth communication method relates with the expectations of Wuittisak 

Clinics users in Bangkok. The frequency of obtaining Word-of-Mouth information, therefore, 

relates with the expectation of users in terms of service providers, pricing, service 

procedures and the factor of distribution channels – whilst the promotion factor is not 

related with their expectation at the statistically significant level of 0.05. The importance of 



 

providing information by Word-of-Mouth (the results of treatment, the reliability, the pricing, 

the dermatologist, the specialists and the variety of treatment programs, the frequency of 

obtaining word-of-mouth information and the higher degree of Word-of-Mouth information 

than the other types of advertising) relates with the expectations of service providers, price, 

distribution channels, promotion and service procedures at the statistically significant level 

of 0.01 and 0.05. 

 The expectation of Wuttisak Clinics Users in Bangkok is different from their 

perception, in which the service quality is lower than the users’ expectation especially in 

regards of service provider, price, distribution channels, promotion and service procedures 

at the statistically significant level of 0.01. 
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ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลลุว่งลงไดด้ว้ยด ีเน่ืองจาก ไดร้บั ความ กรณุาเป็นอยา่งสงู จาก

อาจารย ์ดร.ไพบลูย ์อาชารุง่โรจน์ ท่านอาจารยท์ีป่รกึษาส ารนิพนธ ์ที่ใหค้วามกรณุาเสยีสละเวลาใน

การใหค้าํปรกึษา ขอ้ เสนอแนะ  และตรวจสอบแกไ้ขขอ้ผดิพลาดต่างๆที่ เป็นประโยชน์ อยา่งยิง่

นบัตัง้แต่เริ่มดาํเนินการจนสาํเรจ็เรยีบรอ้ยเป็นส ารนิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้จิยัจงึขอขอบพระคณุเป็นอยา่ง

สงูไว ้ณ โอกาสน้ี 

 ผูว้จิยั ขอขอบคณุ  รองศาสตราจ ารย ์ ดร .สภุาพรรณ  สริแิพทยพ์สิทุธิ ์ และ อาจารย ์

สฎิฐากร ชทูรพัย์  ทีไ่ดเ้สยีสละเวลาอนัมคีา่ในการเขา้รว่มเป็นคณะ กรรมการสอบสารนิพนธ์ และให้

คาํแนะนํา ขอ้เสนอแนะ เพือ่ปรบัปรงุใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีมคีวามสมบรูณ์ยิง่ขึน้ 

 ผูว้จิยัขอขอบคณุ วฒุศิกัดิค์ลนิิก  ทีไ่ดใ้หค้วา มกรณุาในการทาํวจิยัครัง้น้ี และเจา้หน้าที่       

ทุกท่านในสถานบรกิารคลนิิกทัง้ 10 แห่งทีไ่ดใ้หค้วามกรณุาอํานวยความสะดวกและช่วยเหลอืเป็น

อยา่งด ี

 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคณุบดิา มารดา ทีไ่ดเ้ลีย้งดดูว้ยความรกั อบรมสัง่สอนผูว้จิยัให้

เตบิโตมาเป็นคนด ีและมอบโอกาสการศกึษาใหม้วีชิาความรูต้ดิตวัมาจนปจัจบุนั นอกจากนัน้ ผูว้จิยั

ขอขอบคณุ เพือ่นๆ MBA รุน่ 11 ทีเ่ป็นกาํลงั ใจ คอยหว่งใยช่วยเหลอื  ทัง้ในเรือ่งเรยีนและเรือ่ง

กจิกรรม  

 สดุทา้ยน้ี คณุประโยชน์และความดอีนัพงึมจีากสารนิพนธฉ์บบัน้ี ผูว้จิยัขอน้อมบชูา
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บทท่ี 1  

บทนํา 

ภมิูหลงั 

 “เพราะความสวย เป็นเรือ่งทีร่อไมไ่ด้ ” ดงัคาํโปรยโฆษณาคลนิิกความงามแห่งหน่ึง  ที่

สะทอ้นใหเ้หน็ถงึ คา่นิยมทางสงัคมทีใ่หค้วามสาํคญั ดา้นรปูลกัษณ์  ความสวยงามภายนอก มาก่อน

ความสวยงามภายใน  เพราะรปูรา่ง หน้าตาเป็นสิง่แรกทีม่องเหน็ไดถ้งึความแตกต่าง เปรยีบไดก้บั

ความเป็นอตั ตาลกัษณ์แห่งตวัตน อกีทัง้การ ไดร้บัสื่อต่างๆ  ไมว่า่จะเป็นละคร ภาพยนตร ์ โฆษณา 

หนงัสอืพมิพ์   หรือแมแ้ต่ในโลกแห่งความเป็นจรงิของ การรบักระแสวฒันธรรมขา้มพรมแดน 

นกัแสดง นกัรอ้ง นางแบบ ลว้นมอีทิธพิลส่งผลใหเ้กดิค่านิยมในความสวยความหล่อ  

 ดว้ยกระแสนิยมในความสวยความหลอ่น้ีทาํให้ ปญัหาผวิ สวิ ฝ้าเพยีงเลก็น้อย กลายเป็น

ปญัหาทีม่ผีลต่อจติใจ บุค ลกิภาพ และความมัน่ใจสว่นบุคคล ทาํให้ เกดิคา่นิยมการหาหมอในคลนิิก

ความงามมากขึน้ และกลุม่ ผูร้บับรกิารก็เริม่มอีายนุ้อยลงอยา่งกลุ่มวยัรุน่ทีม่ปีญัหาผวิหน้า เรือ่งสวิ 

ในขณะที่กลุม่ทีผ่า่นช่วงวยัรุน่มา ตอ้งการลบเลอืนริว้รอย และเพิม่ความกระชบัของผวิหน้าและผวิ

กาย  ทาํใหค้ลนิิกความงามตอ้งปรบัเปลีย่นรปูแบบการบรกิารใหห้ลากหลาย และนําเครือ่งมอื

ทางการแพทยท์ีท่นัสมยัมาใหบ้รกิาร เพือ่ตอบสนองใหท้นัต่อความตอ้งการของ ผูร้บับรกิารมากขึน้ 

จากธรุกจิทีเ่คยเป็นตลาดอิม่ตวัส่งผลใหค้ลนิิกความงามเตบิโตมมีลูค่าถงึ 10,000-12,000 ลา้นบาท 

เริม่มทีัง้โรงพยาบาลและคลนิิกรายใหมเ่ขา้มาบุกตลาดมากขึน้ ทาํใหเ้กดิการแขง่ขนัทีร่นุแรงจงึตอ้ง

อาศยักระบวนการทาํตลาดเพือ่สรา้งการรบัรู ้และทาํใหล้กูคา้สามารถสมัผสัไดถ้งึค วามมัน่ใจใน

สนิคา้และบรกิาร  

 “วฒุศิกัดิค์ลนิิก ” เป็นคลนิิกความงามทีถ่อืไดว้า่ครองตลาดสว่นใหญ่ของคลนิิกทีเ่น้นเรือ่ง

เสรมิความงาม เน่ืองจากการใชก้ลยทุธโ์ปรโมชัน่ และสรา้งชือ่ดว้ยการลงสือ่โฆษณาทีห่ลากหลาย  

อยา่งการใชพ้รเีซน็เตอรต่์างประเทศทีเ่ป็นทีรู่จ้กัในกลุ่ มวยัรุน่เพือ่สรา้งแบรนดอ์แวรเ์นสใหผู้บ้รโิภค

รูจ้กั นอกจากสือ่ทางโทรทศัน์ยงั มสีื่อโฆษณาอื่น  เช่น  วทิย ุป้ายโฆษณา แผน่พบั การ ทาํ

ประชาสมัพนัธ ์ฯลฯ ซึง่แทจ้รงิแลว้ปจัจยัทีม่อีิ ทธพิลในการตดัสนิใจเลอืก รบับรกิาร  คอืความ

น่าเชื่อถอืของหมอ ซึง่มาจากการบอกต่อ (ผูจ้ดัการรายสปัดาห์ . 2548: online) เพราะสื่อโฆษณาใน

ปจัจบุนัมปีรมิาณมาก อกีทัง้การโฆษณาทีช่วนเชือ่โออ้วดเกนิความจรงิของสนิคา้ ทาํใหบ้างครัง้สือ่

โฆษณาต่างๆ กลายเป็นแค่สิง่รบกวน  (Noise) และทาํเกดิความเคลอืบแคลงสงสยั (Skepticism) 

ผูบ้รโิภคจงึหนัมากลัน่กรองขอ้มลูโฆษณาดงักลา่ว ดว้ยการรบัฟงัความคดิเหน็จากบุคคลใกลช้ดิ  
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 การสือ่สารแบบบอกต่อ (Word-of- Mouth) เครือ่งมอืที่ เปิดโอกาสใหผู้บ้รโิภคสือ่สารกนั

โดยไมจ่าํกดักลุม่ เป็นการพดูคยุทีเ่จาะลกึไปถงึสนิคา้ การบรกิาร ไมว่า่จะเป็นช่วงเวลาใดกต็าม สิง่

เหลา่น้ีจะเริม่ตน้จากความคดิของคนใดคนหน่ึงก่อนแลว้ไปจบลงทีค่นอกีคนหน่ึง โดยการสือ่สารวธิน้ีี

นกัการตลาดหลายท่านเหน็วา่มพีลงัมากอกีวธิหีน่ึงทัง้ในดา้นการแพรก่ระจายขา่วสาร และการมี

อทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ และพบวา่การขอคาํแนะนําจากเพือ่นและครอบครวัมบีทบาทสาํคญัใน

การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคม าก Silverman (2001) ไดก้ลา่ววา่ คนเราทาํการตดัสนิใจซือ้ครัง้

สาํคญั มกัจะมาจากคาํแนะนําของเพือ่นฝงู ทีป่รกึษา หรอืผูเ้ชีย่วชาญ และการสือ่สารแบบบอกต่อ

ยงัเกดิขึน้เองตามธรรมชาตโิดยทีไ่มจ่าํเป็นตอ้งมคีนคอยกํากบัอยู ่ซึง่ไมต่อ้งใชง้บโฆษณาเลยแมแ้ต่

บาทเดยีว ทัง้ยงัสามาร ถเขา้ถงึคนไดม้ากกวา่พนกังานขายและไดร้บัความน่าเชือ่ถอืจากผูบ้รโิภค 

เน่ืองจากการสือ่สารดงักลา่วมไิดก้ระทาํเพือ่การคา้และอยูน่อกเหนือการควบคมุของเจา้ของสนิคา้ 

เพราะผูส้่งขอ้มลูไม่ ไดม้สีว่นไดส้ว่นเสยีอะไรกบัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Schiffman;& Kanuk. 

1997; citing Bansal; & Voyer. 2000) แต่การสือ่สารแบบบอกต่อ จะเกดิขึน้มากน้อยเพยีงใดขึน้อยู่

กบัขอบเขตความคาดหวงัทีส่นิคา้ สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการได้ (Emanuel. 2000: 19) 

เพราะแหลง่ทีม่าของความคาดหวงั คอืขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคไดร้บัรูจ้ากผูบ้รโิภคอื่นๆ  ทีเ่คยใชส้นิค้าหรอื

รบัการบรกิารมาก่อน  โดยอาจจะเป็นการใหค้าํแนะนําชกัชวนใหม้าใช้ สนิคา้หรอืบรกิาร อาจเป็นขอ้

ตาํหนิหรอืคาํบอกเลา่ต่างๆเกีย่วกบั สนิคา้หรอื การบรกิารนัน้ ๆ เพราะเป็นขอ้มลูทีม่าจาก

ประสบการณ์จรงิ ทาํใหล้กูคา้เกดิความเขา้ใจไปเองวา่สนิคา้หรอืผูใ้หบ้รกิารตอ้งสามารถใหบ้ริการได้

อยา่งดี จงึทาํใหล้กูคา้เกดิค วามคาดหวงัทีส่งูหรอืเกนิกว่า ปกตจิากความเป็นจรงิ ดว้ยเหตุน้ี คลนิิก

ความงามควรใหค้วามสาํคญักบัการตอบสนองความคาดหวงัของผูร้บับรกิารใหไ้ดม้าก เพราะสง่ผล

ต่อความอยูร่อดของสถานบรกิาร  เพือ่ใหผู้ร้บับรกิารตดัสนิใจเลอืกใชส้ถานบรกิาร ต่อไป เพราะ

ถงึแมว้า่จะมกีารทุ่มงบทางการตลาดเพือ่โฆษณาและนําเสนอขอ้มลูของสนิคา้ไดน่้าสนใจเพยีงใด แต่

หากตวัสนิคา้หรอืบรกิารไมส่ามารรถสรา้งความประทบัใจกไ็มส่ามารถทีจ่ะประสบความสาํเรจ็ได ้

 จากขอ้มลูขา้งตน้ทาํให้ผูว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาถงึ การสือ่สารแบบบอกต่อ ทีส่่งผลต่อ 

ความคาดหวงัของผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิก ในเขตกรงุเทพมหานคร วา่ผูร้บับรกิาร

มรีะดบัความคาดหวงัเมือ่ไดร้บัการบอกต่อเกีย่วกบัวฒุศิกัดิค์ลนิิก และระดบัการรบัรูภ้ายหลงัการรบั

บรกิารเป็นอยา่งไร หากสามารถทาํใหร้ะดบัการรบัรูใ้กลเ้คยีงกบัระดบั ความคาดหวงั เท่ากบัวา่การ

บรกิารนัน้มคีุณภาพ และสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูร้บับรกิารได ้ เพือ่ใหว้ฒุศิกัดิค์ลนิิก

ในฐานะเป็นผูใ้หบ้รกิารดา้นความงามและเป็นบรษิทัทีก่าํลงัเตบิโตดว้ยการทาํการตลาดอยา่งหนกัใน

การตอกยํา้ความเป็นแบรนด ์จะไดนํ้าขอ้มลูจากการวจิยัการสือ่ส ารแบบบอกต่อมาพฒันากลยทุธ์

ทางการตลาด รวมทัง้ทราบถงึความคาดหวงัและการ รบัรู้ ของ ผูร้บั บรกิาร  เพือ่ นํามา ปรบัปรงุ

ผลติภณัฑแ์ละการบรกิารใหม้คีุณภาพ เกดิประสทิธิ ภาพสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของ

ผูร้บับรกิารต่อไป  
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ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 1. เพื่อศกึษาลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชพี ระดบัการศกึษา 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีม่ผีลต่อ การรบัรู้ ของ ผูร้บั บรกิารคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิ ์ คลินิกในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 2. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารแบบบอกต่อกบัความคาดหวงัของ

ผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. เพือ่ศกึษาคณุภาพการบรกิารโดย เปรยีบเทยีบความ แตกต่างระหวา่ง คาดหวงักบัการ

รบัรูข้องผูร้บับรกิารทีม่ต่ีอคลนิิกความงาม วุฒศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของงานวิจยั 

 1. เพือ่ทราบถงึความคาดหวงัและการรบัรูข้อง ผูร้บับรกิาร ทีม่ต่ีอวุฒศิกัดิค์ลนิิกในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 2. เพือ่เป็นแนวทางสาํหรบับรษิทัผลติสนิคา้และบรกิาร ทีส่นใจใชก้ารสือ่สารแบบบอกต่อ

เป็นกลยทุธท์างการตลาด 

 

ขอบเขตของการศึกษาวิจยั 

 ผูว้จิยัมคีวามมุง่หมาย ทีจ่ะศกึษาถงึความสมัพนัธ์ การสือ่สารแบบอกต่อ กบัความคาดหวงั

และหาคุณภาพโดยการ เปรยีบเทยีบความคาดหวงักบัการรบัรูข้อง ผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม  วุฒิ

ศกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร  

 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรทีใ่ชใ้น การ วจิยั คอื ผูท้ีเ่คยรบั บรกิารคลนิิกความงาม วุฒศิกัดิค์ลนิิกในเขต

กรงุเทพมหานคร  ซึง่มทีัง้หมด 25 สาขา ทีม่อีาย ุ15 ปีขึน้ไป ซึง่เป็นวยัทีม่กีารเปลีย่นแปลงของโฮ

โมนในรา่งกาย ทาํใหเ้กดิสวิหรอืปญัหาผวิ 

 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื ผูท้ีเ่คยรบับรกิารทีม่อีาย ุ 15 ปีขึน้ไป เน่ืองจากไมท่ราบ

จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน จงึใชว้ธิกีารคาํนวณหากลุม่ตวัอยา่งโดยใชส้ตูร (นราศร ีไววานิชกุล. 2551: 

133) โดยการคาํนวณประชากรใชร้ะดบั ความเชือ่มัน่ 95% ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีจ่ะเกดิขึน้  0.05 

คา่สดัสว่นประชากร 0.05 ไดจ้าํนวนตวัอยา่ง 385 คน เพิม่จาํนวนตวัอยา่ง 15 คน จะไดเ้ท่ากบั 400 คน 

มวีธิีการเลอืกกลุ่ม ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอนและใชก้ารสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) 
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ตวัแปรท่ีศึกษา 

  1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

   1.1 ลกัษณะส่วนบุคคล (Demographic) 

   1.1.1 เพศ  

    1.1.1.1  ชาย 

    1.1.1.2  หญงิ 

   1.1.2 อาย ุ 

    1.1.2.1   15 - 22 ปี 

     1.1.2.2   23 - 30 ปี 

    1.1.2.3  31 – 38 ปี 

    1.1.2.4  39 – 46 ปี 

    1.1.2.5  มากกวา่ 46 ปี 

   1.1.3 สถานภาพสมรส  

    1.1.3.1  โสด 

    1.1.3.2  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

    1.1.3.3  หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่  

   1.1.4 อาชพี  

    1.1.4.1  รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ / พนกังานของรฐั 

    1.1.4.2  พนกังานบรษิทั 

    1.1.4.3  ประกอบธรุกจิสว่นตวั 

    1.1.4.4  นกัเรยีน / นกัศกึษา 

   1.1.5 ระดบัการศกึษา  

    1.1.5.1  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี

    1.1.5.2  ปรญิญาตร ี

    1.1.5.3  สงูกวา่ปรญิญาตร ี

    1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

    1.1.6.1  ตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท 

    1.1.6.2  10,001 – 25,000 บาท 

    1.1.6.3  25,001 – 35,000 บาท 

    1.1.6.4  35,001 บาทขึน้ไป 
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   1.2. การสือ่สารแบบบอกต่อ Word of Mouth Communication  

    1.2.1. ความถีใ่นการรบัขอ้มลูการสือ่สารแบบบอกต่อ 

    1.2.2 ความคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารแบบบอกต่อ 

  2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คอื  

   2.1 ความคาดหวงัของผูร้บับรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิก 

    2.1.1  ดา้นผูใ้หบ้รกิาร 

  2.1.2  ดา้นราคา 

  2.1.3  ดา้นการจดัจาํหน่าย 

  2.1.4  ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

  2.1.5  ดา้นกระบวนการบรกิาร 

   2.2 การรบัรูข้องผูร้บับรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิก 

    2.2.1  ดา้นผูใ้หบ้รกิาร 

    2.2.2  ดา้นราคา 

    2.2.3  ดา้นการจดัจาํหน่าย 

    2.2.4  ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

    2.2.5  ดา้นกระบวนการบรกิาร 

 

 นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

  1. คลินิกความงาม (Beauty Clinic) หมายถงึ สถานทีท่ีใ่หบ้รกิารเกีย่วกบัการดแูล 

รกัษา ฟ้ืนฟู ผวิหน้า ผวิกาย และเสน้ผมใหด้ยีิง่ขึน้ โดยใชเ้ทคโนโลยเีครือ่งมอืทีท่นัสมยั และมแีบบ

แผนการรกัษาตามความตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัของแต่ละสภาพบุคคล รวมทัง้การ ตกแต่งใบหน้าให้

สวยงามดว้ยนวตักรรมใหม ่โดยอยูใ่นวจิารณญาณของแพทยผ์ูเ้ชีย่วชาญ 

  2. ผูร้บับริการ (Customer) หมายถงึ ผูท้ีเ่ขา้มารบัการรกัษา ซือ้โปรแกรมต่างๆ  ใน

การดแูลผวิหน้า ผวิกาย และเสน้ผม ในจาํนวน 25 สาขาของวุฒศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร 

ตัง้แต่วนัที ่1 มกราคม 2554 ถงึวนัที ่31 มนีาคม 2554 

  3. การส่ือสารแบบบอกต่อ  (Word of Mouth Communication) หมายถงึ การ

พดูคยุตดิต่อสือ่สารถงึเรือ่งทีก่าํลงัอยูใ่นความสนใจระหวา่งคนสองคนโดยผา่นการบอกต่อโดยบุคคล 

หรอืผา่นทางทางอนิเทอรเ์น็ต ซึง่เป็นความคดิเหน็และความรูส้กึจาก ประสบการณ์จรงิทีไ่ดเ้รยีนรูม้า 

จากการใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิาร โดยในสารนิพนธน้ี์จะหมายถงึ วฒุศิกัดิค์ลนิิก  

  4. ความคาดหวงั (Expectation) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิ และคาดการณ์ของผูร้บับรกิาร

คลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิก  ต่อสิง่ทีค่าดการณ์วา่จะไดร้บั ในดา้นต่า งๆ คอื ดา้นผูใ้หบ้รกิาร       

ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นกระบวนการบรกิาร 
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  5. การรบัรู ้(Perception) หมายถงึ ความรูค้วามเขา้ใจ ต่อสิง่ทีค่าดการณ์ของผูร้บับรกิาร

คลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิก ซึง่ไดร้บัจากการสมัผสั มองเหน็ จากสภาพ ความเป็นจรงิทีไ่ดร้บั ใน

ดา้นต่างๆ  คอื ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้น

กระบวนการบรกิาร  

  6. ผูใ้ห้บริการ (People) หมายถงึ วุฒศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร เช่น ความ

เชีย่วชาญของแพทยผ์ูร้กัษา ความสะอาดปลอดภยัในการรกัษา อุปกรณ์และเทคโนโลยี ในการรกัษา 

ความรูค้วามสามารถของบุคลากรในการใหข้อ้มลูการรกัษา ความน่าเชือ่ถอืดา้นผลการรกัษา  

  7. ราคา (Price) หมายถงึ ตน้ทุนทีผู่บ้รโิภคตอ้งเสยีไปเพือ่ใหไ้ดร้บัการบรกิาร เช่น 

ความเหมาะสมของการกาํหนดอตัราคา่บรกิาร ความคุม้ค่าเมือ่เปรยีบเทยีบกบัสถานบรกิารอื่น 

  8. การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถงึ ช่องทางการจดัจาํหน่ายหรอืสถานทีใ่หบ้รกิาร มี

ความเหมาะสมเช่น ความสะดวกในการเดนิทางมารบับรกิาร สาขาใหบ้รกิารครอบคลมุทัว่ถงึ 

  9. การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) หมายถงึ การสือ่สารเพือ่จงูใจไปยงัลกูคา้ผู้

คาดหวงั เช่น การใหท้ดลองสนิคา้/บรกิารฟร ีการใหส้ว่นลดคา่บรกิาร ความหลากหลายในการเลอืก

ชาํระคา่บรกิาร 

  10. กระบวนการบริการ (Processes) หมายถงึ กจิกรรมในการใหบ้รกิารของผูใ้หบ้รกิาร 

เช่น ความพรอ้มในการบรกิาร ต่างๆ ขัน้ตอนในการใหบ้รกิารมคีวามรวดเรว็ มกีารเรยีงลาํดั บควิ

เพือ่ใหร้บับรกิาร 

  11. คณุภาพการบริการ (Quality of Service) หมายถงึ ปจัจยัทีส่าํคญัและจาํเป็นใน

มุมมองของผูบ้รโิภคใน ความสามารถการใหบ้รกิารทีต่อบสนองต่อความตอ้งการหรอืความคาดหวงั

ของผูร้บับรกิารเมือ่เปรยีบเทยีบกบัการรบัรู ้

 

 

 

 

 

 

 

 



7 
 

กรอบแนวคิดในการวิจยั  

 ในการวจิยัเรือ่งการสือ่สารแบบบอกต่อ ความคาดหวงัแ ละการรบัรูข้องผูร้บับรกิารคลนิิ ก

ความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร มกีรอบ และแนวคดิความสมัพนัธร์ะหวา่งตั วแปร

อสิระ (Independent Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) ดงัน้ี 

 

   ตวัแปรอิสระ                                  ตวัแปรตาม 
                        (Independent Variables)               (Dependent Variables)                                                   

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคดิในการวจิยั 

 

 

 

 

คณุภาพการบริการโดย

เปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างความคาดหวงักบั

การรบัรู ้

- ความคาดหวงัตํ่ากวา่การ

รบัรู ้(คณุภาพสงู) 

- ความคาดหวงัเท่ากบัการ

รบัรู ้(คณุภาพปานกลาง)  

- ความคาดหวงัสงูกว่า 

การรบัรู ้(คณุภาพตํ่า) 

 

ลกัษณะส่วนบคุคล 

- เพศ  

- อายุ  

- สถานภาพสมรส  

- อาชพี 

- ระดบัการศกึษา  

- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

 

การส่ือสารแบบบอกต่อ 

- ความถีก่ารรบัขอ้มูล

จากการบอกต่อ 

- ความคดิเหน็ต่อการ

สือ่สารแบบบอกต่อ 
 

 

ความคาดหวงัของผูร้บับริการ

คลินิกความงาม 

ด้านท่ีผูร้บับริการต้องการ  

- ดา้นผูใ้หบ้รกิาร 

- ดา้นราคา 

- ดา้นการจดัจาํหน่าย 

- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

- ดา้นกระบวนการบรกิาร 

  

 

การรบัรูข้องผูร้บับริการ 

ด้านท่ีผูร้บับริการรบัรู้ 

- ดา้นผูใ้หบ้รกิาร 

- ดา้นราคา 

- ดา้นการจดัจาํหน่าย 

- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

- ดา้นกระบวนการบรกิาร 
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สมมติฐานของการวิจยั 

 1. ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ สถานภาพสมรส อาชพี ระดบัการศกึษา  รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน  ทีแ่ตกต่างกนั มีการรบัรู้ ของ ผูร้บั บรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขต

กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 2. การสือ่สารแบบบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของผูร้บับรกิารคลนิิกความง าม

วุฒศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. ผูร้บับรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร มคีวามคาดหวงั

แตกต่างกบัการรบัรู ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี  ผูว้จิยัไดท้าํการศกึษาขอ้มลูก่อนทีจ่ะทาํการวจิยัโดยอาศยัพืน้ฐาน

จากแนวความคดิ ทฤษฎแีละผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

1. แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัการสือ่สารระหว่างบุคคล และเครอืขา่ยการสือ่สาร 

2. แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัการสือ่สารแบบบอกต่อ 

3. แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัความคาดหวงั 

4. แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรู ้

5. แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัการบรกิาร และคณุภาพการบรกิาร 

6. แนวคดิทฤษฎกีารประเมนิคณุภาพในการใหบ้รกิาร 

7. แนวคดิทฤษฏสีว่นผสมทางการตลาด 

8. ประวตัแิละความเป็นมาของบรษิทั  

9. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารระหว่างบคุคล 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 โมเดลการสือ่สารแบบงา่ย 
 

 ทีม่า:  Schiffman, L.G.; & Kanuk, L.L. (1994). Consumer behavior. (5th ed.). 

Englewood Clifts, NJ: Prentice Hall. p.284. 
 

 จากภาพประกอบคอืกระบวนการของการสือ่สาร ทีม่อีงคป์ระกอบคอื 

1) ผูส้ง่สาร  2) สาร  3) ช่องทางการส่งผ่าน และ  4) ผูร้บัสาร 

 ผูส้ง่สารคอืผูท้ีท่าํหน้าทีส่ง่ขอ้มลู สารไปยงัผูร้บัสารโดยผ่านช่องทางทีเ่รยีกว่าสื่อ ถา้หาก

เป็นการสือ่สารทางเดยีวผูส้ง่จะทาํหน้าทีส่ง่เพยีงประการเดยีวแต่ถ้าเป็นการสือ่สาร 2 ทาง ผูส้่งสาร

จะเป็นผูร้บัในบางครัง้ดว้ย ดงันัน้ผูส้ง่สารจะตอ้งมทีกัษะในการสือ่สาร มเีจตคตต่ิอตนเอง ต่อเรือ่งทีจ่ะสง่ 

ตอ้งมคีวามรูใ้นเน้ือหาทีจ่ะสง่และอยูใ่นระบบสงัคมเดยีวกบัผูร้บักจ็ะทาํใหก้ารสือ่สารมปีระสทิธภิาพ   

ผูส้่งสาร ผูร้บัสาร สาร ช่องทาง 
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 ขา่วสารทีด่ตีอ้งแปลเป็น รหสั เพือ่สะดวกในการสง่การรบัและตคีวาม  เน้ือหาของสารและ

การจดัสารกจ็ะตอ้งทาํใหก้ารสือ่ความหมายงา่ยขึน้  

 ช่องทางหรอืสือ่ในการรบัสารคอื ประสาทสมัผสัทัง้หา้ คอื ตา ห ูจมกู ลิน้  และกายสมัผสั 

และตวักลางทีม่นุษยส์รา้งขึน้มาเช่น สิง่พมิพ ์กราฟิก สือ่อเีลกทรอนิกส ์ 

 ผูร้บัสารคอืผูท้ีเ่ป็นเป้าหมายของผูส้ง่สาร  การสือ่สารจะมปีระสทิธภิาพ ผูร้บัสารจะตอ้งมี

ประสทิธภิาพในการรบัรู ้มเีจตคตทิีด่ต่ีอขอ้มลูขา่วสาร ต่อผูส้ง่สารและต่อตนเอง 

 

  การส่ือสารระหว่างบคุคล 

 นิยามของการสือ่สาระหวา่งบุคคล  Dean Barnlund (ยบุล เบญ็จรงคกจิ ; และคณะ. 2537) 

คอืการสือ่สารระหวา่งบุคคล เกีย่วขอ้งกบัการแสวงหาสถานการณ์ทางสงัคม ซึง่มนุษยไ์ดเ้ผชญิซึง่หน้า 

มปีฏิสมัพนัธโ์ดยการแลกเปลีย่นสญัญาณทาง วจันภาษา และอวจันภาษา นิยามน้ี เน้นมาตรการ      

5 ประการดว้ยกนัคอื  

1. ตอ้งมคีนอยา่งน้อย 2 คนในสถานการณ์นัน้ โดยต่างกร็ูว้่ามอีกีบุคคลอื่นอยูด่ว้ย 

2. มกีารพึง่พาอาศยัในการสือ่สารระหวา่งกนั 

3. มกีารแลกเปลีย่นสาร 

4. สารจะเขา้รหสัเป็นวจันภาษา หรอือวจันภาษา 

5. ไมม่รีปูแบบแน่นอนในการสือ่สาระหวา่งบุคคล ไมเ่ป็นทางการและมกีารปรบัเปลีย่นได้  

เสมอ 

 ถรินนัท ์อนวชัศริงิศ ์ (2526) ไดจ้าํกดัความ การสือ่สารระหวา่งบุคคล หมายถงึการถ่ายทอด 

ความรู ้ความคดิ ความรูส้กึ และความตอ้งการของผูส้ง่สารไปยงัผูร้บัสารและเกดิปฏกิริยิาตอบสนอง 

โดยปกตแิลว้จะเป็นการสือ่สาร โดยการพดูทีผู่พ้ดูและผูฟ้งัปรากฏ ตวัต่อหน้ากนั และเป็นการสือ่สาร

แบบสองทาง ดว้ยเหตุน้ีจงึทาํใหผู้ร้ว่ม ในการสือ่สารมจีาํนวนน้อย อาจจะมจีาํนวน 2 คน 3 คน หรอื 

6 คน จาํนวนสงูสดุจะเป็นเท่าใดขึน้อยูก่บัวา่ การสือ่สารนัน้ยงัคงอยูใ่นหลกัเกณฑ ์ 3 ประการของ

การสื่อสารระหว่างบุคคลหรอืไม ่หลกัเกณฑ ์3 ประการดงักลา่วไดแ้ก่ 

1. ทุกคนทีร่ว่มในการสือ่สารจะตอ้งใกลช้ดิกนั 

2. ทุกคนทีร่ว่มในการสือ่สารมบีทบาทเป็นทัง้ผูส้ง่ และผูร้บัสาร 

3. สารทีส่ ือ่กนันัน้ประกอบดว้ยวจันสารและอวจันสาร 

 โดยการสือ่สารระหวา่งบุคคลสามารถอธบิายดว้ยโมเดล Schramm (The Schramm  

Models) ดงัภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 The Schram Models 

 

 ทีม่า: Scharmn, W. (1954; citin Severin, W.J. & Tankard, J.W., Jr. 2001). 

Communication theories: Origins, methods, and used in mass media. (5th ed.). USA: 

Addison Wesley Longman, Inc. p.59. 

 

 จากภาพ ประกอบ 3 ขา้งตน้เป็นการอธบิายถงึบุคคลสองคนทีม่ปีระสบการณ์ต่างกั น

พยายามทีจ่ะสือ่สารกนัและมปีฏสิมัพนัธต่์อกนั โดยโมเดลแรกอธบิายถงึลาํดบัขัน้ของการสือ่สาร ซึง่

ประกอบดว้ยแหลง่ขอ้มลู คอยสง่สารดว้ยเขา้รหสั และรหสันัน้จะเป็นสญัญาณ เพือ่รอการถอดรหสั

  

แหลง่สาร                เข้ารหสั              สญัญาณ         เคร่ืองถอดรหสั    จดุหมายปลายทาง               

(Source)               (Encoder)            (Signal)           (Decoder)               (Destination) 

 

 

 

                                             

                              

  Signal 

สญัญาณ 

 

Source 
Destination 

 

Encoder Decode 

สนามแหง่ประสบการณ์ 

แหลง่สาร เข้ารหสัสาร 

สนามแหง่ประสบการณ์ 

ถอดรหสัสาร 
ผู้ รับสาร 

สาร 

สาร 

เข้ารหสั 

ตีความ 

ถอดรหสั 

เข้ารหสั 

ตีความ 

ถอดรหสั 
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จากผูร้บัซึ่ งกค็อืเป้าหมายนัน้เอง โมเดลทีส่อง  สญัญาณทีเ่กดิขึน้จะเป็นการรวมเอาป ระสบการณ์

ของทัง้สองฝา่ยเขา้ดว้ยกนั ซึง่กค็อืแหลง่ขา่วมปีระสบการณ์มาอยา่งไรกจ็ะนําประสบการณ์จากทัง้  2 

ฝา่ยเขา้ไวด้ว้ยกนั สว่นโมเดลที ่ 3 กจ็ะเป็นวงจรการมปีฏสิมัพนัธก์นัระหวา่งแหลง่ขา่วกบัเป้าหมาย 

ซึง่ต่างฝา่ยต่างผา่นการเขา้รหสั ตคีวาม ถอดรหสั สง่สาร และรบัสาร  ซึง่จะวนเวยีนส่งผลกลบัไป

กลบัมาเรยีกไดว้า่เป็นวงจรของการแบ่งปนัขอ้มลู (Severin; & Tankard. 2001) 

 ยบุล เบญ็จรงคกจิ และคณะ (2537) ไดอ้ธบิายถงึหน้าทีข่องการสือ่สารระหวา่งบุคคลตาม

ทฤษฎขีอง Dance และ Larson ไวด้งัน้ี 

1. การสือ่สารระหวา่งบุคคลมหีน้าทีเ่ชือ่มโยง (Linking Function) การสือ่สารระหวา่ง  

บุคคลทาํหน้าทีเ่ชือ่มโยงบุคคลกบัสิง่แวดลอ้ม มนุษยส์รา้งและพฒันาความผกูพนัทางวฒันธรรม

สงัคม และสภาวะจติใจกบัโลกภายนอกตวัเอง จากการสือ่สารมนุษย ์จะเหน็ความแตกต่างระหวา่ง

ตนเองกบัผูอ้ื่น ทาํใหม้องเหน็ดว้ยวา่ผูอ้ื่นมองเราอยา่งไร ด้ วยวธิกีารน้ีเราใชก้ระบวนการทางการ

สือ่สาร 2 แบบคอื 

  1.1 กระบวนการทาํใหผู้อ้ ื่นคลอ้ยตาม (Assimilation) เช่น เปลีย่นความคดิเกีย่วกบั

บุคคลอื่นทนัททีีรู่ว้า่ผูอ้ ื่นมคีา่นิยมขดักบัตน 

  1.2 กระบวนการทาํใหผู้อ้ ื่นยอมรบั (Accommodation) เป็นการเปลีย่นความคดิเกีย่วกบัตน

ใหส้อดคลอ้งกบัความรูส้กึทีผู่อ้ ื่นมต่ีอตนเอง 

2. การสือ่สารระหวา่งบุคคลมหีน้าทีไ่ตรต่รอง (Mentation Function) การไตรต่รอง คอื  

การคดิในเชงิรวบยอด ใชค้วามสามารถในการจาํ การวางแผน และคาดคะเน รวมทัง้ประเมนิคณุคา่

ดว้ย ซึง่การสือ่สารทาํใหเ้ราสามารถทาํสิง่เหลา่น้ีได้  มนุษยส์ามารถคดิไดไ้มม่ขีดีจาํกดัโดยอาศยั 

ภาษาและความหมาย มนุษยม์จีนิต นาภาพไดก้วา้งไกลไปกวา่ในสถานทีท่ี่ ตนเองอยู ่และเกนิกว่า

เวลาทีต่นเองอยู ่ (Decentering) ซึง่ทาํใหม้นุษยส์ามารถสรา้งภาพเกีย่วกบัผูอ้ื่นได ้และนําไปสู่

ความสามารถในการเขา้ใจผูอ้ื่น 

3. หน้าทีก่าํหนดกฎเกณฑ ์(Regulatory Function) ม ี3 ลกัษณะ คอื 

1. ใหผู้อ้ ื่นกาํหนดพฤตกิรรมตนเอง 

2. กาํหนดพฤตกิรรมของตนเอง (Self-regulation) 

3. กาํหนดพฤตกิรรมของผูอ้ื่น 

 วตัถปุระสงคข์องการส่ือสาร 

 เสนาะ ตเิยาว ์ (2541) เป้าหมายของการสื่อสารอาจเกดิขึน้โดยรูส้กึตวัหรอืไมรู่ส้กึตวักไ็ด ้

เพราะในขณะทีท่าํการสือ่สาร คนอาจไมท่ราบวา่ตวัเองตอ้งการอะไร แต่เมือ่เสรจ็สิน้การสือ่สารแลว้

จงึรูว้า่ตอ้งการอะไร เน่ืองจากการสือ่สารระหวา่งบุคคลเป็นการสือ่สารทีก่ระทาํทัง้ 2 ฝา่ย ดงันัน้

วตัถุประสงคจ์งึมผีลกระทบต่อทัง้ 2 ฝา่ย และวตัถุประสงคน้ี์เองทีเ่ป็นปจัจยัที่ ทาํใหท้ัง้ 2 ฝา่ยทาํการ

สือ่สารกนัมากหรอืน้อยตามความตอ้งการของแต่ละบุคคล วตัถุประสงคอ์าจมมีาก หรอืน้อยแลว้แต่

ขนาดและระดบัของการสือ่สาร แต่โดยทัว่ไปแลว้มวีตัถุประสงค ์4 ประการคอื  
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1. เพื่อใหค้นอื่นไดรู้จ้กัตวัเอง โดยการเรยีนรูท้ีเ่ราไดจ้ากบุคคลอกีฝา่ยหน่ึงทีท่าํการ 

สือ่สารกบัเรา 

2. เพื่อใหเ้ขา้ใจโลกภายนอก ทาํใหเ้รารูจ้กัเหตุการณ์ต่างๆ รูจ้กัสิง่ต่างๆ และรูจ้กับุคคล

อื่น 

3. เพือ่สรา้งความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งกนั 

4. เพื่อเปลีย่นแปลงทศันคตแิละพฤตกิรรม เพราะสิง่ทีเ่ราเรยีนรูจ้ากตวัเองและจากบุคคล  

อื่นทีส่ ือ่สารกบัเรา ทาํใหเ้ราเหน็ข้อดแีละขอ้บกพรอ่งของเราเองในบางเรือ่งทีค่วรปรบัปรงุ 

 ถรินนัท ์อนวชัศริวิงศ ์(2556) ไดแ้สดงกระบวนการสือ่สารระหวา่งบุคคลไวใ้นโมเดล ดงัที่

จะแสดงไวใ้นภาพประกอบ 4 

 

 

 

  

 

 

 

  

 

 

 

 

  

  

ภาพประกอบ 4 โมเดลการสือ่สารระหวา่งบุคคล 

 

 ทีม่า: ถรินนัท ์อนวชัศริวิงศ์. (2526). การสือ่สารระหวา่งบุคคล. กรงุเทพฯ: จฬุาลงกรณ์ 

มหาวทิยาลยั. หน้า 17. 

