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The research aimed to study the effects of marketing mix factors from customer 

perspective on usage behavior of beauty clinic in Bangkok. A questionnaire was 

constructed and used as the tool for data collection. The sample size of this research was 

four hundred participants. The data was analyzed using percentage, mean and standard 

deviation. The hypotheses were tested using t-test, one-way analysis of variance, Brown-

forsythe and multiple regression analysis. The results were summarized as follows: 

Consumers of different gender, age, educational level, occupation and monthly 

income had different behavior in term of average visit frequency to the beauty clinic (visits 

per three months) at 0.05 statistical significant. 

Consumers of different gender, age, marital status, educational level and monthly 

income had different behavior in term of average expenses at the beauty clinic of 

(baht/time) at 0.05 statistical significant. 

Marketing mix factors from customer perspective in term of customer value and 

completion aspects had positive effects on customer behavior in term of average visit 

frequency to the beauty clinic (visits per three months) at 0.05 statistical significant. 

Marketing mix factors from customer perspective in term of cost to customers and 

the completion aspects had a positive effect on customer behavior in term of average 

expenses at the beauty clinic (baht /time), whereas customer value were negatively effected 

at 0.05 statistical significant. 



ประกาศคณูุปการ 

 สารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยด ีเนื่องจากผูว้จิยัไดรบัความกรุณา และความช่วยเหลอื

เป็นอย่างดยีิง่จาก อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์ประธาน และกรรมการควบคุมสารนิพนธ ์โดยเฉพาะ

อาจารย ์ดร. ไพบูลย ์อาชารุ่งโรจน์ ที่ได้กรุณาเสยีสละเวลาอนัมคี่า ทุ่มเทใส่ใจต่อลูกศษิยแ์ละงาน

ด้านวชิาการอย่างไม่เหน็ดเหนื่อย โดยให้ค าปรกึษา และค าแนะน าที่มคีุณค่า ช่วยตรวจสอบ และ

แก้ไขขอ้บกพรอ่งในการจดัท างานวจิยัน้ีทุกขัน้ตอน ซึง่เป็นประโยชน์ในการท าสารนิพนธฉ์บบันี้เป็น

อยา่งยิง่ ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึง้ในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 

 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ์ดร.ธนภูม ิอตเิวทนิ และ อาจารย ์ดร.เศรษฐวสัภุ ์พรม

สทิธิ ์ที่กรุณาเป็นกรรมการเพิม่เตมิในการสอบสารนิพนธ์ และขอให้เสนอแนะ เพื่อปรบัปรุง แก้ไข

ขอ้บกพรอ่งต่างๆ และกรณุาใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครือ่งมอือกีทัง้ให้

ค าปรกึษาและใหค้ าแนะน าในการท าวจิยัครัง้นี้ ดว้ยความเมตตาเสมอมา 

 ผู้วิจ ัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธรกิจ คณะสังคมศาสตร ์

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒประสานมติร ทุกท่าน ที่ประสทิธิป์ระสาทวชิาความรู ้ให้ค าแนะน า

และประสบการณ์ที่ด ีไม่เพียงเฉพาะด้านวชิาการ หากรวมถึงด้านคุณธรรมและจรยิธรรมที่น ามา

ปฏิบัติในการท างานและในชีวิตประจ าวัน และขอกราบขอบพระคุณเจ้าหน้าที่ในภาควิชา

บรหิารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒประสานมิตร ทุกท่าน ที่คอย

ประสานงาน อ านวยความสะดวกและใหค้ าแนะน าทีด่ตีลอดมา 

 สุดท้ายนี้ผู้วิจ ัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และเพื่อนๆ ทุกคนที่คอยเป็น

แรงผลกัดนั และมอบก าลงัใจทีด่เีสมอมา ขอบคุณเพื่อนๆ นิสติ MBA สาขาการตลาด ภาคพเิศษ รุ่น

ที่ 18 ที่ได้ร่วมทุกขร์่วมสุขกนัมา ตลอดจนผู้มสี่วนส าเรจ็ต่องานวจิยันี้ทุกท่าน และความดอีนัพงึมี

จากสารนิพนธฉ์บบันี้ ผูว้จิยัขอน้อมบูชาพระคุณของบดิา มารดา บูรพคณาจารยท์ุกท่าน ทีไ่ดอ้บรม

สัง่สอน ชีแ้นะแนวทางทีด่แีละมคีุณค่าตลอดมาจนกระทัง่ประสบความส าเรจ็ดว้ยดใีนครัง้นี้ 
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บทท่ี 1 

บทน ำ 
 
ภมิูหลงั 

ความสวยความงาม เป็นอกีหนึ่งความต้องการที่ผู้บรโิภคในยุคนี้ให้ความส าคญั กลุ่มผู้ที่มี

ความปรารถนาใหผ้วิหน้า และผวิพรรณของตนเองดูดมีแีนวโน้มเพิม่มากขึน้ จากทีเ่ป็นเพยีงความ

สนใจของกลุ่มผู้หญิงวัยกลางคนที่มีก าลังซื้อสูง ปัจจุบันความสนใจได้ขยายไปยังกลุ่มวัยรุ่น 

นักศึกษา รวมทัง้กลุ่มลูกค้าผู้ชายมากขึ้น ทัง้นี้ การให้ความส าคญักับความงามบนใบหน้าและ

ผวิพรรณ ไดร้บัแรงหนุนจากการเปลีย่นแปลงวถิกีารด าเนินชวีติของคนยุคใหม่ทีม่กีารตดิต่อสื่อสาร

กบัโลกภายนอกมากขึน้ ทัง้การพบปะเพื่อนฝงู และการตดิต่อเพื่อธุรกจิ ท าใหค้นส่วนใหญ่ต้องการมี

หน้าตา และผวิพรรณทีดู่ด ีเพื่อช่วยสรา้งความมัน่ใจ และเสรมิสรา้งบุคลกิภาพทีด่ใีหแ้ก่ตนเองมาก

ขึน้ นอกจากนี้ ปัจจยัทีส่ าคญัอกีประการหนึ่งคอื กระแสความชื่นชอบศลิปินเกาหล ีซึง่นอกจากจะมี

ความโดดเด่นทัง้ความสามารถในการแสดง การรอ้งและเต้นแลว้ และยงัมจีดุขายในเรือ่งของหน้าตา

ทีส่วยงาม และความขาวกระจา่งใสของผวิหน้าและผวิกาย  

โดยปัจจยัดงักล่าวนอกจากจะช่วยให้มกีลุ่มผู้ทีส่นใจดูแลผวิพรรณเพิม่มากขึน้แลว้ ยงัช่วย

กระตุ้นให้ลูกค้ามคีวามต้องการที่จะมผีิวพรรณที่สวยใสในเวลาอันรวดเร็ว แต่ในขณะที่การใช้

เครือ่งส าอางค ์และครมีบ ารุงผวิ เพยีงอยา่งเดยีวไมเ่พยีงพอและไมส่ามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการ

ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างทนัท่วงท ีท าใหค้นนิยมทีจ่ะเขา้มาใชบ้รกิารในสถานความงามคลนิิกความงาม

เพื่อดูแลผวิหน้า และผวิพรรณเพิม่มากขึ้น จนธุรกจิสถานความงามกลายเป็นธุรกิจที่น่าสนใจอีก

ธุรกจิหนึ่ง  

เนื่องจากกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่คีวามตอ้งการ “สวยอยา่งเรง่ด่วน” นบัวนัจะมเีพิม่มากขึน้ ในขณะ

ทีธุ่รกจิสถานความงาม มกีารปรบัปรงุคุณภาพและเทคโนโลยทีีใ่ชใ้นการรกัษา และมกีารใหบ้รกิารที่

หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคไดอ้ย่างตรงจุดและรวดเรว็มากขึน้ จนท าให้

ผู้บรโิภคบางกลุ่มมพีฤตกิรรมเปลี่ยนแปลงไป โดยเริม่จากการชื่นชอบ ใช้บรกิารบ่อย กระทัง่บาง

รายมกีารใชบ้รกิารเป็นประจ าจนกลายหนึ่งในกจิกรรมยามว่าง อย่างไรกต็าม แมธุ้รกจิสถานความ

งามดูแลผวิจะมแีนวโน้มขยายตวัอย่างต่อเนื่อง แต่ในขณะเดยีวกนัผูป้ระกอบการกย็งัต้องเผชญิกับ