 

 จากภาพแสดงใหเ้หน็ถงึปฏกิริยิาต่อเน่ืองของบุคคล 2 คน ซึง่มีส่ ิง่สาํคญัทีค่วรจะคาํนึงถงึ

เสมอ ไดแ้ก่ กรอบอา้งองิ หรอืความรูแ้ละประ สบการณ์รว่ม และสิง่รบกวนซึง่มทีั ้ งสิง่รบกวนทาง

กายภาพ เช่น เสี ยงรบกวน เสยีงเบา ฯลฯ และสิง่รบกวนทางจติวทิยา เช่น ความวติกกงัวล ความ

กลวั ฯลฯ ซึง่จากโมเดลขา้งตน้นัน้ จะช่วยใหเ้ราเหน็ภาพการสือ่สารระหวา่งบุคคลไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 

ผูส้ ือ่สารคนที ่2 ผูส้ ือ่สารคนที ่1 

สิง่รบกวนทาง 

จติวทิยา 

วจันสารและอวจันสาร 
สิง่รบกวนทาง 

จติวทิยา 

ปฏกิริยิาตอบสนอง 

กรอบอา้งองิ 

ความรูแ้ละประสบการณ์

รว่มกนั 
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 การสือ่สารระหวา่งบุคคลกบัการนําไปใชใ้นการตลาดนัน้ จะเหน็ไดว้า่เป็นการสือ่สาร

ระหวา่งบุคคลมคีวามสาํ คญัในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคคอืขึน้ตอนการแสวงหาขอ้มลู 

เพราะแหล่งขอ้มลูจากบุคคลหรอืขอ้มลูลกัษณะบอกต่อนัน้เป็นแหล่งขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคใหค้วามเชื่อถอื 

และปราศจากการแต่งเตมิเพือ่ประโยชน์ทางการคา้  

 

  แนวคิดเก่ียวกบัเครือข่ายการส่ือสาร 

 ยบุล เบญ็จรงคกจิ และคณะ (2537) อา้งองิจาก อาภา เอราวณั (2545)  กล่าวว่า เครอืขา่ย

การสือ่สาร (Communication Network) หมายถงึ รปูแบบของป ฏสิมัพนัธ์ระหวา่งมนุษย ์เกดิขึน้ได้

จากการตดิต่อแลกเปลีย่นสารสนเทศระหวา่งบุคคลภายในระบบ ซึง่บางคนกพ็อใจทีจ่ะตดิต่อกบัคน

ใดคนหน่ึงโดยเฉพาะแ ละไมส่นใจทีจ่ะตดิต่อกบัคนอื่นๆภาย ในระบบ จนทาํใหก้ลายเป็น “เครอืขา่ย

การสือ่สาร” ซึง่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมและเป็นตวัทาํนายพฤตกิรรมของบุคคลในอนาคตได ้

 พชันี เชยจรรยา (2538) ไดแ้บ่งการเกดิขึน้ของเครอืขา่ยออกเป็น 2 ลกัษณะ ดงัน้ี 

1. เครอืขา่ยการสือ่สารแบบเกดิขึน้ เอง (Emergent Communication Network) หรอื 

เครอืขา่ยแบบไมเ่ป็นทางการ (Informal Network) เกดิขึน้จากการสือ่สารระหวา่งบุคคลซึง่ไมม่ใีคร

ไดร้บัมอบหมาย หรอืบงัคบัใหใ้ชก้ารตดิต่อผ่านช่องทางใดช่องทางหน่ึงอยา่งตัง้ใจ แต่เครอืขา่ย

เหล่าน้ีเกดิขึน้เมือ่สมาชกิมปีฏสิมัพั นธก์บับุคคลอื่นอยา่งอสิระในอตัราความถีแ่ละความเขม้ขน้ของ

การสือ่สารต่างกนั เมือ่เวลาผา่นไป เครอืขา่ยทีเ่กดิขึน้เองน้ีจะคอ่ยๆ กลายเป็นแหลง่ขอ้มลูทีไ่มเ่ป็น

ระเบยีบแบบแผน 

2. เครอืขา่ยการสือ่สารทีไ่ดถ้กูกาํหนดไว ้ (Prescribed Communication Network) หรอื 

เครอืขา่ยการสือ่สารแบบเป็นทางการ (Formal Network) เป็นประเภทของการสือ่สารระหวา่งบุคคล

ซึง่เกดิปฏสิมัพนัธใ์นเครอืขา่ยทีไ่ดม้กีารวางแผนอยา่งแน่นอน ดงันัน้เครอืขา่ยเหลา่น้ีจงึมโีครงสรา้ง

ทีม่แีบบแผน 

 การวิเคราะหเ์ครือข่ายการส่ือสาร 

 การวเิคราะหเ์ครอืขา่ยการสือ่สาร เพือ่ระ บุโครงสรา้งของการสือ่สารในระบบ โดยเป็นการ

วเิคราะหก์ารไหลของขอ้มลูระหวา่งบุคคลในระบบ โดยใชค้วามสมัพนัธร์ะหวา่งบุคคลเป็นหน่วยการ

วเิคราะห ์

 โรเจอร ์และ คนิแคด ์ (Roger; & Kincaid. 1981) ไดแ้บ่งลกัษณะของการตดิต่อสมัพนัธก์นั

ของคูส่ ือ่สารภายในเครอืขา่ยไวเ้ป็น 2 ลกัษณะดงัน้ี 

1. เครอืขา่ยความสมัพนัธส์ว่นบุคคลทีเ่ป็นแบบกระจาย (Radial Personal Network)  

หมายถงึ การทีบุ่คคลหน่ึงมกีารตดิต่อสมัพนัธก์บัคนหลายๆ คน ซึง่ในกลุม่ทีเ่ขาตดิต่อ 

ดว้ยกนัจะไมม่กีารตดิสมัพนัธร์ะหวา่งกนัเลย สว่นใหญ่บุคคลทีต่ดิต่อดว้ยจะมคีวาม ผกูพนัแบบผวิ

เผนิ และจะเป็นการตดิต่อสมัพนัธข์องบุคคลทีม่ลีกัษณะแตกต่างกนั แต่มจีดุรว่มกนัคอื มกีารตดิต่อ

ผา่นคนๆ เดยีวกนั และคนๆ นัน้ กเ็ปรยีบไดเ้ป็นศนูยก์ลางของการสือ่สารในเครอืขา่ย  
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2. เครอืขา่ยความสมัพนัธส์ว่นบุคคลแบบเกีย่วซอ้นตดิกนั (Interlocking Personal  

Network)  

หมายถงึ การทีบุ่คคลหน่ึงมกีารตดิต่อสมัพนัธก์บัคนหลายๆ คน โดยทีก่ลุ่มคนทุกคน 

เครอืขา่ยความสมัพนัธแ์บบน้ีจะมกีารตดิต่อสมัพนัธก์นัครบทุกคน และมคีวามสมัพนัธแ์ละสนิทสนม

กนั โดยทีจ่ะมลีกัษณะทีเ่หมอืนกนัหรอืคลา้ยกนัมาก 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 เปรยีบเทยีบลกัษณะการตดิต่อสมัพนัธก์นัของคูส่ ือ่สารในเครอืขา่ยของ 

 ทัง้สองลกัษณะ 

 

 ทีม่า: Roger, E.M. & Kincaid, D.L. (1981). Communication networks: Toward a new 

paradigm for research. New York: Free Press. p.135. 

 

2. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารแบบบอกต่อ 

 เอม็มานูเอล โรเซน (2543: 9) ไดจ้าํกดัความการบอกต่อ คอืเรือ่งราวทัง้หมดทีเ่ป็นคาํพดูปาก

ต่อปากทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ (Brand) ซึง่เป็นการรวบรวมการตดิต่อสือ่สารระหวา่งคนๆ  หน่ึงกบั

คนอกีคนหน่ึง (Person-to-person Communication) ซึง่เป็นการพดูทีเ่จาะจงลงไปถงึสนิคา้ การบรกิาร 

หรอืบรษิทัหน่ึงๆ ไมว่่าจะเป็นในช่วงเวลาใดกต็าม  

 วกิกพิเิดยี (2551: online) ไดใ้หจ้าํกดัความของ การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถงึ 

การสง่ผา่นขอ้มลูจากคนหน่ึงไปอกีคนหน่ึง เดมินัน้หมายถงึการบอกแบบปากต่อปาก แต่ปจัจบุนัยงั

รวมไปถงึทุกช่องทางการสื่อสารของมนุษย ์เช่น การพบหน้ากนั การโทรศพัท ์จดหมายอเีลก็ทรอนิกส ์

และการสง่ขอ้ความผา่นโทรศพัทม์อืถอื 

 C 

B 

 

บุคคล บุคคล 

A 

 

A 

 

 C 

B 

 

เครอืขา่ยส่วนบุคคล

แบบกระจาย 

 

เครอืขา่ยส่วนบุคคล

แบบเกีย่วซอ้นตดิกนั 
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 ศรญัญท์ติา ชนะชยัภวูพฒัน์ (ม.ป.ป.: ออนไลน์) Word of Mouth Communication เป็น

รปูแบบการสือ่สารทีไ่มเ่ป็นทางการ โดยการบอกต่อแบบปากต่อปากซึง่เกดิจากการทีก่ลุม่เป้าหมาย

ไดใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิารแลว้เกดิความพงึพอใจ กบ็อกต่อจากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลอื่น 

 รชินิส ์และ รทู-ชาฟ์เฟอร ์(Assael. 1998; citing Richins; & Root-Shaffer. 1987) อา้งองิจาก 

อาภา เอราวณั (2545) ไดแ้บ่งการสื่อสารแบบบอกต่อออกเป็น 3 ประเภท  

1. การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นแหล่งขา่วเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

2. การสือ่สารแบบบอกต่อเป็นการใหค้าํแนะนํา 

3. การสือ่สารแบบบอกต่อเป็นการบอกเลา่ประสบการณ์สว่นตวั 

 การสื่อสารแบบบอกต่อแต่ละประเภทต่างมลีกัษณะแตกต่างกนัออกไป กล่าวคอื  

แหล่งขา่วเกีย่วกบัผลติภณัฑจ์ะเป็นขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์ช่น รปูรา่ง ลกัษณะ หรอืคุ ณสมบตัิ

ของผลติภณัฑ ์สว่นการใหค้าํแนะนํากจ็ะเกีย่วขอ้งกบัการแสดงความคดิเหน็ การแสดงความรูส้กึ 

รวมทัง้การใหค้าํปรกึษา สาํหรบัการบอกเลา่ประสบการณ์สว่นตวันัน้จะเป็นการวพิากษว์จิารณ์ 

คุณลกัษณะ และคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ขอ้มลูทีเ่กีย่วกบัแหล่งขา่วของผลติภณัฑน์ัน้จะเป็ นขอ้มลู

จรงิทีต่รงไปตรงมา สว่นขอ้มลูทีเ่ป็นคาํแนะนําและการบอกเลา่ประสบการณ์สว่นตวันัน้จะเป็นไปใน

รปูแบบของการสื่อสารแบบบอกต่อซึง่สามารถเป็นขอ้มลูเชงิบวกหรอืเชงิลบกไ็ด ้อาจสรปุหน้าทีข่อง

การสือ่สารแบบบอกต่อออกเป็น 2 แบบคอื 1. การแจง้ขอ้มลู และ 2. การมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ 

โดยแต่ละแบบมคีวามสาํคญัแตกต่างกนัขึน้กบัแต่ละขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจ เช่น การบอก

เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์กจ็ะมคีวามสาํคญัในการสรา้งความตระหนกัรู้  (Awareness) การรบัฟงั

ประสบการณ์เกีย่วกบัผลติภณัฑก์จ็ะมคีวามสาํคญัในขัน้ตอนของการประเมนิทางเลอืก (Evaluation) 

และสดุทา้ย ขอ้มลูในลกัษณะของคาํแนะจาํจะสาํคญัสดุในขัน้ตอนสดุทา้ยของการตดัสนิใจ 

(Decision Marketing)  

 ซลิเวอรแ์มน (Silverman. 2001) สรปุคณุสมบตัขิองการสือ่สารแบบบอกต่อไวด้งัน้ี 

1. การสือ่สารแบบบอกต่อเป็นแรงจงูใจทีม่อีทิธพิลและมพีลงัมากในตลาด 

2. การสือ่สารแบบบอกต่อเป็นกลไกในการสง่ผา่นประสบการณ์ 

3. การสือ่สารแบบบอกต่อมคีวามเป็นอสิระ จงึมคีวามน่าเชือ่ถอื 

4. การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นส่วนหน่ึงของตวัผลติภณัฑเ์อง 

5. การสือ่สารแบบบอกต่อมกีารปรบัแต่งขอ้มลูใหม้คีวามเกีย่วขอ้งและสมบรูณ์ในตวัมนั 

เอง 

6. การสื่อสารแบบบอกต่อมกีารแยกแยะขอ้มลู เพิม่เตมิขอ้มลู ตกแต่งขอ้มลู และบางครัง้ 

กเ็ป็นการระเบดิขอ้มลู 

7. การสือ่สารแบบบอกต่อมขีอบเขตและความเรว็อยา่งไมจ่าํกดั 

8. การสื่อสารแบบบอกต่อเกดิขึน้จากแหล่งขอ้มลูเพยีงแหล่งเดยีว ไมใ่ช่เกดิจาก 

แหล่งขอ้มลูเลก็ๆ หลายๆ แหล่งมารวมกนั 

9. การสือ่สารแบบบอกต่อขึน้อยูก่บัธรรมชาตขิองแหลง่ขอ้มลูคอ่นขา้งสงู 
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10. การสือ่สารแบบบอกต่อช่วยใหป้ระหยดัขอ้มลูและแรงงาน และยงัมปีระสทิธภิาพ 

11. การสือ่สารแบบบอกต่อสว่นใหญ่จะเป็นไปในเชงิลบ 

12. การสือ่สารแบบบอกต่อเป็นเครือ่งมอืทีไ่มส่ิน้เปลอืงงบประมาณในการสรา้งความสนใจ 

เพิม่เตมิและสนบัสนุนขอ้มลู 

 เอม็มานูเอล โรเซน ไดแ้บ่ง Word of Mouth ตามสือ่ทีใ่ชใ้นการสง่ขา่ว ดงัน้ี 

1. การสง่ผา่นขา่วสารโดยใชก้ารพดูแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) จาก 

บุคคลหน่ึงไปสู่อกีบุคคลหรอืกลุ่มหน่ึง ทาํใหเ้กดิเป็นเรือ่งทีค่นพดูถงึ (Talk of the town)  

 2. การสง่ผา่นขา่วสารต่อๆ  กนัโดยใชส้ื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ (Viral Marketing) ไดแ้ก่ E-mail 

ทาํใหเ้กดิการแพรก่ระจายของขา่วสารไดอ้ยา่งกวา้งขวางในเวลาอนัรวดเรว็ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ใน

ยคุ ปจัจบุนัทีเ่ทคโนโลยทีางดา้น Internet มคีวามกา้วหน้าอยา่งมาก ทาํใหว้ธิกีารแพรก่ระจาย

ขา่วสารดว้ยวธิน้ีีเป็นวธิทีีนิ่ยมเป็นอยา่งมาก 

 วธิกีารสง่ผา่นขา่วสาร Word of Mouth สามารถทาํได ้3 รปูแบบดว้ยกนัคอื 

1. ผูเ้ชีย่วชาญสูผู่เ้ชีย่วชาญ (Expert to Expert) โดยปกตผิูเ้ชีย่วชาญจะเป็นตน้ตอของ 

การพดูต่อทีม่คีวามน่าเชือ่ถอืมาก เพราะถา้ผูเ้ชีย่วชาญพดูเกีย่วกบัตวัสนิคา้ใหบุ้คคลทัว่ไปฟงั จะทาํ

ใหส้นิคา้เป็นทีรู่จ้กัดยีิง่ข ัน้ ดงันัน้การใหผู้เ้ชีย่วชาญในสนิคา้หน่ึงเป็นตน้ตอในการกระจายขอ้มลูไปสู่

ผูเ้ชีย่วชาญคนอื่นๆ ทีอ่ยูใ่นอุตสาหกรรมเดยีวกนั โดยผา่นการ สมัมนาหรอืงานประชุมทางวชิาการ

จะเป็นการเพิม่ความสามารถในการบอกต่อของขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ตวันัน้ใหม้ากขึน้ได ้ 

2. ผูเ้ชีย่วชาญสูบ่คุคลทัว่ไป (Expert to Peer) วธิการสง่ผา่นขา่วสารวธิน้ีี คอืการให ้

ผูเ้ชีย่วชาญเป็นผูบ้อกต่อขอ้มลูของตวัสนิคา้ใหแ้ก่คนทัว่ไป ซึง่คอ่นขา้งไดร้บัความน่าเชือ่ถอื 

เน่ืองจากผูเ้ชีย่วชาญเหล่านัน้จะบอกถงึคุณสมบตัทิีแ่ทจ้รงิข องตวัสนิคา้ โดยไมม่กีาร พดูเกนิความ

จรงิเหมอืนกบัทีก่ารโฆษณาของบรษิทั หรอื การสือ่สารดว้ยวธิอีื่นๆ  

3. บุคคลทัว่ไปบอกต่อกนัเอง (Peer to Peer) โดยวธิการน้ีจะใชห้ลกัใหค้นทัว่ไปบอกต่อ 

กนัเอง ซึง่วธิไีดร้บัความน่าเชือ่ถอืมากทีส่ดุ เน่ืองจากสิง่ทีค่นทัว่ไปไดบ้อกน้ีจ ะเป็นประสบการณ์ที่

เขาไดร้บัจากการใชส้นิคา้หรอืบรกิารชนิดนัน้ในชวีติจรงิๆ  

 คอตเลอร ์ฟิลปิ (2540) กลา่วถงึการตดิต่อสือ่สารโดยอาศยับุคคลสามารถแบ่งออกเป็น 

ช่องทางการตดิต่อผา่นการสนบัสนุน ช่องทางการตดิต่อผา่นความเชีย่วช าญ และช่องทางการตดิต่อ

ทางสงัคม ช่องทางการตดิต่อผา่นการสนบัสนุนไดแ้ก่ การทีพ่นกังานขายของบรษิทัตดิต่อ ผูส้ ือ่ใน

ตลาดเป้าหมาย ช่องทางการตดิต่อผา่นความเชีย่วชาญ ไดแ้ก่ การทีผู่เ้ชีย่วชาญอสิระแถลงต่อผูซ้ือ้

เป้าหมาย และช่องทางการตดิต่อทางสงัคม ไดแ้ก่ การทีเ่พือ่นบา้น เพือ่นฝงู สมาชกิครอบครวัและ

บุคคลใกลช้ดิพดูกบัผูซ้ือ้เป้าหมาย  

 โดยอทิธพิลสว่นบุคคลจะมน้ํีาหนกัหรอืความสาํคญัอยา่งมากในสองกรณดีว้ยกนั ประการ

แรกทีผ่ลติภณัฑด์งักลา่วมรีาคาแพง มคีวามเสีย่ง ในกรณน้ีีผูซ้ือ้มแีนวโน้มทีเ่ป็นคนทีต่อ้งการขอ้มลู

สนบัสนุนอยา่งมาก และเป็นขอ้มลูทีอ่ยูน่อกเหนือจากทีป่รากฏใน สือ่มวลชน ประการทีส่อง ไดแ้ก่

กรณทีีเ่ป็นผลติภณัฑท์ีบ่่งบอกถงึสถานะหรอืรสนิยมของผูใ้ช ้กรณน้ีีผูซ้ือ้จะปรกึษาหารอืกบับุคคล

อื่นๆ เพื่อหลกีเลีย่งความรูส้กึขวยขวน อดึอดัใจ 
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 ธรีกติ ินวรตัน ณ อยธุยา (2549: 117) ใหแ้นวคดิในสว่นประสมของการสือ่สารการตลาด

บรกิารวา่กา รสือ่สารแบบปากต่อปากน้ีเป็นแหลง่อา้งองิทีม่คีวามสาํคญั โดยเฉพาะอยา่งยิง่สาํหรบั

ธรุกจิดา้นการบรกิาร ซึง่ขอ้มลูไดร้บัการเผยแพรอ่อกไปดว้ยวธิกีารน้ีอาจเป็นไดท้ัง้ในแง่ บวกและใน

แงล่บดงัต่อไปน้ี 

1. การสือ่สารแบบปากต่อปากทางดา้นบวก  

เมือ่ลกูคา้พอใจในการบรกิารกจ็ะถ่ายทอ ดใหผู้อ้ื่น เป็นแหล่งอา้งองิสาํคญัมผีลมากโดยเฉพาะธุรกจิ

ดา้นการรกัษาพยาบาล หรอืงานบรกิารดา้นวชิาชพี เช่น แพทย ์ ทนัต์แพทย ์ทีป่รกึษา ทางดา้นการ

จดัการ สถาปนิก และบญัชเีป็นตน้ การสือ่สารดว้ยวธิการน้ีจะช่วยใหอ้งคก์ารสามารถประหยดั

คา่ใชจ้า่ยมากกวา่การสือ่สารแบบอื่นๆ 

2. การสือ่สารแบบปากต่อปากทางดา้นลบ 

หากลกูคา้ไมพ่อใจงานบรกิารทีไ่ดร้บั กอ็าจถ่ายทอดความรูส้กึไมพ่อใจนัน้ไปยงัลกูคา้คนอื่นดว้ย

เช่นกนั ดงันัน้นกัการตลาดบรกิารจงึควรเพิม่ความระมดัระวงัถงึผลกระทบของการสือ่สารแบบปาก

ต่อปากในแงล่บน้ี 

 เอม็มานูเอล โรเซน ไดก้ลา่วถงึ คุณสมบตัขิองผูท้าํหน้าทีบ่อกต่ออกีดว้ยว่า ควรมลีกัษณะ

สาํคญัคอื  

1. จะตอ้งเรยีนรู ้ยอมรบัไดเ้รว็ และก่อนผูอ้ื่น (Ahead in adoption) 

2. สามารถตดิต่อสมัพนัธไ์ดเ้ป็นอยา่งด ี(Connected) 

3. สนใจรกัการเดนิทาง (Travelers) เพราะการเดนิทางมากทาํใหพ้บปะคนมาก จะเผยแพร่ 

บอกต่อไดม้าก 

4. สนใจใฝรู่ข้อ้มลูขา่วสารเสมอ (Information-hungry) 

5. ชอบพดูแสดงความคดิเหน็ (Vocal) เพราะหากไมช่อบพดูแลว้กย็ากทีจ่ะบอกต่อผูอ้ื่นได้ 

6. เปิดรบัสื่อต่างๆ (Exposed to the media) ไมปิ่ดกัน้ตนเอง สนใจตดิตามความเคลือ่นไหว 

ของขา่วสารจากสือ่ต่างๆ อยูเ่สมอ 

 จากลกัษณะธร รมชาตขิองการบอกต่อดงักลา่วน้ี บรษิั ทเจา้ของสนิคา้และบรกิารจะตอ้ง

พจิารณาถงึ  

- คณุภาพของสนิคา้และบรกิาร จะตอ้งดจีรงิ เพราะหากเป็นสนิคา้และบรกิารทีไ่มด่ ี

แลว้การบอกต่อนัน้กลบัเป็นตวัทาํลายตลาดเอง 

- เปิดโอกาสใหเ้ครอืขา่ยไดเ้หน็ขอ้ดขีองสนิคา้และบรกิารก่อน เพราะก่อนทีบุ่คคลจะ 

บอกต่อเกีย่วกบัสนิคา้ไดด้นีัน้ เขาตอ้งไดร้บัประสบการณ์ทีด่ก่ีอน เช่น ไดท้ดลองสนิคา้และบรกิาร

ภายใตก้ารดแูลแนะนําจากบรษิทัเป็นอยา่งดเีช่นน้ีเขาจะไดใ้ชแ้ละเหน็ขอ้ดขีองเราและบอกต่อใน

เครอืขา่ยต่อไป  
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 ดงันัน้การสื่อสารแบบบอกต่อจงึเป็นแหล่งขอ้มลูทีม่พีลั งและมอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค        

โดย เอม็มานูเอล โรเซน (2000) ยงัไดส้นบัสนุนดว้ยเหตุผลอกี 3 ประการ วา่การสือ่สารแบบบอกต่อ

มบีทบาทสาํคญัในดา้นการตลาดดงัน้ี  

1. ผูบ้รโิภคแทบจะไมร่บัฟงัขอ้มลูจากทางบรษิทัเลย การทีผู่บ้รโิภคไดพ้บเหน็โฆษณา 

มากมายในแต่ละวนั และไมม่ใี ครมเีวลาใส่ใจในทุกๆสิง่ทีส่ ื่อไดนํ้าเสนอ แต่ขอ้มลูจะถูกสรปุจาก

บุคคลใกลต้วัหรอืคนรูจ้กักนัมากกว่า หรอืทีเ่รยีกว่าขอ้มลูลกัษณะบอกต่อ 

2. ผูบ้รโิภคมคีวามสงสยัใครรู่ใ้นสนิคา้ของบรษิทั ผูบ้รโิภคจงึไมค่่อยเชื่อถอืสิง่เจา้ของ 

บรษิทัสนิคา้พดู 

3. ผูบ้รโิภคมกีารตดิต่อสือ่สารกนัเอง โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในปจัจบุนัมช่ีองทางมากมายที ่

ใช้ในการตดิต่อสือ่สาร ไมว่า่จะเป็น อนิเตอรเ์น็ต ทีท่าํใหเ้กดิการแลกเปลีย่นขอ้มลูระหวา่งคน แปลก

หน้า  

 

3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัความคาดหวงั 

 พาราสรุามาน ซทีฮอลม์ และเบอรร์ี ่ (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1988: 16) ไดใ้ห้

ความหมายของความคาดหวงั (Expectation) หมายถงึ ทศันคตเิกีย่วกบัความปรารถนา หรอืความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคทีพ่วกเขาคาดหมายวา่จะเกดิขึน้ในบรกิารนัน้  

 ซารบ์นิ (Sarbin. 1994: 22) ไดจ้าํกดัความของความคาดหวงัคอืพฤตกิรรมของผูด้าํรง

ตําแหน่งใดกต็ามมกัจะแสดงออ กโดยอาศยัความนึกคดิคาดคะเนวา่ ผูอ้ื่นซึง่เป็นผูด้าํรงตาํแหน่งนัน้

ควรปฏบิตัเิช่นไร เป็นแนวทางในการประพฤตปิฏบิตั ิสว่นมากผูด้าํรงตําแหน่งใดตําแหน่งหน่ึงมกัจะ

สงัเกตหน้าทีข่องผูด้าํรงตําแหน่งอื่นแลว้กะหน้าทีใ่หก้บัตําแหน่งตนเองตามลกัษณะความสมัพนัธ์

ระหวา่งตาํแหน่ง การสั งเกตและการคาดคะเนไมต่รงกบัผูด้าํรงตําแหน่งมกัไมส่บายใจเวลา

ดาํเนินการอยา่งไรลงไปทีต่รงกบัการคาดคะเน ความไมส่บายใจเช่นน้ีมผีลกระทบต่อการปฏบิตังิาน

ของผูด้าํรงตาํแหน่งนัน้ๆดว้ย 

 ทฤษฎคีวามตอ้งการ (Maslow’s Needs Hierarchy Theory)  

Abraham Maslow นกัจติวทิยา ไดอ้ธบิา ยเรือ่งความตอ้งการของมนุษย ์โดยแบ่งเป็น 5 ขัน้ (Five 

system of needs) (สมพงษ์ เกษมสนิ. 2526: 46)  

 ความต้องการขัน้ท่ี 1 ความตอ้งการของรา่งกาย (Physiological needs) ไดแ้ก่ ความตอ้งการ

ตอบสนองความหวิ ความกระหาย ความเหน่ือย ความตอ้งการทางเพศ ความตอ้งการดงักลา่ วเป็น

ความตอ้งการพืน้ฐานของสิง่มชีวีติทุกชนิดซึง่เป็นขัน้ทีส่าํคญัสดุตามแนวคดิของมาสโลว ์

 ความต้องการขัน้ท่ี 2 ความตอ้งการความปลอดภยัและมัน่คง (Safety needs) ไดแ้ก่

ความตอ้งการความคุม้ครอง ปกป้องรกัษา ความอบอุ่น ความปราศจากอนัตราย ตอ้งการอยูใ่น

สิง่แวดลอ้มซึง่ใหค้วามมัน่ใจแกเขาไดว้่า เขาไมถ่กูบบีบงัคบัทัง้ทางรา่งกายและจติใจ 
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 ความต้องการขัน้ท่ี 3 ความตอ้งการดา้นสงัคม ความรูส้กึทีด่ใีนความเป็นมติร การยอมรบั 

(Social needs, Affection, Friendship) คอืความรูส้กึทีด่ต่ีอกนั ความอยากมสีมัพนัธท์างดา้นจติใจ

กบัผูอ้ื่น อยากมเีพือ่น อยากใหค้นอื่นยอมรบัพฤตกิรรม 

 ความต้องการขัน้ท่ี 4 ความตอ้งการการยกยอ่ง (Esteem needs) ไดแ้ก่ ความอยากมี

หน้ามตีา มชีือ่เสยีง มคีนยกยอ่งเสือ่มใส มคีวามเดน่ดงัเหมอืนคนอื่น ความตอ้งการทีจ่ะสะทอ้นให้

เหน็ใจ จากการทีบุ่คคลจะรูส้กึมคีวามสุขเมือ่ไดร้บัการ ยกยอ่งชมเชยเมือ่ไดร้บัเกยีรตยิศชื่อเสยีง 

และจากการทีบุ่คคลเป็นเป้าหมายทีท่าํใหม้หีน้ามตีามเีกยีรตใินสายตาของผูอ้ื่น 

 ความต้องการขัน้ท่ี 5 ความตอ้งการทีจ่ะเขา้ใจและรูจ้กัตนเอง (Self actualization needs) 

ไดแ้ก่ การอยากรูค้วามคดิของผูอ้ื่นทีม่ตีวัตน อยากรูว้า่ ตนเองสามารถแคไ่หน มคีณุสมบตัต่ิางๆ 

อยา่งไร และมวีธิอียา่งไรไดบ้า้งทีจ่ะพฒันาตน ความตอ้งการขัน้ที ่ 5 น้ี เป็นทีน่่าสนใจศกึษามาก

ทีส่ดุ และนกัจติวทิยากลุม่มนุษยเ์ชือ่วา่ ความตอ้งการดา้นน้ี จะไมม่พีลงัผลกัดนัต่อพฤตกิรรมของ

บุคคลเลย หากความตอ้งการทีผ่า่นมาไมไ่ดร้บัการตอบสนอง 

 

 องคป์ระกอบของความคาดหวงั (The component of customer expectation)  

 ความคาดหวงัของลกูคา้เกีย่วกบัองคป์ระกอบพืน้ฐานซึง่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ บรกิารทีพ่งึ

ประสงค ์(Desired service) บรกิารทีเ่พยีงพอ (Adequate service) บรกิารทีค่าดการณ์ (Predicted 

service) และขอบเขตทีย่อมรบัได ้ (Zone of Tolerance) ซึง่อยูร่ะหวา่งบรกิารทีพ่งึประสงคแ์ละ

บรกิารทีเ่พยีงพอ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



21 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 ระดบัความคาดหวงัต่อการบรกิาร 2 ระดบั 
 

 ทีม่า: Christopher, Vandermerwe & Lewis. (1996). The Service Quality Handbook. 
 