การแข่งขนัทีค่อนขา้งรุนแรงขึน้ ทัง้จากคู่แข่งในธุรกจิประเภทเดยีวกนั และคู่แข่งในธุรกจิอื่นๆ เช่น 

คลนิิกเวชกรรม โรงพยาบาล และผลติภณัฑด์แูลผวิหน้าและเครือ่งส าอาง 
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ส าหรบักลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจะให้ความส าคัญกับ
รปูลกัษณ์ภายนอกเป็นอย่างมาก เนื่องจากการใชช้วีติประจ าวนัและหน้าทีก่ารงานทีต่้องใชห้น้าตา
และผวิพรรณเพื่อเสรมิสรา้งบุคลกิภาพของตนเองทีดู่ดอียู่เสมอ ไม่ว่ายุคสมยัใด ส าหรบัคนเมอืงที่
ต้องใชช้วีติเร่งรบีและแข่งกบัเวลา ผูบ้รโิภคมกัมองหาผลติภณัฑแ์ละบรโิภคสื่อด้านความงามที่ต่าง
ออกไป ผลติภณัฑแ์ละสื่อทีจ่ะดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ไดน้ัน้ จะตอ้งสะดวก รวดเรว็ และ
ตอบสนองไลฟ์สไตล์ที่เร่งรบีให้กบักลุ่มนี้ได้เป็นอย่างดี  สิ่งที่ท้าทายนักการตลาดในการเข้าหา
ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้คอืการตอบโจทยค์วามงามในไลฟ์สไตลแ์บบคนเมอืงและตอ้งกา้วใหท้นัผูค้นยคุใหม่ที่
มกีารเปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็และตอ้งการความแปลกใหมอ่ยูเ่สมอ 

 
เทรนดค์วามงามและการดูแลสุขภาพยงัคงมาแรงการเตบิโตอย่างต่อเนื่องของอุตสาหกรรม

ความงาม ท าให้กลายเป็นที่น่าจบัตามองของโลก โดยเฉพาะอย่างยิง่ในแถบอาเซียน ซึ่งมกีาร
คาดการณ์ไวว้่าในปี 2560 นี้ อุตสาหกรรมความงามจะมแีนวโน้มเจรญิเตบิโตขึน้ถงึรอ้ยละ 10 หรอื
มมีลูค่าในตลาดถงึ 2.8 แสนลา้นบาท และตลาดอุตสาหกรรมความงามของประเทศไทยเองก็ครอง
อนัดบั 1 ของอาเซยีนอกีดว้ย 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงมลูค่าตลาดความงาม 
 

ทีม่า: ยบูเีอม็ เอเชยี. (2560: ออนไลน์) 
 

จากการทีต่ลาดอุตสาหกรรมความงามเตบิโตและมกีารแข่งขนัสูงขึน้ ท าใหผู้ป้ระกอบการมี
การพฒันาตนเองมากขึน้ ปรบัตวัให้เขา้กบัสถานการณ์ทีส่ามารถแข่งขนัได้ โดยเฉพาะการพฒันา
ทางด้านคุณภาพและมาตรฐาน เพื่อรองรบัฐานลูกค้าที่สนใจเรื่องความงาม ดงันัน้ส่วนประสมทาง
การตลาดจงึมคีวามจ าเป็นและส าคญัเพราะเป็นสิง่ทีก่ าหนดทศิทางในการด าเนินธุรกจิเพื่อให้บรรลุ
ถึงวตัถุประสงค์ทางการตลาดของบรษิัท และเป็นองค์ประกอบทางการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บรโิภค
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ค านึงถงึก่อนตดัสนิใจซื้อ เพื่อตอบสนองหรอืสรา้งความพงึพอใจ (satisfaction) และสรา้งการรบัรู้
ให้แก่ลูกค้า ในการที่ลูกค้าเลือกใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงามนัน้ ลูกค้าจ านวนมากจะท าการ
ตดัสนิใจโดยดูจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าประกอบด้วย คุณค่าที่ลูกค้าจะ
ไดร้บั ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การตดิต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ และความส าเรจ็ในการ
ตอบสนองความตอ้งการ    

ทัง้นี้การให้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามจะต้องพิจารณาถึงคุณค่าหรอืประโยชน์ต่างๆ ที่
ลูกค้าจะได้รบัและจะต้องเสนอบรกิารที่สามารถตอบสนองต่อลูกคา้ได้ตรงตามความต้องการอย่าง
แทจ้รงิ ต้องใหค้วามเอาใจใส่ ท าใหผู้ร้บับรกิารเกดิความสะดวกสบาย โดยใชส้ื่อทีเ่หมาะสมตรงกบั
กลุ่มลกูคา้เป้าหมายเพื่อใหเ้กดิความพงึพอใจและเกดิความประทบัใจอยากกลบัมาใชบ้รกิารอกี การ
กลบัมาใชบ้รกิารและความจงรกัภกัดขีองลูกคา้สอดคลอ้งกบัธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามเพราะธุรกจิ
คลินิกเสริมความงามต้องเน้นการให้บริการที่ดีเยี่ยมต่อลูกค้าเป้าหมาย ทัง้ก่อนและหลังการ
ใหบ้รกิารของธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม 

จากขอ้มลูขา้งต้นท าใหผู้ท้ าวจิยัเลง็เหน็ธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามเป็นเรื่องทีล่กูคา้ใหค้วาม
สนใจ ดงันัน้จงึคิดที่จะท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ทัง้นี้เพื่อให้ได้
ขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการและผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการวางแผน และ
ปรบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดใหส้อดคล้องกบัความต้องการของผู้ที่มาใช้บรกิารไดอ้ย่างเหมาะสม
และมปีระสทิธภิาพ สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารใหไ้ดม้ากทีสุ่ด ส่งผลใหธุ้รกจิ
ดา้นความงามมกีารพฒันาอยา่งต่อเนื่องในอนาคต 

 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 

ในการวจิยัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิาร
คลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

1. เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความ
งามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าที่มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
1. เพื่อน าผลการวจิยัมาพฒันาส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าให้สอดคลอ้งกบัความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคเพื่อใหเ้กดิความพอใจสงูสุด 
2. เพื่อน าผลการวจิยัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามมาปรบัปรุงพฒันาการ

บรกิารใหต้รงกบัลกัษณะพฤตกิรรมของกลุ่มผูร้บับรกิารทีเ่ขา้มาใช้บรกิารในคลนิิกเสรมิความงาม 
3. เพื่อใชเ้ป็นประโยชน์แก่ผูส้นใจในการศกึษาและประกอบการธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม

สามารถวางแผนกลยุทธ์ธุรกจิของตนเอง น าไปปรบัปรุงแก้ไขบรกิารประเภทต่างๆเพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการของผูท้ีม่าใชบ้รกิาร 

 

ขอบเขตกำรวิจยั 
ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้ คือ ประชาชนที่เคยใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงามของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 

 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื  ประชากรที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเคยใช้บรกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม เนื่องจากไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน จงึใชก้ารก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชสู้ตร
การหาขนาดตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2550: 28) ที่ระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% และความผดิพลาดที่ยอมให้เกดิ 5% หรอื 0.05 ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
385 คน โดยส ารองแบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ผู้วจิ ัยจงึได้เพิม่จ านวนตวัอย่างอกี 15 คน 
รวมเป็น 400 คน 

ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลอืกจากกลุ่ม
พื้นที่จากเขตการปกครองทัง้หมดจ านวน 50 เขตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (ที่มา: จาก, 
www.bangkok.go.th, 3 พฤษภาคม 2558, ออนไลน์) โดยผู้วจิยัได้เจาะจงเลอืกกลุ่มตวัอย่างจาก
กลุ่มพื้นที่จ านวน 5 เขต เนื่องจากเป็นเขตย่านศูนยก์ลางธุรกจิ (CBD: Central Business District) 
คือบริเวณใจกลางเมืองกรุงเทพ เป็นบริเวณที่มีกิจกรรมทางสังคมและเศษฐกิจมากที่สุด ทัง้
ห้างสรรพสนิค้าขนาดใหญ่หลายแห่งและเป็นที่ตัง้ของอาคารส านักงานธุรกจิ ท าให้มกีลุ่มคนต่างๆ
และพนกังานออฟฟิศเป็นจ านวนมากตรงตามกลุ่มเป้าหมาย. สบืคน้เมือ่ 5 พฤศจกิายน 2560, จาก 
http://www.bangkokbiznews.com/advertorial/detail/233 
 