 วรีะพงษ์ เฉลมิจริะรตัน์ (2543) ไดก้ลา่ววา่ ความคาดหวงัของลกูคา้เกดิขึน้จากปจัจยั 7 ประการ 
คอื 

1. ชือ่เสยีง ภาพพจน์ขององคก์าร รวมทัง้คาํรํ่าลอืต่าง 
2. ตวัของพนกังานผูใ้หบ้รกิาร เช่น การแต่งตวั รปูรา่ง 
3. ตวัสนิคา้ หรอืบรกิาร 
4. ราคาของบรกิารนัน้ 
5. สภาพแวดลอ้มในขณะนัน้ 
6. มาตรฐานคณุภาพของลกูคา้เอง 
7. คูแ่ขง่ของสถานบรกิารนัน้  

 โดยในบางครัง้ในความคาดหวงัของลกูคา้ยงัมคีวามรบัรูข้องลกูคา้ปะปนมาดว้ยโดย
สามารถทีจ่ะอธบิายถงึขอ้แตกต่างไดว้า่ขอ้มลูทีล่กูคา้ไดร้บั ผนวกกบัสถานการณ์แวดลอ้มในเวลา
นัน้ทาํใหล้กูคา้เกดิความเขา้ใจไปเองวา่ผูใ้หบ้รกิารตอ้งสามารถใหบ้รกิารไดอ้ยา่งดจีงึทาํใหล้กูคา้เกดิ
ความคาดหวงัทีส่งูหรอืเกนิกวา่ความปกตจิากความเป็นจรงิ เมือ่ไดร้บัการบรกิารตามมาตรฐานปกติ
กอ็าจรูส้กึไมพ่อใจ เช่น ในกรณขีองการใหบ้รกิารโทรศพัทเ์คลือ่นทีผู่ใ้หบ้รกิารมกัจะคาดหวงัให้
ระบบสามารถทีจ่ะใชต้ดิต่อไ ดอ้ยา่งต่อเน่ือง สญัญาณชดัเจน มกีารบรกิารหลงัการขายทีด่ ีรวมทัง้
บรษิทัผูใ้หบ้รกิารตดิตามใหค้วามสาํคญักบัลกูคา้อยา่งต่อเน่ือง และเมือ่ระบบทีใ่ชอ้ยูส่ามารถ
ตอบสนองไดต้ามความหวงั ลกูคา้กจ็ะเกดิความพงึพอใจและบอกต่อไปยงัคนใกลช้ดิใหม้าใชบ้รกิาร
ของระบบนัน้ 

บรกิารทีพ่งึประสงค ์

 

ขอบเขตทีย่อมรบัได้ 

บรกิารทีเ่พยีงพอ 

คาํสญัญาทีช่ดัแจง้ และ

คาํสญัญาทีไ่มช่ดัแจง้ 

การบอกปากต่อปาก 

ประสบการณ์ในอดตี 

 

บรกิารทีค่าดการณ์ 

 

ความรบัรูต่้อการ

บรกิารทางเลอืกอื่นๆ 

ปจัจยัจากสถานการณ์ 

ความตอ้งการสว่น

 

 ความเชือ่ของลกูคา้ต่อ

บรกิารทีเ่ป็นไปได ้
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 แหล่งท่ีมาของความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 

 ผลของการสาํรวจความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค  เกีย่วกบัคณุภาพของการบรกิารยงัทาํให้

ทราบวา่ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค เกีย่วกบัการบรกิาร ไดร้บัอทิธพิลมาจาก  4 แหลง่สาํคญัดว้ยกนั 

คอื 

 1. ความตอ้งการสว่นบุคคล  (Personal needs) ความตอ้งการสว่นบุค คลของผูบ้รโิภคจะ

แตกต่างกนัออกไปขึน้อยูก่บัลกัษณะส่วนบุคคล  และสภาพแวดลอ้มของผูบ้รโิภคแต่ละคนผูบ้รโิภค

อาจจะคาดหวงัจากการบรกิารชนิดเดยีวกนัแตกต่างกนัออกไปตามความตอ้งการของแต่ละบุคคล 

 2. การบอกต่อปากต่อปากเกีย่วกบัการบรกิาร  (Word-Of-Mouth Communication) คอื

ขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคไดร้บัรูจ้ากผูบ้รโิภคอื่น  ๆ ทีเ่คยไดร้บัการบรกิารจากผูใ้หบ้รกิารมาแลว้  โดยอาจจะ

เป็นการใหค้าํแนะนําชกัชวนใหม้าใชบ้รกิาร ขอ้ตาํหนิหรอืคาํบอกเลา่ต่าง ๆ เกีย่วกบัการบรกิารนัน้ 

 3. ประสบการณ์ในอดตีของผูบ้รโิภค  (Past Experiences) การทีผู่บ้รโิภคเคยได้ รบั

ประสบการณ์ตรงต่าง  ๆ เกีย่วกบัการบรกิารมอีทิธพิลต่อระดบัของความคาดหวงัของผูบ้รโิภค

เช่นกนั เพราะประสบการณ์ในอดตีทาํใหเ้กดิการเรยีนรูแ้ละการจดจาํประสบการณ์เหลา่น้ีไว ้

 4. การโฆษณาประชาสมัพนัธท์ีม่ต่ีอผูบ้รโิภค  (External Communications to Customers) 

การโฆษณาประชาสมัพนัธจ์ากองคก์รผูใ้หบ้รกิารทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคในรปูแบบต่าง  ๆ ไมว่า่จะเป็นการ

ประกาศการโฆษณาประชาสมัพนัธ์  ผา่นทางสือ่มวลชนต่าง  ๆ เพื่อใหเ้กดิภาพพจน์ทีด่ี  หรอืเพื่อ

สง่เสรมิการขายลว้น แต่มบีทบาทสาํคญัต่อการสรา้งความคาดหวงัของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัการบรกิาร

ทีจ่ะไดร้บั 

 

4. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู้ 

 แกรร์สินั และมากูน (Garrison; & Magoon. 1972: 637) ใหค้วามหมายวา่ การรบัรู ้หมายถงึ 

กระบวนการซึง่สมองตคีวามหรอืแปลความหมายของขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการสมัผสัของรา่งกายกบั

สิง่แวดลอ้มเป็นสิง่เรา้ ทาํใหท้ราบว่าสิง่เรา้หรอืสิง่ แวดลอ้มทีเ่ราสมัผสันัน้เป็นอะไร มคีวามหมาย

อยา่งไร ฯลฯ การทีเ่ราจะรบัรูส้ ิง่เรา้ทีม่าสมัผสัไดน้ัน้ จะตอ้งอาศยัประสบการณ์ของเราเป็นเครือ่งช่วย

ในการตคีวามหมายหรอืแปลความหมาย 

 

 ภาพรวมกระบวนการรบัรู้ 

 กระบวนการรบัรู ้(Perceptual process) เป็นขัน้ตอนทีเ่ริม่ตน้ดว้ยผูร้บัขา่วสารไดร้บัรูส้ ิง่กระตุน้

จากประสาทสมัผสั และจากการไดย้นิ ไดก้ลิน่ ไดล้ิม้รส และไดส้มัผสั โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ 5 

คอื ตา ห ูจมกู ปาก และผวิหนงั ซึง่การรบัรูจ้ากสิง่เหล่าน้ีทาํใหเ้กดิการเปิดรบั (Exposure) แลว้

นําไปสูค่วามตัง้ใจ (Attention) และการตคีวาม (Interpretation) ซึง่ทาํใหเ้กดิการรบัรูใ้นทีส่ดุ  
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 ภาพประกอบ 7 แสดงภาพกระบวนการรบัรู ้(The overview of the Perceptual Process)  

 

 คุณลกัษณะการรบัรูท้ ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค  (Characteristics of Perception 

Affecting Consumers)  

  คุณลกัษณะการรบัรูม้ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดงัน้ี 

1. การรบัรูข้องผูบ้รโิภคมลีกัษณะเป็นการเลอืกสรร  การรบัรูเ้ป็นเรือ่งของการคดัสรร  

เพราะวา่สมองหรอืจติใจของผูบ้รโิภคแต่ละคนไมอ่าจจะเขา้ใจ และตคีวามหมายของความรูท้ ัง้หมดที่

ไดร้บัเขา้มาทางประสาทสมัผสัในขณะเวลาใ ดเวลาหน่ึง กลไกของการรบัรู้  3 ประการทีผู่บ้รโิภคทุก

คนจะตอ้งมใีนการพจิารณาทีจ่ะยอมรบัใหส้ิง่กระตุน้ใด ๆ ผา่นเขา้มาในจติใจคอื 

  1.1 ปรมิาณขดีความสามารถในการรบัรู้  (Perception Overloading) จะเกดิขึน้ในขณะ

เวลาใดเวลาหน่ึงทีผู่บ้รโิภคสามารถทีจ่ะรบัเอาตวักระตุน้ใ ดๆ เขา้มาสูร่ะดบัทีรู่ต้วัไดเ้พยีงบางสว่น

จากตวักระตุน้ทีผู่บ้รโิภคเผชญิ 

  1.2 ความไวในการทีจ่ะรบัรู้  (Selective Sensitization) จะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมกีาร

รบัรูต่้อตวักระตุน้หลายอยา่งโดยรวดเรว็และถกูตอ้ง  ซึง่บุคคลจะทาํการเลอืกทีจ่ะรบัรูเ้ฉพาะโดย

รวดเรว็ และตรงกบัค่านิยมของผูบ้รโิภค 

  1.3 การต่อตา้นการรบัรู้  (Perception Defense) จะเกดิขึน้เมือ่ตวักระตุน้นัน้ไมต่รงกบั

คา่นิยม ซึง่คา่นิยมผูบ้รโิภคไมเ่พยีงแต่เป็นตวักระตุน้ทีบุ่คคลไมช่อบ หรอืทีท่าํลายความเชือ่ 

 2. การรบัรูข้องผูบ้รโิภคจะรบัรูไ้ดเ้พยีงระยะเวลาไมน่าน  การรบัรูถ้งึสิง่ต่าง  ๆ ส่วนใหญ่จะ

ถูกจาํกดัดว้ยเวลา คอื เวลาทีใ่ชใ้นการรบัรูม้กัจะเป็นช่วงเวลาสัน้ ๆ 

1.   สิง่กระตุ้นจากประสาทสมัผสั   2.  หนว่ยประสาทสมัผสั 

        (Sensory Stimuli)                     (Sensory Receptors) 

1.1การได้เห็น (Sights)               2.1 ตา (Eyes) 

1.2การได้ยนิ (Sounds)             2.2 ห ู(Ears) 

1.3การได้กลิน่ (Smells)            2.3 จมกู (Nose) 

1.4การได้ลิม้รส (Taste)            2.4 ปาก (Mouth) 

1.5การได้สมัผสั (Textures)       2.5 ผิวหนงั (Skin) 

3.  การเปิดรับ 

Exposure 

4.ความตัง้ใจ 

Attention 

5.การตีความ 

Interpretation 
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 3. การรบัรูข้องผูบ้รโิภคมลีกัษณะเป็นการสรปุโดยรวม  การรบัรูข้องผูบ้รโิภคจะมลีกัษณะ

เป็นการสรปุ ภาพโดยรวม หมายถงึผูบ้รโิภคไดใ้ชค้วามรูส้กึเพื่อเกดิการรบัรูใ้นเวลาเดยีวกนั ผูบ้รโิภค

มกีารแยกความรูส้กึในการสงัเกต 

 4. การรบัรูข้องผูบ้รโิภคมลีกัษณะเป็นเรือ่งอตัวสิยั  คอืเหตุการณ์อยา่งเดยีวกนั  จะรบัรูส้ ิ่ง

ดงักล่าวไดไ้มเ่หมอืนกนั ดงันัน้ผูบ้รโิภคจะมองเหน็ หรอืรบัรูแ้ต่ขอ้ดขีองสนิคา้ทีม่หีลายอยา่งมากกวา่

ขอ้ดอ้ย 

 

 การรบัรูค้ณุภาพการบริการ 

 แอนชนั และแวน ราจ ิ (Antioned; & Van Raaij. 1998) กลา่ววา่การรบัรูค้ณุภาพเกดิจาก

ความคาดหวงัของลกูคา้ สนิคา้หรอืการบรกิารจะมคีณุภาพสงูกต่็อเมือ่ความตอ้งการของลกูคา้ตรง

กบัความคาดหวงัทีต่ ัง้ไว ้การรบัรูค้ณุภาพทีส่งูต่อสนิคา้หรอืการบรกิารลกู คา้จะทาํการพจิารณาจาก

ความเหมาะสมของการใชง้าน ความคงทน ความปลอดภยั ความสะดวกสบาย ความ ไว้วางใจ  

ความถีใ่นการเสยีตํ่า การบรกิารหรอืสนิคา้จะมคีณุภาพเมือ่ลกูคา้ไดท้าํการเปรยีบเทยีบการรบัรูจ้รงิ

กบัความคาดหวงัต่อสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ 

 กรอนรสู (Gronross. 1990: 25) แบ่งการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารออกเป็น 2 ลกัษณะ 

1. ลกัษณะทางดา้นเทคนิคหรอืผลทีไ่ดร้บั ซึง่เป็นการพจิารณาเกีย่วกบัผูใ้หบ้รกิารจะใช้  

เทคนิคอะไรทีจ่ะทาํใหล้กูคา้เขา้มาใชบ้รกิารและเกดิความพอใจตามความตอ้งการพืน้ฐาน การรบัรู้

คณุภาพทีด่เีกดิขึน้เมือ่ความคาดหวงัของลกูคา้ตรงกั บการรบัรูท้ ีไ่ดจ้ากประสบการณ์ทีผ่า่นมา ถา้

ความคาดหวงัของลกูคา้ต่อการบรกิารไมเ่ป็นจรงิการรบัรูถ้งึคณุภาพโดยรวมจะตํ่า แต่ถา้ความ

คาดหวงัของลกูคา้ทีต่ ัง้ไวต้รงกบัการรบัรูจ้รงิ คณุภาพการบรกิารนัน้จะสงู โดยทีค่วามคาดหวงัต่อ

คณุภาพจะไดร้บัอทิธพิลจาก การสือ่สารทางการตลาด การสือ่สารแบบปากต่อปาก ภาพลกัษณ์ของ

องคก์ร และความตอ้งการของลกูคา้เอง 

2. ลกัษณะตามหน้าทีห่รอืความสมัพนัธข์องกระบวนการ เป็นการพจิารณาจากผู้ใหบ้รกิาร 

วา่จะทาํอยา่งไรใหก้ารบรกิารดเีท่ากบการรบัรูจ้ากประสบการณ์ของลกูคา้ทีผ่า่นมา  
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ภาพประกอบ 8 การรบัรูค้ณุภาพโดยรวม 

 

 ทีม่า: Gronross,C. (1998). Service Quality. p.12. 

 

 เงือ่นไขของการรบัรูค้ณุภาพบรกิารทีด่ขีองลกูคา้วา่ม ี6 ประการดงัน้ี 

1. ความเป็นมอือาชพีและทกัษะในการบรกิาร ลกูคา้จะรบัรูค้ณุภาพการบรกิารทีด่ไีดเ้มือ่ 

ผูใ้หบ้รกิารมคีวามรูท้กัษะในการแกป้ญัหาอยา่งมอือาชพี 

2. ทศันคตแิละพฤตกิรรม เป็นความรูส้กึของลกูคา้ทีม่ต่ีอพนกังานบรกิาร พจิารณาเกีย่วกบั 

ความเอาใจใสใ่นการแกป้ญัหาดว้ยความเตม็ใจโดยทนัท ี

3. การเขา้ถงึบรกิารงา่ยและมคีวามยดืหยุน่ ลกูคา้จะพจิารณาจากผูใ้หบ้รกิารประกอบไป 

ดว้ย สถานที ่ชัว่โมงการทาํงาน ตวัพนกังาน และระบบการทาํงานไดถ้กูออกแบบใหง้า่ยต่อการ

เขา้ถงึบรกิาร รวมถงึมกีารเตรยีมปรบัการบรกิารใหต้รงกบัความตอ้งการของลกูคา้ 

4. ความไวว้างใจและความซือ่สตัยข์องผูใ้หบ้รกิาร ลกูคา้จะรูว้า่เมือ่ใดกต็ามทีม่กีารตกลง 

ในการใชบ้รกิารทีเ่กดิขึน้ สามารถทีจ่ะไวใ้จผูใ้หบ้รกิารไดโ้ดยพนกังานจะทาํตามสญัญาทีต่กลงไวซ้ึง่

ถอืวา่เป็นสิง่ทีล่กูคา้ใหค้วามสนใจเป็นพเิศษ 

5. การชดเชย เมือ่ใดกต็ามทีล่กูคา้มคีวามรูส้กึวา่มบีางอยา่งผดิปกตหิรอืไมเ่ป็นไปตาม 

ความคาดหวงั ผูใ้หบ้รกิารจะตอ้งแกไ้ขใหเ้ป็นไปตามความคาดหวงัของลกูคา้อยา่งทนัท ี

6. ความมชีือ่เสยีงของผูใ้หบ้รกิาร ลกูคา้มกัเชือ่วา่การใหบ้รกิารของผูใ้หบ้รกิารสามารถ 

เชื่อถอืได ้และเหมาะสมกบัคุณค่าของเงนิทีจ่า่ยไป 

คุณภาพที่

คาดหวงั 

คุณภาพทีร่บัรู้

จากประสบการณ์ 

ปจัจยัทีค่าดหวงัต่อคุณภาพ 

การสือ่สารทางตลาด 

ภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

การบอกแบบปากต่อปาก 

ความตอ้งการของลกูคา้ 

ภาพลกัษณ์ของ

องคก์ร 

ใชเ้ทคนิคอะไร

ใหเ้กดิคณุภาพ 
ใชเ้ทคนิคอะไร

ใหเ้กดิคณุภาพ 

การรบัรูค้ณุภาพโดยรวม 
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 สมทิ และ ฮสูตนั (Smith; & Huston. 1993) กล่าวว่ามผีลลพัธท์ีเ่ป็นไปไดใ้นการประเมนิ

คณุภาพการบรกิารของลกูคา้หลงัจากทีม่กีารใชบ้รกิารจากผูใ้หบ้รกิาร 4 ประการ คอื ตํ่ากวา่คณุภาพ 

คุณภาพทีย่อมรบัได ้คุณภาพทีด่ ีและคุณภาพทีเ่หนือกว่า ดงัภาพประกอบ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

ภาพประกอบ 9 ทางเลอืกการประเมนิคณุภาพ 

 

 ทีม่า: Smith,R.; & Huston, M.,Berry, L.L. Shostack, G.L.; & Upah, G.,eds., (1993). 

Emerging Perspectives on Service Marketing. p.121. 

 

 จากภาพประกอบ 9 สามารถแปรผลทางเลอืกการประเมนิคณุภาพของลกูคา้ออกมาได้

ดงัน้ี 

1. ตํ่ากวา่คณุภาพ แสดงถงึการรบัรูค้ณุภาพจากประสบการณ์ไดเ้ท่ากบัความคาดหวงัไว ้

เป็นผลทาํใหล้กูคา้เกดิความไมพ่งึพอใจในบรกิารทีไ่ดร้บั 

2. คุณภาพทีย่อมรบัได ้แสดงถงึลกูคา้รบัรูคุ้ณภาพจากประสบการณ์ไดเ้ท่ากบัความ 

คาดหวงัไว ้ถา้ผูใ้หบ้รกิารตอ้งการทาํใหล้กูคา้มคีวามสขุกบการใชบ้รกิาร คณุภาพระดบัน้ีอาจไม่

เพยีงพอ 

3. คณุภาพทีด่ ีแสดงถงึลกูคา้รบัรูค้ณุภาพจากประสบการณ์สงูกวา่ความคาดหวงั ซึง่เป็น 

ผลทาํใหล้กูคา้สนใจทีจ่ะใชบ้รกิารต่อไป และมากวา่นัน้ยงัก่อใหเ้กดิการประชาสมัพนัธแ์บบปากต่อ

ปากไปยงักลุ่มลกูคา้กลุ่มอื่น 

4. คณุภาพทีเ่หนือกวา่ แสดงถงึการรบัรูค้ณุภาพจากประสบการณ์ทีเ่กนิกวา่ความ 

ตอ้งการจรงิของลกูคา้ซึง่ทาํใหเ้กดิความประทบัใจในบรกิารและยนิยอมทีจ่ะจา่ยแพงในการใชบ้รกิาร 

คณุภาพท่ีคาดหวงั (q0) คณุภาพท่ีได้รับจากประสบการณ์ (q1) 

การประเมนิคณุภาพของลกูค้า  

q1 >>q0 

คณุภาพท่ีเหนือกวา่ 

q1>q0 

คณุภาพท่ีดี 

q1=q0 

คณุภาพท่ียอมรับได้ 

q1<q0 

ต่ํากวา่คณุภาพ 

 



27 
 

5. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการบริการ และคณุภาพการบริการ 

 ความหมายของการบริการ 

 การบรกิาร (Service) เป็นกจิกรรมดา้นเศรษฐกจิซึง่ผลติสนิคา้ทีไ่มม่ตีวัตน เช่น การเช่า 

การบรหิารงานของรฐับาล การบรกิารดา้นสขุภาพ การประกนัและการบาํรงุรกัษา เป็ นตน้ (Herizer; 

& Render. 1999: 12)  

 เพอรอีตัน์ และ เจอรร์อมค ์ (Perreault; & Jeromc. 1996: 277) ไดจ้าํกดัความ การบรกิาร 

เป็นการกระทาํจากคนไปยงัอกีบุคคลหน่ึงเมือ่ไรกต็ามทีค่ณุใหก้ารบรกิารแก่ลกูคา้ ลกูค้ าจะไม่

สามารถเกบ็รกัษาไวไ้ดก้ารบรกิารอาจเป็นประสบการณ์ ควา มทรงจาํ การใชบ้รกิารหรอืการบรโิภค 

การบรกิารไมม่ลีกัษณะทางกายภาพ ไมส่ามารถจบัตอ้งไดเ้ราไมส่ามารถถอืบรกิารเอาไว ้และลกูคา้

กย็ากทีจ่ะคาดเดาวา่จะไดร้บัอะไรจากการบรกิาร ผลติภณัฑห์ลายอยา่งจาํเป็นตอ้งมกีารบรกิาร

ควบคูก่นัไปดว้ย เช่น การเตมิน้ํามนัและคา่ยคา่น้ํามนัดว้ย บตัรเครดติ หรกืารบรกิารสง่พซิซ่าถงึ

บา้น เป็นตน้ 

 คอตเลอร ์(Kotler. 2000: 248) ไดก้ล่าวว่า การบรกิาร หมายถงึกจิกรรมหรอืประโยชน์เชงิ

นามธรรมซึง่ฝา่ยหน่ึงไดเ้สนอเพือ่ขายใหก้บัอกีฝา่ยหน่ึง โดยผูร้บับรกิารไมไ่ดค้รอบครองการบรกิาร

นัน้ๆ อยา่งเป็นรปูธรรม กระบวนการใหบ้รกิารอาจจะใหค้วบคู่ไปกบัการจาํหน่ายผลติภณัฑห์รอืไมก่็

ได ้ 

 ลกัษณะของการบริการ 

 ปณศิา ลญัชานนท ์ (2548: 163) อา้งองิจาก (servicearts: online) ไดจ้าํแนกการบรกิาร

ออกเป็น 4 ประการ  

1. ไมส่ามารถจบัตอ้งได ้ (Intangibility) หมายความวา่ ผูบ้รโิภค (ลกูคา้ทีค่าดหวงั ) ไม่ 

สามารถรู้ สกึมองเหน็ ไดย้นิ ลิม้รส หรอืไดก้ลิน่ ทาํใหไ้มส่ามารถทดลองใชผ้ลติภณัฑก่์อนทีจ่ะทาํ

การซือ้ เช่น การทาํศลัยกรรม หรอืการโดยสารบนเครือ่งบนิ  สิง่เหลา่น้ีผูบ้รโิภคไมส่ามารถรูผ้ลขอ ง

การบรกิารไดจ้นกวา่จะมกีารผา่ตดัหรอืการเดนิทางจรงิ ทาํใหผู้บ้รโิภคพยายามจะแสว งหาสิง่ทีจ่ะบ่ง

บอกถงึคณุภาพของการบรกิาร (Service quality) เพื่อทาํใหต้วัเองเกดิความเชื่อมัน่ทีจ่ะใชบ้รกิาร

นัน้ๆ นกัการตลาด จงึตอ้งพยายามทาํใหบ้รกิารมคีวามสามารถในการจบัตอ้งไดใ้หม้ากทีส่ดุ โดย

โปรแกรมการสง่เสรมิการตลาดควรชีใ้หเ้หน็ถงึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากบรกิ ารอยา่งชดัเจนมากกวา่ที่

จะเน้นตวับรกิารเท่านัน้ 

2. ความไมส่ามารถแบ่งแยกได ้(Service inseparability) หมายความวา่ การผลติและการ 

บรโิภคเกดิขึน้ในขณะเดยีวกนั ในประเดน็น้ีจะตรงขา้มกบัการผลติสนิคา้ ซึง่เริม่จากการนําวตัถุดบิ

มาผลติแลว้นําไปเกบ็ไวใ้นคลงัสนิคา้ และหลงัจา กทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้จงึจะเกดิการบรโิภค ส่วน

บรกิารนัน้เริม่จากการทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้แลว้จงึเกดิการผลติและการบรโิภคในขณะเดยีวกนั เช่น 

ผูบ้รโิภคตดัสนิใจวา่จะตดัผมทีร่า้นน้ีแลว้ช่างตดัผมจงึเริม่กระบวนการผลติ (การตดัผม ) และ

ผูบ้รโิภคไดร้บัผมทรงใหมใ่นขณะเดยีวกนั 
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3. ความไมแ่น่นอน (Service variability) กลา่วคอื คณุภาพในการใหบ้รกิารจะผนัแปรไป 

ตามผูใ้หบ้รกิาร และขึน้อยูก่บัวา่ใหบ้รกิารเมือ่ไหร ่ทีไ่หน และอยา่งไร ตวัอยา่ง ภาพรวมการ

ใหบ้รกิารของโรงแรมแมรอิอท (Marriott) อาจสงูกวา่มาตรฐานทัว่ไป แต่การใหบ้รกิารของพนั กงาน

ภายในโรงแรมแต่ละคนอาจไมเ่หมอืนกนั บางคนอาจใหบ้รกิารดกีวา่อกีคนหน่ึง ซึง่ทาํใหก้าร

ใหบ้รกิารเกดิความไมแ่น่นอน เป็นตน้ 

4. ความไมส่ามารถเกบ็ไวไ้ด ้(Perish ability) บรกิารเป็นสิง่ทีไ่มส่ามารถเกบ็ไวใ้นโกดงั 

หรอืคลงัสนิคา้ เมือ่บรกิารเกดิขึน้นกัการตลาดจะไมส่ามารถ เกบ็ไวเ้พื่อขายหรอืใชใ้นภายหลงัได ้

ความไมส่ามารถเกบ็ไวไ้ด ้และไมเ่กดิปญัหาถา้อุปสงคท์ีม่ต่ีอบรกิารนัน้คงทีแ่ต่เมือ่อุปสงคท์ีม่ต่ีอ

บรกิารมคีวามผนัผวนมาก จะทาํใหเ้กดิอุปสรรคในการบรหิาร เช่น ในช่วงทีไ่มใ่ช่วนัหยดุเทศกาล 

โรงแรมและรสีอรท์ต่างๆ จะคดิราคาหอ้งพกัใน ระดบัตํ่า หรอืกรณขีองรา้นอาหารจา้งพนกังาน

ชัว่คราว เพือ่เสริฟ์อาหารในช่วงทีม่ลีกูคา้มาก 

 ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ (2549. 27)อา้งองิจาก (servicearts: online)  ยงัไดก้ล่าวลกัษณะ

ของบรกิารวา่ ความแตกต่างของการบรกิารในแต่ละครัง้ (Variability or Heterogeneity) ความ

แตกต่างในดา้นคณุภาพในการใหบ้รกิาร เน่ืองจากบรกิารตอ้งอาศยัคนหรอืพนกังานในการใหบ้รกิาร

เป็นสว่นใหญ่ (labor intensive) ซึง่การทีพ่นกังานจะยิม้หรอืไม ่จะใหบ้รกิารดว้ยจติใจอยา่งแทจ้รงิ

หรอืไม ่ตอ้งขึน้กบัองคป์ระกอบอื่น ๆ ทัง้ในดา้นรา่งกายและจติใจ เช่น พนกังานคนหน่ึง  เมือ่วนัวาน

น้ีใหบ้รกิารดมีาก ยิม้แยม้แจม่ใส ทกัทายลกูคา้เป็นอยา่งด ีแต่วนัรุง่ขึน้พนกังานคนเดยีวกนัอาจถกู

รอ้งเรยีนว่าบรกิารไมด่ ีไมย่ิม้แยม้ พดูจาไมไ่พเราะ สาเหตุเน่ืองมาจากพนกังานคนนัน้ไมไ่ดน้อน

หลบัอยา่งเตม็อิม่เพราะตอ้งดแูลลกูสาววยัหน่ึงปีทีป่ว่ยเป็นไขห้วดัตลอดคนืทีผ่า่นมา 

  

 ทฤษฎีเก่ียวกบัคณุภาพการบริการ 

 คณุภาพการบรกิาร (Service Quality) หมายถงึการประเมนิของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัความดเีลศิ

หรอืความเหนือกวา่ของการบรกิาร (Zeithaml. 1988: 2-22)  

 พาราสรุามาน  และคณะไดเ้สนอเพิม่เตมิวา่คณุภาพของการบรกิารตามความรั บรู้ 

(Perceived Service Quality) ของผูบ้รโิภคก็ คอื การประเมนิหรอืการลงความเหน็เกีย่วกบัความดี

เลศิของการใหบ้รกิารโดยรวม  (Parasuraman; et al. 1988: 12-40) เป็นผลลพัธท์ีเ่กดิขึน้จากการ

เปรยีบเทยีบของผูบ้รโิภคระหว่างความคาดหวงัของพวกเขาเกีย่วกบัคุณภาพการบรกิาร ทีต่อ้งการ 

และการบรกิารทีพ่วกเขาไดร้บัจรงิ (Parasuraman; et al. 1994: 201-230) 
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6. แนวคิดทฤษฎีการประเมินคณุภาพในการให้บริการ 

 แนวคดิพืน้ฐานในการประเมนิคณุภาพใหบ้รกิาร  การบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิาร  ผูบ้รโิภคแต่

ละคนมคีวามคาดหวงัในตวัสนิคา้หรอืบรกิารอยูท่ีร่ะ ดบัใดระดบัหน่ึง  ซึง่ในความเป็นจรงิผู้ ใหบ้รกิาร

อาจผลติสนิคา้หรอืใหบ้รกิารทีแ่ตกต่างกบัความคาดหวงั  ซึง่เป็นไดท้ัง้ในกรณทีีพ่อดหีรอืสงูกว่า

ความคาดหวงั  ทาํใหล้กูคา้ประเมนิวา่สนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัมคีณุภาพสงู  และกรณทีีบ่รกิารที่

ไดร้บัตํ่ากวา่ทีล่กูคา้คาดหวงัทาํใหล้กูคา้ประเมนิวา่สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ ๆ มคีณุภาพตํ่าตามไปดว้ย 

 โจเซฟ และบลานตนั (Joseph; & Blanton. 2000: 32) อา้งองิจาก สภุาดา วฒันสขุ (2551: 

16) แสดงแนวคดิทีก่ล่าวมาขา้งตน้  คอื สิง่ทีล่กูคา้คาดหวงัจากผูใ้หบ้รกิารรวมเรยีกวา่สิง่ทีค่าดหวงั  

(Desirable Condition) ในขณะทีส่ ิง่ทีล่กูคา้ไดร้บัจากผูใ้หบ้รกิารรวมเรยีกวา่  สิง่ทีไ่ดร้บั (Perceived 

Condition) โดยคณุภาพของสนิคา้หรอืบรกิารสามารถประเมนิไดจ้ากความแตกต่างระหวา่งสิง่ที่

คาดหวงักบัสิง่ทีไ่ดร้บั 

 การประเมนิคณุภาพการบรกิาร จะประเมนิจากความรบัรูข้องผูบ้รโิภคโดยการรบัรูค้ณุภาพ

บรกิารของผูบ้รโิภคจะขึน้อยูก่บัผลลพัธจ์ากการเปรยีบเทยีบความคาดหวงัทีจ่ะไดร้บัจากการบรกิาร

นัน้ๆ กบัการบรกิารทีไ่ดร้บัจรงิตามการรบัรูข้องผูบ้รโิภค  

 การประเมินคณุภาพบริการโดยการใช้  SERVQUAL (GAP 5) 

 พาราสรุามาน  ไซแธมอล และแบรี่ (Paasuraman, Zeithaml; & Berry. 1985: 47-48) ได้

นําแบบจาํลองช่องวา่งมาสรา้งเครือ่งทีใ่ชว้ดัคณุภาพการบรกิารทีเ่รยีกวา่  SERVQUAL เพือ่ใช้

ประเมนิคณุภาพบรกิารทางธรุกจิ  โดยเครือ่งมอืน้ีอาศยัพืน้ฐานของช่องว่างที่  5 เป็นเครือ่งมอืทีม่ ี

มาตรฐานทีใ่ชไ้ดก้บังา บรกิารทุกประเภท  ใหค้วามสาํคญัและยดึถอืเอาความตอ้งการตามความ

คาดหวงัของผูใ้ชบ้รกิาร 
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ภาพประกอบ 10 แสดงแบบจาํลองช่องว่าง GAP 5 
 

 ทีม่า: Parasuman, A.; Zeithamal, Valarie A.; & Leonard, Berry L. (1990). Delivering 
QualityService Balancing Customer Perceptions and Expectations. p.71. 
 
 การกาํหนดปจัจยัคณุภาพการบรกิารใน  SERVQUAL ทัง้ 5 ปจัจยัพืน้ฐานทีผู่บ้รโิภคใชใ้น
การกาํหนดความรบัรูต่้อคณุภาพการบรกิาร โดยความรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อคณุภาพการบรกิาร  มผีล
มาจากขนาดและทศิทางของช่องวา่งระหวา่งความคาดหวงัและการรบัรูต่้อการบรกิาร (Paasuraman, 
Zeithaml; & Berry. 1989: 129) เมือ่ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคต่อคณุภาพการบรกิารมมีากกวา่
ความรบัรูจ้ากบรกิารทีไ่ดร้บัจรงิ (ES>PS) ผูบ้รโิภคจะไมพ่อใจการบรกิารทีไ่ดร้บั  และความไมพ่อใจ
จะเพิม่มากขึน้เมือ่ความต่างของระดบัความคาดหวงัและความ รบัรูส้งูขึน้  หากความคาดหวงัของ
ผูบ้รโิภคต่อคณุภาพการบรกิาร  มคีา่เท่ากบัความรบัรูจ้รงิจากการบรกิารทีไ่ดร้บัจรงิ  (ES = PS) 
ผูบ้รโิภคจะรูส้กึพอใจตอ้งการบรกิาร  และหากความรบัรูจ้ากการบรกิารทีไ่ดร้บัจรงิมคีา่มากกวา่
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคต่อการบรกิาร (ES>PS) กจ็ะเป็นการบรกิารทีม่ ี  คณุภาพเหนือกวา่ความ
ถงึพอใจทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั  และผูบ้รโิภคจะรูส้กึพอใจเพิม่มากขึน้  เมือ่ความต่างของระดบัความ
คาดหวงัและความรบัรูส้งูขึน้บรกิาร  (Paasuraman, Zeithaml; & Berry. 1989: 133) ผลจากการ
ศกึษาวจิยัพบว่า  ผูใ้ชบ้รกิารจะประเมนิคณุภาพ การบรกิารวา่สงูหรอืตํ่านัน้  จากการเปรยีบเทยี บ
บรกิารทีไ่ดร้บัจรงิกบับรกิารที่ ผูใ้ชบ้รกิารคาดหวงัหรอืปรารถนา  โดยมปีจัจยัทีม่อีทิธผิลต่อความ
คาดหวงัของลกูคา้ 4 ประการ 

การตดิต่อสือ่สาร

แบบปากต่อปาก 
ความตอ้งการของ 

แต่ละบุคคล 

ประสบการณ์ 

ทีผ่า่นมา 

บรกิารทีค่าดหวงั 

บรกิารทีไ่ดร้บั 

การตดิต่อสือ่สาร

ภายนอกไปยงัลกูคา้ ผูใ้หบ้รกิาร 

ช่องว่างที ่5 
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 ประการแรก คอื สิง่ทีผู่บ้รโิภครบัฟงัมาจากการบอกปากต่อปาก พบวา่การบอกปากต่อปาก

เป็นปจัจยัสาํคญัที่มผีลกระทบต่อความคาดหวงัต่อการบรกิารของลกูคา้ 

 ประการทีส่อง คอื ความตอ้งการสว่นบุคคลซึง่จะถกูกาํหนดจากอุปนิสยัและสถานการณ์ 

 ประการทีส่าม คอื ประสบการณ์ในอดตีของผูบ้รโิภค 

 ประการทีส่ ี่ คอื การสือ่สารประชาสมัพนัธ์  เช่น แผน่ป้ายประชาสมัพนัธ์  โครงการการ

โฆษณาทางโทรทศัน์ ฯลฯ เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการกาํหนดความคาดหวงัต่อบรกิารของผูใ้ชบ้รกิาร 

 พาราสรุามาน  ไซแธมอล และ แบรี่ (Paasuraman; Zeithaml; & Berry. 1985: 44) ไดท้าํ

การ Focus Interview เพือ่ศกึษาสิง่ทีล่กูคา้ใหค้วามสาํคญัในการประเมนิคณุภาพการบรกิารเกณฑ์

ทีล่กูค้าใชบ้รกิารประเมนิคณุภาพการบรกิาร  หรอืเรยีกอกีอยา่งหน่ึงว่า  ตวักาํหนดคณุภาพการ

บรกิาร (Determinants of Service Quality) ประกอบดว้ย 10 ประการคอื 

1. ความเชื่อถอืได ้(Reliability) หมายถงึ การปฏบิตังิานไดอ้ยา่งสมํ่าเสมอไมม่ขีอ้ผดิพลาด 

และการใหบ้รกิารไดต้รงตามเวลาทีร่ะบุ  

2. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถงึ ความเตม็ใจและความพรอ้มของพนกังาน 

ในการใหบ้รกิารอยา่งรวดเรว็ โดยลกูคา้ไมต่อ้งรอคอย 

3. ความรูค้วามชาํนาญ (Competence) หมายถงึ มคีวามรูแ้ละทกัษะ เช่น ความสามารถ 

ในการใหบ้รกิาร ความสามารถในการสือ่สาร ความสามารถในความรูว้ชิาการทีจ่ะใหบ้รกิาร 

4. การเขา้ถงึบรกิาร (Access) หมายถงึ ความสะดวกในการตดิต่อและเขา้ใชบ้รกิารหรอื 

รบับรกิารไดส้ะดวกไมซ่บัซอ้นเกนิไป 

5. อธัยาศยั (Courtesy) หมายถงึ การแสดงความสภุาพต่อผูใ้ชบ้รกิาร และการใหบ้รกิาร 

ตอ้นรบัทีเ่หมาะสมมบุีคลกิภาพทีด่ ี 

6. การสือ่สาร (Communication) หมายถงึ การสื่อสารขอ้มลูชีแ้จงขอบเขตและลกัษณะ 

งานบรกิารใหล้กูคา้เขา้ใจโดยงา่ย 

7. ความน่าเชือ่ถอื (Credibility) หมายถงึ ชื่อเสยีงขององคก์ร ความซือ่สตัยแ์ละคณุภาพ 