 
 

http://www.bangkok.go.th/
http://www.bangkokbiznews.com/advertorial/detail/233
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ตาราง 1 วธิกีารสุ่มแบบเจาะจง 

 

 เขต                                 ห้ำงสรรพสินค้ำ 

1. เขตวฒันา เอม็ควอเทยีร,์ เทอรม์นิอล 21 อโศก 

2. เขตปทุมวนั 
สยามพารากอน, สยามดสิส, ยามเซน็เตอร,์ 
มาบุญครอง เซน็ทรลัเวลิด,์เซน็ทรลัชดิลม, 
บิก๊ซีีร่าชด าร,ิ อมัรนิทรพ์ลาซา 

 3. เขตบางรกั              สลีมคอมเพลก็ซ ์

4. เขตหว้ยขวาง เซน็ทรลัพลาซา แกรนด ์พระราม 9 

5. เขตจตุจกัร เซน็ทรลัพลาซาลาดพรา้ว 

 

ขัน้ท่ี 2 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดสดัส่วนของขนาด  

ตวัอยา่งแต่ละเขตใหไ้ดจ้ านวนเท่าๆ กนั จ านวน 5 เขต เขตละ 80 คน 

ขัน้ท่ี 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกจาก

กลุ่มตวัอยา่งทีเ่ตม็ใจและสะดวกในการใหข้อ้มลู โดยผูก้รอกเป็นผูใ้หค้ าตอบเอง (Self-administered 

Questionnaires) จนครบจ านวนตวัอยา่ง 400 คน 

 

ตวัแปรท่ีศึกษำ 
          1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี้ 

    1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์  

      1.1.1 เพศ 
             1.1.1.1 ชาย 
             1.1.1.2 หญงิ 
      1.1.2 อายุ 
        1.1.2.1 15-24 ปี 
        1.1.2.2 25-34 ปี 
        1.1.2.3 35-44 ปี 
            1.1.2.4 45 ปี ขึน้ไป 
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                  1.1.3 สถานภาพ 
                         1.1.3.1 โสด 
       1.1.3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
                    1.1.3.3 หย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 
                  1.1.4 ระดบัการศกึษา 
               1.1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี

              1.1.4.2 ปรญิญาตร ี
               1.1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี
                  1.1.5 อาชพี 
                        1.1.5.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา 
                         1.1.5.2 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
                         1.1.5.3 พนกังานบรษิทัเอกชน / ลกูจา้งทัว่ไป 
                         1.1.5.4 ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 
                         1.1.5.5 อื่นๆ โปรดระบุ............... 
                  1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
                         1.1.6.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท 
       1.1.6.2 20,001 – 30,000 บาท 
       1.1.6.3 30,001 – 40,000 บาท 
       1.1.6.4 40,001 บาทขึน้ไป 

    1.2 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลกูคา้ 
        1.2.1 คุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั 

                  1.2.2 ตน้ทุน 
                  1.2.3 ความสะดวก 
                  1.2.4 ความสบาย 
                  1.2.5 การตดิต่อสื่อสาร 
                  1.2.6 การดแูลเอาใจใส่ 
                  1.2.7 ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ 
          2. ตวัแปรตาม (Dependent variable) คอื พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

2.1 ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม.......ครัง้ / 3เดอืน 
2.2 ค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม.....บาท / ครัง้ 
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2.3 ใชบ้รกิารทีค่ลนิิกใดบ่อยทีสุ่ด 
              2.4 วตัถุประสงคท์ีใ่ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
              2.5 โปรแกรมทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร 
              2.6 ช่วงเวลาทีเ่ลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
              2.7 แหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม  

 
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 

1. คลินิกเสริมควำมงำม หมายถึง สถานประกอบการที่ได้รบัอนุญาตในการให้บรกิาร

ตรวจรกัษาโดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางผวิหนัง เพื่อให้บรกิารด้านความงามและการรกัษา
ผวิพรรณแก่บุคคลทีส่นใจในเรื่องเกี่ยวกบัความสวยความงาม รวมทัง้เกี่ยวกบัการดูแล รกัษา ฟ้ืนฟู
ผิวหน้าผิวกาย และเส้นผมให้ดียิ่งขึ้น โดยใช้เทคโนโลยีที่ทันสมยั และมีแบบแผนการรกัษาที่
แตกต่างกนัของแต่ละบุคคล  

การใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในที่นี้หมายถงึเฉพาะการดูแลรกัษาผวิพรรณเท่านัน้ ไม่
รวมถงึการท าศลัยกรรมที่เป็นการ ปรบัเปลี่ยนรูปหน้า เช่น การท าโบทอ็กซ์ การลดไขมนั (meso-
fat) การฉีดฟิลเลอร ์เป็นตน้ 

2. พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถงึ ปฏกิริยิาของผู้ใช้บรกิารคลนิิกเสริมความงามที่เกิดจาก

ลกัษณะพฤตกิรรมแต่ละประเภท เป็นการกระท าที่แสดงออกทางความคดิและความรูส้กึของแต่ละ
บุคคลเพื่อตอบสนองต่อสิง่เรา้ต่างๆ พฤตกิรรมดงักล่าวในที่นี้คอื ความถี่โดยเฉลี่ยที่เขา้รบับรกิาร
คลนิิกเสรมิความงามค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม, ใชบ้รกิารที่คลนิิกใด
บ่อยที่สุด, วตัถุประสงค์ที่ใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม, โปรแกรมที่เลอืกใช้บรกิาร, ช่วงเวลาที่
เลอืกใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม, แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารคลินิกเสริม
ความงาม  

3. ปัจจยัส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บรโิภคที่เข้าใช้บรกิารคลินิกเสริม
ความงามไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ 

4. ส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมองของลูกค้ำ (7C’s) หมายถงึ สิง่ทีม่อีทิธพิลหรอืมี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงามของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร
ประกอบดว้ย 7 ดา้น ดงันี้  

   4.1 คุณค่าที่ลูกค้าจะได้ร ับ (Customer Value) หมายถึง เมื่อเข้ารับการรักษาแล้ว
ผวิพรรณดขีึน้, คลนิิกมบีรกิารที่ด ,ี อุปกรณ์มคีวามทนัสมยัแตกต่างจากที่อื่น, ยาที่ใช้รกัษามคีวาม
ปลอดภยั 
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   4.2 ต้นทุน (Cost to Customer) หมายถึง ราคาค่ารกัษามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ , 
สามารถผ่อนช าระผ่านบตัรเครดติได้, มรีาคาค่าบรกิารรกัษาให้เลอืกหลายระดบั, มนีโยบายการ
ส่งเสรมิการขายเป็นประจ า เช่น สมาชกิไดร้บัส่วนลดพเิศษ 

   4.3 ความสะดวก (Convenience) หมายถงึ มพีนักงานต้อนรบัและใหข้อ้มลูในการตดิต่อ, 
สามารถนัดควิล่วงหน้าโดยการติดต่อทางโทรศพัท์, มจี านวนสาขามากพอต่อการเข้าใช้บรกิาร , 
สถานทีใ่หบ้รกิารส่วนใหญ่ตัง้อยูภ่ายในศูนยก์ารคา้ 

   4.4 ความสบาย (Comfort) หมายถงึ ภายในและภายนอกคลนิิกมคีวามสะอาด, คลนิิกมี
รูปลกัษณ์ที่สวยงาม ทนัสมยั, ป้ายหน้ารา้นสามารถมองเหน็ได้ชดัเจน, คลนิิกมกีารออกแบบและ
แบ่งโซนอยา่งชดัเจน 

   4.5 การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธ์อย่าง
ทัว่ถึง, มกีารใช้ดาราดงัและบุคคลที่มชีื่อเสียงมาเป็นพรเีซนเตอร์ผ่านสื่อต่างๆ, มกีารแจ้งข้อมูล
เกีย่วกบัโปรโมชัน่ผ่านแอพพลเิคชัน่, พนกังานมกีารรบัฟังความคดิเหน็และค าตชิม 