ของงานบรกิารมคีวามเทีย่งตรงน่าเชือ่ถอื 

8. ความมัน่คง (Security) หมายถงึ การปราศจากซึง่อนัตรายความเสีย่งและขอ้สงสยัไม ่

มัน่ใจต่าง 

9. การเอาใจใส่ (Understanding) หมายถงึ ความพยายามทีจ่ะเขา้ถงึความตอ้งการของ 

ลกูคา้ และใหค้วามสาํคญัแก่ลกูคา้ทุกคน 

10. การสรา้งสิง่ทีจ่บัตอ้งได ้(Tangibles) หมายถงึ การเตรยีมวสัดุอุปกรณ์ใหพ้รอ้มสาํหรบั 

ใหบ้รกิารและการจดัสถานทีใ่ห้ บรกิารสวยงาม  สะอาด รวมทัง้บุคลกิภาพของพนกังานผูใ้หบ้รกิาร

จากแนวคดิเกีย่วกบัคณุภาพการบรกิาร สามารถนําเสนอการบรกิารทีม่คีณุภาพสงูสดุใหแ้ก่ลกูคา้ได้

อยา่งสมํ่าเสมอและต่อเน่ือง  กล่าวคอื  จะตอ้งสามารถสนองตอบต่อความคาดหวงัของลกูคา้  

(Customer Expectation) ไดใ้นระดบั เดยีวกนัหรอืในระดบัสงูกว่าทีล่กูคา้คาดหวงัเอาไวเ้พื่อได้

คณุภาพดตีรงตามทีล่กูคา้คาดหวงั 
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 คณุภาพการใหบ้รกิาร  (Service quality) สิง่สาํคญัสิง่หน่ึงในการสรา้งความแตกต่างของ

ธรุกจิการใหบ้รกิาร  คอื การรกัษาระดบัการใหบ้รกิารทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่  โดยเสนอคณุภาพการ

ใหบ้ริการตามลกูคา้คาดหวงัไว้  ขอ้มลูต่างๆ  เกีย่วกบัคณุภาพการใหบ้รกิารทีล่กูคา้ตอ้งการใน

งานวจิยัครัง้น้ี  ไดนํ้าหลกัของการบรหิารคณุภาพรวมของการบรกิาร  คอื การใหค้วามสะดวกการ

เขา้ใจ ทาํตนเป็นประโยชน์โดยนําผลประโยชน์เสนอใหแ้ก่ลกูคา้อยา่งกระตอืรอืรน้และเตม็ใจ  โดย

มไิดค้าดห วงัสิง่ตอบแทนบุคลากรทุกระดบัขององคก์รมสีว่นสาํคญัในการใหก้ารบรกิารทีด่แีละมี

คุณภาพดว้ยเหตุน้ีการบรกิารทีด่จีะเป็นเครือ่งมอืช่วยใหผู้ท้ ีต่ดิต่อกบัองคก์รเกดิความเชื่อถอื  และ

เกดิภาพลกัษณ์ทีด่ ี

 

7. ทฤษฏีส่วนผสมทางการตลาด  

 สว่นประสมทางการตลาด ( Marketing mix หรือ 4 Ps ) หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดที่

ควบคุมได ้ซึง่บรษิทัใชร้ว่มกนั เพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (ศริวิรรณ. 2546: 53; 

อา้งองิจาก Kotler. 2003: 16) 

 ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธรุกจิ เพือ่ตอบสนองความจาํเป็นหรอื

ความตอ้งการของลกูคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัได ้และ สมัผสัไมไ่ด ้เช่นบรรจุ

ภณัฑ ์ส ีราคา คณุภาพ ตราสนิคา้ บรกิารและชือ่เสยีงของผูข้าย ผลติภณัฑอ์าจจะเป็นสนิคา้บรกิาร 

สถานที ่บุคคล หรอืความคดิ ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า (Value) ในสายตาของ

ลกูค้า จงึจะมผีลทาํใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้การกาํหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งพยายาม

คาํนึงถงึปจัจยัต่อไปน้ี 

1. ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product differentiation) และ ความแตกต่างทางการ 

แขง่ขนั (Competitive differentiation) 

2. องคป์ระกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์(Product component) เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน  

รปูลกัษณ์ คณุภาพ  การบรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ 

3. การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์(Product positioning) เป็นการออกแบบผลติภณัฑ ์

ของบรษิทั เพื่อแสดงตําแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณค่าในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย 

4. การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑม์ลีกัษณะใหมแ่ละ 

ปรบัปรงุใหด้ขี ึน้ (New and improved) ซึง่ตอ้งคาํนึงถงึความสามารถในการตอบสนองความ

ตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 

5. กลยทุธเ์กีย่วกบัส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Product mix) และสายผลติภณัฑ ์(Product Line) 
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 ราคา (Price) หมายถงึ จาํนวนเงนิ หรอืสิง่อื่นๆ ทีม่คีวามจาํเป็นตอ้งจา่ย เพือ่ใหไ้ด้

ผลติภณัฑห์รอื หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า 

(Value) ของผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ ดงันัน้ผูก้าํหนดกลยทุธด์า้นราคาจงึตอ้ง

คาํนึงถงึคุณค่าทีร่บัรู ้ (Perceived value) ในสายตาของลกูคา้ ซึง่ตอ้งพจิารณาการยอมรบัของลกูคา้

ในคณุคา่ของผลติภณัฑว์า่สงูกวา่ราคาผลติภณัฑ ์ตน้ทุนสนิคา้และคา่ใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง และการ

แขง่ขนั  

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครือ่งมอืการสือ่สาร เพือ่สรา้งความพงึพอใจต่อ

ตราสนิคา้หรอืบริ การหรอืความคดิหรอืต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจงูใจใหเ้กดิความตอ้งการ เพื่อเตอืน

ความทรงจาํในผลติภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชือ่ และพฤตกิรรมการซือ้ 

หรอืเป็นการตดิต่อสือ่สารเกีย่วกบัขอ้มลูระหวา่งผูซ้ือ้กบัผูข้าย เพือ่สรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการ

ซือ้ การตดิต่อสือ่สารอาจใชพ้นกังานขาย  

 Personal selling ทาํการขาย และการตดิต่อสือ่สารโดยไมใ่ชค้น Non-personal Selling 

เครือ่งมอืในการตดิต่อสือ่สารมหีลายประการ องคก์ารอาจเลอืกใชห้น่ึงหรอืหลายเครือ่งมอื ซึง่ตอ้งใช้

หลกัการเลอืกใชเ้ครือ่งการสือ่สารการตลาดแบบประสมประสานกนั 

 (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลกูคา้ 

ผลติภณัฑ ์คู่แขง่ขนั โดยบรรลุจดุมุง่หมายรว่มกนัได ้เครือ่งมอืการส่งเสรมิการตลาดทีส่าํคญัมดีงัน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอขา่วสารเกีย่วกบัองคก์ารและ  

ผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอืความคดิทีต่อ้งมกีารจา่ยโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

2. การขายโดยใชพ้นั กงานขาย (Personal selling) เป็นการสือ่สารระหวา่งบุคคลกบั  

บุคคลเพือ่พยายามจงูใจผูซ้ือ้ทีเ่ป็นกลุม่เป้าหมายใหซ้ือ้ผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารหรอืมปีฏกิริยิา ต่อ

ความคดิหรอืเป็นการเสนอขายโดยหน่วย งานขาย เพือ่ใหเ้กดิการขาย และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดี

กบัลกูคา้ 

 3. การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) เป็นสิง่จงูใจทีม่คีณุคา่พเิศษทีก่ระตุน้

หน่วยงานขาย (Sale Forces) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) หรอืผูบ้รโิภคคนสดุทา้ย (Ultimate 

Consumer) โดยมจีดุมุง่หมายเพื่ อใหเ้กดิการขายในทนัททีนัใด เป็นเครือ่งมอืกระตุน้ความตอ้งการ

ซือ้ทีใ่ชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังาน ซึง่สามารถกระตุน้ความสนใจ การ

ทดลองใช ้หรอืการซือ้ โดยลกูคา้คนสดุทา้ยหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการจดัจาํหน่าย การสง่เสรมิ

การขายม ี3 รปูแบบคอื 

2.1 การกระตุน้ผูบ้รโิภค เรยีกวา่ การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูผู่บ้รโิภค (Consumer Promotion) 

2.2 การกระตุน้คนกลาง เรยีกวา่ การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูค่นกลาง (Trade Promotion) 

2.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรยีกวา่ การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูพ่นกังานขาย (Sales Forces  

Promotion)  
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3. การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity  and public relation: PR) มคีวามหมาย 

ดงัน้ี 

  4.1 การใหข้า่ว (Publicity) เป็นการเสนอขา่วเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หรอืตรา

สนิคา้หรอืบรษิทัทีไ่มต่อ้งมกีารจา่ยเงนิ โดยผา่นสือ่การกระจายเสยีง หรอืสื่อสิง่พมิพ ์โดยการใหข้า่ ว

เป็นกจิกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ ์

  4.2 การประชาสมัพนัธ ์(Public relations: PR) หมายถงึ ความพยายามในการสือ่สารที่

มกีารวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง เพือ่สรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์าร ต่อผลติภณัฑ ์หรอืต่อนโยบายให้

เกดิกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มจีดุมุง่หมายเพื่อส่งเสรมิหรอืป้องกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 

 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) การโฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง  

(Direct Response Advertising) และการตลาดเชือ่มตรงหรอืการโฆษณาเชือ่มตรง (Online Marketing) มี

ความหมายต่างกนัดงัน้ี 

  5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการตดิต่อสือ่สารกบั กลุม่เป้าหมาย 

เพือ่ใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง หรอืหมายถงึวธิกีารต่างๆ ทีน่กัการตลาดใชส้ง่เสรมิผลติภณัฑ์

โดยตรงกบัผูซ้ือ้และทาํใหเ้กดิการตอนสนองในทนัท ีทัง้น้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มลูลกูคา้และการใชส้ือ่

ต่างๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกบัลกูคา้ เช่น ใชส้ื่อโฆษณาและแคตตาลอ็ก 

  5.2 การโฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 

เป็นขา่วสารการโฆษณา ซึง่ถามผูอ่้าน ผูร้บัฟงั หรอืผูช้ม ใหเ้กดิการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผู้

สง่ขา่วสาร ซึง่อาจจะใชจ้ดหมายตรงหรอืสือ่อื่น เช่น นิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์    

  5.3 การตลาดเชือ่มทางตรงหรอืการโฆษณาเชือ่มตรง (Online Marketing) หรอื

การตลาดผา่นสือ่อเิลก็ทรอนิคส ์ (Electronic Marketing) เป็นการโฆษณาผา่นระบบเครอืขา่ย

คอมพวิเตอรห์รอือนิเตอรเ์น็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสรมิ และการขายผลติภณัฑห์รอืบรกิารโดยมุง่ห วงั

กาํไรและการคา้ เครือ่งมอืทีส่าํคญัประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 

การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก การขายทางโทรศพัท ์วทิย ุหรอืหนงัสอืพมิพ ์ซึง่จงูใจใหล้กูคา้กจิกรรม

การตอบสนอง เช่นใชค้ปูองแลกซือ้ 

 การจดัจาํหน่าย  (Place) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทาง ซึง่ประกอบดว้ยสถาบนัและ

กจิกรรม ใชเ้พือ่เคลือ่นยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองคก์ารไปยงัตลาดสถาบนัทีนํ่าผลติภณัฑอ์อก

สูต่ลาดเป้าหมายคอื สถาบนัการตลาด สว่นกจิกรรมทีช่่วยในการกระจายสนิคา้ ประกอบดว้ย การ

ขนสง่ การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั 
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8. ประวติัและความเป็นมาของ วฒิุศกัด์ิคลินิก  

 บรษิทั วฒุศิกัดิ ์คลนิิก เวชกรรม มหาชน จาํกดั จดทะเบยีนก่อตัง้เมือ่วนัที ่ 20 สงิหาคม 

2546 ดว้ยทุนจดทะเบยีนเริม่แรก หน่ึงลา้นบาท  ดว้ยวสิยัทศัน์ของผูถ้อืหุน้รายใหญ่ซึง่เป็นผูก่้อตัง้

บรษิทัจาํนวน 3 คน ซึง่ถอืหุน้รวมกนัในสดัส่ วนรอ้ยละ 99.99 ประกอบดว้ยนายแพทยว์ฒุศิกัดิ ์ลิม่

พานิช ถอืหุน้ในสดัสว่นรอ้ยละ 33.33 นายณกรณ์ กรณ์หริญั ถอืหุน้ในสดัสว่นรอ้ยละ 33.33 และ

นายพลภทัร จนัทรว์เิมลอืง ถอืหุน้ในสดัสว่นรอ้ยละ 33.33 ทีม่องเหน็แนวโน้มการเตบิโตของธรุกจิ

ดา้นการดแูลรกัษาผวิพรรณ จงึไดร้ว่มกนัก่อตัง้บรษิทัขึน้เพือ่ประกอบกจิการสถานพยาบาลประเภท

คลนิิกเวชกรรมทีไ่มร่บัผูป้ว่ยไวค้า้งคนื  บรกิารของบรษิทัมุง่เน้นในดา้นการใหค้าํปรกึษาและตรวจ

รกัษาปญัหาดา้นผวิพรรณและลดกระชบัสดัสว่นภายใตช้ือ่  “วุฒ-ิศกัดิค์ลนิิก ” โดยเริม่ใหบ้รกิารสาขา

แรกทีถ่นนงามวงศว์าน  และไดข้ยายการใหบ้รกิารโดยเปิดสาขาเพิม่ขึน้อยา่งต่อเน่ือง โดย ณ วนัที ่

28 กุมภาพนัธ ์2553 บรษิทัมสีาขาทีใ่หบ้รกิารในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล และต่างจงัหวดั  

จาํนวนรวม 59 สาขา และมบุีคลากรดา้นแพทยผ์ูเ้ชีย่วชาญกวา่ 80 คน และพนกังานกว่า  1,200 คน

ทีใ่หค้าํปรกึษาและให้ การรกัษาดา้นผวิพรรณและลดกระชบัสดัสว่น  ดว้ยเครือ่งมอืและอุปกรณ์ที่

ทนัสมยั 

 จากความตอ้งการทีจ่ะใหบ้รกิารผูใ้ชบ้รกิารใหค้รอบคลมุทัง้ในกรงุเทพมหานครและ

ปรมิณฑล และในจงัหวดัใหญ่ๆ บรษิทัจงึไดป้รบัปรงุโครงสรา้งการดาํเนินธรุกจิและโครงสรา้งการถอื

หุน้เพือ่ใหส้ามารถรอ งรบัการขยายสาขา  และขยายการดาํเนินธรุกจิอยา่งต่อเน่ือง ในเดอืนตุลาคม 

2551 บรษิทัไดเ้พิม่ทุนจดทะเบยีนและทุนชาํระแลว้จาํนวน 399 ลา้นบาท จากเดมิ 1 ลา้นบาท เป็น 

400 ลา้นบาท โดยผูถ้อืหุน้เดมิ 3 ราย ประกอบดว้ยนายแพทยว์ฒุศิกัดิ ์ลิม่พานิช  นายณกรณ์ กรณ์

หริญั และนายพลภัทร จนัทรว์เิมลอืง  ไดใ้ชส้ทิธซิือ้หุน้เพิม่ทุนดงักลา่ว  โดยชาํระคา่หุน้เพิม่ทุนดว้ย

เงนิทีจ่า่ยชาํระคนืเงนิกูย้มืจากกรรมการจาํนวนรวม 151.24 ลา้นบาท และชาํระคา่หุน้เพิม่ทุนดว้ย

การโอนสนิทรพัยจ์ากผูถ้อืหุน้ 3 ราย ดงักลา่ว  เพือ่ชาํระคา่หุน้เพิม่ทุนดงักลา่วจาํนวนรวม 247.76 

ลา้นบาท  ผูถ้อืหุน้รายใหญ่ทัง้ 3 รายดงักลา่วยงัคงถอืหุน้บรษิทัรวมกนัในสดัสว่นรอ้ยละ 99.99 

ต่อมาในเดอืนตุลาคม 2552 บรษิทัไดเ้พิม่ทุนชาํระแลว้จากเดมิ 400 ลา้นบาท เป็น 430 ลา้นบาท 

โดยการเสนอขายหุน้เพิม่ทุนใหแ้ก่ผูถ้อืหุน้เดมิ ผูถ้อืหุน้รายใหญ่ 3 รายดงักล่าว ไดใ้ชส้ทิธซิือ้หุน้

เพิม่ทุนและยงัคงรกัษาสดัสว่นการถอืหุน้รวมกนัในสดัสว่นรอ้ยละ 99.99 
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9. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 นนัทม์นสั คณุากรโชตพินัธ ์(2550) ศกึษาเรือ่งความคาดหวงัและการรบัรูจ้รงิของผูบ้รโิภค

ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑแ์ละบรกิารคลนิิกดแูล ผวิพรรณ เฉลมิพร-ภษูติคลนิิก พจิารณา

เป็นรายดา้นดงัน้ี 

 ด้านผลิตภณัฑข์องคลินิก  พบว่าผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัดา้นชื่อเสยีงของคลนิิก /ตรา

สนิคา้ และดา้นความพรอ้มของอุปกรณ์และเครือ่งมอืทีใ่ชไ้มแ่ตกต่างจากการรบัรูจ้รงิเน่ืองจากคลนิิก

ดแูลผวิพรรณ เฉลมิพร ภษูติคลนิิก เ ป็นคลนิิกทีม่ตีราสนิคา้ทีย่งัไมเ่ป็นทีรู่จ้กัมากนกัเมือ่เทยีบกบัคู่

แขง่ขนั 

 ด้านบริการของคลินิก  พบวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัดา้นบรกิารทีห่ลากหลายไม่

แตกต่างจากการรบัรูจ้รงิทีไ่ดร้บั เป็นผลจากขอ้จาํกดัของประเภทของอุปกรณ์และเครือ่งมอืทีใ่ชม้ี

จาํนวนน้อยกวา่คูแ่ข่ งขนั แต่มีความคาดหวงัดา้นความสะดวกสบายในการบรกิาร แตกต่างจากการ

รบัรูจ้รงิมากทีส่ดุ 

 ด้านแพทยท่ี์ทาํการรกัษาของคลินิก  พบวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัดา้นความเป็น

กนัเองของแพทยแ์ตกต่างจากการรบัรูจ้รงิทีไ่ดร้บัมากทีสุ่ด เน่ืองจากผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกีารรบัรูจ้รงิ

ถงึความเป็นกนัเอง ทาํใหม้คีวามพงึพอใจมากในดา้นความเป็นกนัเองของแพทย ์

 ด้านพนักงานของคลินิก  พบวา่ผูบ้รโิภคมคีวามความคาดหวงัดา้นความเป็นกนัเองของ

พนกังานแตกต่างจากการรบัรูจ้รงิมากทีส่ดุ โดยผูบ้รโิภครบัรูจ้รงิดา้นพนกังานมคีวามเป็นกนัเอง

มากทีส่ดุเ น่ืองจากคลนิิกดแูลผิ วพรรณ เฉลมิพร- ภษูติคลนิิก ใหค้วามสาํคญักบัการบรกิารที่ มาจาก

ใจทัง้จากแพทยแ์ละพนกังาน 

 ด้านราคาผลิตภณัฑแ์ละบริการของคลินิก  พบวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัดา้นราคา

เหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ ไมแ่ตกต่างจากการรบัรูจ้รงิทีไ่ดร้บั  โดยเรยีงลาํดบัความพงึพอใจ

จากมากไปน้อยดงัน้ี ดา้นความคุม้คา่เมือ่เทยีบกบัสถานบรกิารอื่น ดา้นราคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบั

คณุภาพ เน่ืองจาก ตน้ทุนของเครือ่งมอืและผลติภณัฑท์ีใ่ชใ้นการรกัษามรีาคาสงู  

 ด้านลกัษณ ะกายภาพและส่ิงแวดล้อมภายในคลินิก  พบวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงั

ดา้นการจดัผงัการเดนิภายในรา้นไมแ่ตกต่างจากการรบัรูจ้รงิทีไ่ดร้บั เพราะความคบัแคบในพืน้ทีท่ีม่ ี

อยา่งจาํกดัของคลนิิก 

 กาญจนาพร เลศิพพิฒัน์ (2548) ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิาร คลนิิกดแูล

สขุภาพผวิพรรณ “ราชเทวคีลนิิก” ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยั

ทางดา้นการเปิ ดรบัสือ่ของผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกดแูลสขุภาพผวิพรรณ “ราชเทวคีลนิิก ” การเปิดรบัดา้น

สือ่มวลชน ไดแ้ก่ นิตยสารอยูใ่นระดบัปานกลาง วทิยอุยูใ่นระดบัน้อย การเปิดรบัสือ่เฉพาะกจิ ไดแ้ก่ 

วารสารคลนิิก โบวช์วัร ์และโปสเตอร ์อยูใ่นระดบัปานกลาง อนิเตอรเ์น็ต อยูใ่นระดบัน้อย สื่อบุคคล

มรีะดบัการการเปิดรบัมากทีส่ดุ คอื เพือ่น อยูใ่นระดบัปานกลาง คอื ญาตพิีน้่องและพนกังานประจาํ

คลนิิก สว่นพนกังานบรกิารทางโทรศพัท ์และผูบ้งัคั บบญัชาอยูใ่นระดบัน้อย  ปจัจยัทางดา้นสว่น
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ประสมทางการตลาด พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารมรีะดบัความคดิโดยรวมอยูใ่นระดบัดไีดแ้ก่  ดา้นสนิคา้และ

บรกิาร ดา้นราคา ดา้นสถานทีใ่หบ้รกิาร ดา้นบุคลากรในการใหบ้รกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ

และสิง่แวดลอ้มภายในรา้นคณุภาพของสนิคา้และบรกิาร  

 มนสัว ีอุดมพงษ ์ (2550) ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิารศนูยผ์วิหนงั มหาวทิยาลยั

ศรนีครนิทรวโิรฒ ผลการศกึษาพบว่ า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายตุํ่ากว่าหรอื

เทยีบเท่า 23 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีสถานภาพโสด เป็นบุคคลในมหาวทิยาลยั สว่นใหญ่มี

อาชพีรบัราชการ และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูท่ี ่10,000-20,000 บาท โดยผูต้อบแบบสอบถามสว่น

ใหญ่มคีวามคดิเหน็ต่อการใชบ้ริ การรายดา้นดงัน้ี ทศันคตดิา้นผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัด ีในเรือ่ง

คณุภาพของยาทีไ่ดร้บั ทศันคตดิา้นคา่รกัษาพยาบาลอยูใ่นระดบัด ีคอืมคีวามคุม้คา่ต่อการบรกิารที่

ไดร้บั ทศันคตดิา้นสถานทีอ่ยูใ่นระดบัด ีคอื มคีวามสะดวกในการเดนิทาง ทศันคตดิา้นโฆษณาและ

ประชาสมัพนัธอ์ยูใ่น ระดบัปานกลาง เน่ืองจากมกีารใหค้วามรูแ้ลขา่วสารเกีย่วกบัโรงผวิหนงัต่างๆ

รวมทัง่วธิกีารรกัษาเบือ้งตน้น้อย ทศันคตดิา้นแพทยแ์ละเจา้หน้าทีอ่ยูใ่นระดบัด ีคอืมมีารยาทและ

อธัยาศยัด ีทศันคตดิา้นกระบวนการรกัษาอยูใ่นระดบัด ีคอื ขัน้ตอนการการตรวจรกัษาของแพทยม์ี

ความรวดเรว็ ส่วนทศันคตดิา้นกายภาพและสิง่แวดลอ้มของศูนยผ์วิหนงั ม ศว อยูใ่นระดบัปานกลาง 

สาํหรบัการวเิคร าะหค์วามพงึพอใจโดยรวม ต่อการใชบ้รกิารศนูยผ์วิหนงั  มศว อยูใ่นระดบัพงึพอใจ

โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.71 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้  กลุ่มตวัอยา่งมคีวามพงึพอใจโดยรวมใน

เรือ่งความคุม้คา่ในการเขา้รบัการรกัษาโดยรวมทีม่ต่ีอการใชบ้รกิารศนูยผ์วิหนงั  มศว มคีา่คะแนน

เฉลีย่ 3.76 รองลงมาคอื  ความพงึพอใจในการเขา้รบัการรกัษาโดยรวมทีม่ต่ีอการใชบ้รกิารศนูย์

ผวิหนงั มศว มคีา่คะแนนเฉลีย่  3.74 ความคาดหวงัต่อการเขา้รบัการรกัษาโดยรวมทีม่ต่ีอการใช้

บรกิารศนูยผ์วิหนงั มศว มคีา่คะแนนเฉลีย่ 3.63 เป็นอนัดบั 2 และ 3 ตามลาํดบั.  

 รจุนินัท ์คะเชนทรช์าต ิ (2549) ศกึษาเรือ่งอทิธพิลการสือ่สารแบบบอกต่อกบัการตดัสนิใจ

ของผูบ้รโิภคในการรบับรกิารจากคลนิิกความงาม : กรณศีกึษานิตพิลคลนิิก ผลการวจิยัจากกลุ่ม

วยัรุน่จาํนวน 50 คน และกลุม่วยัทาํงานจาํนวน 50 คน พบวา่การสือ่สารแบบบอกต่อมอีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัมากทัง้สองกลุม่ และยงัสง่ผลต่อพฤตกิรรมการบอกต่อทีแ่ตกต่างกนั

ระหว่างสองกลุ่ม โดยกลุ่มวยัรุน่จะบอกต่อขอ้มลูโดยใชเ้ครือ่งมอืการสื่อสารแบบบอกต่อมากกว่า

กลุม่วยัทาํงาน เน่ื องจากตอ้งการความมัน่ใจก่อนการตดัสนิใจซือ้ โดยความตอ้งการบอกต่อขึน้กบั

ระดบัของความพงึพอใจภายหลงัการใชบ้รกิารคลนิิกความงามในทัง้สองกลุม่ 



บทท่ี 3 

วิธีดาํเนินการวิจยั 
 

 ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัทาํการศกึษาการสือ่สารแบบบอกต่อ ความคาดหวงัและการ

รบัรูข้องผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถาม

ชนิดตอบดว้ยตวัเองเป็นเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั มขี ัน้ตอนดงัน้ี 

1. การกาํหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 

2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

4. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 

5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัคื อ ผูท้ีเ่คยรบับรกิารคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่มทีัง้หมด 25 สาขา ทีม่อีายุ  15 ปีขึน้ไป ซึง่เป็นวยัทีม่กีารเปลีย่นแปลงของ     

โฮโมนในรา่งกาย ทาํใหเ้กดิสวิหรอืปญัหาผวิ 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 เน่ืองจากผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอนของผูท้ีเ่คยรบับรกิารคลนิิกความงามวฒุิ

ศกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร ทีม่อีาย ุ 15 ปีขึน้ไป จงึกาํหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งประชากรโดย

การคาํนวณโดยใชส้ตูร (นราศร ีไววานิชกุล . 2551: 133) โดยการคาํนวณประชากรใชร้ะดบัความ

เชือ่ มัน่ 95% ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีจ่ะเกดิขึน้ 0.05  

 

                         n =     z

                        4e

2
 

  

2
 

 เมือ่ n  แทน จาํนวนกลุม่ตวัอยา่ง 

  Z  แทน คา่มาตรฐานทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ ทีผู่ว้จิยักาํหนดไวค้อื 95% 

  e  แทน ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีจ่ะเกดิขึน้ ผูว้จิยักําหนดไวค้อื 0.05 

 สาํหรบัการวจิยัในครัง้น้ี กาํหนดใหม้คีวามเชือ่มัน่  95% จะได้ Z มคีา่เท่ากบั 1.96 และคา่

ความผดิพลาดสงูสุดทีจ่ะเกดิขึน้ 0.05 จงึแทนคา่ไดด้งัต่อไปน้ี 

 แทนคา่ n = (1.96)
2

          4(0.05)

 = 384.16 หรอื 385 
2
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 ดงันัน้ขนาดของตวัอยา่งทีไ่ดจ้ากการคาํนวณจะไดเ้ท่ากบั 384.16 ปรบัขึน้ 385 คน และ

เพื่อใหก้ลุ่มตวัอยา่งเป็นตวัแทนของประชากรทีด่จีงึเกบ็เพิม่ไวอ้กี  4% เท่ากบั 15 คน รวมเป็นกลุม่

ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

 

 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

 การสุม่ตวัอยา่งมหีลายขัน้ตอนดงัน้ี 

 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุม่ตวัอยา่งไมใ่ชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) เป็นการ

เลอืกสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึง่เป็นการเลอืกตวัอยา่งทีไ่มม่หีลกัเกณฑ์

ใดๆ เพยีงแต่เลอืกตวัอยา่งใหค้รบตามจาํนวนทีต่อ้งการ (กลัยา วานิชบญัยช์า . 2544: 19) ใน

การศกึษาครัง้น้ีผูว้จิยัเลอืกกลุม่ตวัอยา่งใน  10 สาขา วฒุศิักดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร จาก

จาํนวนทัง้หมด 25 สาขา ดงัน้ี 

 

ตาราง 1 แสดงรายชือ่สาขาในเขตกรงุเทพมหานคร และกลุม่ตวัอยา่งทีเ่ลอืก 

 

       รายชือ่สาขาในเขตกรงุเทพมหานคร        สาขากลุม่ตวัอยา่งทีเ่ลอืก 

สาขาสาํนกังานใหญ่ สาขาบางกะปิ สาขาเดอะมอลลบ์างกะปิ 

สาขาเดอะมอลลลง์ามวงศว์าน สาขาป่ินเกลา้ สาขาลาดพรา้ว 

สาขาเซน็ทรลัลาดพรา้ว สาขาบางแค สาขาอนุสาวรยี์ 

สาขาบางรกั สาขาเกษตร สาขาสะพานใหม ่สาขาคลองสาน 

สาขาหว้ยขวาง สาขา เซน็ทรลัพระราม 3 สาขาเดอะมอลล์

บางแค สาขาสรงประภา ดอนเมอืง สาขาดโิ อลดส์ยาม สาขา

สยามแสควร ์สาขา คารฟู์รชัดา สาขาบิก๊ซรีาชดาํร ิสาขา

ประชาสงคเ์คราะห์ 27 สาขางามวงศว์าน สาขาแฟชัน่ไอส์

แลนด ์28    สาขาวชัรพล 

  

1. สาขาป่ินเกลา้ 

2. สาขาลาดพรา้ว 

3. สาขาอนุสาวรยี์ 

4. สาขาบางรกั 

5. สาขางามวงศว์าน 2 

6. สาขาหว้ยขวาง 

7. สาขาเซน็ทรลัพระราม 3 

8. สาขาสยามแสควร์ 

9. สาขาคารฟู์รชัดา 

10. สาขาบิก๊ซ ีราชดาํร ิ

  

 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุม่ตวัอยา่งไมใ่ชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) เป็นการ

เลอืกสุ่มตวัอยา่งแบบกําหนดสดัส่วน (Quota Sampling) โดยจะกําหนดสดัส่วนตวัอยา่งจากแต่ละ

สาขาทีถ่กูเลอืก  

 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  =    

                                                   จาํนวนสาขาทีถ่กูเลอืก 

จาํนวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

         = 400

                                   10 

       = 40 คน 
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ตาราง 2 แสดงจาํนวนกลุม่ตวัอยา่งจาํแนกตามสาขา 

 

สาขาท่ีถกูเลือก จาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 

สาขาป่ินเกลา้                                                                                          40 

สาขาลาดพรา้ว                                                                                      40 

สาขาอนุสาวรยี ์                                                                                      40 

สาขาบางรกั                                                                 40 

สาขางามวงศว์าน 2                                                                                 40 

สาขาหว้ยขวาง                                                                                        40 

สาขาเซน็ทรลัพระราม 3                                                                                   40 

สาขาสยามแสควร ์                                                                                  40 

สาขาคารฟู์รชัดา                                                                          40 

สาขาบิก๊ซ ีราชดาํร ิ                                                                                  40 

รวม 400 

 

 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งไมใ่ชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) เป็นการเลอืก

สุม่ตวัอยา่งแบบจาํเพาะเจาะจง (Judgment Sampling) โดยเลอืกกลุ่มตวัอยา่งผูร้บับรกิารคลนิิก

ความงาม ทีไ่ดร้บัการบอกต่อเกีย่วกบัวุฒศิกัดิค์ลนิิกและรบับรกิารมากกว่าหน่ึงครัง้ 

 ขัน้ตอนท่ี 4 การเลอืกตวัอยา่งจดัเกบ็ขอ้มลูแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการ

เลอืกผูต้อบแบบสอบถามตามจาํนวนและสถานทีท่ีก่าํหนดไว ้

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดท้าํการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั โดยการออกแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึง่สว่นหน่ึงไดส้รา้งขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม รว มถงึไดศ้กึษาคน้ควา้แนวคดิ

จากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัผูว้จิยั ทางผูว้จิยัไดแ้บ่งขอ้มลูแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน เพื่อให้

ครอบคลมุขอ้มลูทีต่อ้งการในการประมวลผลการวจิยัคอื 

  

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะสว่นบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส อาชพี ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน รวมทัง้หมด 6 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดั

ขอ้มลูดงัน้ี 

 ขอ้ที ่1 เพศ แบบสอบถามเป็นลกัษณะ (Dichotomous Questions) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มคีาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 
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1.1 ชาย 

1.2 หญงิ 

 ขอ้ที ่2 อาย ุแบบสอบถามเป็นลกัษณะคาํถามแบบ (Multiple Choice Questions) ใชร้ะดบั

การวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) มคีาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 

2.1   15-22 ปี 

2.2   23-30 ปี 

2.3   31-38 ปี 

2.4   39-46 ปี 

2.5   มากกวา่ 46 ปี 

 ขอ้ที ่3 สถานภาพสมรส แบบสอบถามเป็ นลกัษณะคาํถามแบบ (Multiple Choice 

Questions) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มคีาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 

3.1  โสด 

3.2  สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

3.3  หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 

 ขอ้ที ่4 อาชพี แบบสอบถามเป็นลกัษณะคาํถามแบบ (Multiple Choice Questions) ใช้

ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มคีาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 

4.1  รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ// พนกังานของรฐั 

4.2  พนกังานบรษิทั 

4.3  ประกอบธรุกจิสว่นตวั 

4.4  นกัเรยีน / นกัศกึษา 

 ขอ้ที ่ 5 ระดบัการศกึษา แบบสอบถามเป็นลกัษณะคาํถามแบบ (Multiple Choice 

Questions) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) มคีาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 

5.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี

5.2 ปรญิญาตร ี

5.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 ขอ้ที ่6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แบบสอบถามเป็นลกัษณะคาํถามแบบ (Multiple Choice 

Questions) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) มคีาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 

6.1  ตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท 

6.2  10,001-25,000 บาท 

6.3  25,001-35,000 บาท 

6.4  35,001 บาทขึน้ไป 
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 ส่วนท่ี 2 คาํถามเกีย่วกบัการสือ่สารแบบบอกต่อเกีย่วกบัคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิก 

 เป็นคาํถามเกีย่วกบัการสือ่สารแบบบอกต่อเกีย่วกบัคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิ ์ คลนิิก ของ

ผูร้บับรกิาร แบ่งเป็น 2 ส่วน รวมทัง้หมด 11 ขอ้ 

1. ความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อ ลกัษณะของคาํถามเป็นแบบมาตราสว่น  

ประเมนิคา่ (Likert Scale) จาํนวน 4 ขอ้ ซึง่แบ่งระดบัความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการสือ่สารแบบ

บอกต่อของผูร้บับรกิาร เป็น 5 ระดบั จดัเป็นการวั ดขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนนคอื การคาํนวณหาอนัตรภาคชัน้ เพือ่การแปรผลคะแนนในแต่ละช่วง 

ประกอบดว้ย  

บ่อยทีสุ่ด   5 เกณฑก์ารใหค้ะแนนคะแนน  

บ่อยมาก   4 เกณฑก์ารใหค้ะแนนคะแนน  

บางครัง้   3 เกณฑก์ารใหค้ะแนนคะแนน  

นานครัง้   2 เกณฑก์ารใหค้ะแนนคะแนน  

นานๆครัง้/ไมเ่คย 1 เกณฑก์ารใหค้ะแนนคะแนน  

 ผูว้จิยัแบ่งเกณฑใ์นการวดัครัง้น้ีออกเป็น 5 ระดบัโดยใชส้ตูรการคาํนวณความกวา้งของชัน้  

(Class Interval) (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2544: 29) 

 ความกวา้งของชัน้  =    

                                 จาํนวนชัน้ 

พสิยั 

   = 5 – 1

                   5               

          =  0.8 

        

 จากเกณฑด์งักลา่วสามารถแปรความหมายระดบัคะแนนไดด้งัน้ี  

คา่เฉลีย่ที ่4.21-5.00  หมายถงึ ผูร้บับรกิารมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อสงูทีส่ดุ 

คา่เฉลีย่ที ่3.41-4.20  หมายถงึ ผูร้บับรกิารมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อสงู 

คา่เฉลีย่ที ่2.61-3.40  หมายถงึ ผูร้บับรกิารมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อปานกลาง  

คา่เฉลีย่ที ่1.81-2.60  หมายถงึ ผูร้บับรกิารมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อน้อย  