   4.6 การดูแลเอาใจใส่ (Caring) หมายถงึ พนักงานพูดจาสุภาพ ยิม้แยม้แจ่มใส, พนักงาน
มคีวามรู้และความเข้าใจในตวัผลติภณัฑ์, มกีารโทรศพัท์แจ้งลูกค้าเมื่อใกล้เวลานัด , พนักงานให้
ค าแนะน าก่อนและหลงัการใชบ้รกิารไดด้ ี

   4.7 ความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ(Completion) หมายถงึ ท่านได้รบัความ
ประทบัใจจากการใหบ้รกิารของพนกังาน, ท่านมคีวามพงึพอใจในคุณภาพและการบรกิารของคลนิิก, 
ท่านพอใจในผลลพัธท์ีท่่านคาดหวงัไว ้
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กรอบแนวควำมคิดในกำรวิจยั 

ในการศกึษางานวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าที่มผีลต่อพฤติกรรม

การใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจยัก าหนดกรอบ

แนวความคดิในการวจิยัดงันี้ 

 

ตวัแปรอิสระ        ตวัแปรตำม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวความคดิในการวจิยั 

ปัจจยัส่วนบคุคล                              

- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพสมรส 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชพี 
- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ส่วนประสมกำรตลำดในมมุมอง
ลกูค้ำ 

- คุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั 
- ตน้ทุน 
- ความสะดวก 
- ความสบาย 
- การตดิต่อสื่อสาร 
- การดแูลเอาใจใส่ 
- ความส าเรจ็ในการตอบสนองความ
ตอ้งการ 

 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิก 
เสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 
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สมมติุฐำนกำรวิจยั 

1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

การศกึษาอาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิ

ความงามแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ (7C’s) ประกอบดว้ย คุณค่าทีลู่กคา้
จะได้รบั ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การตดิต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ ความส าเรจ็ในการ
ตอบสนองความต้องการมผีลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 



บทท่ี 2 

เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวจิยัเรื่อง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้

บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วจิยัได้ศึกษาค้นคว้าทฤษฎี
แนวคดิและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งโดยน าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ 

2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลกูคา้(7C’s) 

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

4. ความรูท้ ัว่ไปเกีย่วกบัคลนิิกเสรมิความงาม                                                                      
5. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง  

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
ความหมายของประชากรศาสตร ์

ประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถงึ วชิาที่ศกึษาเกี่ยวกบัประชากร ทัง้นี้เพราะคาว่า 

“Demo” หมายถงึ “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน”หรอื “ประชากร” ส่วนค าว่า “Graphy” หมายถงึ 

“Writing Up” หรอื “Description” ซึ่งแปลว่า“ลกัษณะ”ดงันัน้เมื่อแยกพิจารณาจากรากศัพท์ค าว่า 

“Demography” น่าจะมคีวามหมายตามทีก่ล่าวขา้งต้น คอืวชิาทีเ่กีย่วกบัประชากรนัน่เอง (ชยัวฒัน์ ปญจ

พงษ์ และณรงค ์เทยีนส่ง. 2521:  

ประชากร หมายถงึ ตวัเลขหรอืขอ้ความที่เกี่ยวขอ้งกบัประชากรในเรื่องต่างๆ เช่น การเกดิ 

การตาย การยา้ยถิน่ฐาน การเจบ็ป่วยหรอืองคป์ระกอบทางดา้นประชากร เช่น อายุ เพศการศกึษา 

สถานทีอ่ยูอ่าศยั สถานภาพสมรส อาชพีและรายได ้เป็นตน้ (วทิยาลยัประชากรศาสตร.์ 2550: 10)  

คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler; & Armstrong. 2008: 64) กล่ าวว่า การศึกษา

ประชากรศาสตรเ์กี่ยวกบัประชากรมนุษย์ในรูปของขนาด ความหนาแน่น ถิ่นที่อยู่ เพศ เชื้อชาต ิ

อาชพี และ ขอ้มลูสถติดิา้นอื่นๆ  

 ฮาวกินส์  และมาเธอร์บาฟ  (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124) กล่ าวว่ า 

ประชากร ศาสตรใ์ชอ้ธบิายประชากรในแง่ของขนาด การกระจายตวัและโครงสรา้ง ประชากรศาสตร ์

มอีทิธพิล ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคทางตรงและมผีลต่อคุณลกัษณะอื่นๆ ของผูบ้รโิภค เช่น ลกัษณะ 
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ส่วนตวั และรปูแบบการตดัสนิใจ ดงันี้ 

1. อายุ (Age) จะมีวัฒนธรรมเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมและบรรทัดฐานทางทัศนคต ิ

นอกจาก นี้ยงั ส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์และรปูแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภค  

2. การศกึษา (Education) เป็นส่วนหนึ่งที่มอีทิธพิลต่อการชื้อสนิค้า โดยพจิารณาบางส่วน 

จากก าไรและอาชพี นอกจากนี้ยงัมอีทิธพิลต่อความคดิ การตดัสนิใจ และความสมัพนัธอ์ื่นๆ  

3. รายได ้(Income) ซึง่ระดบัของรายไดใ้นครวัเรอืนรวมกบัความมัง่คัง่สะสม (accumulated 

wealth) จะเป็นตวัก าหนดอ านาจในการชือ้ 

เบ็ลช และ เบ็ลช (อัจฉรา นพวิญญวงศ์. 2550; อ้างอิงจาก Belch; & Belch. 2005) ใน

งานวจิยันี้ศึกษาตวัแปร ด้านประชากรศาสตรโ์ดยน ามาเชื่อมโยงกบัความต้องการพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจและอตัราการใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภค ซึง่สามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการก าหนดตลาด

เป้าหมายส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อที่มแีนวโน้มสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชดิในความสมัพันธ์

เชงิเหตุและผล 

1. อายุ (Age) บุคคลทีม่อีายุแตกต่างกนัจะมคีวามต้องการในสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั

เช่นกลุ่มวนัรุ่นจะชอบทดลองสิง่แปลกใหม่และชอบสนิค้าประเภทแฟชัน่ส่วนกลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจ

สนิค้าที่เกี่ยวกับการรกัษาสุขภาพ ซึ่งหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่ มพฤติกรรมที่มลีกัษณะ

ใกลเ้คยีงกนั สามารถแบ่งอกเป็นกลุ่มๆ ไดด้งันี้ 

   1.1 กลุ่มวยักลางคนจนถึงกลุ่มผู้สูงอายุ คือผู้ที่มีอายุตัง้แต่ 45 ปีขึ้นไป โดยกลุ่มนี้ใน

ปัจจุบนัจะมพีฤตกิรรมในการตดัสนิใจบรโิภคสนิค้าและบรกิารจากยุคที่ผ่านมากล่าวคอืจะมอี านาจ

ตดัสนิใจในการบรโิภคมากกว่าเมื่อก่อนเนื่องจากมรีายได้และมกีารวางแผนการลงทุนที่ดมีคีวาม

ทนัสมยัและรบัฟังข่าวสารอยู่สม ่าเสมอกลุ่มวยักลางคนและผู้สูงอายุมแีนวโน้มจะตดัสนิใจซื้อสนิค้า

และบรกิารจากประสบการณ์และความเชื่อมัน่ในตนเองมากกว่าการเชื่อขอ้มลูจากภายนอก กล่าวคอื

กลุ่มวยักลางคนและกลุ่มผูสู้งอายมุแีนวโน้มจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีรู่จ้กัและตรายีห่อ้ทีคุ่น้เคยมากกว่า

จะยอมรบัสิง่ใหม่นอกจากนี้ยงัพบว่ากลุ่มนี้ยงัความอ่อนไหวเรื่องราคาน้อยโดยยนิดีจ่ายแพงขึ้น

ส าหรบัสนิคา้และบรกิารทีด่ขี ึน้ 

   1.2 กลุ่มหนุ่มสาวถงึวยักลางคนคอืผู้ที่มอีายุระหว่าง 20-45ปี คนกลุ่มนี้มเีหตุผลในการ

จบัจ่ายใช้สอยมากขึน้ไม่ค่อยยดึตดิกบัตราสนิคา้ทีห่รหูรอืมรีาคาแพงโดยมพีฤตกิรรมที่น่าสนใจคอื

เลอืกตามยีห่้อของตวัเองคนกลุ่มนี้มองสนิคา้ตรายีห่้อที่ถูกลงกว่าตรายีห่้อหรทูี่นิยมใช้ในกลุ่มคนมี

เงนิ ส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะอ านาจซื้อไม่เพยีงพอแต่สิง่ทีค่นกลุ่มนี้แสดงออกมาไม่ไดอ้ยู่ในลกัษณะ
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ที่มีปมด้อยแต่พยายามสร้างแนวโน้มของกลุ่มตนเองว่าตรายี่ห้อที่เลือกเป็นตัวแทนของความ

ทนัสมยัและสรา้งความรูส้กึเชงิลบกบัตรายีห่อ้หรูๆ ว่าเป็นเรือ่งไรสาระของคนรวย 

   1.3 กลุ่มวยัรุ่นคอืผู้ที่มอีายุระหว่าง13-22ปีคนกลุ่มนี้ค่อนขา้งมอี านาจในการตดัสนิใจซื้อ

สูงและใช้เวลาในการตดัสนิใจซือ้สัน้ไม่ค่อยรอบคอบในการซือ้เพราะรายไดท้ัง้หมดส่วนใหญ่มาจาก

ผู้ปกครองวยัรุ่นมกัมพีฤตกิรรมรวมตวักนัเป็นกลุ่มโดยสมาชกิในกลุ่มจะมอีทิธพิลต่อกนัและกนัใน

การสรา้งค่านิยมและรูปแบบแนวคดิใหม่ เช่น การแต่งตวั สถานที่ ท่องเที่ยวรวมถึงชนิดและตรา

ยี่ห้อของสินค้าที่จะซื้อโดยดาราวยัรุ่นที่ชื่นชอบทัง้ดาราไทยและดาราตางประเทศล้วนมอีิทธพิล

ทางออ้มต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้สนิคา้ 

2. เพศ (Sex)เป็นตวัแปรทีม่คีวามส าคญัในเรือ่งของพฤตกิรรมในการบรโิภคมากเพราะเพศ

ทีแ่ตกต่างกนัมกัมทีศันคตกิารรบัรูแ้ละการตดัสนิใจในเรือ่งการเลอืกสนิคา้ทีบ่รโิภคแตกต่างโดยมาก

เกดิจากสาเหตุในเรือ่งของการไดร้บัการเลีย้งดกูารปลกูฝังนิสยัมาตัง้แต่ในวยัเดก็ 

3. สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หย่าร้างหรอืเป็นหม้ายซึ่งในอดตีถึงปัจจุบนั

เป็นเป้าหมายที่ส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมคีวามส าคญัมาก

ยิ่งขึ้นในส่วนที่เกี่ยวกับผู้บรโิภคท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่

แตกต่างกนั 

4. การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะเลือกบรโิภคผลิตภัณฑ์ที่มี

คุณภาพดมีากกว่าผูท้ี่มกีารศกึษาต ่าเนื่องจากผูท้ี่มกีารศกึษาสูงจะมอีาชพีที่สามารถสรา้งรายไดสู้ง

กว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า จงึมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพมากกว่า 

5. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ

สนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั เช่น เกษตรกร หรอืชาวนากจ็ะซือ้สนิคา้ทีจ่ าเป็นต่อการครองชพีและ

สนิค้าที่เป็นปัจจยัการผลติเป็นส่วนใหญ่ส่วนพนักงานที่ท างานในบรษิทัต่างๆส่วนใหญ่จะซื้อสนิค้า

เพื่อเสรมิสรา้งบุคลกิภาพเป็นต้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสนิค้าและบรกิารของบรษิัทเป็นที่

ต้องการของกลุ่มอาชพีประเภทใดเพื่อที่จะจดัเตรยีมสนิค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุ่ม

เหล่านี้ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 6. รายได ้(Income) หรอืสถานภาพทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) สถานภาพ

ทางเศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่อตราสนิคาและบรกิารทีต่ดัสนิใจสถานภาพเหล่านี้ประกอบดว้ย

รายได ้การออมทรพัยอ์ านาจการซือ้และทศันคตเิกี่ยวกบัการจา่ยเงนินักการตลาดสนใจแนวโน้มของ

รายได้ส่วนบุคคลเนื่องจากรายได้จะมผีลต่ออ านาจของการซื้อคนที่มรีายได้ต ่าจะมุ่งซื้อสินค้าท
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จ าเป็นต่อการครองชพี และมคีวามไวต่อราคามากส่วนคนที่มรีายไดสู้งจะมุ่งซือ้สนิคา้ที่มคีุณภาพดี

และราคาสงูโดยเน้นทีภ่าพพจน์ของราคาสนิคา้เป็นหลกั 

 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูค้า 
ความหมายส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดยพื้นฐานแล้วจะม ี4 ด้าน ได้แก่ ผลติภณัฑ ์

ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด (Kotler, 1997 อ้างถงึใน นเรศหาญพทิกัษ์
กุล, 2552: 10 -11) แต่ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบรกิารจะมคีวามแต่งต่างจาก ส่วนประสม
ทางการตลาดของสนิค้าทัว่ไป กล่าวคอื จะต้องมกีารเน้นถงึพนักงาน กระบวนการในการใหบ้รกิาร 
และสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ ดงันัน้ ส่วนประสมทางการตลาดของการบรกิารจงึประกอบดว้ย 7 P’s 
(Service marketing mix)พึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรอืเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกันเพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคท์างการตดิต่อสื่อสารขององคก์าร 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546 : 53) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นตัว
แปรทางการตลาดทีค่วบคุมได ้ซึง่บรษิทัใชร้ว่มกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2547 : 12) ได้กล่าวถงึส่วนประสมทางการตลาด (The Marketing 
Mix) ว่าประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) หรอืทีเ่รยีกว่า 4 P’s  

ปราณี เอี่ยมละออภักดี (2549 : 15) อธิบายความหมายของส่วนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) ไว้ว่า เป็นเครื่องมือทางการตลาด  ที่ใช้ด าเนินงานในตลาดเป้าหมายให้บรรลุ
วตัถุประสงค์ แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม เรยีกว่า 4 P’s ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสรมิการตลาด 

จากความหมายดงักล่าวขา้งต้นผูว้จิยัสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดหมายถงึตวัแปร
ทางการตลาดทีค่วบคุมได้ ซึง่เป็นกลุ่มของเครื่องมอืทางการตลาดทีอ่งคก์รใชร้ว่มกนัเพื่อตอบสนอง
ต่อความตอ้งการแก่ลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกจิศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546 : 53) ได้
กล่าวถงึ ส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได้ ซึง่บรษิทัใชร้่วมกนัเพื่อ
ตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย การพฒันาส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนส าคญัใน
การตลาดมาก เพราะการที่จะเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับตลาดเป้าหมายได้ถูกต้องนัน้ 
จะต้องสรา้งสรรคส์่วนประสมทางการตลาดขึน้มาในอตัราส่วนทีพ่อเหมาะกนั ซึง่ในการก าหนดส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรอื 4P’s นัน้ ประกอบดว้ยเครือ่งมอืต่อไปนี้ 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอเพื่อขายโดยธุรกจิ เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้เกดิความพงึพอใจ ผลติภณัฑท์ี่เสนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนก็ได้ผลติภณัฑ์ 
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จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด  สถานที่ องค์กรหรือบุคคล  โดยผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ มคีุณค่า ในสายตาของลกูคา้ จงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑข์ายได ้

2. ราคา (Price) จ านวนเงนิที่ต้องช าระเพื่อให้ได้สนิค้าหรอืบรกิาร หรอืมสีิง่ที่มคี่าอื่นๆ ที่
ผู้บรโิภคต้องน าไปแลกเปลี่ยนกบัประโยชน์ที่ได้รบั จากการมหีรอืไดใ้ช้สนิค้าหรอืเป็นสิง่ที่ก าหนด
มลูค่าของผลติภณัฑอ์อกมาในรปูของเงนิตราผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าผลติภณัฑ์ และ
ราคา ผลติภณัฑน์ัน้ โดยถา้คุณค่าสงูกว่าราคาเขาจะตดัสนิใจซือ้ 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place or Distribution Channel) หมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ์
และกรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจงึประกอบดว้ย
ผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม โดยมกีจิกรรมซึง่เป็นกจิกรรมทีช่่วย
กระจายสนิค้า ประกอบด้วย (1) การขนส่ง (2) การเก็บรกัษาสนิค้าคงคลงัและการคลงัสนิค้า (3) 
การบรกิารสนิคา้คงเหลอื 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อ
ตราสนิค้าหรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ เพื่อเตอืนความ
ทรงจ าในผลติภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรมการซือ้ของผูซ้ื้อ 
หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผู้ขายกบัผู้ซือ้ เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการ
ซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย  ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน ซึ่ง
เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ อาจเลอืกใชห้นึ่งหรอืหลายเครื่องมอืซึง่ตอ้งใชห้ลกัการ
เลอืกใชเ้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ 
ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้  เครื่องมือการส่งเสรมิการตลาดที่ส าคัญ
ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสรมิการตลาด การให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2546)  

ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ (2549); (สุวมิล แมน้จรงิ; และเกยูร ใยบวักลิน่. 2550) และ (ฉัตยา
พรเสมอใจ และฐตินิันท์ วารวีนิช. 2551) ได้อธบิายว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ของสนิคา้นัน้โดยหลกัพืน้ฐานแลว้จะมอียู่ดว้ยกนัทัง้หมด 4 ตวั คอื ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด แต่ในส่วนประสมทางการตลาดบรกิารแตกต่างจากส่วนประสม
ทางการตลาดของสนิคา้ทัว่ไป คอื มกีารเน้นถงึพนกังาน กระบวนการใหบ้รกิาร และสิง่แวดลอ้มทาง
กายภาพ ทัง้สามส่วนประสมที่กล่าวมานี้เป็นปัจจยัหลกัในการส่งมอบบรกิาร เพื่อสร้างความพึง
พอใจดา้นการบรกิารใหแ้ก่ลกูคา้ จะเหน็ไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารจงึประกอบดว้ย 7Ps  
ได้แก่ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด พนักงาน กระบวนการ
ใหบ้รกิาร และสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่
ผู้บรโิภค โดยการตอบสนองความต้องการ ผลติภณัฑ์ที่เสนอขายอาจมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนก็ได้
ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย  สินค้า การบริการ และความคิด  ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility)และมมีูลค่า (Value) ในสายตาของผูบ้รโิภค จงึทาใหผ้ลติภณัฑข์ายได้ดงันัน้ผลติภณัฑเ์ป็น
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สิง่ทีธุ่รกจิเสนอขาย และต้องการทีจ่ะผลติสนิคา้และบรกิาร เพื่อท าการตอบสนองพฤตกิรรมการซื้อ
ของผูบ้รโิภค เพื่อสนองความต้องการและใหเ้กดิความพงึพอใจในผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายใหแ้ก่ลูกคา้
และจะต้องมอีรรถประโยชน์และเกดิคุณค่าในสายตาลูกคา้ เพื่อใหส้นิคา้และบรกิารสามารถแข่งขนั
ได ้และใหเ้กดิความยัง่ยนืในการด าเนินธุรกจิ ซึง่ผลติภณัฑอ์าจตอ้งมคีวามแตกต่างกนั อาจเป็นสิง่ที่
จบัตอ้งไดห้รอืเป็นไปในลกัษณะของการบรกิาร ซึง่จะมตีวัตนหรอืไมม่กีไ็ด ้

2. ราคา (Price) ไดอ้ธบิายต่ออกีว่า ราคา หมายถงึ มลูค่าของผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิอนัเป็น
ตน้ทุน (Cost) ของสนิคา้ในการตดัสนิใจซือ้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างมลูค่า (Value) กบัราคา
ของผลติภณัฑ์ ถ้ามูลค่าของผลติภณัฑใ์นสายตาหรอืความรูส้กึของผูบ้รโิภค เหน็ว่ามมีูลค่าสูงกว่า
หรอืเหมาะสมกบัราคาแล้วผู้บรโิภคก็จะตดัสนิใจซื้อดงันัน้ราคาเป็นสิง่ที่ลูกค้าจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่ง
ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร และแสดงให้เหน็ถงึคุณค่าของผลติภณัฑแ์ละบรกิาร เป็นมลูค่าในรปูเงนิตรา 
และเป็นต้นทุนนของลุกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่ากบัราคาของผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 
ถา้คุณค่าสุงกว่าราคาทีก่ าหนดไว้ ลูกคา้กจ็ะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้จะต้องค านึงถงึการยอมรบัในสายตา
ของลุกคา้ ตน้ทุนของสนิคา้ และการแขง่ขนัในตลาด 

3. สถานทีห่รอืช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ไดอ้ธบิายต่ออกีว่า สถานทีห่รอืช่องทางการ
จดัจ าหน่ายเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอการบรกิารให้แก่
ผู้บรโิภคซึ่งมผีลต่อการรบัรูข้องผู้บรโิภคในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบรกิารที่น าเสนอ  ซึ่งต้อง
พจิารณาถงึด้านท าเลที่ตัง้ (Location) ช่องทางในการนาเสนอบรกิาร (Channels) เป็นสถานที่และ
เวลาทีผู่บ้รโิภคจะสามารถซือ้สนิคา้และบรกิารได ้แบ่งเป็นสองส่วน ไดแ้ก่ 

   3.1 การเลือกช่องทางจดัจาหน่าย  (Channel of distribution) เป็นการเลือกวิธีการจัด
จ าหน่ายตวัสนิคา้ใหไ้ปถงึมอืผูบ้รโิภค 

   3.2 การขายตรงหรือผ่านคนกลาง  กระจายสินค้า (Physical distribution) เป็นการ
พจิารณาถงึสิง่อานวยความสะดวกในการกระจายสนิค้าให้ถึงมอืผู้บรโิภคได้อย่างถูกต้อง  ทัง้เวลา
สถานที่  และปริมาณการเลือกช่องทางในการจัดจาหน่าย  ผู้ผลิตต้องรู้เกี่ยวกับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ 

      3.2.1 ผูบ้รโิภคเป้าหมายมศีกัยภาพในการซือ้เท่าใด 
      3.2.2 พวกเขาตอ้งการขา่วสารอะไร 
      3.2.3 การใหบ้รกิารทีเ่ขาพงึพอใจมากคอืแบบใด 
      3.2.4 ราคาสนิคา้มผีลต่อความรูส้กึของเขาหรอืไม่ อยา่งไร 
ขอ้มลูของผูบ้รโิภคทีอ่งคก์รควรรู ้ไดแ้ก่ ช่องทางทีก่ระจายสนิคา้ การประกนัภยัการกระจาย

สนิค้าสู่สมาชกิ การบรหิารจดัการกบัสนิค้าที่มอียู่ในคงคลงัทัง้หมด โกดงัเก็บสนิค้าศูนยก์ลางการ
กระจายสินค้า ระบบสัง่งาน ระบบขนส่ง และระบบการส่งคืนสินค้า เพื่อนาข้อมูลมาใช้ในการ
วางแผนบรหิารจดัการดา้นช่องทางการจดัจาหน่ายสนิคา้ต่อไป 

ดงันัน้สถานทีห่รอืช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถงึ โครงสรา้งช่องทางประกอบดว้ยสถาบนั
ทางการตลาดและกิจกรรมที่ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบรกิาร  สถาบันการตลาดจะน า
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ผลติภณัฑ์ออกสู่เป้าหมาย ส่วนการกระจายสนิค้า กิจกรรมต่างๆจะเป็นตวัช่วย ซึ่งในกิจกรรมจะ
ประกอบไปด้วยกิจกรรมการชนส่ง การคลงั และการเก็บรกัษาสนิค้า เพราะฉะนัน้ การตัดสินใจ
เกี่ยวกบัเรื่องช่องทางการจดัจ าหน่ายจงึเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัสิง่แวดล้อมและบรรยากาศ  การเสนอ
บรกิารใหแ้ก่ลกูคา้ท าใหเ้กดิการรบัรูใ้นคุณค่าและประโยชน์ของบรกิารทีน่ าเสนอ การเลอืกท าเลทีต่ ัง้
ส าหรบัดา้นสถานที่ใหบ้รกิาร เพราะท าเลทีต่ ัง้ทีเ่ลอืกเป็นตวัก าหนดกลุ่มของผูบ้รโิภคทีจ่ะเขา้มารบั
บรกิาร ดงันัน้ธุรกจิจะต้องเลอืกช่องทางการจดัจ าหน่ายเพื่อใหต้อบสนองความต้องการของลูกคา้ได้ 
เพราะเนื่องจากในยุคปัจจุบนัที่ข่าวสารและเทคโนโลยมีอี านาจต่อตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค  การ
น าเสนอให้ผู้บรโิภคได้รบัขอ้มูลข่าวสารหรอืการซื้อสนิค้าและบรกิารได้อย่างสะดวกสบาย  รวดเรว็ 
ทนัใจ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้ทนัเวลา ก่อนที่ผู้บรโิภคจะมเีวลาไปสบืหา
แหล่งขอ้มลูจากคู่แขง่ทางธุรกจิ  