คา่เฉลีย่ที ่1.00-1.80  หมายถงึ ผูร้บับรกิารมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อน้อยทีส่ดุ 

 

2. ความคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารแบบบอกต่อ ลกัษณะของคาํถามเป็นแบบมาตราสว่น 

ประเมนิคา่ (Likert Scale) จาํนวน 7 ขอ้ ซึง่แบ่งระดบัความความคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารแบบ

บอกต่อของผูร้บับรกิาร เป็น 5 ระดบั จดัเป็นการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนนคอื การคาํนวณหาอนัตรภาคชัน้ เพือ่การแปรผลคะแนนในแต่ละช่วง 

ประกอบดว้ย 
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เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ   5 เกณฑก์ารใหค้ะแนนคะแนน  

เหน็ดว้ยมาก    4 เกณฑก์ารใหค้ะแนนคะแนน 

เหน็ดว้ยปานกลาง  เ 3 กณฑก์ารใหค้ะแนนคะแนน  

เหน็ดว้ยน้อย    2 เกณฑก์ารใหค้ะแนนคะแนน  

เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ   1 เกณฑก์ารใหค้ะแนนคะแนน  

 ผูว้จิยัแบ่งเกณฑใ์นการวดัครัง้น้ีออกเป็น 5 ระดบัโดยใชส้ตูรการคาํนวณความกวา้งของชัน้  

(Class Interval) (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2544: 29) 

 ความกวา้งของชัน้  =    

                                 จาํนวนชัน้ 

พสิยั 

   = 5 – 1

                   5               

          =  0.8 

 จากเกณฑด์งักลา่วสามารถแปรความหมายระดบัคะแนนไดด้งัน้ี  

 คา่เฉลีย่ที ่4.21-5.00 หมายถงึ ผูร้บับรกิารใหค้วามสาํคญัมากทีส่ดุ 

 คา่เฉลีย่ที ่3.41-4.20 หมายถงึ ผูร้บับรกิารใหค้วามสาํคญัมาก 

 คา่เฉลีย่ที ่2.61-3.40 หมายถงึ ผูร้บับรกิารใหค้วามสาํคญัปานกลาง 

 คา่เฉลีย่ที ่1.81-2.60 หมายถงึ ผูร้บับรกิารใหค้วามสาํคญัน้อย 

 คา่เฉลีย่ที ่1.00-1.80 หมายถงึ ผูร้บับรกิารใหค้วามสาํคญัน้อยทีส่ดุ 

 ส่วนท่ี 3 คาํถามเกีย่วกบัความคาดหวงัและการรบัรูข้องผูร้บับรกิาร 

 เป็นคาํถามเกีย่วกบัความคาดหวงัและการรบัรูข้องผูร้บับรกิาร โดยแบ่งคาํถามออกเป็น 5 ดา้น 

รวมคาํถามทัง้หมด 15 ขอ้ดงัน้ี 

 ดา้นผูใ้หบ้รกิาร    จาํนวน 5 ขอ้ 

 ดา้นราคา      จาํนวน 2 ขอ้ 

 ดา้นการจดัจาํหน่าย   จาํนวน 2 ขอ้ 

 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  จาํนวน 3 ขอ้ 

 ดา้นกระบวนการบรกิาร  จาํนวน 3 ขอ้ 

 ซึง่ลกัษณะคาํถามเป็นแบบอตัราสว่นประเมนิคา่ (Likert Scale) ซึง่แบ่งระดบัความคาดหวงั

และการรบัรูข้องผูร้บับรกิาร เป็น 5 ระดบั จดัเป็นการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 

Scale) ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนนคอื การคาํนวณหาอนัตรภาคชัน้ เพือ่การแปรผลคะแนนในแต่ละ

ช่วง ประกอบดว้ย 
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  5 หมายถงึ ระดบัความคาดหวงัและการรบัรูม้ากทีส่ดุ 

  4 หมายถงึ ระดบัความคาดหวงัและการรบัรูม้าก 

  3 หมายถงึ ระดบัความคาดหวงัและการรบัรูป้านกลาง 

  4 หมายถงึ ระดบัความคาดหวงัและการรบัรูน้้อย 

  1 หมายถงึ ระดบัความคาดหวงัและการรบัรูน้้อยทีส่ดุ 

 ผูว้จิยัแบ่งเกณฑใ์นการวดัครัง้น้ีออกเป็น 5 ระดบัโดยใชส้ตูรการคาํนวณความกวา้งของชัน้  

(Class Interval) (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2544: 29) 

ความกวา้งของชัน้  =    

                                 จาํนวนชัน้ 

พสิยั 

   = 5 – 1

                    5               

          =  0.8 

 จากเกณฑด์งักลา่วสามารถแปรความหมายระดบัคะแนนไดด้งัน้ี  

 คา่เฉลีย่ที ่4.21-5.00 หมายถงึ ความคาดหวงัมากทีส่ดุและการรบัรูเ้ป็นจรงิมากทีส่ดุ 

 คา่เฉลีย่ที ่3.41-4.20 หมายถงึ ความคาดหวงัคอ่นขา้งมากและการรบัรูเ้ป็นจรงิ 

 คา่เฉลีย่ที ่2.61-3.40 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรบัรูเ้ป็นจรงิปานกลาง 

 คา่เฉลีย่ที ่1.81-2.60 หมายถงึ ความคาดหวงัคอ่นขา้งน้อยและการรบัรูไ้มเ่ป็นจรงิ  

 คา่เฉลีย่ที ่1.00-1.80 หมายถงึ ความคาดหวงัน้อยทีส่ดุและการรบัรูไ้มเ่ป็นจรงิมากทีส่ดุ 

 คณุภาพการบรกิารสามารถประเมนิไดจ้าก การเปรยีบเทยีบคา่ความแตกต่างระหวา่ง

คา่เฉลีย่ของการรบัรูแ้ละคา่เฉลีย่ของความคาดหวงัในแต่ละดา้นนัน้ๆ โดยคา่เฉลีย่สามารถหาไดจ้าก

การนําคา่คะแนนรวมของแต่ละดา้น (Composite Scores) คอืคะแนนทีไ่ดข้องทุกขอ้คาํถามในดา้น ที่

ใชว้ดัตวัแปรนัน้มารวมกนัแลว้หาคา่เฉลีย่ กลายเป็นระดบัความคาดหวงัและระดบัการรบัรูใ้นดา้น

นัน้ เพยีง 1 คา่  

 โดยกาํหนดเกณฑก์ารวดัคณุภาพการบรกิาร ตามหลกัการของ Paraseraman, Zeithaml; 

& Berry (1989: 133) ดงัน้ี 

 คะแนนการรบัรู ้– คะแนนความคาดหวงั ผลลพัธเ์ป็นบวก หมายถงึ การบรกิารมคีณุภาพสงู  

 คะแนนการรบัรู ้– คะแนนความคาดหวงั  ผลลพัธเ์ป็นศูนย ์หมายถงึ การบรกิารมคีณุภาพ

ปานกลาง 

 คะแนนการรบัรู ้– คะแนนความคาดหวงั  ผลลพัธเ์ป็นลบ หมายถงึ การบรกิารมคีณุภาพตํ่า 
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  ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจยั 

1. ศกึษาขอ้มลูจากตาํรา เอกส ารและการวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบั การสือ่สารแบบบอกต่อ 

ความคาดหวงัและการรบัรูต่้อคณุภาพการบรกิาร  เพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม

ต่อไป โดยใชเ้ครือ่งมอืในการประเมนิคณุภาพการบรกิาร SERVEQUAL ของพาราสรุามนั ซทีฮอลม์ 

และเบอรร์ี ่(Paraseraman, Zeithaml; & Berry. 1989) 

2. การสรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 3 ส่วน คอื 

สว่นที ่1 แบบสอบถามขอ้มลูสว่นบุคคลของผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม วฒุศิกัด ิ

คลนิิก ในเขตกรงุเทพมหานคร 

สว่นที ่2 แบบสอบถามการสือ่สารแบบบอกต่อของผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม  วุฒิ

ศกัดิค์ลนิิก ในเขตกรงุเทพมหานคร 

สว่นที ่3 แบบสอบถามความคาดหวงัและการรบั รูข้องผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม

วฒุศิกัดิค์ลนิิก ในเขตกรงุเทพมหานคร 

3. นําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาและผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบความ 

ถูกตอ้งของเน้ือหา (Content Validity) และแนะนําขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ จากนัน้นําแบบสอบถาม ที่

ปรบัปรงุแลว้ไปหาคุณภาพของแบบสอบถามโดยการนําไปทดลองใช ้ (Try Out) กบักลุ่มทีไ่มใ่ช่กลุ่ม

ตวัอยา่งจาํนวน  40 คน เพือ่ทดสอบความเขา้ใจขอ้คาํถามของกลุม่ตวัอยา่ง รวมถงึวธิกีารเกบ็

รวบรวมขอ้มลูและนําขอ้มลูทีไ่ดไ้ปหาคา่ความเชือ่ถอืไดข้องแบบสอบถาม (Reliability of the test) 

โดยใชว้ธิคีา่สมัประสทิธิ ์(Coefficient) ของครอนบคั 

4. นําแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่งจาํนวน 400 คน และนํา 

ขอ้มลู การสือ่สารแบบบอกต่อ ความคาดหวงัและการรบัรูต่้อคณุภาพการบรกิารมาทาํการวเิคราะห์

เพือ่ยนืยนัปจัจยั (Confirmatory Factor Analysis) โดยวธิ ีPrincipal Component Analysis  

 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะของการเกบ็ขอ้มลูในการศกึษาออกเป็น 2 แบบ คอื 

1. ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจาก 

ผูร้บับรกิารคลนิิก ความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานครโดยใชแ้บบสอบถามกบักลุม่

ตวัอยา่ง 400 ชุด 

2. ขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) เป็นขอ้มลูทีนํ่ามาใชป้ระกอบการทาํการศกึษา ซึง่ 

ผูว้จิยัไดท้าํการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยการศกึษาคน้ควา้จากตาํรา บทความ อนิเทอรเ์น็ตและรายงาน

วจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการทาํการศกึษาในครัง้น้ี 
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วิธีดาํเนินการรวบรวมข้อมลู 

 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดด้าํเนินการเกบ็ขอ้มลูดว้ยตนเอง และมผีูร้ว่มดาํเนินการเกบ็ขอ้มลู

จาํนวน 3 คน โดยไดช้ีแ้จงเกีย่วกบัการเกบ็รวบรวมขอ้มลู เพือ่การดาํเนิน การเกบ็รวบรวมได้

เทีย่งตรง ถูกตอ้ง และมคีวามคลาดเคลื่อนน้อยทีสุ่ด โดยดาํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่ม

ตวัอยา่ง คอืผูร้บับรกิารทีไ่ดร้บัขอ้มลูการสือ่สารแบบบอกต่อเกีย่วกบัคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิก 

เมือ่ไดร้บับรกิารเสรจ็เรยีบรอ้ยแลว้ โดยนําแบบสอบถามใหผู้ร้ ั บบรกิารตอบพรอ้มทัง้อธบิายและให้

คาํแนะนําในการตอบแบบสอบถาม และตรวจดคูวามเรยีบรอ้ยของแบบสอบถามแต่ละชุด 

4. การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 

 เมือ่ไดแ้บบสอบถามคนืมาแลว้ ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีร่วบรวมมาดาํเนินการดงัน้ี 

1. ตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีไ่ดร้บัทัง้หมดมาตรวจสอบความ 

สมบรูณ์ของแบบสอบถารม เพือ่คดัแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีม่คีวามสมบรูณ์ถกูตอ้งมาลงรหสัตามที ่

กาํหนดไวใ้นแบบสอบถาม 

3. การประมวลผลขอ้มลู (Processing) ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีล่งรหสัไวเ้รยีบรอ้ยแลว้มา 

บนัทกึลงในคอมพวิเตอรแ์ละประมวลผละขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถติสิาํเรจ็รปู SPSS/PC 

 การวิเคราะหข้์อมลู 

 1. นําแบบสอบถามตอนที ่ 1 ขอ้ที ่ 1-6 มาหาความถี ่และรอ้ยละเพือ่ใชอ้ธบิายขอ้มลู

ลกัษณะส่วนบุคคลของผูร้บับรกิาร 

 2. นําแบบสอบถามตอนที ่ 2 ขอ้ 7-17 มาหามาหาคา่คะแน นรวมของแต่ละดา้น 

(Composite Scores) โดยนําคะแนนทีไ่ดข้องทุกขอ้คาํถามในดา้นทีใ่ชว้ดัตวัแปรนัน้มารวมกนัแลว้

หาเฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน กลายเป็นระดบัความถี ่ระดบัความคดิเหน็เพยีง 1 ค่า เพื่อใช้

แปรความหมายของความถีก่ารรบัขอ้มลูจากการสือ่สารแบบบอกต่อ และความคิดเหน็ต่อการสือ่สาร

แบบบอกต่อ เพือ่ใชอ้ธบิายการสือ่สารแบบบอกต่อของผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิก  

 3. นําแบบสอบถามตอนที ่ 3 ขอ้ 18-32 มาหาคา่คะแนนรวมของแต่ละดา้น (Composite 

Scores) โดยนําคะแนนทีไ่ดข้องทุกขอ้คาํถามในดา้นทีใ่ชว้ดัตวัแปรนัน้มารวมกนัแล้ วหาเฉลีย่ และ

คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน กลายเป็นระดบัความคาดหวงั และระดบัการรบัรูใ้นดา้นนัน้เพยีง 1 ค่า เพื่อใช้

แปลความหมายของความคาดหวงัและการรบัรูข้องผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิก 

            การทดสอบสมมติฐาน 

 4.1 สถติวิเิคราะหค์า่ท ี(Independent Sample t-test) เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานในส่วนของ  

เพศ สถานภาพสมรส กบัการรบัรูข้องผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิก ในเขต

กรงุเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่รอ้ยละ  95 โดยทดสอบความแตกต่างระหว่าง

คา่เฉลีย่ของขอ้มลู 2 กลุ่ม และตวัแปรตน้เป็นสเกล นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) และตวัแปรตาม
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เป็นสเกลอนัตรภาคชัน้ ไดแ้ก่ การรบัรูข้องผูร้บับรกิาร ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดั

จาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร 

 4.2 สถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance) เพื่อ

ทดสอบสมมตฐิานในสว่นของ อาย ุอาชพี ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน กบั การรบัรู้ ของ

ผูร้บับรกิาร ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่รอ้ยละ 95 โดยใชก้ารทดสอบคา่ความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ของ

ระดบัคะแนนของกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มขึน้ไป ตวัแปรตน้สเกลประเภทนามบญัญตั ิ (Nominal 

Scale) และประเภทสเกลอนัดบั (Ordinal Scale) สว่นตวัแปรตามเป็นสเกลประเภทอนัตรภาคชัน้ 

(Interval Scale) ไดแ้ก่ การรบัรูข้องผูร้บับรกิาร ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร 

 4.3 สถติคิ่าสมัประสทิธิส์ห สมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) เพือ่ทดสอบความสมัพนัธใ์นสว่นของการสือ่สารแบบบอกต่อ กบัความคาดหวงัของ

ผูร้บับรกิาร ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่รอ้ยละ 95 โดยใชก้ารทดสอบคา่ความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ของ

ระดบัคะแนนของกลุม่ตวัอยา่งม ากกวา่ 2 กลุ่มขึน้ไป  ตวัแปรตน้เป็นสเกลประเภทอนัตรภาคชัน้  

(Interval Scale) ไดแ้ก่ ความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการสือ่สารแบบบอกต่อ และความคดิเหน็ต่อการ

สือ่สารแบบบอกต่อ  สว่นตวัแปรตามเป็นสเกลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ไดแ้ก่ ความ

คาดหวงัของผูร้บับรกิาร ด้ านผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

และดา้นกระบวนการบรกิาร 

 4.4 สถติวิเิคราะหผ์ลต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ของ 2 กลุม่ประชากรแบบจบัคู ่ (Paired t-test) 

เพือ่ใชท้ดสอบสมมตฐิานคอื ความคาดหวงักบัการรบัรูม้คีวามแตกต่างกนั ทีร่ะดบัความเชือ่มั ่ นรอ้ย

ละ 95 โดยจะใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงัเกีย่วกบัการบรกิารทีไ่ดร้บั และการรบัรู้

เกีย่วกบัการบรกิารทีไ่ดร้บั 

 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู  

การศกึษาครัง้น้ี ผูว้จิยัไดว้เิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติดิงัน้ี 

        1. อตัราสว่นรอ้ยละ (Percentage)  โดยใช ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 44) 

 

             P =  

                                                             

 

เมือ่  P  แทน   ค่ารอ้ยละ 

        ƒ  แทน   ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 

        n  แทน   จาํนวนความถีท่ ัง้หมด 

 

ƒ × 100 

n 
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       2. คา่เฉลีย่ (Arithmetic mean) โดยใชส้ตูร  (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 40)  

 

                 X =  ∑Xi 
  
   เมือ่ X    แทน   ค่าคะแนนเฉลีย่ 

      ∑Xi  แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
       n    แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

               3. สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 

2547: 48) 

 

คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน  S.D.     =      
( )

( )1

22

−

−∑ ∑
nn

xxn
 

 

 

 เมือ่    S.D.     แทน    คา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน  

   Σ 2x    แทน    ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกําลงัสอง 

                   ( )2∑ x  แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง  

         n         แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. สถิติท่ีใช้หาคณุภาพของแบบสอบถาม  หาค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามโดยวธิี

สมัประสทิธิแ์อลฟา  (ครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา . 2546) โดย

ใชส้ตูร 
 

Cronbach’s alpha   

 

          เมือ่    แทน คา่ความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม  

     k  แทน  จาํนวนคาํถาม 

    แทน  ค่าเฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ  

     แทน  คา่เฉลีย่ของคา่ความแปรปรวนของคาํถาม 
 
 
 
 
 

n 



 49 

เมือ่นําผลจากการทดสอบแบบสอบถาม (Try Out) จาํนวน 40 ชุด มาวเิคราะหห์าคา่ 

สมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha-Coefficient) ของ Cronbach ไดค้า่สมัประสทิธิ ์ดงัน้ี 

      การสือ่สารแบบบอกต่อเกีย่วกบัคลนิิกฯ                 มคีา่ความเชือ่มัน่   0.7832    

      แบบสอบถามความคาดหวงัของผูร้บับรกิาร             มคีา่ความเชือ่มัน่   0.9529 

           แบบสอบถามการรบัรูจ้รงิของผูร้บับรกิาร                มคีา่ความเชือ่มัน่   0.7437 

  

 3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

  3.1 สถิติ t - test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุม่ทีเ่ป็น

อสิระกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 108-109) มสีตูร ดงัน้ี   
        1. กรณทีีม่คีวามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั  ( 2

1S = 2
2S ) 

t  =  1 2

1 2

 
1 1

p

X X

S
n n

−

+

 

 
   2. กรณทีีม่คีวามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั ( 2

1S ≠  2
2S ) 

t  =   1 2
2 2

1 2

1 2

X X
S S
n n

−

+

 

       
  
เมือ่   แทน    คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t – distribution 

   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

  แทน   คา่เบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 
   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 

  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 

  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

 df แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ n1 + n2

 
 - 2  
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            3.2 Levene’s test กรณี ทดสอบความเท่ากนัของ σ2 
ของประชากรทัง้ 2 กลุ่ม 

ก่อนโดยใช้ Levene’s test for Equity of Variances (ทดสอบวา่ σ2

      สตูร F    =  S

 ของประชากร 2 กลุ่มเท่ากนั

หรอืไม)่ 

1
2
  df1 = n1

    S

-1 

2
2
  df2 = n2

         3.3 กรณี ค่าความแปรปรวนเท่ากนั  ใชส้ถติแิบบการวเิ คราะหค์วามแปรปรวน

ทางเดยีว (One Way Analysis of Variance) ในการทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉลีย่ของ

กลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 293) มสีตูร ดงัน้ี 

-1 

 
ตาราง 3 แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Anova) 

 
แหล่งความ

แปรปรวน 

 

Df 

 

Ss 

 

MS 

 

F 

ระหว่างกลุ่ม (B) 

 
k- 1 SS (B)

   

bMS  = 
1
bSS

k −
 

 
b

w

MS
MS

 

 ภายในกลุม่ (w) n – k SS  
(w) 

wMS  = wSS
n k−

 

รวม n – 1 SS  (T)  
 
เมือ่       F     แทน   คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F- distribution  
          Df      แทน   ชัน้แห่งความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายในกลุม่ (n - k)                      

  K     แทน   จาํนวนกลุม่ของตวัอยา่งทีนํ่ามาทดสอบสมมตฐิาน 
  N      แทน   จาํนวนตวัอยา่งทัง้หมด 

 SS (B)

 SS 

 แทน   ผลรวมกําลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 

(w)

 MS 

 แทน   ผลรวมกาํลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 
(B)

 MS (w )แทน   คา่ประมาณของการแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square within groups) 

 แทน   คา่ประมาณของการแปรปรวนระหวา่งกลุม่ (Mean Square between  

groups) 
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กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติแิลว้ ตอ้งทดสอบเป็นรายคู่

ต่อไป ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่ 0.05 หรอืระดบัความเชือ่มัน่ 95% เพื่อดวู่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่าง

กนั โดยใชว้ธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา . 2545: 332-

333) สตูรการวเิคราะหผ์ลต่างคา่เฉลีย่รายคู ่LSD สามารถเขยีนได ้ดงัน้ี 

     LSD  = 1 2
; 1 1

i j

t n k
MSE

n n

α−
−  

+  
 

 

เมือ่     i jn n≠  

 r n k= − k, 

 

 LSD    แทน คา่ผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณได้สาํหรบัประชากรกลุม่ที่ I และ j 

   
   แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบัความเชือ่ มัน่ 

                                          95%  และชัน้หา่งความเป็นอสิระภายในกลุม่ 

  MSE   แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ (MSW

  n

) 

i 

  nj     แทน  จาํนวนขอ้มลูของกลุม่ j 
   แทน  จาํนวนขอ้มลูของกลุม่ i 

          3.4 กรณี ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั ใชส้ถติ ิBrown – Forsythe (B) (Hartung. 

2001: 30)  

 

     B = MSB
MSW

 
 

 โดยที ่        MSW  = 2

1

1
i

k

i

n F
N=

− 
 
 

∑  

 
 

        เมือ่  MSB      แทน   คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

   MSW      แทน    คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

   N      แทน    ขนาดประชากร 

   
2

iF     แทน    คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
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          กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติแิลว้ ตอ้งทดสอบเป็นรายคู่

ต่อไป ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัความเชือ่มัน่ 95% เพื่อดวู่ามคีู่ใดบา้งแตกต่างกนั  

สตูรการวเิคราะหผ์ลต่างคา่เฉลีย่รายคู่ (Dunnett T3) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 161) 

 

     Dd  = 
( )2 S

ADq MS

s
 

 

 

เมือ่  Dd      แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnett test 

   Dq        แทน คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett test 

    S
A

MS   แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

                      S        แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

  3.5 คา่ Paired-Sample- t-test ในการวเิคราะหก์ลุม่ตวัอยา่งทีส่มัพนัธก์นัเป็นคู่ๆ  หรอื

สมัพนัธก์นัโดยเป็นกลุ่มเดยีวกนั แต่ไดร้บัการทดสอบสองครัง้ คอื ก่อนและหลงั (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 

2544: 323)  

 

 

 

 เมือ่    t    แทน   คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t - distribution 

                         แทน   ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม 

                         แทน   คา่เฉลีย่ภายในกลุม่ 

                         S.D.  แทน   คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอยา่ง 

                   n    แทน   จาํนวนสมาชกิในกลุม่ตวัอยา่ง 

 

      3.6 สถติอิยา่งงา่ยของ เพยีรส์นั (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient)  

ใชห้าคา่ความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เป็น คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ ระหวา่ง   

ตวัแปรสองตวัทีแ่ต่ละตวัต่างมรีะดบัการวดัของขอ้มลูแตกต่างกนั (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2541: 72)  
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 xyr  = 
( )( )

( ) ( )22 2 2

n xy x y

n x x n y y

−

  − −    

∑ ∑ ∑
∑ ∑ ∑ ∑

 

    

เมือ่         xyr   แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 

 n   แทน  จาํนวนคนหรอืกลุม่ตวัอยา่ง 

x∑   แทน  ผลรวมคะแนนรายขอ้ของกลุม่ตวัอยา่ง 

y∑  แทน  ผลรวมคะแนนของทัง้กลุ่ม 
2x∑  แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกําลงัสอง 
2y∑  แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

xy∑  แทน  ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y 

 

โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคีา่ระหวา่ง -1 < r < 1 (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2546: 351)  

 คา่ r เป็นลบ  แสดงว่า X และ Y  มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้ม 

 คา่ r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y  มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั 

 คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้1 หมายถงึ X และ Y  มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั และม ี

 ความสมัพนัธก์นัมาก 

 คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y  มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้มและ    

มคีวามสมัพนัธก์นัมาก 

 คา่ r เท่ากบั 0 แสดงว่า X และ Y  ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 

 คา่ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า X และ Y  มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 

 และมคีา่ระดบัความสมัพนัธข์องคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ดงัน้ี 

 

  ค่าระดบัความสมัพนัธ ์ระดบัความสมัพนัธ์  

       0.81 – 1.00                  สงูมาก  

       0.61 – 0.80                คอ่นขา้งสงู  

       0.41 – 0.60                      ปานกลาง 

       0.21 – 0.40                       ค่อนขา้งตํ่า 

          0.01 – 0.20                       ตํ่ามาก 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
 

การวจิยัครัง้น้ีมุง่ศกึษาถงึความสมัพนัธ์ การสือ่สารแบบอกต่อ กบัความคาดหวงั และหา

คณุภาพโดยการเปรยีบเทยีบความคาดหวงักบัการรบัรูข้องผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิ ์

คลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี  

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู  
X   แทน   คา่เฉลีย่ของกลุม่ประชากร  

S.D.   แทน   คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

n    แทน   จาํนวนประชากร  

t    แทน   คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution  

df    แทน   ระดบัชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom)  

SS   แทน   ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Square)  

MS   แทน   ค่าเฉลีย่เท่ากบัผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Square)  

F-Ratio  แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution  

F-Prop.,p  แทน ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ 

LSD   แทน   Least Significant Difference  

Sig   แทน   ระดบันยัสาํคญัทางสถติจิากการทดสอบ  

r    แทน   คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 

Ho

H

   แทน   สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis)  

1

*    แทน   มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
   แทน   สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis)  

**   แทน   มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 

การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู  
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดนํ้าเสนอผลตามความมุง่หมายของการวจิยั  

โดยแบ่งการนําเสนอออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี  

 ตอนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นลกัษณะส่วนบุคคล ซึง่ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ

สมรส  อาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสือ่สาร แบบบอกต่อเกีย่วกบัคลนิิกความงาม  วุฒิ

ศกัดิค์ลนิิก ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความคาดหวงัและการรบัรูข้องผูร้บับรกิารคลนิิกความ

งาม วุฒศิกัดิค์ลนิิก ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่การทดสอบสมมตฐิาน ดงัต่อไปน้ี  

 1. ลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ  อาย ุสถานภาพสมรส อาชพี ระดบัการศกึษา รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มกีารรบัรูข้อ งผูร้บับรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขต

กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 2. การสือ่สารแบบบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม

วุฒศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. ผูร้บับรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร มคีวามค าดหวงั

แตกต่างกบัการรบัรู ้

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา  

ตอนท่ี 1  การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ  

อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัโดยการ

แสดงจาํนวน (ความถ่ี) และร้อยละ  

 

ตาราง 4 จาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูดา้นลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

  

ลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

1. เพศ    

       1.1  ชาย  117 29.20 

       1.2  หญงิ 283 70.80 

รวม 400 100.00 

2. อาย ุ   

       2.1 15 – 22  ปี 140 35.00 

       2.2 23 – 30 ปี 145 36.30 

       2.3 31 – 38 ปี 48 12.00 

       2.4 39 – 46 ปี 57 14.30 

       2.5 มากกวา่ 46 ปีขึน้ไป 10 2.40 

รวม 400 100.00 

3. สถานภาพสมรส   

       3.1  โสด 317 79.20 

       3.2  สมรส / อยูด่ว้ยกนั 82 20.50 

       3.3  หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู ่ 1 0.30 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ต่อ)   

   

4. อาชีพ    

       4.1 รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ / พนกังานรฐั 16 4.00 

       4.2 พนกังานบรษิทั 238 59.50 

       4.3 ประกอบธรุกจิสว่นตวั 38 9.50 

       4.4 นกัเรยีน / นกัศกึษา 108 27.00 

รวม 400 100.00 

5. ระดบัการศึกษา   

       5.1  ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี 53 13.30 

       5.2  ปรญิญาตร ี 320 80.00 

       5.3  สงูกว่าปรญิญาตร ี 27 6.20 

รวม 400 100.00 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

       6.1  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 95 23.80 

       6.2  10,001-25,000 บาท 203 50.80 

       6.3  25,001-35,000 บาท 87 21.80 

       6.4  35,001 บาทขึน้ไป 15 3.80 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400

คน จาํแนกตามตวัแปร ไดด้งัน้ี  

1. เพศ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ  

70.80 และเป็นเพศชาย จาํนวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.20  

 2. อายุ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อายรุะหวา่ง 23 – 30 ปี จาํนวน 145 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 36.30 รองลงมาคอือายรุะหวา่ง 15 – 22 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 35.00 อายรุะหวา่ง 39 – 46 ปี

จาํนวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.30 อายรุะหวา่ง 31 – 38 ปี จาํนวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00

และอายมุากกวา่ 46  ปีขึน้ไป จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.40 ตามลาํดบั 

 3. สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่สถานภาพโสด จาํนวน 317 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 79.20 รองลงมาคอื สมร ส จาํนวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 และหมา้ย / หยา่รา้ง / 

แยกกนัอยู ่จาํนวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.30 ตามลาํดบั 

4. อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 238 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 59.50 รองลงมาคอื นกัเรยีน / นกัศกึษา จาํนวน 108 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.00 ประกอบ

ธรุกจิสว่นตวั จาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 และรบัราชการ /รฐัวสิาหกจิ /พนกังานของรฐั  

จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 ตามลาํดบั 
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5. ระดบัการศึกษา  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มกีารศกึษาระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี

จาํนวน 320 คน คดิเป็นรอ้ยละ 80.00 รองลงมาคอื มี การศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 53 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 13.30 และมกีารศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.20 

 6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มรีายได ้ 10,001 - 25,000 บาท

จาํนวน 203 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.80 รองลงมาคอื ตํ่ากวา่หรอืเท่ากั บ 10,000 บาท จาํนวน 95 คน

คดิเป็นรอ้ยละ 23.80 รายได ้25,001 - 35,000 บาท จาํนวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.80 และ

35,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.80 ตามลาํดบั 

เน่ืองจากขอ้มลูดา้นลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพสมรส  อาชพี และรายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน มคี วามถีข่องขอ้มลูกระจายตวัอยา่งไมส่มํ่าเสมอ และมจีาํนวนความถีน้่อยเกนิไป 

ผูว้จิยัจงึไดร้วบรวมกลุม่ขอ้มลูใหมเ่พือ่ใหก้ารกระจายของขอ้มลูมคีวามสมํ่าเสมอ  ซึง่ไดก้ลุ่มใหม ่ดงั

ตาราง 5 

 

ตาราง 5  จาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูดา้นลกัษณะส่วนบุคคลทีไ่ดจ้ากการจดักลุ่มใหม ่ 

 

ลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน (คน) รอ้ยละ 

1. อาย ุ   

       1.1 15 – 22  ปี 140 35.00 

       1.2 23 – 30 ปี 145 36.30 

       1.3 31 ปีขึน้ไป 115 28.70 

รวม 400 100.00 

2. สถานภาพสมรส   

       2.1  โสด / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 318 79.50 

       2.2  สมรส / อยูด่ว้ยกนั 82 20.50 

รวม 400 100.00 

3. อาชีพ    

       3.1 พนกังานบรษิทั 238 61.97 

       3.2 ประกอบธรุกจิสว่นตวั 38 9.90 

       3.3 นกัเรยีน / นกัศกึษา 108 28.13 

รวม 384 100.00 

4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

       4.1  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 95 23.80 

       4.2  10,001 - 25,000 บาท 203 50.80 

       4.3  25,001 บาทขึน้ไป 102 26.00 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นลกัษณะสว่นบุคคลของพนกังานทีเ่ป็นผูต้อบ  

แบบสอบถามทีจ่ากการจดักลุม่ตวัอยา่งใหม ่จาํแนกตามตวัแปรได ้ดงัน้ี 

1. อาย ุพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อายรุะหวา่ง 23 – 30 ปี จาํนวน 145  คน คดิ 

เป็นรอ้ยละ 36.30 รองลงมาคอือายรุะหวา่ง 15 – 22 ปี จาํนวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.00 และ

อายมุากกวา่ 31 ปีขึน้ไป จาํนวน 115 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.70 ตามลาํดบั 

2. สถานภาพสมรส  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด / หมา้ย / หยา่รา้ง / 

แยกกนัอยู ่จาํนวน 318 คน คดิเป็นรอ้ยละ 79.50 รองลงมาคอื สมรส จาํนวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

20.50 ตามลาํดบั 

3. อาชีพ เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีรบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ / พนกังานของรฐั 

จาํนวน 16 คนไมส่ามารถนําไปรวมกลุม่กบัอาชพีอื่นได ้เพราะไมม่คีวามใกลเ้คยีงกนั จงึตดัออก ทาํ

ใหเ้หลอืผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีเป็นพนกังานบรษิทั  จาํนวน 238 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.97  

นกัเรยีน / นกัศกึษา จาํนวน 108 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.13 และประกอบธรุกจิสว่นตวั จาํนวน 38 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.90 ตามลาํดบั 

 4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มรีายได ้ 10,001 - 25,000 บาท

จาํนวน 203 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.80 รองลงมาคอื 25,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 102 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 26.00 และ ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จาํนวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.80 ตามลาํดบั 

 

ตอนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารแบบบอกต่อเก่ียวกบัคลินิกความงาม 

วฒิุศกัด์ิคลินิก   

สว่นที ่1 ความถีใ่นการรบัขอ้มลูการบอกต่อเกีย่วกบัวฒุศิกัดิค์ลนิิก จากแหลง่ต่าง ๆ  

 

ตาราง 6 คา่เฉลีย่และคา่ความเบีย่งเบนมาตรฐานของความถีใ่นการรับขอ้มลูจากการบอกต่อ 

      เกีย่วกบัวุฒศิกัดิค์ลนิิกจากแหล่งต่างๆ 

   

ความถ่ีในการรบัข้อมูลการบอกต่อ 

เก่ียวกบัวฒิุศกัด์ิคลินิก จากแหล่งต่าง ๆ 

 

X S.D. ระดบัความถ่ี 

บุคคลในครอบครวั / ญาต ิ 2.04 1.101 น้อย 

เพือ่น 3.03 1.081 ปานกลาง 

ผูท้ีเ่คยรบับรกิารคลนิิกแหง่น้ี 2.78 0.977 น้อย 

ผา่นทางอนิเทอรเ์น็ต  2.56 1.391 น้อย 

รวม 2.60 0.908 น้อย 
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จากตาราง 6  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อ

เกีย่วกบัวุฒศิกัดิค์ลนิิก จากแหล่งต่างๆ อยูใ่นระดบัมคีวามถีน้่อย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.60 เมือ่

พจิารณาจากแหล่งต่าง ๆ พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อเกีย่วกบัวฒุศิกัดิค์ลนิิกจาก

เพือ่นสงูทีส่ดุ โดยมรีะดบัความถีป่านกลาง รองลงมาคอืจาก จากผูท้ีเ่คยรบับรกิารคลนิิกแหง่น้ี  ผา่น

ทางอนิเทอรเ์น็ต และบุคคลในครอบครวั / ญาต ิโดยมคี่าเฉลีย่เท่ ากบั 3.03 , 2.78 , 2.56 และ 2.04 

ตามลาํดบั 

 

สว่นที ่2 ความคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารแบบบอกต่อเกีย่วกบัคลนิิกความงามแหง่น้ี 

 

ตาราง 7 คา่เฉลีย่และคา่ความเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารแบบบอกต่อ  

 

การให้ความสาํคญักบัข้อมูล 

จากการบอกต่อในด้านต่าง ๆ 

 

X S.D. ระดบัความสาํคญั 

1. ขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นผลการรกัษา
3.55 

ของวุฒศิกัดิ ์

คลนิิก มคีวามสาํคญัในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
0.854 ใหค้วามสาํคญัมาก 

2. ขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นความน่าเชือ่ถอื
3.74 

ของวุฒศิกัดิ ์

คลนิิก มคีวามสาํคญัในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
0.588 ใหค้วามสาํคญัมาก 

3. ขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นราคา
3.56 

ของวุฒศิกัดิค์ลนิิก มี

ความสาํคญัในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
0.786 ใหค้วามสาํคญัมาก 

4. ขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ
3.66 

ของ

วฒุศิกัดิค์ลนิิก มคีวามสาํคญัในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
1.055 ใหค้วามสาํคญัมาก 

5. ขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นความหลากหลายของ

โปรแกรมการรกัษา 3.41 ของวุฒศิกัดิค์ลนิิก มคีวามสาํคญัใน

การตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

0.702 ใหค้วามสาํคญัมาก 

6. ความถีใ่นการรบัขอ้มลู
3.34 

จากการบอกต่อของวฒุศิกัดิ ์

คลนิิก มคีวามสาํคญัในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
0.721 ใหค้วามสาํคญัปานกลาง 

7. ทา่นเชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวฒุศิกัดิค์ลนิิก 

มากกวา่ 3.54 การโฆษณาดา้นอื่นๆ เช่น โทรทศัน์ วทิยุ แผ่น

ป้าย แผ่นพบั การทาํประชาสมัพนัธ ์ฯลฯ    

0.655 ใหค้วามสาํคญัมาก 

รวม 3.54 0.420 ให้ความสาํคญัมาก 

 

จากตาราง 7 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัขอ้มูลจากการบอกต่อดา้นต่าง ๆ   

อยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.54 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่  
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ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นความน่าเชือ่ถอืของวฒุิ
ศกัดิค์ลนิิกก่อนตดัสนิใจใชบ้รกิารสงูทีส่ดุ โดยมคีวามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เท่ ากบั 3.74 
รองลงมาคอื ใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ ดา้นราคา ดา้น
ผลการรกัษา  การเชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวฒุศิกัดิค์ลนิิกมากกวา่การโฆษณาดา้นอื่นๆ 
เช่น โทรทศัน์ วทิย ุแผน่ป้าย แผน่พบั การทาํประชาสมัพนัธ ์ฯลฯ และ ขอ้มลูจาก การบอกต่อดา้น
ความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา โดยมคีวามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.66 , 
3.56 , 3.55 , 3.54 และ 3.41 ตามลาํดบั 
 สว่นความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อของวฒุศิกัดิค์ลนิิกมคีวามสาํคญัในการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารในระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.34 
 

ตอนท่ี 3  การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัความคาดหวงัและการ รบัรู้ของผูร้บับริการ

คลินิกความงาม วฒิุศกัด์ิคลินิก 

 

1. ความคาดหวงัของผูร้บับริการคลินิกความงาม วฒิุศกัด์ิคลินิก  
 
ตาราง 8 คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูเกีย่วกบัความคาดหวงัของผู้รบับรกิาร  
 

ความคาดหวงัของผูร้บับริการ 
 

X S.D. 
ระดบั 

ความคาดหวงั 

ความเชีย่วชาญของแพทยผ์ูร้กัษา 
ดา้นผูใ้หบ้รกิาร  

3.86 
 

1.048 
 

คอ่นขา้งมาก 
ความสะอาดปลอดภยัในการรกัษา 3.96 0.888 คอ่นขา้งมาก 
อุปกรณ์และเทคโนโลยใีนการรกัษา 3.84 0.596 คอ่นขา้งมาก 
ความรูค้วามสามารถของบคุลากรในการใหข้อ้มลูการรกัษา 4.02 0.978 คอ่นขา้งมาก 
ความน่าเชือ่ถอืดา้นผลการรกัษา 3.89 0.829 คอ่นขา้งมาก 

รวม 3.91 0.759 คอ่นขา้งมาก 

ความเหมาะสมของการกาํหนดอตัราค่าบรกิาร 
ดา้นราคา  

3.84 
 

0.929 
 

คอ่นขา้งมาก 
ความคุม้ค่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัสถานบรกิารอืน่ 3.71 0.876 คอ่นขา้งมาก 

รวม 3.77 0.860 คอ่นขา้งมาก 

มคีวามสะดวกในการเดนิทางมารบับรกิาร 
ดา้นการจดัจาํหน่าย  

4.12 
 

0.890 
 

คอ่นขา้งมาก 
มสีาขาใหบ้รกิารครอบคลุมทัว่ถงึ 4.41 0.717 มากทีส่ดุ 

รวม 4.27 0.709 มากทีส่ดุ 

การใหท้ดลองสนิคา้และบรกิารฟร ี 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  

3.70 
 

0.751 
 

คอ่นขา้งมาก 
การใหส้ว่นลดค่าบรกิาร 3.53 0.949 คอ่นขา้งมาก 
มคีวามหลากหลายในการเลอืกชาํระค่าบรกิาร 3.69 0.875 คอ่นขา้งมาก 

รวม 3.64 0.762 คอ่นขา้งมาก 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

 

ความคาดหวงัของผูร้บับริการ 
 

X S.D. 
ระดบั 

ความคาดหวงั 

ความพรอ้มในการใหบ้รกิารต่าง  ๆ

ดา้นกระบวนการบรกิาร  

3.82 

 

0.749 

 

คอ่นขา้งมาก 

ขัน้ตอนในการใหบ้รกิารมคีวามรวดเรว็ 3.97 0.825 คอ่นขา้งมาก 

มกีารเรยีงลาํดบัควิเพือ่รบับรกิาร 3.86 0.744 คอ่นขา้งมาก 

รวม 3.88 0.682 คอ่นขา้งมาก 

ความคาดหวงัโดยรวม 3.90 0.654 ค่อนข้างมาก 

 

จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความคาดหวงัของผูร้บับรกิาร  ประกอบดว้ย 

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการ

บรกิาร  พบวา่ ความคาดหวงัโดยรวมอยูใ่นระดบัคาดหวงัคอ่นขา้งมาก โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.90 

เมือ่จาํแนกเป็นรายดา้น อธบิายไดด้งัน้ี  

1. ด้านผูใ้ห้บริการ  ผูร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัดา้นน้ีโดยรวมอยูใ่นระดบัคาดหวงั

ค่อนขา้งมาก โดยมคี่าเท่ากบั 3.91 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ผูร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัมากทีส่ดุ

ในขอ้ ความรูค้วามสามารถของบุคลากรในการใหข้อ้มลู รองลงมา คอื ความสะอาดปลอดภยัในการ

รกัษา ความน่าเชือ่ถอืดา้นผลการรกัษา ความเชีย่วชาญของแพทยผ์ูร้กัษา และอุปกรณ์และ

เทคโนโลยใีนการรกัษา อยูใ่นระดบัคาดหวงัคอ่นขา้งมาก โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 4.02 , 3.96 , 3.89 , 

3.86  และ 3.84 ตามลาํดบั  

2. ด้านราคา  ผูร้บับรกิารมคีวามคาดห วงัดา้นน้ีโดยรวมอยูใ่นระดบัคาดหวงัคอ่นขา้งมาก 

โดยมคี่าเท่ากบั 3.77 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ผูร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัมากทีส่ดุในขอ้ ความ

เหมาะสมของการกาํหนดอตัราคา่บรกิาร รองลงมาคอื ความคุม้คา่เมือ่เปรยีบเทยีบกบัสถานบรกิาร

อื่น อยูใ่นระดบัคาดหวงัคอ่นขา้งมาก  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.84 และ 3.71 ตามลาํดบั 

3. ด้านการจดัจาํหน่าย ผูร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัดา้นน้ีโดยรวมอยูใ่นระดบัคาดหวงัมาก

ทีสุ่ด โดยมคี่าเท่ากบั 4.27  เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ผูร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัมากทีส่ดุในขอ้ มี

สาขาใหบ้รกิารครอบคลมุทัว่ถงึ รองลงมาคือ มคีวามสะดวกในการเดนิทางมารบับรกิาร อยูใ่นระดบั

คาดหวงัค่อนขา้งมากโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.41 และ 4.12 ตามลาํดบั 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  ผูร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัดา้นน้ีโดยรวมอยูใ่นระดบั

คาดหวงัค่อนขา้งมาก โดยมคี่าเท่ากบั 3.64 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ผูร้ ั บบรกิารมคีวามคาดหวงั

มากทีส่ดุในขอ้ การใหท้ดลองสนิคา้ / บรกิารฟร ีรองลงมาคอื มคีวามหลากหลายในการเลอืกชาํระ

คา่บรกิาร และการใหส้ว่นลดคา่บรกิาร อยูใ่นระดบัคาดหวงัคอ่นขา้งมาก โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั  3.70,  

3.69 และ 3.53 ตามลาํดบั 
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5. ด้านกระบวนการบริการ ผูร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัดา้นน้ีโดยรวมอยูใ่นระดบัคาดหวงั

ค่อนขา้งมาก โดยมคี่าเท่ากบั 3.88  เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ผูร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัมากทีส่ดุ

ในขอ้ ขัน้ตอนในการใหบ้รกิารมคีวามรวดเรว็ รองลงมาคอื มกีารเรยีงลาํดบัควิเพือ่รบับรกิาร และ

ความพรอ้มในการใหบ้รกิารต่างๆยูใ่นระดบัคาดหวงัคอ่นขา้งมาก โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.97 , 3.86 

และ 3.82 ตามลาํดบั 

 

2. การรบัรู้ของผูร้บับริการคลินิกความงาม วฒิุศกัด์ิคลินิก  

 

ตาราง 9  คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูร้บับรกิาร 

 

การรบัรู้ของผูร้บับริการ 
 

X S.D. 
ระดบั 

การรบัรู ้

ความเชีย่วชาญของแพทยผ์ูร้กัษา 

ด้านผูใ้ห้บริการ  

3.33 

 

0.476 

 

การรบัรูจ้รงิปานกลาง 

ความสะอาดปลอดภยัในการรกัษา 3.76 0.593 การรบัรูเ้ป็นจรงิ 

อุปกรณ์และเทคโนโลยใีนการรกัษา 3.94 0.760 การรบัรูเ้ป็นจรงิ 

ความรูค้วามสามารถของบคุลากรในการใหข้อ้มลูการรกัษา 3.70 0.672 การรบัรูเ้ป็นจรงิ 

ความน่าเชือ่ถอืดา้นผลการรกัษา 3.66 0.691 การรบัรูเ้ป็นจรงิ 

รวม 3.68 0.381 การรบัรูเ้ป็นจรงิ 

ความเหมาะสมของการกาํหนดอตัราค่าบรกิาร 

ด้านราคา  

3.13 

 

0.751 

 

การรบัรูจ้รงิปานกลาง 

ความคุม้ค่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัสถานบรกิารอื่น 3.29 0.628 การรบัรูจ้รงิปานกลาง 

รวม 3.21 0.618 การรบัรูจ้รงิปานกลาง 

มคีวามสะดวกในการเดนิทางมารบับรกิาร 

ด้านการจดัจาํหน่าย  

4.15 

 

0.803 

 

การรบัรูเ้ป็นจรงิ 

มสีาขาใหบ้รกิารครอบคลุมทัว่ถงึ 4.42 0.745 การรบัรูเ้ป็นจรงิมากทีส่ดุ 

รวม 4.29 0.676 การรบัรูเ้ป็นจรงิมากทีส่ดุ 

การใหท้ดลองสนิคา้และบรกิารฟร ี 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  

2.76 

 

0.928 

 

การรบัรูจ้รงิปานกลาง 

การใหส้ว่นลดค่าบรกิาร 2.87 0.838 การรบัรูจ้รงิปานกลาง 

มคีวามหลากหลายในการเลอืกชาํระค่าบรกิาร 3.55 0.860 การรบัรูจ้รงิปานกลาง 

รวม 3.06 0.627 การรบัรูจ้รงิปานกลาง 

ความพรอ้มในการใหบ้รกิารต่าง  ๆ

ด้านกระบวนการบริการ  

3.61 

 

0.546 

 

การรบัรูเ้ป็นจรงิ 

ขัน้ตอนในการใหบ้รกิารมคีวามรวดเรว็ 3.48 0.822 การรบัรูเ้ป็นจรงิ 

มกีารเรยีงลาํดบัควิเพือ่รบับรกิาร 3.86 0.758 การรบัรูเ้ป็นจรงิ 

รวม 3.65 0.504 การรบัรูเ้ป็นจรงิ 

การรบัรูโ้ดยรวม 3.58 0.287 การรบัรูเ้ป็นจริง 
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จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการ รบัรู้ของผูร้บับรกิาร  ประกอบดว้ย ดา้นผู้

ใหบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร  

พบวา่ การ รบัรู้ โดยรวมอยูใ่นระดบัเป็นจรงิ โดยมคี่าเฉลี่ ยเท่ากบั 3.58 เมือ่จาํแนกเป็นรายดา้น 

อธบิายไดด้งัน้ี  

1. ด้านผูใ้ห้บริการ   ผูร้บับรกิารมกีารรบัรู้ดา้นน้ีโดยรวมอยูใ่นระดบัเป็นจรงิ โดยมคีา่เฉลีย่

เท่ากบั 3.68 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ผูร้บับรกิารมกีารรบัรู้มากทีส่ดุในขอ้ อุปกรณ์และเทคโนโลยี

ในการรกัษา รองลงม าคอื ความสะอาดปลอดภยัในการรกัษา ความรูค้วามสามารถของบุคลากรใน

การใหข้อ้มลู ความน่าเชือ่ถอืดา้นผลการรกัษา และความเชีย่วชาญของแพทยผ์ูร้กัษา มกีารรบัรูอ้ยู่

ในระดบัเป็นจรงิ โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.94 , 3.76 , 3.70 , 3.66 และ 3.33 ตามลาํดบั  

2. ด้านราคา ผูร้บับริการมกีารรบัรู้ดา้นน้ีโดยรวมอยูใ่นระดบัเฉย ๆ  โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 

3.21 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ผูร้บับรกิารมกีารรบัรู้มากทีสุ่ดในขอ้ความคุม้ค่าเมือ่เปรยีบเทยีบกบั

สถานบรกิารอื่น รองลงมาคอื ความเหมาะสมของการกาํหนดอตัราคา่บรกิาร มกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบั

เฉย ๆ โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.29 และ 3.13 ตามลาํดบั  

3. ด้านการจดัจาํหน่าย  ผูร้บับรกิารมกีาร รบัรู้ดา้นน้ีโดยรวมอยูใ่นระดบัเป็นจรงิมากทีส่ดุ 

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ผูร้บับรกิารมกีาร รบัรู้มากทีส่ดุในขอ้มสีาขา

ใหบ้รกิารครอบคลมุทัว่ถงึ มกีารรั บรูอ้ยูใ่นระดบัเป็นจรงิมากทีสุ่ด  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.42

รองลงมาคอื มคีวามสะดวกในการเดนิทางมารบับรกิาร มกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัเป็นจรงิ โดยมคีา่เฉลีย่

เท่ากบั 4.15 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  ผูร้บับรกิารมกีารรบัรู้ดา้นน้ีโดยรวมอยูใ่นระดบัเฉย ๆ โดย

มคี่าเฉลี่ ยเท่ากบั 3.06 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ผูร้บับรกิารมกีาร รบัรู้มากทีส่ดุในขอ้ มคีวาม

หลากหลายในการเลอืกชาํระคา่บรกิาร มกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัเป็นจรงิ โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.55 

รองลงมาคอื การใหส้ว่นลดคา่บรกิาร และการใหท้ดลองสนิคา้ /บรกิารฟร ีมกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดั บ   

เฉย ๆ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.87 และ 2.76 ตามลาํดบั 

5. ด้านกระบวนการบริการ  ผูร้บับรกิารมกีารรบัรู้ดา้นน้ีโดยรวมอยูใ่นระดบัเป็นจรงิ โดยมี

เฉลีย่คา่เท่ากบั 3.65 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ ผูร้บับรกิารมกีาร รบัรู้ มากทีส่ดุในขอ้มกีาร

เรยีงลาํดบัควิเพือ่รบับรกิาร มกีารรบัรูอ้ยูใ่นระดบัเป็นจรงิคอ่นขา้งมาก โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.86 

รองลงมาคอื ความพรอ้มในการใหบ้รกิารต่างๆ และขัน้ตอนในการใหบ้รกิารมคีวามรวดเรว็ มกีารรบั

รูอ้ยูใ่นระดบัเป็นจรงิ โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.61 และ 3.48 
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ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน ดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ  อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ ระดบั  

การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีการรบัรูข้องผูร้บับริการคลินิกความงาม   

วฒิุศกัด์ิคลินิก ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 : ผูร้บับริการมีเพศแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริการคลินิก

ความงามวฒิุศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั     

H0

H

 : ผูร้บับรกิารมเีพศแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารไมแ่ตกต่างกนั  

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบคา่ t โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งทัง้สองกลุ่ม เป็น

อสิระกนั (Independent t-test) ใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูร้บับรกิารมเีพศแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารแตกต่างกนั 

0

 

) ก็

ต่อเมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคีา่น้อยกวา่ 0.05   

ตาราง 10 การทดสอบความแตกต่างของการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารแต่ละกลุ่มเพศ โดยใช้สถติ ิ 

      Independent Sample t-test 

 

การรบัรู้

คณุภาพ 

การบริการ 

Levene’s 

Test of 

Equality 

Variance 

 

F 

 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

เพศ n x S.D. t Df Sig. 

ดา้นผู้

ใหบ้รกิาร 

Equal 

variences 

assumed 

Equal 

variences not 

assumed 

29.732** 0.000 ชาย 117 3.81 0.510  

 
 

2.867** 

 

 
 

169.086 

 

 
 

0.005 หญงิ 283 3.66 0.372 

  ดา้นราคา 

Equal 

variences 

assumed 

Equal 

variences not 

assumed 

9.470** 0.002 ชาย 117 3.29 0.772  

 
 

1.210 

 

 
 

174.700 

 

 
 

0.228 หญงิ 283 3.19 0.590 
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ตาราง 10 (ต่อ) 
 

การรบัรู้

คณุภาพ 

การบริการ 

Levene’s 

Test of 

Equality 

Variance 

 

F 

 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

เพศ n x S.D. t df Sig. 

ดา้นการ 

จดัจาํหน่าย 

Equal 

variences 

assumed 

Equal 

variences not 

assumed 

3.047 0.082 ชาย 117 4.12 0.628 - 2.525* 

 

 

 

398 

 

 

 

0.012 

 

 

 หญงิ 283 4.30 0.699 

ดา้นการ

สง่เสรมิ

การตลาด 

Equal 

variences 

assumed 

Equal 

variences not 

assumed 

2.398 0.122 ชาย 

 

117 3.24 0.749 2.898** 398 0.004 

หญงิ 

 

283 3.03 0.609 

ดา้น

กระบวนการ

บรกิาร 

Equal 

variences 

assumed 

Equal 

variences not 

assumed 

0.350 0.554 ชาย 117 3.69 0.507 0.846 398 0.398 

หญงิ 283 3.65 0.502 

    
 

*  
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

**  

 

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 10 ผลการเปรยีบเ ทยีบความแตกต่างของการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารของ

ผูร้บับรกิาร จาํแนกตามเพศโดยใชส้ถติกิารทดสอบ Independent t-test  พบวา่ 

 1. การรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นราคาและดา้นกระบวนการบรกิาร มคีา่ Sig. เท่ากบั 

0.228 และ 0.398 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(H1

 2. การรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคีา่ Sig. 

เท่ากบั 0.005 และ 0.004 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ ผูร้บับริการมีเพศแตกต่างกนัมีการรบัรูค้ณุภาพการบริการด้านราคาและ

ด้านกระบวนการบริการไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูร้บับริการมีเพศแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริการด้านผู้

ให้บริการและด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั โดยเพศชายมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้น

ผูใ้หบ้รกิารและดา้นการสง่เสรมิการตลาดมากกว่าเพศหญงิ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   
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 3. การรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการจดัจาํหน่าย มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.012 ซึง่น้อยกวา่ 

0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ 

ผู้รบับริการมีเพศแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริการด้านการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั  

โดยเพศหญงิมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการจดัจาํหน่ายมากกวา่เพศชาย อยา่งมนียัสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 1.2 : ผูร้บับริการมีอายแุตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริก าร

คลินิกความงามวฒิุศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั   

 H0

 H

 : ผูร้บับรกิารมอีายแุตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารไมแ่ตกต่างกนั 

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบด้ วยคา่ความแปรปรวนทางเดยีว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุม่เท่ากนั และ

หากคา่ความแปรปรวนของทุกกลุม่ไมเ่ท่ากนั ใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูร้บับรกิารมอีายแุตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารแตกต่างกนั 

0) กต่็อเมือ่ค่า Sig. น้อยกวา่ 0.05 และ 

ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 H

) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่ง

น้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่าง

กนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน จะตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่

ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

0

 H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิาน  

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อคา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 11  

ตาราง 11 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่อาย ุโดยใช ้Levene’s test 

 
  

การรบัรูค้ณุภาพการบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร 1.417 2 397 0.244 

ดา้นราคา 2.946 2 397 0.054 

ดา้นการจดัจาํหน่าย 2.984 2 397 0.052 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.314 2 397 0.731 

ดา้นกระบวนการบรกิาร 0.219 2 397 0.803 
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จากตาราง 11  ผลการทดสอบความแปรปรวน แต่ละกลุม่อาย ุพบวา่ การรบัรูค้ณุภาพการ

บรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้น

กระบวนการบรกิาร มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.244 , 0.054 , 0.052 , 0.731 และ 0.803 ตามลาํดบั ซึง่

มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ 

คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีเท่ากนั ซึง่จะใชส้ถติ ิOne-Way ANOVA ทดสอบ ดงัตาราง 12 

ตาราง 12 ความแตกต่างกนัของการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารแต่ละกลุม่อายุ  

 โดยใชส้ถติ ิANOVA (One-Way Analysis of Variance)   
  

การรบัรูค้ณุภาพการบริการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ด้านผูใ้ห้บริการ 

 

ระหว่างกลุ่ม 1.756 2 0.878 3.702* 0.026 

ภายในกลุ่ม 94.153 397 0.237   

รวม 95.909 399    

ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 4.169 2 2.085 4.338* 0.014 

ภายในกลุ่ม 190.791 397 0.481   

รวม 194.960 399    

 

ด้านการจดัจาํหน่าย 

 

ระหว่างกลุ่ม 1.608 2 0.804 1.298 0.274 

ภายในกลุ่ม 245.816 397 0.619   

รวม 247.423 399    

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 0.416 2 0.208 0.469 0.626 

ภายในกลุ่ม 176.028 397 0.443   

รวม 176.444 399    

ด้านกระบวนการบริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 0.009 2 0.004 0.017 0.983 

ภายในกลุ่ม 100.498 397 0.253   

รวม 100.507 399    

 
*  

 

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 12  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารของ

ผูร้บับรกิารจาํแนกตามอาย ุโดยการใชส้ถติ ิOne-Way ANOVA ทดสอบ พบวา่  

1. การรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้น

กระบวนการบรกิาร มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.274 , 0.626 และ 0.983 ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่

คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูร้บับริการมีอายุ

แตกต่างกัน มีการรบัรูค้ณุภาพการบริการด้านการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 

และด้านกระบวนการบริการไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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2. การรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร และดา้นราคามคีา่ Sig. เท่ากบั 0.026 และ 

0.014 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงวา่ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

ดงันัน้ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ LSD เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใ ดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัแสดงในตาราง 13 

) 

หมายความวา่ ผูร้บับริการมีอายแุตกต่างกนัมีการรบัรูค้ณุภาพการบริการด้านผูใ้ห้บริการ

และด้านราคาแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

                              

ตาราง 13 การเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องการรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร ด้านผูใ้ห้บริการจาํแนก 

     ตามกลุ่มอาย ุโดยใชส้ถติ ิLSD  

 

กลุ่มอาย ุ
 

X 

15 – 22 ปี 23 – 30 ปี 31 ปีขึน้ไป 

3.66 3.59 3.75 

15 – 22 ปี 3.66 
-   0.07 

(0.197) 

- 0.09 

(0.139) 

23 – 30 ปี 3.59 
 

- 
- 0.16** 

(0.007) 

31 ปีขึน้ไป 3.75   - 

 
                            

** 

 

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหแ์สดงวา่ผูร้บับรกิารที่ มอีาย ุ 23 -  30 ปี และ 31 ปีขึน้ไป

พบวา่มคีา่ Sig.เท่ากบั 0.007  ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 23 -  30 ปี

แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 31 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย

ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 31 ปีขึน้ไปมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิารมากกวา่ผูร้บับรกิารทีม่ ี

อาย ุ23 - 30 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.16 

สว่นรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 14 การเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องการรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร ด้านราคาจาํแนกตามกลุม่ 

     อาย ุโดยใชส้ถติ ิLSD  

 

กลุ่มอาย ุ
 

X 

15 – 22 ปี 23 – 30 ปี 31 ปีขึน้ไป 

3.28 3.33 3.08 

15 – 22 ปี 3.28 
-   - 0.05 

(0.551) 

0.20* 

(0.025) 

23 – 30 ปี 3.33 
 

- 
0.24** 

(0.005) 

31 ปีขึน้ไป 3.08   - 

 
*  

                            

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหแ์สดงวา่ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 15 -  22 ปี และ 31 ปีขึน้ไป

พบวา่มคีา่ Sig.เท่ากบั 0.025  ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 15 -  22 ปี 

แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 31 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย

ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 15 - 22 ปี มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นราคามากกวา่ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ

31 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.20 

ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 23 - 30 ปี และ 31 ปีขึน้ไปพบวา่มคีา่ Sig.เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกวา่ 

0.01 หมายความวา่ ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ23 - 30 ปีแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ31 ปีขึน้

ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 23 - 30 ปีมกีารรบัรูค้ณุภาพการ

บรกิารดา้นราคามากกวา่ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ31 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.24 

สว่นรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

สมมติฐานท่ี 1.3 : ผูร้บับริการมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการ

บริการคลินิกความงามวฒิุศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั    

H0

H

 : ผูร้บับรกิารมสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารไมแ่ตกต่างกนั  

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบคา่ t โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งทัง้สองกลุ่ม เป็นอสิระกนั 

(Independent t-test) ใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูร้บับรกิารมสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารแตกต่างกนั  

0

 

) กต่็อเมือ่ ค่า 

Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05  
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ตาราง 15 การรบัรูค้ณุภาพการบรกิารของแต่ละกลุม่สถานภาพสมรส โดยใช ้ t-test   

 

การรบัรู้

คณุภาพ 

การบริการ 

Levene’s 

Test of 

Equality 

Variance 

 

F 

 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

สถานภาพ

สมรส 

n x S.D. t df Sig. 

ด้านผู้

ให้บริการ 

Equal 

variences 

assumed 

Equal 

variences not 

assumed 

0.272 0.602 โสด /หมา้ย/

หย่ารา้ง/

แยกกนัอยู่ 

318 3.65 0.507 - 0.600 398 0.549 

สมรส / 

อยู่ดว้ยกนั 

82 3.69 

 

0.421 

  ด้านราคา 

Equal 

variences 

assumed 

Equal 

variences not 

assumed 

4.755* 0.030 โสด /หมา้ย/

หย่ารา้ง/

แยกกนัอยู่ 

318 3.28 0.705  

 

 

2.066* 

 

 

 

132.649 

 

 

 

0.041 สมรส / 

อยู่ดว้ยกนั 

82 3.10 0.661 

    

ด้าน 

การจดั

จาํหน่าย 

Equal 

variences 

assumed 

Equal 

variences not 

assumed 

1.906 0.168 โสด /หมา้ย/

หย่ารา้ง/

แยกกนัอยู่ 

318 4.10 0.807 - 2.150* 398 0.032 

สมรส / 

อยู่ดว้ยกนั 

82 4.31 0.688 

ด้านการ

ส่งเสริม

การตลาด 

Equal 

variences 

assumed 

Equal 

variences not 

assumed 

1.218 0.270 โสด /หมา้ย/

หย่ารา้ง/

แยกกนัอยู่ 

318 3.12 0.667 1.031 398 0.303 

สมรส / 

อยู่ดว้ยกนั 

82 3.03 0.658 

ด้าน

กระบวน 

การบริการ 

Equal 

variences 

assumed 

Equal 

variences not 

assumed 

0.637 0.425 โสด /หมา้ย/

หย่ารา้ง/

แยกกนัอยู่ 

318 3.66 0.509 1.076 398 0.283 

สมรส / 

อยู่ดว้ยกนั 

82 3.59 0.474 

    

 
*  

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**  

 

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 15 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารของ

ผูร้บับรกิาร จาํแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชส้ถติกิารทด สอบ Independent t-test  สามารถ

อธบิายไดด้งัน้ี  

1. การรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้น

กระบวนการบรกิารมคีา่ Sig. เท่ากบั 0.549 , 0.303 และ 0.283 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

2. การรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นราคาและดา้นการจดัจาํหน่าย มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.041

และ 0.032 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ ผูร้บับริการมีสถานภาพสมรส

แตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริการด้านผูใ้ห้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และ

ด้านกระบวนการบริการไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) 

หมายความวา่ ผูร้บับริการมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีการรบัรูค้ณุภาพการบริการด้าน

ราคาและด้านการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย

ผูร้บับรกิารทีม่สีถานภาพโสด / หมา้ย / หยา่รา้ง /แยกกนัอยู ่มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นราคา

มากกวา่ผูร้บับรกิารทีม่สีถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

สมมติฐานท่ี 1. 4 : ผูร้บับริการมีอาชีพแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริการ

คลินิกความงามวฒิุศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั    

H0

H

 : ผูร้บับรกิารมอีาชพีแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารไมแ่ตกต่างกนั 

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยคา่ค วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุก กลุม่เท่ากนั และ

หากคา่ความแปรปรวนของทุกกลุม่ไมเ่ท่ากนั ใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูร้บับรกิารมอีาชพีแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารแตกต่างกนั 

0) กต่็อเมื่อคา่ Sig. น้อยกวา่ 0.05 และ 

ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

H

) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่ง

น้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่าง

กนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน จะตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่

ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

0

H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิาน  

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อคา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 16 
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ตาราง 16 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่อาชพี โดยใช ้Levene’s test 

 

การรบัรูค้ณุภาพการบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร 3.465* 3 396 0.016 

ดา้นราคา 1.951 3 396 0.121 

ดา้นการจดัจาํหน่าย 2.048 3 396 0.107 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.521 3 396 0.668 

ดา้นกระบวนการบรกิาร 0.217 3 396 0.884 

 
*

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุม่อาชพี พบวา่ การรบัรูค้ณุภาพการ

บรกิารดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร มคีา่ 

Sig. เท่ากบั 0.121 , 0.107 , 0.668 , และ 0.884 ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีเท่ากนั 

ซึง่จะใชส้ถติ ิOne-Way ANOVA ทดสอบ ดงัตาราง 17 

ตาราง 17 ความแตกต่างกนัของการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย  

 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร โดยใชส้ถติ ิ  

 ANOVA (One-Way Analysis of Variance)  

 

การรบัรูค้ณุภาพการบริการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 3.735 3 1.245 2.578 0.053 

ภายในกลุ่ม 191.225 396 0.483   

รวม 194.960 399    

 

ด้านการจดัจาํหน่าย 

 

ระหว่างกลุ่ม 2.471 3 0.824 1.331 0.264 

ภายในกลุ่ม 244.953 396 0.619   

รวม 247.423 399    

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 2.592 3 0.864 1.968 0.118 

ภายในกลุ่ม 173.853 396 0.439   

รวม 176.444 399    

ด้านกระบวนการบริการ 

ระหว่างกลุ่ม 0.306 3 0.102 .403 0.751 

ภายในกลุ่ม 100.201 396 0.253   

รวม 100.507 399    
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จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารของ

ผูร้บับรกิารดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร 

จาํแนกตามอาชพี โดยการใชส้ถติิ  One-Way ANOVA ทดสอบ พบวา่ การรบัรูค้ณุภาพการบริ การ

ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร มคีา่ Sig. 

เท่ากบั 0.053 , 0.264 , 0.118 และ 0.751 ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุม่อาชพี พบวา่ การรบัรูค้ณุภาพการ

บรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.016 ซึง่ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H

) หมายความวา่ ผูร้บับริการมีอาชีพแตกต่างกนั มี การ

รบัรูค้ณุภาพการบริการด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน

กระบวนการบริการไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีไมเ่ท่ากนั ซึง่จะใช้

สถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ ดงัตาราง 18 

ตาราง 18 ความแตกต่างกนัของการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร  

 โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ 

 

การรบัรูค้ณุภาพการบริการ Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร 0.541 3 141.619 0.655 

 

จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผู้

ใหบ้รกิาร โดยการใชส้ถติ ิ Brown – Forsythe ทดสอบ พบวา่ การ รบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผู้

ใหบ้รกิาร มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.655 ซึง่มากกวา่ 0.05 คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงว่า 

ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่วา่ ผูร้บับริการมีอาชีพแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพ

การบริการด้านผูใ้ห้บริการไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

สมมติฐานท่ี 1.5 : ผูร้บับริการมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการ

บริการคลินิกความงามวฒิุศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั    

H0

H

 : ผูร้บับรกิารมรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารไมแ่ตกต่างกนั 

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยคา่ความแปรปรวนทางเดยีว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุก กลุม่เท่ากนั และ

หากคา่ความแปรปรว นของทุกกลุม่ไมเ่ท่ากนั ใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูร้บับรกิารมรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารแตกต่างกนั 

0) กต่็อเมือ่ค่า Sig. น้อยกวา่ 0.05 และ 
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ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

H

) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่ง

น้อยหน่ึงคูท่ ี่แตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่าง

กนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน จะตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่

ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

0

H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิาน  

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อคา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 19 

ตาราง 19 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 

 

การรบัรูค้ณุภาพการบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร 1.543 2 397 0.215 

ดา้นราคา 1.268 2 397 0.283 

ดา้นการจดัจาํหน่าย 0.095 2 397 0.909 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.439 2 397 0.645 

ดา้นกระบวนการบรกิาร 0.352 2 397 0.704 

 

จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุม่ระดบัการศกึษา พบวา่ การรบัรู้

คณุภาพการบรกิาร ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และ

ดา้นกระบวนการบรกิาร มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.215 , 0.283 , 0.909 , 0.645 และ 0.704 ตามลาํดบั 

ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ 

คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีเท่ากนั ซึง่จะใชส้ถติ ิOne-Way ANOVA ทดสอบ ดงัตาราง 20 
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ตาราง 20 ความแตกต่างกนัของการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดั 

 จาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร โดยใชส้ถติ ิANOVA  

 (One-Way Analysis of Variance)  

 

การรบัรูค้ณุภาพการบริการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ด้านผูใ้ห้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 0.058 2 0.029 0.120 0.887 

ภายในกลุ่ม 95.851 397 0.241   

รวม 95.909 399    

ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 1.039 2 0.520 1.064 0.346 

ภายในกลุ่ม 193.921 397 0.488   

รวม 194.960 399    

 

ด้านการจดัจาํหน่าย 

 

ระหว่างกลุ่ม 0.251 2 0.126 0.202 0.817 

ภายในกลุ่ม 247.172 397 0.623   

รวม 247.423 399    

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 1.201 2 0.600 1.360 0.258 

ภายในกลุ่ม 175.244 397 0.441   

รวม 176.444 399    

ด้านกระบวนการบริการ 

ระหว่างกลุ่ม 0.131 2 0.065 0.259 0.772 

ภายในกลุ่ม 100.376 397 0.253   

รวม 100.507 399    

 

จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารของผูร้บับรกิาร

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการ

บรกิาร จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยการใชส้ถติ ิ One-Way ANOVA ทดสอบ พบวา่ การรบัรู้

คณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และ

ดา้นกระบวนการบรกิาร มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.887 , 0.346 , 0.817 , 0.258 และ 0.772 ตามลาํดบั 

ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ 

ผูร้บับริการมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริการผูใ้ห้บริการ ด้านราคา  

ด้านการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการบริการไม่แตกต่างกนั  

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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สมมติฐานท่ี 1. 6 : ผูร้บับริการมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพ

การบริการคลินิกความงามวฒิุศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั   

       H0

      H

 : ผูร้บับรกิารมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารไมแ่ตกต่างกนั 

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยคา่ความแปรปรวนทางเดยีว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) เมือ่คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูทุก กลุม่เท่ากนั และ

หากคา่ความแปรปรวนของทุกกลุม่ ไมเ่ท่ากนั ใชก้ารทดสอบความแตกต่างดว้ย  Brown-Forsythe 

โดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H

 : ผูร้บับรกิารมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารแตกต่างกนั 

0) กต่็อเมือ่ค่า Sig. น้อยกวา่ 0.05 และ 

ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 H

) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่ง

น้อยหน่ึงคูท่ ีแ่ตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่าง

กนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน จะตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่

ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี  

0

 H

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  

1

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฎเิสธสมมตฐิาน  

 : คา่ความแปรวนของแต่ละกลุม่ไมเ่ท่ากนั  

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) กต่็อคา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 21 

ตาราง 21 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของกลุม่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้Levene’s test 
 

การรบัรูค้ณุภาพการบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร 2.823 2 397 0.061 

ดา้นราคา 12.676 2 
**
 397 0.000 

ดา้นการจดัจาํหน่าย 0.927 2 397 0.397 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 1.733 2 397 0.178 

ดา้นกระบวนการบรกิาร 0.623 2 397 0.537 

 
  

**

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุม่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบวา่ การ

รบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นกา รสง่เสรมิการตลาด และดา้น

กระบวนการบรกิาร มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.061 , 0.397 , 0.178 และ 0.537  ตามลาํดบั ซึง่มากกวา่ 

0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความ

แปรปรวนกลุม่น้ีเท่ากนั ซึง่จะใชส้ถติ ิOne-Way ANOVA ทดสอบ ดงัตาราง 22 
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ตาราง 22 ความแตกต่างกนัของการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นการจดัจาํหน่าย  

     ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร โดยใชส้ถติ ิOne-Way ANOVA 

 

การรบัรูค้ณุภาพการบริการ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ด้านผูใ้ห้บริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 0.422 2 0.211 0.877 0.417 

ภายในกลุ่ม 95.487 397 0.241   

รวม 95.909 399    

ด้านการจดัจาํหน่าย 

 

ระหว่างกลุ่ม 9.552 2 4.776 7.971 0.000 
**
 

ภายในกลุ่ม 237.872 397 0.599   

รวม 247.423 399    

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 2.719 2 1.359 3.106 0.046 
*
 

ภายในกลุ่ม 173.726 397 0.438   

รวม 176.444 399    

ด้านกระบวนการบริการ 

ระหว่างกลุ่ม 0.051 2 0.025 0.100 0.905 

ภายในกลุ่ม 100.456 397 0.253   

รวม 100.507 399    

 
  

* 

  

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากต าราง 22 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารของ

ผูร้บับรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการ

บรกิาร จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยการใชส้ถติิ  One-Way ANOVA ทดสอบ พบวา่ การ

รบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผู้ ใหบ้รกิาร และดา้นกระบวนการบรกิาร มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.417 และ 

0.905 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

การรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด Sig. เท่ากบั 

0.000 และ 0.046 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) 

หมายความวา่ ผูร้บับริการมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริการผู้

ให้บริการ และด้านกระบวนการบริการไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

0) แสดง

วา่ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูร้บับริการมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมี

การรบัรูค้ณุภาพการบริการด้านการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั  

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ LSD เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คู่

ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัแสดงในตาราง 23 และ 24 
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ตาราง 23 การเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการจดัจาํหน่าย  

     จาํแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิLSD  

 

กลุ่มรายได้ 

เฉล่ียต่อเดือน 

 

X 

ตํา่กว่าหรอืเทียบเท่า 

10,000บาท 
10,001 –  

25,000 บาท 

25,001 บาท 

ขึน้ไป 

4.20 4.00 4.37 

ตํา่กว่าหรอืเทียบเท่า 

10,000บาท 
4.20 

-   0.20* 

(0.043) 

- 0.17 

(0.119) 

10,001 - 25,000 บาท 4.00 
 

- 
- 0.37** 

(0.000) 

25,001 บาทขึน้ไป 4.37   - 

 
*  

                            

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 23 ผลการวเิคราะหพ์บวา่ ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 

10,000 บาท และ 10,001 - 25,000 บาท มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.043 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาทแตกต่างเป็นรายคูก่บัผูร้บับรกิาร

ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 25,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูร้บับรกิาร

ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาทมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการจดั

จาํหน่ายมากกวา่ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-25,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่

เท่ากบั 0.20 

ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 25,000 บาท และ 25,001 บาทขึน้ไป มคีา่ 

Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูร้บับรกิารทีม่รีายไ ดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-

25,000 บาท แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 บาทขึน้ไปอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 25,001บาทขึน้ไปมกีารรบัรู้

คณุภาพการบรกิารดา้นการจดัจาํหน่ายมากกวา่ผูร้ ับบรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 25,000 บาท 

โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.37 

สว่นรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 24 การเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการสง่เสรมิ  

      การตลาดจาํแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิLSD  

 

กลุ่มรายได้ 

เฉล่ียต่อเดือน 

 

X 

ตํา่กว่าหรอืเทียบเท่า 

10,000 บาท 
10,001 –  

25,000 บาท 

25,001 บาท 

ขึน้ไป 

3.03 3.18 3.00 

ตํา่กว่าหรอืเทียบเท่า 

10,000บาท 
3.03 

-  - 0.15 

(0.071) 

0.03 

(0.764) 

10,001 - 25,000 บาท 3.18 
 

- 
  0.18* 

(0.028) 

25,001 บาทขึน้ไป 3.00   - 

 
*  

                             

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 24 ผลการวเิคราะหพ์บวา่ ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-25,000 

บาท และ 25,001 บาทขึน้ไป มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.028  ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูร้บับรกิาร

ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-25,000 บาท แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน 25,001 บาทขึน้ไปอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน 10,001- 25,000 บาท  มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการสง่เสรมิการตลาดมากกวา่

ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เท่ากบั 0.18 

สว่นรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่ มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบวา่ การ

รบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นราคา มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนกลุม่น้ีไม่

เท่ากนั ซึง่จะใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ ดงัตาราง 25 

ตาราง 25  ความแตกต่างกนัของการรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร ดา้นราคาโดยใช ้สถติ ิBrown –  

     Forsythe ทดสอบ 

 

การรบัรูค้ณุภาพการบริการ Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นราคา 6.318 2 
**
 325.439 0.002 

 
**

 

 มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 25 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นราคา โดยการ

ใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ พบวา่ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงวา่ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

ดงันัน้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัแสดงในตาราง 26 

) หมายความวา่ ผูร้บับรกิารมรีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรู้ คณุภาพการบรกิารดา้นราคาแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01  

 

ตาราง 26 การเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูข่องการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นราคาจาํแนกตามกลุม่  

     รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 

 

กลุ่มรายได้ 

เฉล่ียต่อเดือน 

 

X 

ตํา่กว่าหรอืเทียบเท่า 

10,000 บาท 
10,001 –  

25,000 บาท 

25,001 บาท 

ขึน้ไป 

3.22 3.34 3.06 

ตํา่กว่าหรอืเทียบเท่า 

10,000บาท 
3.22 

-   0.12 

(0.454) 

0.16 

(0.188) 

10,001 - 25,000 บาท 3.34 
 

- 
  0.28

(0.001) 

* *
 

25,001 บาทขึน้ไป 3.06   - 

 
* *  

 

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 26 ผลการวเิคราะหพ์บวา่ ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-25,000 

บาท และ 25,001 บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูร้บับรกิาร

ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-25,000 บาท แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน 25,001 บาทขึน้ไปอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดือน 10,001-25,000 บาทมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นราคามากกวา่ผูร้บับรกิารทีม่รีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เท่ากบั 0.28 

สว่นรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 2 : การส่ือสารแบบบอกต่อมีความสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของ

ผูร้บับริการคลินิกความงามวฒิุศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานคร  

  การสือ่สารแบบบอกต่อทีจ่ะศกึษาในครัง้น้ี หมายถงึ 

1. ความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อ 

2. การใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื ดา้น

ราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ ดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา ) 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ย ไดด้งัน้ี  

สมมติฐานท่ี 2.1 ความถ่ีในการรบัข้อมลูจากการบอกต่อมีความสมัพนัธก์บัความ

คาดหวงัของผูร้บับริการ  

H0

H

 : ความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อไมม่คีวามสมัพันธก์บัความคาดหวงัของ

ผูร้บับรกิาร  

1

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ใชค้า่สถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 

(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H

 : ความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของ

ผูร้บับรกิาร  

0

 

) กต่็อเมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิมคีา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบ 

สมมตฐิานดงัตาราง 27 

ตาราง 27 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารแบบบอกต่อดา้นความถีใ่นการรบัขอ้มลูจาก  

     การบอกต่อกบัความคาดหวงัของผูร้บับรกิาร 

 

ความคาดหวงัของผูร้บับริการ 
ความถ่ีในการรบัข้อมูลจากการบอกต่อ 

n r Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร 400 0.409 0.000 
**
 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 

ดา้นราคา 400 0.251 0.000 
**
 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 

ดา้นการจดัจาํหน่าย 400 0.105 0.037 
*
 ตํ่า เดยีวกนั 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 400 0.079 0.116 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ เดยีวกนั 

ดา้นกระบวนการบรกิาร 400 0.260 0.000 
**
 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 

            
* 
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05           

                                                            ** 

 

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 27 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารแบบบอกต่อดา้นความถีใ่น

การรบัขอ้มลูจากการบอกต่อกบัความคาดหวงัของผูร้บับรกิาร ดว้ยสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหใ์ช้

คา่สถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation 

coefficient) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่   

1. ความคาดหวงัด้านผูใ้ห้บริการ  มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000  ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

2.  ความคาดหวงัด้านราคา  มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000  ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ ความถีใ่นการรบั ขอ้มลู

จากการบอกต่อมคีว ามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อมคีว  ามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัดา้นผู้

ใหบ้รกิาร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) เท่ากบั 0.409 

แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า กลา่วคอื ถา้

ผูร้บับรกิารมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อมากขึน้ จะทาํใหผู้ร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัดา้น

ผูใ้หบ้รกิารเพิม่ขึน้ในระดบัคอ่นขา้งตํ่าดว้ยเช่นกนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิาน รอง (H1

3.  ความคาดหวงัด้านการจดัจาํหน่าย  มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.037  ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่

คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ ความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการ

บอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัดา้นราคา อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) เท่ากบั 0.251 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า กล่ าวคอื ถา้ผูร้บับรกิารมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อมาก

ขึน้ จะทาํใหผู้ร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัดา้นราคาเพิม่ขึน้ในระดบัคอ่นขา้งตํ่าดว้ยเช่นกนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

4.  ความคาดหวงัด้านการส่งเสริมการตลาด  มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.116  ซึง่มากกวา่ 0.05 

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ ความถีใ่นการรบั

ขอ้มลูจากการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัดา้น การจดัจาํหน่าย  อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) เท่ากบั 0.105 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า กลา่วคอื ถา้ผูร้บับรกิารมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลู

จากการบอกต่อมากขึน้ จะทาํใหผู้ร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัดา้นการจดัจาํหน่ายเพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า

ดว้ยเช่นกนั  

0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1

5.  ความคาดหวงัด้านกระบวนการบริการ มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01นัน่คอื 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ ความถีใ่นการรบั

ขอ้มลูจากการบอกต่อไมม่คีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัดา้น การสง่เสรมิการตลาด  อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ความถีใ่นการรบัขอ้มลูจาก

การบอกตอ่มคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัดา้น กระบวนการบรกิาร  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) เทา่กบั 0.260 แสดงวา่ ตวัแปรทั ้งสองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไป

ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า กลา่วคอื ถา้ผูร้บับรกิารมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอก

ตอ่มากขึน้ จะทาํใหผู้ร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัดา้นกระบวนการบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัคอ่นขา้งตํ่าดว้ย

เช่นกนั  
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 สมมติฐานท่ี 2.2 การให้ความสาํคญักบัข้ อมลูจากการบอกต่อ (ด้านผลการรกัษา 

ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านราคา ด้านแพทยแ์ละผูเ้ช่ียวชาญ และด้านความหลากหลายของ

โปรแกรมการรกัษา  ด้านความถ่ีในการรบัข้อมลูจากการบอกต่อ  และด้านการเช่ือถือข้อมลู

ท่ีได้รบัการบอกต่อถึงวฒิุศกัด์ิคลินิกมากกว่าการโฆษณาด้านอ่ืนๆ ) มีควา มสมัพนัธก์บั

ความคาดหวงัของผูร้บับริการ 

 H0

 H

 : การใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื 

ดา้นราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ ดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา  ดา้นความถีใ่น

การรบัขอ้มลูจากการบอกต่อ และดา้นการเชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้ ับการบอกต่อถงึวุฒศิกัดิค์ลนิิกมากกว่า

การโฆษณาดา้นอื่นๆ) ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของผูร้บับรกิาร 

1

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ใชค้า่สถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 

(Pearson product moment correlation coefficient) ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะปฏเิสธ 

สมมตฐิานหลกั (H

 : การใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื 

ดา้นราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ ดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา  ดา้นความถีใ่น

การรบัขอ้มลูจากการบอกต่อ และดา้นการเชื่อถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวุฒศิกัดิค์ลนิิกมากกว่า

การโฆษณาดา้นอื่นๆ) มคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของผูร้บับรกิาร 

0

 

) กต่็อเมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิมคีา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบ 

สมมตฐิานดงัตาราง 28 

ตาราง 28 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อกบัความ 

     คาดหวงัของผูร้บับรกิาร  
 

ความคาดหวงัของผูร้บับริการ 

การให้ความสาํคญักบัข้อมูลจากการบอกต่อ 

(ด้านผลการรกัษา ด้านความน่าเช่ือถอื ด้านราคา ด้านแพทยแ์ละผูเ้ช่ียวชาญ  

ด้านความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา  ด้านความถ่ีในการรบัข้อมลูจาก

การบอกต่อ และด้านการเช่ือถอืข้อมลูท่ีได้รบัการบอกต่อถงึวฒิุศกัด์ิคลินิก

มากกว่าการโฆษณาด้านอ่ืนๆ ) 
n r Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร 400 0.268 0.001 
**
 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 

ดา้นราคา 400 0.236 0.006 
**
 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 

ดา้นการจดัจาํหน่าย 400 0.204 0.037 
*
 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 400 0.216 0.021 
*
 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 

ดา้นกระบวนการบรกิาร 400 0.230 0.011 
*
 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 

            
* 
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05           

                                                            ** 
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 28 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการ

บอกต่อกบัความคาดหวงัของผูร้บับรกิาร ดว้ยสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหใ์ชค้า่สถติสิมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) เมือ่พจิารณา

เป็นรายดา้น พบวา่   

 1. ความคาดหวงัด้านผูใ้ห้บริการ  มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.001  ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 2. ความคาดหวงัด้านราคา  มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.006  ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ การใหค้วามสาํคญักบั

ขอ้มลูจากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื ดา้นราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ  

ดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา  ดา้นความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อและดา้น

การเชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวฒุศิกัดิค์ลนิิกมากกวา่โฆษณาดา้นอื่นๆ )มคีวามสมัพนัธก์บั

ความคาดหวงัดา้นผูใ้หบ้รกิ าร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีา่สมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ ์ (r) เท่ากบั 0.268 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ใน

ระดบัคอ่นขา้งตํ่า กลา่วคอื ถา้ผูร้บับรกิารใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา 

ดา้นความน่าเชือ่ ถอื ดา้นราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ  ดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการ

รกัษา ดา้นความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อและดา้นการเชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึ

วฒุศิกัดิค์ลนิิกมากกวา่โฆษณาดา้นอื่นๆ )มากขึน้ จะทาํใหผู้ร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัดา้นผู้

ใหบ้รกิารเพิม่ขึน้ในระดบัคอ่นขา้งตํ่าดว้ยเช่นกนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 3. ความคาดหวงัด้านการจดัจาํหน่าย มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.037  ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ การใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลู

จากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื ดา้นราคา ดา้ นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ  ดา้น

ความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา  ดา้นความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อและดา้นการ

เชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวฒุศิกัดิค์ลนิิกมากกวา่โฆษณาดา้นอื่นๆ)มคีวามสมัพนัธก์บัความ

คาดหวงัดา้นราคา อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมี คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) 

เท่ากบั 0.236 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า 

กลา่วคอื ถา้ผูร้บับรกิารใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้นความ

น่าเชือ่ถอื ดา้นราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ ดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา  ดา้น

ความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อและดา้นการเชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวฒุศิกัดิค์ลนิิก

มากกวา่โฆษณาดา้นอื่นๆ )มากขึน้ จะทาํใหผู้ร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัดา้นราคาเพิม่ขึน้ในระดบั

คอ่นขา้งตํ่าดว้ยเช่นกนั  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การใหค้วามสาํคญักบั

ขอ้มลูจากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื ดา้นราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ  

ดา้นความหลากหลายของโปร แกรมการรกัษา  ดา้นความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อและดา้น

การเชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวฒุศิกัดิค์ลนิิกมากกวา่โฆษณาดา้นอื่นๆ )มคีวามสมัพนัธก์บั
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ความคาดหวงัดา้นการจดัจาํหน่ายอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ ์ (r) เท่ากับ 0.204 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ใน

ระดบัคอ่นขา้งตํ่า กลา่วคอื ถา้ผูร้บับรกิารใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา 

ดา้นความน่าเชือ่ถอื ดา้นราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ  ดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการ

รกัษา ดา้นความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อและดา้นการเชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึ

วฒุศิกัดิค์ลนิิกมากกวา่โฆษณาดา้นอื่นๆ )มากขึน้ จะทาํใหผู้ร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัดา้นการจดั

จาํหน่ายเพิม่ขึน้ในระดบัคอ่นขา้งตํ่าดว้ย  

 4. ความคาดหวงัด้านการส่งเสริมการตลาด  มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.021 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 5. ความคาดหวงัด้านกระบวนการบริการ  มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า 0.05 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H

) หมายความวา่ การให้

ความสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื ดา้นราคา ดา้นแพทย์

และผูเ้ชีย่วชาญ  ดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา  ดา้นความถีใ่นการรับขอ้มลูจากการ

บอกต่อและดา้นการเชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวฒุศิกัดิค์ลนิิกมากกวา่โฆษณาดา้นอื่นๆ ) มี

ความสมัพนัธก์บัความคาดหวงัดา้นการสง่เสรมิการตลาด อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) เท่ากบั 0.216 แสดงว่า ตวัแปรทั ้งสองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า กลา่วคอื ถา้ผูร้บับรกิารใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอก

ต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื ดา้นราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ  ดา้นความ

หลากหลายของโปรแกรมการรกัษา  ดา้นความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการ บอกต่อและดา้นการเชือ่ถอื

ขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวฒุศิกัดิค์ลนิิกมากกวา่โฆษณาดา้นอื่นๆ ) มากขึน้ จะทาํใหผู้ร้บับรกิารมี

ความคาดหวงัดา้นการสง่เสรมิการตลาดเพิม่ขึน้ในระดบัคอ่นขา้งตํ่าดว้ย  

0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1

 

) หมายความวา่ การให้

ความสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื ดา้นราคา ดา้นแพทย์

และผูเ้ชีย่วชาญ  ดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา  ดา้นความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการ

บอกต่อและดา้นการเชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวฒุศิกัดิค์ลนิิกมากกวา่โฆษณาดา้นอื่นๆ ) มี

ความสมัพนัธก์บัความคาดหวงัดา้นกระบวนการบรกิาร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย

มคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) เท่ากบั 0.230 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็ นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า กลา่วคอื ถา้ผูร้บับรกิารใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอก

ต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื ดา้นราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ  ดา้นความ

หลากหลายของโปรแกรมการรกัษา  ดา้นความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อและดา้นการเชือ่ถื อ

ขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวฒุศิกัดิค์ลนิิกมากกวา่โฆษณาดา้นอื่นๆ ) มากขึน้ จะทาํใหผู้ร้บับรกิารมี

ความคาดหวงัดา้นการกระบวนการบรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัคอ่นขา้งตํ่าดว้ย  
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สมมติฐานข้อ 3 ผูร้บับริการคลินิกความงามวฒิุศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานคร 

มีความคาดหวงัแตกต่างกบัการรบัรู้ 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี  

        H0

       H

 : ผูร้บับรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร มคีวามคาดหวงั ไม่

แตกต่างกบัการรบัรู ้

1

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ใชค้า่สถติิ  Pair sample T- test  ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 

95% จะปฏเิสธ สมมตฐิานหลกั (H

 : ผูร้บับรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร มคีวามคาดหวงั

แตกต่างกบัการรบัรู ้

0

 

) กต่็อเมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิมคีา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการ

ทดสอบ สมมตฐิานดงัตาราง 29 

ตาราง 29 การเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่คะแนนความคาดหวงักบัการรบัรูข้องผูร้บับรกิาร 

 

คณุภาพการบริการ 
 

x 

 

S.D. 

ค่าความแตกต่าง ระดบัคณุภาพ 

การบริการ 
 

 

x S.D. t Sig. 

ด้านผูใ้ห้บริการ       มคีณุภาพตํ่า 

     ความคาดหวงั 3.91 0.759 0.67 1.080 12.460 0.000 **
 

    การรบัรู ้ 3.24 0.699     

ด้านราคา       มคีณุภาพตํ่า 

     ความคาดหวงั 3.77 0.860 0.53 1.204 8.863 0.000 **
 

    การรบัรู ้ 3.24 0.699     

ด้านการจดัจาํหน่าย       มคีณุภาพตํ่า 

     ความคาดหวงั 4.27 0709 0.12 .896 2.707 0.007 **
 

    การรบัรู ้ 4.14 0.787     

ด้านการส่งเสริมการตลาด       มคีณุภาพตํ่า 

     ความคาดหวงั 3.64 0.762 0.54 1.086 9.980 0.000 **
 

    การรบัรู ้ 3.10 0.665     

ด้านกระบวนการบริการ       มคีณุภาพตํ่า   

     ความคาดหวงั 3.88 0.682 0.24 0.827 5.725 0.000 **
 

    การรบัรู ้ 3.65 0.502     
                                                

** 

 

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 29 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งคณุภาพการบรกิารตามความ

คาดหวงัและการรบัรูข้องผูร้บับรกิาร คลนิิกความงามวุฒศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร จาํแนก

เป็นรายดา้น พบวา่ คา่เฉลีย่คะแนนความคาดหวงัต่ อคณุภาพการบรกิารของผูร้บับรกิารมากกวา่

คา่เฉลีย่คะแนนรบัรูใ้นรายดา้นทัง้ 5 ดา้น อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 กล่าวคอื คณุภาพ

การบรกิารตํ่ากวา่ความคาดหวงัในทุกๆดา้น  ความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่คะแนนความคาดหวงั

กบัการรบัรูโ้ดยเรยีงจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นราคา 

ดา้นกระบวนการบรกิาร และดา้นราคา 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

ตาราง 30 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน  

 

สมมติฐานท่ี 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

ลกัษณะส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ  อาย ุสถานภาพสม รส อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ี

แตกต่างกนั มีการรบัรูข้องผูร้บับริการคลินิกความงาม วฒิุศกัด์ิคลินิก ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 : ผูร้บับริการมีเพศแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริการคลินิกความงามวฒิุศกัด์ิ

คลินิกในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั    

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

t-test 

ดา้นราคา ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการจดัจาํหน่าย สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นกระบวนการบรกิาร ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1.2 : ผูร้บับริการมีอายุแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริการคลินิกความงามวฒิุศกัด์ิ

คลินิกในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั   

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  

One Way 

ANOVA 

ดา้นราคา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการจดัจาํหน่าย ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นกระบวนการบรกิาร ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1.3 : ผูร้บับริการมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริการคลินิกความ

งามวฒิุศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั    

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

t-test 

ดา้นราคา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการจดัจาํหน่าย สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นกระบวนการบรกิาร ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1. 4 : ผูร้บับริการมีอาชีพแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริการคลินิกคว ามงามวฒิุ

ศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั    

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  

One Way 

ANOVA 

ดา้นราคา  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการจดัจาํหน่าย  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นกระบวนการบรกิาร  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 30 (ต่อ) 

 

สมมติฐานท่ี 1.5 : ผูร้บับริการมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริการคลินิกความ

งามวฒิุศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั    

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  

One Way 

ANOVA 

ดา้นราคา  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการจดัจาํหน่าย  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นกระบวนการบรกิาร  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1. 6 : ผูร้บับริการมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการรบัรูค้ณุภาพการบริ การคลินิก

ความงามวฒิุศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั   

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  

One Way 

ANOVA 

ดา้นราคา  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการจดัจาํหน่าย  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นกระบวนการบรกิาร  ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 2 : การส่ือสารแบบบอกต่อมีความสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของผูร้บับริการคลินิกความ

งามวฒิุศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1 ความถ่ีในการรบัข้อมูลจากการบอกต่อมีความสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของ

ผูร้บับริการ  

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  

Pearson 

correlation 

ดา้นราคา  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการจดัจาํหน่าย  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นกระบวนการบรกิาร  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 2.2 การให้ความสาํคญักบัข้ อมูลจากการบอกต่อ (ด้านผลการรกัษา ด้านความน่าเช่ือถือ 

ด้านราคา ด้านแพทยแ์ละผูเ้ช่ียวชาญ และด้านความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา ) มี

ความสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของผูร้บับริการ 

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 

correlation ดา้นราคา  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการจดัจาํหน่าย  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นกระบวนการบรกิาร  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 30 (ต่อ) 

 

สมมติฐานท่ี 3 ผูร้บับริการคลินิกความงามวฒิุศกัด์ิคลินิกในเขตกรงุเทพมหานคร มีความคาดหวงั

แตกต่างกบัการรบัรู ้

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  

Pair Sample 

T -test 

ดา้นราคา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการจดัจาํหน่าย สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นกระบวนการบรกิาร สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

  

 

 



บทท่ี 5 

  สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาค้นคว้า  
 การศกึษาวจิยัครัง้น้ีมุง่ศกึษาการสือ่สารแบบบอกต่อ ความคาดหวงัและการรบัรูข้อง

ผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร ผลจากการวจิยัครัง้น้ี สา มารถใช้

เป็นแนวทางสาํหรบับรษิทัผลติสนิคา้และบรกิาร ทีส่นใจใชก้ารสือ่สารแบบบอกต่อเป็นกลยทุธท์าง

การตลาด 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั  

 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไว ้ดงัน้ี 

 1. เพือ่ศกึษาลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชพี ระดบัการศกึษา  

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีม่ผีลต่อการรบัรูข้องผูร้บับรกิารคลนิิ กความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิก ในเ ขต

กรงุเทพมหานคร 

 2. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารแบบบอกต่อกบัความคาดหวงัของ

ผูร้บับรกิารคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิก ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. เพื่อศกึษาคุ ณภาพการบรกิารโดยเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งคาดหวงักบัการ

รบัรูข้องผูร้บับรกิารทีม่ต่ีอคลนิิกความงาม วฒุศิกัดิค์ลนิิก ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

 1. เพือ่ทราบถงึความคาดหวงัและการรบัรูข้องผูร้บับรกิารทีม่ต่ีอวฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 2. เพือ่เป็นแนวทางสาํหรบับรษิทัผลติสนิคา้และบรกิาร ทีส่นใจใชก้ารสือ่สารแบบบอกต่อ

เป็นกลยทุธท์างการตลาด 

 

สมมติฐานในการวิจยั 

 1. ลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ  อาย ุสถานภาพสมรส อาชพี ระดบัการศกึษา รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มกีารรบัรูข้องผูร้บับรกิารคลิ นิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขต

กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 2. การสือ่สารแบบบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของผูร้บับรกิารคลนิิกความ

งามวุฒศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 3. ผูร้บับรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร มคีวามคาดหวงั

แตกต่างกบัการรบัรู ้

 

สรปุผลการวิจยั  

 จากการวเิคราะหข์้ อมลูเกีย่วกบัการสือ่สารแบบบอกต่อ ความคาดหวงัและการรบัรูข้อง

ผูร้บับรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิก ในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี  

 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา  

 ตอนท่ี 1  การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะส่วนบคุคล พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่

เป็นเพศหญงิ อาย ุ 23 – 30 ปี สถานภาพสมรส  โสด / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่อาชพี 

พนกังานบรษิทั การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 25,000 บาท 

    ตอนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารแ บบบอกต่อเก่ียวกบัคลินิกความ

งาม วฒิุศกัด์ิคลินิก พบวา่ 

 ความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อโดยรวมเกีย่วกบัวฒุศิกัดิค์ลนิิก จากแหลง่ต่างๆ  

อยูใ่นระดบัความถีน้่อย โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 2.60 โดยพจิารณาจากแหลง่ต่างๆไดด้งัน้ี  ผูต้อบ

แบบสอบถามมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อเกีย่วกบัวุฒศิกัดิค์ลนิิกจากเพื่อนสงูทีสุ่ด  โดย

มรีะดบัความถีป่านกลาง รองลงมาคอื จากผูท้ีเ่คยรบับรกิารคลนิิกแห่งน้ี  ผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต และ

บุคคลในครอบครวั / ญาต ิโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.03 , 2.78 , 2.56 และ 2.04 ตามลาํดบั 

 ความคดิเหน็เกีย่วกบัก ารสือ่สารแบบบอกต่อเกีย่วกบัวฒุศิกัดิค์ลนิิกโดยรวม  อยูใ่นระดบั

มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั

ขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นความน่าเชือ่ถอืของวฒุศิกัดิค์ลนิิกก่อนตดัสนิใจใชบ้รกิารสงูทีส่ดุ โดยมี

ความสาํคญัอยูใ่นระ ดบัมาก มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.74 รองลงมาคอื ใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการ

บอกต่อดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ ดา้นราคา ดา้นผลการรกัษา การเชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อ

ถงึวฒุศิกัดิค์ลนิิกมากกวา่การโฆษณาดา้นอื่นๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุแผน่ป้าย แผน่พบั การทาํ

ประชาสมัพนัธ ์ฯลฯ และ ขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา โดยมี

ความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.66 , 3.56 , 3.55 , 3.54 และ 3.41 ตามลาํดบัสว่น

ความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อของวฒุศิกัดิค์ลนิิกมคีวามสาํคญัในการตดัสนิใจใชบ้รกิารใน

ระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.34 
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 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัความคาดหวงัและการ รบัรู้ของผูร้บับริการ

คลินิกความงาม วฒิุศกัด์ิคลินิก 

 ความคาดหวงั 

 ผลการวเิคราะห ์พบวา่ ผูร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัโดยรวมอยูใ่นระดบัคาดหวงั

ค่อนขา้งมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ ากับ 3.90 พจิารณา เป็นรายดา้น  ไดด้งัน้ี  ดา้นการจดัจาํหน่าย

ผูร้บับรกิารใหค้วามคาดหวงัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เท่ากบั 4.27 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่มี

สาขาใหบ้รกิารครอบคลมุทัว่ถงึ มคีวามคาดหวงัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่ 4.41 ดา้นผู้

ใหบ้รกิาร  ดา้นกระบว นการบรกิาร ดา้นราคา และดา้นการสง่เสรมิการตลาด ผูร้บับรกิารมคีวาม

คาดหวงัในระดบัคอ่นขา้งมาก  โดยมคี่าเฉลีย่ 3.91, 3.88, 3.77 และ 3.64 ตามลาํดบั เมือ่พจิารณา

รายขอ้ พบวา่ทุกขอ้มรีะดบัความคาดหวงัคอ่นขา้งมาก  

 การรบัรู้ 

 ผลการวเิคราะห ์พบวา่ ผูร้บับรกิารมกีาร รบัรู้โดยรวมอยูใ่นระดบัเป็นจรงิ โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.58 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น ไดด้งัน้ี ดา้นการจดัจาํหน่าย ผูร้บับรกิารรบัรูใ้นระดบัเป็นจรงิ

มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่มสีาขาใหบ้รกิารคลอบคลุมทัว่ถงึมี

ระดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่ 4.42 ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ผูร้บับรกิารมรีะดบัการรบัรูเ้ป็น

จรงิโดยเมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ทุกขอ้มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิ ยกเวน้ความเชีย่วชาญของแพทย์

ผูร้กัษา มรีะดบัการรูจ้รงิปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่ 3.33 ดา้นกระบวนการบรกิาร มรีะดบัการรูเ้ป็น

จรงิ โดยพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ทุกขอ้มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิ ดา้นราคา ผูร้บับรกิารมรีะดบัการ

รบัรูป้านกลาง โดยพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ทุกขอ้มรีะดบัการรู้ จรงิเป็นจรงิ ดา้นการสง่เสริมการ

ตลาด ผูร้บับรกิารมรีะดบัการรบัรูจ้รงิปานกลาง โดยพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ทุกข้ อมรีะดบัการรบัรู้

จรงิปานกลาง 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการ

รบัรู ้ของผูร้บับริการคลินิกความงาม วฒิุศกัด์ิคลินิก  

 ผลการเปรยีบเทยีบระดบัความคาดหวงัและระดบัการรบัรูจ้รงิเพือ่วเิคราะหห์าคณุภาพการ

บรกิารของวุฒศิกัดิค์ลนิิก พบวา่ผูร้บับรกิารมรีะดบัความคาดหวงัต่ อคณุภาพการใหบ้รกิารสงูกวา่

การรบัรูจ้รงิทัง้ 5 ดา้น คอื ดา้นผู้ ให้บรกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิ

การตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร 

 

 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคล ได้ แก่ เพศ  อาย ุสถานภาพสมรส อาชพี ระดบั

การศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มกีารรบัรูข้องผูร้บับรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิ ์

คลนิิกในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 จากการวเิคราะหข์อ้มลูสรปุไดด้งัน้ี 
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 เพศ 

 ผลการทดสอบ พบว่า ผูร้บับรกิารมเีพศแตกต่างกนัมกีา รรบัรู้ คณุภาพการบรกิาร ดา้น

ราคาและดา้นกระบวนการบรกิารไมแ่ตกต่างกนั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  

 ผูร้บับรกิารมเีพศแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร  และดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนั โดยเพศชายมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิารมากกวา่เพศ

หญงิ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  

 ผูร้บับรกิารมเีพศแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการจดัจาํหน่ายแตกต่าง

กนั โดยเพศหญงิมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการจดัจาํหน่ายมากกวา่เพ ศชาย อยา่ งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 อาย ุ

 ผูร้บับรกิารมอีายแุตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการ

สง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิารไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมตฐิาน  

 ผูร้บับรกิารมอีายแุตกต่างกนัมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิารและดา้นราคา

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน โดย ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ

31 ปีขึน้ไปมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิารมากกวา่ผูร้บับ รกิารทีม่อีาย ุ23 - 30 ปี โดย

มผีลต่างคา่เฉลีย่เท่ากบั 0.16 และผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 23 - 30 ปีมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้น

ราคามากกวา่ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ31 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.24 

 สถานภาพสมรส 

 ผูร้บับรกิารมสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีา รรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิารไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05  ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 ผูร้บับรกิารมสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นราคาและดา้น

การจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  โดย

ผูร้บับรกิารทีม่สีถานภาพ สมรส โสด / หมา้ย / หยา่รา้ง /แยกกนัอยู ่มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร

ดา้นราคามากกวา่ผูร้บับรกิารทีม่สีถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05   

 อาชีพ  

 ผูร้บับรกิารมอีาชพีแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา 

ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิารไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  
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 ระดบัการศึกษา 

 ผูร้บับรกิารมรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร ดา้นผูใ้หบ้รกิาร 

ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิารไมแ่ตกต่าง

กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 ผูร้บับรกิารมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารผูใ้หบ้รกิาร 

และดา้นกระบวนการบรกิารไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง

กบัสมมตฐิาน 

 ผูร้บับรกิารมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการ จดั

จาํหน่ายแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  โดย

ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาทมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร

ดา้นการจดัจาํหน่ายมากกวา่ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-25,000 บาท โดยมผีลต่าง

คา่เฉลีย่เท่ากบั 0.20 และ ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 บาทขึน้ไปมกีารรบัรูค้ณุภาพ

การบรกิารดา้นการจดัจาํหน่ายมากกวา่ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-25,000 บาท 

โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.37 

 ผูร้บับรกิารมรีายไดเ้ฉลีย่ต่ อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการ

สง่เสรมิการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  โดย

ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-25,000 มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการสง่เสรมิ

การตลาดมากกวา่ผูร้บับรกิารที่ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่

เท่ากบั 0.18 

 ผูร้บับรกิารมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นราคา

แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน โดยผูร้บับรกิารทีม่ ี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเ ดอืน 10 ,001- 25 ,000 บาทมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นราคามากกวา่

ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เท่ากบั 0.28 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 การสือ่สารแบบบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของ

ผูร้บับรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรงุเทพมหานคร  

 จากการวเิคราะหข์อ้มลูสรปุไดด้งัน้ี 

 ด้านความถ่ีในการรบัข้อมลูจากการบอกต่อ 

 ผลการทดสอบพบวา่ ความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อมคีวามสมัพนัธก์บัความ

คาดหวงัของผูร้บับรกิาร ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา และดา้นกระบวนการบรกิาร อยา่งมนียัสาํคั ญ

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดา้นการจดัจาํหน่าย มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิาน ส่วนในดา้นดา้นการสง่เสรมิการตลาดไมม่คีวามสมัพนัธ ์ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ 0.05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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 ด้านการให้ความสาํคญักบัข้อมลูจากการบอกต่อ (ด้านผลการ รกัษา ด้านความ

น่าเช่ือถือ ด้านราคา ด้านแพทยแ์ละผูเ้ช่ียวชาญ ด้านความหลากหลายของโปรแกรมการ

รกัษา ด้านความถ่ีในการรบัข้อมลูจากการบอกต่อ และด้านการเช่ือถือข้อมลูท่ีได้รบัการ

บอกต่อถึงวฒิุศกัด์ิคลินิกมากกว่าการโฆษณาด้านอ่ืนๆ) 

 ผลการทดสอบพบวา่การใหค้วามสาํคญักบัข้ อมลูจากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้น

ความน่าเชือ่ถอื ดา้นราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ ดา้นความหลากหลายของโปรแกรมก ารรกัษา 

ดา้นความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อ และดา้นการเชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวฒุศิกัดิ ์