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครือ่งมอืหนึ่งทีม่คีวามส าคญัในการตดิต่อสื่อสาร
ใหผู้ใ้ชบ้รกิาร โดยมวีตัถุประสงคท์ีแ่จง้ข่าวสารหรอืชกัจงูใหเ้กดิทศันคตแิละพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
เป็นกุญแจส าคญัทางการตลาด วตัถุประสงค์หลกัของการส่งเสรมิการตลาด คอื การกระตุ้นความ
ต้องการซือ้ของผูล้บรโิภค ส่วนประสมทางการส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion mix) ทีจ่ะส่งเสรมิ
ให้ประสบผลส าเรจ็ได้ต้องอาศยัการสื่อสารที่ชดัเจนไปยงักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย  โดยการแบ่งส่วน
การส่งเสรมิการตลาด ดงันี้ 

   4.1 การโฆษณา ใชก้ารสื่อสารมวลชนเพื่อหวงัผลตลาดในวงกวา้ง 
   4.2 การขายโดยบุคคล เป็นการขายโดยใชพ้นักงานขายจดัเป็นรปูแบบการปฏบิตัติวัต่อ

ตวัระหว่างกจิการกบัผูบ้รโิภค โดยมุง่หวงัคาสัง่ซือ้ดว้ยรปูแบบการขายทีแ่ตกต่างกนั การขายโดยใช้
พนกังานขายนัน้หวงัผลลพัธเ์พื่อเพิม่ยอดขาย เพื่อสรา้งสมัพนัธภ์าพระยะยาวกบัผูบ้รโิภค 

   4.3 การประชาสมัพนัธ์ การพฒันาการสื่อสารถงึผู้บรโิภคในเชงิบวกเพื่อสรา้งจุดสนใจนา
ไปสู่การประสบผลส าเรจ็ของธุรกจิ 

   4.4 การส่งเสรมิการขาย เป็นการสรา้งจุดขายในระยะสัน้ๆ เพื่อเพิม่ยอดขาย เช่น การให้
คูปองแลกซื้อแทนเงนิ การสะสมแต้ม การลดราคา การแจกสนิค้าตวัอย่าง ของแถม บรรจุภณัฑ์
ส่วนเกนิของขวญัของช าร่วย การคนืเงนิ การบรจิาคเพื่อการกุศล การแข่งขนัและการชงิโชค การ
สาธติการใชส้นิคา้ 

   4.5 การตลาดทางตรง เป็นการส่งขอ้มลูขา่วสารไปยงัผูบ้รโิภค โดยทีอ่งคก์รไดร้บัอนุญาต
จากผู้บรโิภคแลว้ เช่น การส่งขอ้มลูการลดราคาสนิคา้ประจาเดอืนหรอืเทศกาล ไปยงัผูบ้รโิภค เพื่อ
สรา้งความสนใจทีอ่ยากซือ้สนิคา้มากขึน้ หรอืการส่งขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ตเพื่อขายสนิคา้ออนไลน์ 

   4.6 การสื่อสารทีม่ปีระสทิธภิาพควรประกอบดว้ย กลยทุธใ์นการสื่อสารซึง่เชื่อว่าจะเขา้ถงึ
กลุ่มเป้าหมาย มคีวามเหมาะสมกบัตราสนิคา้ สรา้งคุณค่าแก่ผลติภณัฑแ์ละช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ี
แก่องคก์ร เช่น บรษิทัไนกีท้ีบ่อกว่า “Just do it” เมือ่ผูบ้รโิภคเหน็จะนึกถงึแบรนดข์องไนกี้โดยทนัท ี

ดงันัน้การส่งเสรมิการตลาด หมายถึง การสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ  เป็นการสร้าง
ทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ การส่งเสรมิการตลาดของธุรกิจบรกิารจะคล้ายกบัธุรกจิขายสนิค้า 
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การส่งเสรมิการตลาดของธุรกจิบรกิารท าไดทุ้กรปูแบบ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์
การใหข้่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ ซึง่การบรกิารทีต่้องการเจาะลกูค้า
ระดับสูง ต้องอาศัยประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์ ส่วนการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้า
ระดบักลางและระดบัล่างซึง่เน้นราคาค่อนคา้งต ่า ตอ้งอาศยัการลดแลกแจกแถม 

5. บุคลากร (People) เป็นกระบวนการคดัสรรเลอืกสรรกลุ่มคนทีเ่หมาะสมเพื่อท างาน และ 
องค์กร และตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้อย่างมปีระสทิธภิาพ  ควรมกีารเปิดรบัขอ้มูล
ป้อนกลบัเพื่อส ารวจความพงึพอใจของผู้บรโิภค เพื่อให้เกิดการปรบัปรุงเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้ทนักบัสถานการณ์และความต้องการของผู้บรโิภคที่อาจเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา
บุคลากรเป็นส่วนส าคญัอยา่งหนึ่งในการด าเนินธุรกจิ ซึง่จะรวมตัง้แต่ผูบ้รหิาร พนักงานในทุกระดบั
ซึง่ทัง้หมดนัน้มผีลต่อคุณภาพของการให้บรกิาร เจา้ของและผู้บรหิารมสี่วนส าคญัอย่างมากในการ
ก าหนดนโยบายในการให้บรกิาร การก าหนดอ านาจหน้าที่และความรบัผดิชอบของพนักงานในทุก
ระดบั และกระบวนการให้บรกิารรวมถึงการแก้ไขปรบัปรุงกระบวนการให้บรกิาร  ส่วนพนักงานผู้
ใหบ้รกิารเป็นบุคคลทีต่้องมกีารพบปะและใหบ้รกิารแก่ลูกคา้โดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุน
งานดา้นต่างๆ ทีจ่ะท าใหก้ารบรกิารนัน้ครบถว้นสมบูรณ์ 

6. กระบวนการให้บรกิาร (Process) กระบวนการใหบ้รกิารเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่
มคีวามส าคญัอยา่งมาก ต้องอาศยัพนักงานทมีปีระสทิธภิาพหรอืเครื่องมอืทีท่นัสมยัในการท าใหเ้กดิ
กระบวนการทีส่่งมอบบรกิารทีด่มีแีละมคีุณภาพ ให้บรกิารรวดเรว็ และประทบัใจ การใหบ้รกิารของ
ธุรกจิบรกิารโดยทัว่ไปจะประกอบดว้ยหลายขัน้ตอน ไดแ้ก่ การต้อนรบั การสอบถามขอ้มลูเบือ้งต้น
การให้บรกิารตามความต้องการ การช าระค่าบรกิาร เป็นต้น ซึ่งในแต่ละขัน้ตอนจะต้องมีการ
ประสานการท างานกนัเป็นอย่างด ีเพื่อใหเ้กดิความประทบัใจแก่ลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิาร ดงันัน้แลว้ การ
ปรบัปรุงกระบวนการให้บรกิารจงึเป็นสิง่ที่ธุรกิจบรกิารควรมกีารกระท าอย่างต่อเนื่อง  โดยอาศัย
ความเหน็จากพนกังานและลุกคา้ทีม่าใชบ้รกิาร 

7. สิง่น าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) สิง่แวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคาร
ของธุรกิจธุรกิจบรกิาร เครื่องมอื และอุปกรณ์ เช่น เครื่องคอมพวิเตอร์ เครื่องเอทเีอ็ม เคาน์เตอร์
ให้บรกิาร การตกแต่งสถานที่ ลานจอดรถ ป้ายประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น สิง่ต่างๆเหล่านี้เป็นสิ่งที่
ลกูคา้ใชเ้ป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพการใหบ้รกิาร คอื ลุกคา้จะอาศยัสิง่แวดลอ้มทางกายภาพเป็น
ปัจจยัในการเลือกใช้บรกิาร เนื่ องจาก สิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจยัที่เกี่ยวข้องกับการ
ให้บรกิารที่อ านวยความสะดวกในการปฏบิตัแิละส่งมอบบรกิารแก่ลูกค้า เป็นการน าเสนอสิง่ที่เป็น
ภาพลกัษณ์หรอืสิง่ทีลู่กคา้สามารถสงัเกตเหน็ได้ และเป็นสิง่ทีส่ ื่อให้ลูกคา้ไดร้บัรูถ้งึภาพลกัษณ์ของ
การบรกิารไดเ้ช่น ความมรีะเบยีบ ความสะอาดของอาคารธุรกจิบรกิาร การมนี าอุปกรณ์เทคโนโลยี
ทีม่คีวามทนัสมยัมาใชใ้นธุรกจิบรกิาร เป็นตน้ 