คลนิิกมากกวา่โฆษณาดา้นอื่นๆ ) มคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัของผูร้บับรกิา ร ดา้นผูใ้หบ้รกิาร 

ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสริมการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 สมมติฐานข้อ 3 ผูร้บับรกิารคลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิกในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ความคาดหวงัแตกต่างกบัการรบัรู้ 

 ผลการทดสอบพบวา่ความคาดหวงั ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้น

การสง่เสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการบรกิาร แตกต่างกบัการรบัรูใ้นทุกๆดา้น อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  

 
การอภิปรายผลการวิจยั  
 จากผลการศกึษาวจิยั การสือ่สารแบบบอกต่อ  ความคาดหวงั และการรบัรู้ ผูร้บับรกิาร

คลนิิกความงามวฒุศิกัดิค์ลนิิก ในเขตกรงุเทพมหานคร มปีระเดน็ทีนํ่ามาอภปิรายผล ดงัน้ี  

  

 1.  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ 23 – 30 ปี สถานภาพสมรส  โสด / 

หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่อาชพีพนกังานบรษิทั การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน 10,001 - 25,000 บาท 

 2. ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อเกีย่วกบัวฒุศิกัดิค์ลนิิก

จากเพือ่นสงูทีส่ดุ โดยมรีะดบัความถีป่านกลาง ทัง้น้ีเน่ืองจากประเดน็การสนทนาพดูคยุเกีย่วกบัการ

ดแูลความงามผวิหน้าหรอืผวิพรรณเป็นสิง่ทีม่กันํามาพดูคยุในท่ามกลางผูท้ีส่นิทใกลช้ดิ เช่น เพือ่นที่

รูจ้กั หรอืเพือ่นรว่มงาน ที่ไดพ้บเหน็ กนัเป็นประจาํ และสามารถเหน็ การเปลีย่นแปลง ทีเ่กดิขึน้

หลงัจากการรบับรกิาร ซึง่สอดคลอ้งกบั แนวคดิข องเอม็มานูเอล โรเซน (Emanuel Rosen. 2000) 

ทีก่ลา่ววา่การสือ่สารแบบบอกต่อมบีทบาทสาํคญัในดา้นการตลาด  เพราะผูบ้รโิภคแทบจะไมร่บัฟงั

ขอ้มลูจากทางบรษิทัเลย การทีผู่บ้รโิภคไดพ้บเหน็โฆษณามากมายในแต่ละวนั และไมม่ใีครมเีวลาใส่

ใจในทุกๆ  สิง่ทีส่ ือ่ไดนํ้าเสนอ แต่ขอ้มลูจะถู กสรปุจากบุคคลใกลต้วัหรอืคนรูจ้กักนัมากกว่า และ

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกาญจนาพร เลศิพพิฒัน์ (2548) เรือ่ง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของ

ผูใ้ชบ้รกิาร คลนิิกดแูลสขุภาพผวิพรรณ “ราชเทวคีลนิิก ” พบวา่ ปจัจยัทางดา้นการเปิดรบัสือ่ของ

ผูใ้ชบ้รกิาร ดา้นสื่อบุคคลมรีะดบัการการเปิดรบัมากทีส่ดุ คอื จากเพือ่น 
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 3.  ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัการเชือ่ถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวฒุศิกัดิ ์

คลนิิกมากกวา่การโฆษณาดา้นอื่นๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุแผน่ป้าย แผน่พบั การทาํประชาสมัพนัธ ์

ฯลฯ โดยมคีวามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก ทัง้น้ีเน่ืองจาก การสือ่สารแบบบอกต่อมบีทบาทสาํคญั ทัง้ใน

ดา้นการ แสดงความคดิเหน็ แสดงความรูส้กึ วพิากษ์วจิารณ์คุณลกัษณะ และคุณสมบตัขิอง

ผลติภณัฑ ์ขอ้มลูทีเ่กีย่วกบัแหล่งขา่วของผลติภณัฑน์ัน้ อยา่งตรงไปตรงมา  รวมทัง้การใหค้าํปรกึษา  

ในขณะที่การโฆษณาดา้นอื่นๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุ แผ่นป้าย แผ่นพบั อาจทาํไดเ้พยีงสือ่สาร ขอ้มลู

เกีย่วกบัผลติภณัฑ์  เช่น รปูรา่ง ลกัษณะ หรอืคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ เท่านัน้ ซึง่สอดคลอ้งกบั  

แนวคดิของเอม็มานูเอล โรเซน (Emanuel Rosen. 2000) ทีก่ล่าวว่า การสือ่สารแบบบอกต่อ ทาํ

หน้าที ่2 แบบคอื 1. การแจง้ขอ้มลู และ 2. การมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ โดยแต่ละแบบมคีวามสาํคญั

แตกต่างกนัขึน้กบัแต่ละขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจ เช่น การบอกเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์กจ็ะมี

ความสาํคญัในการสรา้งความตระหนกัรู้  (Awareness) การรบัฟงัประสบการณ์เกีย่วกบัผลติภณัฑก์็

จะมคีวามสาํคญัในขัน้ตอนของการประเมนิทางเลอืก (Evaluation) และสุดทา้ย ขอ้มลูในลกัษณะ

ของคาํแนะ นําจะสาํคญัสดุในขัน้ตอนสดุทา้ยของการตดัสนิใจ (Decision Marketing) การสือ่สาร

แบบบอกต่อจงึมกัไดผ้ลมากกว่าวธิกีารอื่น ๆ 

  4.  ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคาดหวงัต่อคณุภาพการบรกิาร โดยรวมอยูใ่นระดบัคาดหวงั

คอ่นขา้งมาก โดยมคีวามคาดหวงั ดา้นการจดัจาํหน่ายมากทีส่ดุ กล่าวคอื คาดหวงั วา่จะ มสีาขา

ใหบ้รกิารครอบคลมุทัว่ถงึ และมคีวามสะดวกในการเดนิทางมารบับรกิาร  ทัง้น้ีเน่ืองจากปญัหาการ

เดนิทาง เช่น การจราจรที่ ตดิขดัในกรงุเทพมหานคร เป็นสิง่ทีผู่ต้อบแบบสอบถามซึง่ส่วนใหญ่เป็น

พนกังานบรษิทัทีม่เีวลาการทาํงานทีเ่รง่รบีและจาํกดัมกักงัวลใจวา่จะเป็นอุปสรรคต่อการมารบั

บรกิารดา้นความงามทีม่กัจะตอ้งเดนิทางมาสมํ่าเสมอ และบ่อยครัง้ จงึคาดหวงัในดา้นน้ีสงู ซึง่

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มนสัว ีอุดมพงษ ์(2550) เรือ่ง ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิารศนูย์

ผวิหนงั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ พบวา่ ผูร้บับรกิารคาดหวงัความสะดวกในการเดนิทาง มารบั

บรกิารหรอืตดิต่อขอคาํแนะนําปรกึษาทางโทรศพัท ์หรอือนิเทอรเ์น็ต 

  5.  ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรู้ดา้นการจดัจาํหน่ายมากทีส่ดุ กลา่วคอืผูร้บับรกิารรบัรูว้า่ 

วฒุศิกัดิค์ลนิิกมสีาขาใหบ้รกิารครอบคลมุทัว่ถงึ และมคีวามสะดวกในการเดนิทางมารบับรกิาร  ทัง้น้ี

เน่ืองจาก แนวโน้มการเตบิโต ทีด่มีากของธรุกจิดา้นการดแูลรกัษาผวิพรรณ  ทาํใหว้ฒุศิกัดิค์ลนิิก

ขยายการใหบ้รกิารโดยเปิดสาข าเพิม่ขึน้อยา่งต่อเน่ือง โดย ณ วนัที ่ 28 กุมภาพนัธ ์2553 บรษิทัมี

สาขาทีใ่หบ้รกิารในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล และต่างจงัหวดั  จาํนวนรวม 59 สาขา  ซึง่

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของกรอนรสู (Gronross. 1998) ทีก่ล่าวว่า การพฒันาคณุภาพการบรกิารทีด่ ี

ตอ้งคาํนึงถงึการเขา้ถงึบรกิารทีง่า่ยและมคีวามยดืหยุน่ เพราะลกูคา้จะพจิารณาจากสถานที ่ชัว่โมง

การทาํงาน ตวัพนกังาน และระบบการทาํงานไดถ้กูออกแบบใหง้า่ยต่อการเขา้ถงึบรกิาร รวมถงึมี

การเตรยีมปรบัการบรกิารใหต้รงกบัความตอ้งการของลกูคา้ 
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 6.  ผูร้บับรกิารมอีายแุตกต่างกนัมกีารรบัรูค้ณุภาพการบริ การดา้นราคาแตกต่างกนั อยา่ง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 15 - 22 ปี มกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร

ดา้นราคามากกวา่ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 31 ปีขึน้ไป กลา่วคอื ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 15 - 22 ปีเหน็วา่มี

การกาํหนดอตัราคา่บรกิารทีเ่หมาะสม มคีวามคุม้คา่เมือ่เทยีบกบับรกิารอื่น ๆ มากกวา่ผูร้บับรกิารที่

มอีาย ุ31 ปีขึน้ไป ทัง้น้ีอาจเน่ืองจากผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 15 – 22 ส่วนใหญ่มกัอยูใ่นวยัเรยีนหรอื

เริม่ตน้ทาํงานทีย่งัไมม่ภีาระคา่ใชจ้า่ยมากนกั จงึเหน็วา่อตัราคา่บรกิารดงักลา่วเหมาะสม และคุม้คา่

หากแลกกบัความเชือ่มัน่ในตนเองทีจ่ะเพิม่ขึน้ ถา้มผีวิหน้าหรอืผวิพรรณทีส่วยงาม ในขณะที่ ผูท้ ี่มี

อาย ุ31 ปีขึน้ไปซึง่เป็นวยัทาํงาน หรอือาจะมคีรอบครวั จงึมภีาระคา่ใชจ้า่ยดา้นต่าง ๆ มากมาย จงึ

ตอ้งระมดัระวงัในการใชจ้า่ย และคาํนึงถงึความคุม้คา่และทางเลอืกอื่นๆ มากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของ นนัทม์นสั คณุากรโชตพินัธ์  (2550) เรือ่ง ความคาดหวงัและการ รบัรู้ของผูบ้รโิภคทีม่ ี

ต่อพฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑแ์ละบรกิารคลนิิกดแูลผวิพรรณ “เฉลมิพร – ภษูติคลนิิก ” พบว�า

ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารรบัรูด้า้นราคาผลติภณัฑแ์ละบรกิารของคลนิิกแตกต่างกนั 

             7.  ผูร้บับรกิารมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นกา ร

สง่เสรมิการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน 10,001 - 25,000 บาทมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิา รดา้นการสง่เสรมิการตลาดมากกวา่

ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 บาทขึน้ไป  กล่าวคอื ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน 10,001-25,000 บาทเหน็วา่วฒุศิกัดิค์ลนิิกมกีารใหท้ดลองสนิคา้ /บรกิารฟรี  และใหส้่วนลด

คา่บรกิารมากกวา่ ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลี่ ยต่อเดอืน 25,001 บาทขึน้ไป  ทัง้น้ีอาจเน่ืองจา กผูท้ี่มี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 25,000 บาท อาจจะมคีวามสนใจและเฝ้าตดิตามขา่วสารเกีย่วกบั

โปรโมชัน่พเิศษของทางคลนิิก เช่น การทดลองใชส้นิคา้ หรอืโปรแกรมการรกัษาทีม่สีว่นลดอยา่ง

ต่อเน่ือง เพราะตนเองมรีายไดไ้ม่ สงูมากนกัเท่ากบักลุ่มทีม่ ี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 บาทขึน้ไป 

ซึง่ถอืว่ามรีายไดส้งู จงึไมค่่อยไดส้นใจส่วนลดพเิศษ มากนกั  ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สนุทรี  

เวชวทิยาขลงั  (2546) เรือ่ง ความพงึพอใจของลกูคา้ต่อการใชบ้รกิารเสรมิความงามของรา้นพลอย

สวย เฮา้ส ์ออฟ บวิตี ้ในจงัหวดันนทบุร ีพบวา่ ลกูคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามพงึ

พอใจดา้นการสง่เสรมิการจาํหน่ายบรกิารแตกต่างกนั 

 8.  ความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อมคีว ามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัดา้นผูใ้หบ้รกิาร 

ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นกระบวนการบริ การ ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า  อยา่งมนียัสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ถา้ผูร้บับรกิารมคีวามถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อมากขึน้ จะทาํ

ใหผู้ร้บับรกิารมคีวามคาดหวงั ดา้นผูใ้หบ้รกิาร ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นกระบวนการ

บรกิาร เพิม่ขึน้ดว้ยเช่นกนั ทัง้น้ีอา จเน่ืองจาก กระบวนการรกัษาใบหน้าและผวิพรรณอาจเกดิ

ผลขา้งเคยีงทีไ่มไ่ดเ้ป็นไปตามความประสงค ์เช่น แพย้าอยา่งรนุแรง หรอือนัตราย รา้ยแรงจาก

อุปกรณ์ทีใ่ช ้ดงันัน้ผูร้บับรกิารจงึตอ้งการความมัน่ใจวา่คลนิิกทีจ่ะไปใชบ้รกิารมคีณุภาพจรงิๆ โดยมี

ตวัอยา่งผลสาํเรจ็ใหเ้หน็อยา่ งหลากหลายจากการบอกเลา่ของหลายคน และซํา้ๆ ตรงกนัหลายครัง้ 
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ความคาดหวงักจ็ะเพิม่มากขึน้ตามคาํบอกเลา่เหลา่นัน้ดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ วรีะพงษ์ 

เฉลมิจริะรตัน์ (2543) ทีก่ล่าวว่า ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัการบรกิาร  ไดร้บัอทิธพิลมา

จากการบอกต่อปากต่อปากเ กีย่วกบัการบรกิาร  (Word-Of-Mouth Communication) คอื ขอ้มลูที่

ผูบ้รโิภคไดร้บัรูจ้ากผูบ้รโิภคอื่น  ๆ ทีเ่คยไดร้บัการบรกิารจากผูใ้หบ้รกิารมาแลว้  โดยอาจจะเป็นการ

ใหค้าํแนะนําชกัชวนใหม้าใชบ้รกิาร ขอ้ตาํหนิหรอืคาํบอกเลา่ต่าง ๆ เกีย่วกบัการบรกิารนัน้ 

 9.  การใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื ดา้น

ราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ ดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษา  ดา้นความถีใ่นการ

รบัขอ้มลูจากการบอกต่อ และดา้นการเชื่อถอืขอ้มลูทีไ่ดร้บัการบอกต่อถงึวุฒศิกัดิค์ลนิิกมากกว่า

โฆษณาดา้นอื่นๆ  มคีวามสั มพนัธก์บัความคาดหวงั ของผูร้บับรกิาร  ในระดบัคอ่นขา้งตํ่า  อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กลา่วคอื ถา้ผูร้บับรกิารใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อ 

(ดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื ดา้นราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ ดา้นความหลากหลาย

ของโปรแกรมการรกัษา  ด้านความถีใ่นการรบัขอ้มลูจากการบอกต่อ และดา้นการเชือ่ถอืขอ้มลูที่

ไดร้บัการบอกต่อถงึวฒุศิกัดิค์ลนิิกมากกวา่โฆษณาดา้นอื่นๆ  มากขึน้ จะทาํใหม้คีวามคาดหวงั

เพิม่ขึน้ดว้ยเช่นกนั ทัง้น้ีเน่ืองจาก โปรแกรมการรกัษาใบหน้าหรอืผวิพรรณบางอยา่งคอ่นขา้งมรีา คา

แพง และมคีวามเสี่ ยง ก่อนตดัสนิใจใชบ้รกิารผูร้บับรกิารจงึตอ้ง การขอ้มลูสนบัสนุนอย่ างเพยีงพอ 

ดัง้นัน้ก่อนการตดัสนิใจใชบ้รกิาร หากผูร้บับรกิาร ใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อดา้น

ผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื ดา้นราคา ดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ  และดา้นความหลากหลาย

ของโปรแกรมการ รกัษามากเท่าใด กจ็ะมคีวามมัน่ใจมากขึน้ สง่ผลใหค้วามคาดหวงัคณุภาพการ

บรกิารเพิม่ขึน่ดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รจุนินัท ์คะเชนทรช์าต ิ (2549) เรือ่งอทิธพิลการ

สือ่สารแบบบอกต่อกบัการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการรบับรกิารจากคลนิิกความงาม  : กรณศีกึษา

นิตพิลคลนิิก พบวา่การสือ่สารแบบบอกต่อมอีทิธพิลต่อการ ความคาดหวงัและ ตดัสนิใจซือ้อยูใ่น

ระดบัมาก 

  10.  ความคาดหวงัต่อคณุภาพการบรกิาร แตกต่างกบัการรบัรู้ในรายดา้นทัง้ 5 ดา้น อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 กลา่วคอื คณุภาพการบรกิารตํ่ากวา่ความคาดหวงัในทุกๆดา้น 

หรอืผูร้ ับบรกิารไมพ่อใจในคณุภาพการบรกิาร ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจาก วุฒศิกัดิ ์คลนิิก เป็นคลนิิกทีม่ ี

ชือ่เสยีงปรากฏตามสือ่ต่าง ๆ  มากมาย มบุีคลากรดา้นแพทยผ์ูเ้ชีย่วชาญกวา่ 80 คน และพนกังาน

กว่า 1,200 คนทีค่อยใหค้าํปรกึษาและใหก้ารรกัษาดา้นผวิพรรณและลดกระชบัสดัสว่นดว้ยเครือ่งมอื

และอุปกรณ์ทีท่นัสมยั  ทาํใหผู้ร้บับรกิารเกดิความคาดหวงัในคณุภาพการบรกิารทุกดา้น ซึง่

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ วรีะพงษ์ เฉลมิจริะรตัน์ (2543) ทีก่ล่าวว่า การรบัรูข้องผูบ้รกิารจะรบัรูไ้ด้

เพยีงระยะเวลาไมน่าน  ส่วนใหญ่จะถูกจาํกดัดว้ยเวลา  คอื รบัรูใ้นช่วงเวลาสัน้  ๆ ในขณะทีค่วาม

คาดหวงัของลกูคา้นัน้มสีะสมอยา่งยาวนานมาจากคาํบอกเลา่ ทาํใหล้กูคา้เกดิความเขา้ใจไปเองวา่ผู้

ใหบ้รกิารตอ้งสามารถใหบ้รกิารไดอ้ยา่งดจีงึทาํใหล้กูคา้เกดิความคาดหวงัทีส่งูหรอืเกนิกวา่ความ

ปกตจิากความเป็นจรงิ เมือ่ไดร้บัการบรกิารตามมาตรฐานปกตกิอ็าจรูส้กึไมพ่อใจ  
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

 ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากงานวจิยั ดงัน้ี   

 1.  บรษิทัควรมอบรางวลัสว่นลดหรอืโปรแกรมพเิศษใหก้บัผูร้บับรกิารทีส่ามารถบอกต่อไป

ยงับุคคลในครอบครวั  / ญาติ หรอืเพือ่น เพื่อจงูใจใหเ้กดิการบอกต่อ พรอ้มกนันัน้ บรษิทักค็ว ร

เขา้ถงึลกูคา้ใหม ่ๆ ผ่าน ช่องทางการสือ่สาร Social Network ทีก่าํลงัเป็นทีนิ่ยมในปจัจบุนั เช่น 

Face book หรอื Twitter อยา่งจรงิจงัมากขึน้  เพือ่ใหเ้กดิการบอกต่อคณุภาพการบรกิารของคลนิิก

เพิม่มากขึน้ เพราะการวจิยั พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มคีวามถีใ่นการรบัข้ อมลูจากการ

บอกต่อเกีย่วกบัวุฒศิกัดิค์ลนิิก จากแหล่งต่างๆ  เช่น บุคคลในครอบครวั  / ญาติ  เพือ่น จากผูท้ีเ่คย

รบับรกิารคลนิิกแหง่น้ีมากกวา่ผา่นช่องทางการสือ่สารแบบ Social Network 

 2.  บรษิทัควรจดักจิกรรมพเิศษ เช่น จดัสมัมนาทางวชิาการเกีย่วกบัความงามและผวิพรรณ  

เพือ่ให้ผูเ้ชีย่วชาญไดพ้บปะกบัลกูคา้หรอืผูท้ีส่นใจดแูลผวิพรรณทัว่ไป โดยที่ ผูเ้ชีย่วชาญเหลา่นัน้จะ

ทาํหน้าที่ เป็นผูบ้อกต่อขอ้มลูของตวัสนิคา้ และบรกิาร ใหแ้ก่คนทัว่ไป ซึง่คอ่นขา้งไดร้บัความ

น่าเชื่อถอื เน่ืองจากผูเ้ชีย่วชาญเหล่านัน้จะบอกถงึคุณสมบตัทิีแ่ทจ้รงิของตั วสนิคา้ โดยไมม่กีารพดู

เกนิความจรงิเหมอืนกบัทีก่ารโฆษณาของบรษิทั หรอื การสือ่สารดว้ยวธิอีื่นๆ เพราะการวจิยั พบวา่ 

ขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นผลการรกัษาของวฒุศิกัดิค์ลนิิก มคีวามสาํคญัในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  

ดา้นความน่าเชือ่ถอื  และดา้นแพทยแ์ละผูเ้ชีย่วชาญ  มคีวามสาํคั ญก่อนตดัสนิใจใชบ้รกิาร  อยูใ่น

ระดบัมาก และการใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูจากการบอกต่อ (ดา้นผลการรกัษา ดา้นความน่าเชือ่ถอื 

ดา้นราคา ดา้นแพทยแ์ ละผูเ้ชีย่วชาญ )มคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงัดา้นผูใ้หบ้รกิาร อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

   3.  บรษิทัควรพฒันาคดิ คน้โปรแกรมการรกัษา ใบหน้าหรอืผวิพรรณ ทีห่ลากหลายมากขึน้ 

และอยา่งสมํ่าเสมอต่อเน่ือง ใหส้อดคลอ้งกบักระแสความนิยมทีเ่ปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็ เช่น ใน

ปจัจบุนันิยมกระแสการมผีวิสวยอมชมพ ูสไตลเ์กาหลหีรอืญีปุ่น่ โดยอาจนําเอาสมนุไพรและภมูิ

ปญัญาไทยมาผสมผสานใหเ้ป็นทางเลอืก ใหม ่ๆ สาํหรบัผูร้บับรกิาร เพื่อเพิม่ความแตกต่าง

หลากหลาย เพราะการวจิยั พบวา่ ขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการ

รกัษาของวฒุศิกัดิค์ลนิิก มคีวามสาํคญัในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  และการใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลู

จากการบอกต่อ (ดา้นความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษ า) มคีวามสมัพนัธก์บัความคาดหวงั

ดา้นผูใ้หบ้รกิาร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 4.  บรษิทัควรเฝ้าตดิตามความเคลือ่นไหวดา้นราคาสนิคา้และบรกิารของคลนิิกความงาม

อื่นๆ ทีเ่ป็นคูแ่ขง่ในธรุกจิ เพือ่นํามากาํหนดกลยทุธด์า้นราคา มคีวามไดเ้ปรยีบ และ ไมเ่สยีลกูคา้ไป

ใหคู้แ่ขง่ เช่น การผอ่นชาํระคา่บรกิารแบบสบายๆ เป็นรายงวด สาํหรบัโปรแกรมการรกัษาทีม่รีาคา

สงู รวมถงึ พยายามสือ่สารใหล้กูคา้เหน็ถงึความคุม้คา่ในการตอบสนองความตอ้งการดา้นความ

สวยงาม และตอบสนองความรูส้กึทางอารมณ์ เช่น การเป็นทีย่อมรบัและความมัน่ใจจากการมี

หน้าตาและผวิพรรณทีด่ ีทัง้น้ีเน่ืองจาก การวจิยั พบวา่ ขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นราคาของวฒุศิกัดิ ์
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คลนิิก มคีวามสาํคญัในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  และผูร้บับรกิารมกีารรบัรู้ดา้นราคา ในขอ้ความคุม้ค่า

เมือ่เปรยีบเทยีบกบัสถานบรกิารอื่น และความเหมาะสมของการกาํหนดอตัราคา่บรกิาร มกีารรบั

รูอ้ยูใ่นระดบัรบัรูจ้รงิปานกลาง จงึควรเพิม่การรบัรูด้า้นน้ีใหม้ากขึน้ 

 5.  บรษิทัควร เพิม่รายการ โปรโมชัน่ ให้ทดลองสนิคา้ และบรกิารฟรี  เช่น การตรวจเชค็

สภาพผวิฟร ีการแจกสบู่ ครมี หรอือื่น ๆ ขนาดทดลอง ใหส้ว่นลดคา่บรกิารสาํหรบัลกูคา้ประจาํ จดั

ชงิรางวลัใหญ่หรอืท่องเที่ ยวฟร ี และเพิม่ ความหลากหลายในการเลอืกชาํระคา่บรกิาร ใหม้ากขึน้ 

เพราะการวจิยั พบวา่ ผูร้บับรกิารมกีาร รบัรู้ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  ในขอ้ มคีวามหลากหลายใน

การเลอืกชาํระคา่บรกิาร  การใหส้ว่นลดคา่บรกิาร และการใหท้ดลองสนิคา้ /บรกิารฟร ีมกีารรบัรูอ้ยู่

ในระดบัรบัรูจ้รงิปานกลาง จงึควรเพิม่การรบัรูด้า้นน้ีใหม้ากขึน้ 

 6.  บรษิทัควรส่งเสรมิการโฆษณาประชาสมัพนัธใ์หก้ลุม่ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 23 - 30 ปี ซึง่

อาจจะอยูใ่นวยักาํลงัศกึษาหรอืเริม่ตน้ทาํงานใหเ้กดิการรบัรูด้า้นผูใ้หบ้รกิาร รูถ้งึความเชีย่วชาญของ

แพทยผ์ูร้กัษา ความสะอาดป ลอดภยัในการรกัษา อุปกรณ์  และเทคโนโลยใีนการรกัษา  เช่น  

จดัหาพรเีซนเตอรท์ีเ่ป็นดาราหรอืนกัรอ้งทีอ่ยูใ่นช่วงเริม่ตน้ทาํงาน เพือ่สือ่สารถงึคณุภาพการรกัษา

ทีไ่ดผ้ลจรงิ และมัน่ใจในความปลอดภยั เพราะการวจิยั พบวา่ ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ 23 - 30 ปีมกีาร

รบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นผูใ้หบ้รกิารน้อยกวา่ผูร้บับรกิารทีม่อีาย ุ31 ปีขึน้ไป 

 7.  บรษิทัควรหาพนัธมติรทางธรุกจิอื่น ๆ ทีม่สีนิคา้หรอืบรกิารทีเ่กีย่วกบัความงาม แล้วจดั

กจิกรรมรว่มกนัเพือ่มอบสทิธิ พเิศษใหล้กูคา้ เช่น มอบบตัรลดสาํหรบัฟิตเนส หรอืสปาความงาม

อื่นๆ สาํหรบัลกูคา้ทีเ่ป็นเจา้ของโปรแกรมการรกัษาทีม่รีาคาสงู ทีผู่ม้รีายไดส้งูเลอืกใชบ้รกิาร เพือ่ให้

กลุม่ดงักลา่วรบัรูถ้งึการสง่เสรมิการตลาดของบรษิทั เพราะจากการวจิยั พบวา่ ผูบ้รกิาร ทีม่รีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 บาทขึน้ไปมกีารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารดา้นการสง่เสรมิการตลาด น้อยกวา่ 

ผูร้บับรกิารทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-25,000 บาท 

 8.  บรษิทัควร ใหค้วามสาํคญักบัการพฒันาความรูค้วาม เชีย่วชาญของแพทยผ์ูร้กัษา ใหม้ี

ความรูท้ีท่นัสมยัอยูเ่สมอ เพราะปจัจบุนัวทิยาการดา้นความงามมคีวามกา้วหน้าและเปลีย่นแปลงไป

อยา่งรวดเรว็ คดัเลอืกคดัสรรวสั ดุ อุปกรณ์ใหม้ีความสะอาดปลอดภยัในการรกัษา และอบรมพฒันา

ความรูค้วามสามารถของบุคลากรในการใหข้อ้มลูการรกัษา อยา่งเชีย่วชาญ และบรกิารดว้ยอธัย าศยั

ไมตรทีีด่ ีเพือ่สรา้งความประทบัแก่ผูร้บับรกิาร เพราะการวจิยัพบวา่ คณุภาพก ารบรกิารตํ่า กว่า

ความคาดหวงัในดา้นผูใ้หบ้รกิาร  

         

ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 
  1.  ควรศกึษาวจิยัเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของแบรนดว์ฒุศิกัดิค์ลนิิกในการรบัรูข้องผูร้บับรกิาร

และผูบ้รโิภค เพือ่นําไปเป็นแนวทางในการสง่เสรมิศกัยภาพดา้นการแขง่ขนัต่อไป  
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 2.  ควรศกึษาถงึปจัจยัทีม่ผีลต่อความพงึพอใจของลกูคา้ เพือ่นํามาเป็นขอ้มลูในการ พฒันา

สนิคา้และบรกิารใหผู้ร้บับรกิารเกดิความพอใจเพิม่ขึน้ เพราะการวจิยัครัง้น้ีพบวา่ คณุภาพก าร

บรกิารตํ่ากวา่ความคาดหวงัในทุกดา้น หรอืผูร้บับรกิารไมพ่อใจในคณุภาพการบรกิารทุกดา้น 

 3.  ควรศกึษากลุ่มตวัอยา่งทีน่อกเหนือจากเขตกรงุเทพฯ เช่น ต่างจงัหวดัอื่นๆ ตามภมูภิาค

เพือ่จะเป็นขอ้มลูทางการตลาดในการกาํหนดทศิทางการทาํงานและนโยบายทางการตลาดใหต้รงกบั

กลุ่มเป้าหมายทีห่ลากหลายมากขึน้ 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง การส่ือสารแบบบอกต่อ ความคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการคลินิกความงาม   

วุฒศัิกดิ์คลนิิก ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คาํชีแ้จง

แบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี ้

 แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะสงัคมศาสตร์ โครงการ

บริหารธรุกิจมหาบณัฑติ การจดัการ ภาคพิเศษ  มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ (ประสานมติร)  

ส่วนที่ 1 ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 การสือ่สารแบบบอกตอ่เก่ียวกบัคลนิิกความงาม วฒุิศกัดิ์คลนิิก 

ส่วนที่ 3 ความคาดหวงัและการรับรู้ของผู้ รับบริการคลนิิกความงาม วฒุิศกัดิ์คลนิิก  

 

ส่วนที่ 1

คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งวา่ง         ให้ตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากที่สดุ 

 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้กรอกแบบสอบถาม 

 

1. เพศ 

ชาย หญิง 

2. อาย ุ

15 - 22 ปี 23 - 30 ปี 

31 - 38 39 - 46 ปี ปี   

มากกวา่ 46 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพสมรส 

โสด 

สมรส / อยูด้่วยกนั 

หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

4. อาชีพ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ พนกังานบริษัท 

ประกอบธรุกิจสว่นตวั นกัเรียน /  

5. 

นกัศกึษาระดบัการศกึษา

 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

สงูกวา่ปริญญาตรี 

6. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 

ตํา่กวา่หรือเทียบเทา่ 10,000 บาท 10,001- 25,000 บาท 

25,001- 35,000 บาท 35,001 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2

คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งที่ตรงกบัความจริงมากที่สดุ 

 การสื่อสารแบบบอกต่อเกี่ยวกับคลินิกความงาม วุฒศัิกดิ์คลินิก 

 

ความถ่ีในการรับข้อมลูการบอกตอ่เก่ียวกบั 

วฒุิศกัดิ์คลนิิก จาก 

ระดบัความถ่ี 

บอ่ยท่ีสดุ บอ่ยมาก บางครัง้ นานครัง้ นานๆครัง้ 

/ไมเ่คย 

7.  บคุคลในครอบครัว / ญาต ิ      

8.  เพ่ือน      

9.  ผู้ ท่ีเคยรับบริการคลนิิกแหง่นี ้      

10. ผา่นทางอินเทอร์เน็ต เวปไซต์       

  

ความคดิเห็นเก่ียวกบัการสือ่สารแบบบอกตอ่

เก่ียวกบัคลนิิกความงามแหง่นี ้

ระดบัความคิดเห็น 

เห็นด้วย

มากท่ีสดุ 

เห็นด้วย

มาก 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

เห็นด้วย

น้อย 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสดุ 

11. ข้อมลูจากการบอกตอ่ด้านผลการรักษา  ของ

วฒุิศกัดิ์คลนิิก มีความสาํคญัในการตดัสนิใจใช้

บริการ 

    

12. ข้อมลูจากการบอกตอ่ด้านความนา่เช่ือถือ  ของ

วฒุิศกัดิ์คลนิิก มีความสาํคญัในการตดัสนิใจใช้

บริการ 

    

13. ข้อมลูจากการบอกตอ่ด้านราคา  ของวฒุิศกัดิ์

คลนิิก มีความสาํคญัในการตดัสนิใจใช้บริการ 

    

14. ข้อมลูจากการบอกตอ่ด้านแพทย์และ

ผู้ เช่ียวชาญ

 

ของวฒุิศกัดิ์คลนิิก มีความสาํคญัใน

การตดัสนิใจใช้บริการ 

    

15. ข้อมลูจากการบอกตอ่ด้านความหลากหลาย

ของโปรแกรมการรักษา

 

ของวฒุิศกัดิ์คลนิิก มี

ความสาํคญัในการตดัสนิใจใช้บริการ 

    

16. ความถ่ีในการรับข้อมลู  จากการบอกตอ่ของ

วฒุิศกัดิ์คลนิิก มีความสาํคญัในการตดัสนิใจใช้

บริการ 

    

17. ทา่นเช่ือถือข้อมลูท่ีได้รับการบอกตอ่ถงึวฒุิ

ศกัดิ์คลนิิก มากกวา่

 

การโฆษณาด้านอ่ืนๆ เช่น 

โทรทศัน์ วทิย ุแผน่ป้าย แผน่พบั ฯลฯ    

    

      



111 
 

 

ส่วนที่ 3

คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งที่ตรงกบัความจริงมากที่สดุ 

 แบบสอบถามความคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการคลินิกความงาม วุฒศัิกดิ์คลินิก 

 ระดบัความคาดหวงั ระดบัการรับรู้       

 คาดหวงัมากท่ีสดุ เป็นจริงมากที่สดุ 5 

คา่ประเมนิ 

 คาดหวงัคอ่นข้างมาก 4 เป็นจริง   

คาดหวงัปานกลาง ปานกลาง  3 

 คาดหวงัคอ่นข้างน้อย ไมเ่ป็นจริง 2 

 คาดหวงัน้อยท่ีสดุ ไมเ่ป็นจริงมากที่สดุ 1 

ระดบัความคาดหวงั รายการ 

ก่อนรับบริการ 

ระดบัการรับรู้จริง 

หลังรับบริการ 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

18. ความเช่ียวชาญของแพทย์

ผู้ รักษา 

ด้านผู้ให้บริการ  

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

19. ความสะอาดปลอดภยัในการ

รักษา 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

20. อปุกรณ์และเทคโนโลยใีนการ

รักษา 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

21. ความรู้ความสามารถของ

บคุลากรในการให้ข้อมลูการรักษา 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

22. ความนา่เช่ือถือด้าน

ผลการรักษา 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

23. ความเหมาะสมของการ

กําหนดอตัราคา่บริการ 

ด้านราคา  

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

24. ความคุ้มคา่เมื่อเปรียบเทียบ

กบัสถานบริการอ่ืน 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

25. มีความสะดวกในการเดินทาง

มารับบริการ 

ด้านการจดัจําหนา่ย  

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 
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ระดับความคาดหวัง 

 

ก่อนรับบริการ 

รายการ ระดับการรับรู้จริง 

 

หลังรับบริการ 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

26. มสีาขาให้บริการครอบคลมุ

ทัว่ถึง 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

27. การให้ทดลองสนิค้า/บริการฟรี  

ด้านการสง่เสริมการตลาด  

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

28. การให้สว่นลดคา่บริการ 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

29. มีความหลากหลายในการ

เลอืกชําระคา่บริการ 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

30. ความพร้อมในการให้บริการ

ตา่งๆ 

ด้านกระบวนการบริการ  

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

31. ขัน้ตอนในการให้บริการมี

ความรวดเร็ว 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

32. มีการเรียงลาํดบัคิวเพ่ือรับ

บริการ 

 

_____:_____:_____:_____:_____ 

5        4        3        2        1 

 

*******ผู้วิจยัขอขอบคณุในความกรุณาของทา่นท่ีเสยีสละเวลาเพ่ือตอบแบบสอบ******* 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือขอความอนุเคราะหจ์ากบณัฑิตวิทยาลยั  

ขอเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก ค 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม  
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเครื่องมือวิจยั 
 

รายช่ือ                                           ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน 

1. รองศาสตราจารย ์ดร.สภุาพรรณ  สริแิพทยพ์สิทุธิ ์อาจารยป์ระจาํคณะสงัคมศาสตร ์ 

 มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  

2. อาจารย ์สฎิฐากร ชทูรพัย อาจารยป์ระจาํคณะสงัคมศาสตร ์ 

 มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  
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ประวติัย่อผู้ทาํสารนิพนธ ์
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