การจดัการกบัสิง่แวดล้อมที่เป็นองค์ประกอบของการบรกิารที่เป็นรูปธรรมและสามารถจบั
ตอ้งได ้ลกัษณะทางกายภาพนัน้มคีวามส าคญัต่อธุรกจิ ลกัษณะทางกายภาพนี้ประกอบดว้ย สภาพ
ทางกายภาพรอบๆตวั และลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิารสามารถมองเหน็ได้ สิง่ทีลู่กคา้มองเหน็และเกดิความ
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พงึพอใจจากการให้การบรกิารของธุรกิจ ดงันัน้ธุรกิจบรกิารจ าเป็นต้องสรา้งคุณภาพ  เช่น คลนิิก
เสรมิความงามต้องพฒันาลกัษณะทางกายภาพ และรูปแบบการให้บรกิาร เพื่อสรา้งคุณค่าให้แก่
ลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นดา้นความสะอาด และการบรกิารที่มคีวามรวดเรว็ทนัใจผู้ใช้บรกิาร มกีารตกแต่ง
ทัง้ภายในและภายนอกของคลนิิกให้สวยงามสะดุดตา และมคีวามน่าเชื่อถือ บรรยากาศภายใน
คลินิกต้องมคีวามเป็นกันเองต่อผู้ที่มารบับรกิาร ที่นัง่ส าหรบัผู้ที่มารบับรกิารต้องจดัให้มคีวาม
สะดวกสบายและมคีวามเหมาะสม อย่างไรกต็ามบุคลากรและอุปกรณ์ในคลนิิกเสรมิความงามกเ็ป็น
องคป์ระกอบอย่างหนึ่งของลกัษณะทางกายภาพทีส่ามารถสรา้งความพงึพอใจดา้นการบรกิารใหแ้ก่
ลกูคา้ 

 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s)  
ดงัไดก้ล่าวแลว้ว่าธุรกจิจะต้องตอบสนองความต้องการของลกูคา้ ส่วนประสมทางการตลาด

ทัง้ 7 ตวั ที่กล่าวมาเป็นมุมมองของธุรกจิที่ให้บรกิาร การที่จะบรหิารการตลาดของธุรกจิให้ประสบ
ความส าเรจ็นัน้ จะต้องพจิารณาถงึส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกคา้ดว้ย (ศริวิรรณ เสรี
รตัน์ และคณะ, 2546: 81) ซึง่ส่วนประทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ (7C’s) ประกอบดว้ย 

1. คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั (Customer Value) ลูกค้าจะเลอืกใช้บรกิารอะไรหรอืกบัใครสิง่ที่
ลกูคา้ใชพ้จิารณาเป็นหลกัคอื คุณค่าหรอืคุณประโยชน์ต่างๆ ทีจ่ะไดร้บัเมือ่เทยีบกบัเงนิทีจ่า่ยดงันัน้ 
ธุรกจิตอ้งเสนอเฉพาะบรกิารทีต่อบสนองความตอ้งการลกูคา้ไดอ้ยา่งแทจ้รงิ 

2. ต้นทุน (Cost to Customer) ต้นทุนหรอืเงนิลูกค้ายนิดีที่จะจ่ายส าหรบับรกิารนัน้ต้อง
คุ้มค่ากบับรกิารที่จะได้ หากลูกค้ายนิดจี่ายในราคาสูงแสดงว่าความคาดหวงัในบรกิารนัน้ย่อมสูง
ดว้ย ดงันัน้ในการตัง้ราคาค่าบรกิาร ธุรกจิต้องหาราคาทีลู่กคา้ยนิดทีีจ่ะจา่ยใหไ้ด้ เพื่อน าราคานัน้ไป
ใชใ้นการลดค่าใชจ้า่ยต่างๆ ท าใหส้ามารถเสนอบรกิารในราคาทีล่กูคา้ยอมรบัได้ 

3. ความสะดวก (Convenience) ลูกค้าจะใช้บรกิารกบัธุรกจิใด ธุรกจินัน้จะต้องสรา้งความ
สะดวกให้ลูกค้าไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมูลและการไปใช้บรกิาร  หากลูกค้าไปติดต่อใช้
บรกิารไดไ้ม่สะดวก ธุรกจิจะต้องท าหน้าทีส่รา้งความสะดวกดว้ยการใหบ้รกิารถงึทีบ่า้นหรอืทีท่ างาน
ลกูคา้ 

4. ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดล้อมของการให้บรกิาร ไม่ว่าจะเป็นอาคารเคาน์เตอร์
บรกิาร ห้องน ้า ทางเดนิ ป้ายประชาสมัพนัธ์ต่างๆ จะต้องสรา้งความสบายตาและความสบายใจให้
ลกูคา้ โดยเฉพาะหากลูกคา้มาใชบ้รกิารประเภทหรหูราฟุ่มเฟือย สิง่เหล่านัน้จะต้องท าใหค้วามทุกข์
ใจและความสบายกายไดบ้รรเทาเบาบางลง เช่น การนัง่ฟังเพลงของลกูคา้ 

5. การตดิต่อสื่อสาร (Communication) ลูกค้าย่อมต้องการได้รบัข่าวสารอนัเป็นประโยชน์
จากธุรกจิ ในขณะเดยีวกนัลกูคา้กต็้องการตดิต่อธุรกจิเพื่อใหข้อ้มลูความเหน็หรอืขอ้รอ้งเรยีน ธุรกจิ
จะต้องจดัหาสื่อที่เหมาะสมกบัลูกค้าเป้าหมาย เพื่อการให้และรบัขอ้มูลความเหน็จากลูกค้า ดงันัน้
การส่งเสรมิการตลาดทัง้หลายจะไมป่ระสบความส าเรจ็เลยหากการสื่อสารลม้เหลว 
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6. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ลูกค้าที่มาใช้บรกิารไม่ว่าจะเป็นบรกิารที่จ าเป็นหรอืบรกิารที่
ฟุ่มเฟือย เช่น ด้านความงาม ลูกค้าต้องการการเอาใจใส่ดูแลเป็นอย่างดจีากผู้ให้บรกิารตัง้แต่เริม่
กา้วเทา้แรกเขา้มาจนถงึก้าวออกจากรา้นนัน้ ไม่ว่าจะเป็นครัง้แรกหรอืครัง้ใดของการใชบ้รกิารกต็าม 
หรอืไมว่่าจะเป็นพนกังานผูใ้ดทีใ่หบ้รกิารกต็าม 

7. ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) ลูกค้ามุ่งหวงัให้ได้รบัการ
ตอบสนองความตอ้งการอยา่งสมบรูณ์แบบ ไมว่่าจะเป็นการบรกิารตดัผม ผมทีอ่อกมาจะตอ้งมคีวาม
เรยีบรอ้ยตรงกบัความตอ้งการลกูคา้ หรอืการเขา้รกัษาอาการป่วยไมว่่าในโรงพยาบาลใดอาการป่วย
จะต้องหาย ในแต่ละธุรกิจบริการแม้ขัน้ตอนการให้บรกิารจะมีความซับซ้อนเพียงใดต้องจ้าง
พนักงานจ านวนมากมายเพยีงใด ลูกค้าไม่มสี่วนมารบัรู้ รูอ้ย่างเดยีวว่ากระบวนการให้บรกิารต้อง
ตอบสนองความต้องการอย่างครบถ้วน  ไม่ขาดตกบกพร่องจากที่อธิบายมาข้างต้น สามารถ
เปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกจิและของลกูคา้ไดด้งัแสดงในตารางที่ 1 
 
ตาราง 2 การเปรยีบเทยีบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกจิและส่วนประสมทางการ  
      ตลาดในมมุมองของลกูคา้ 
 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธรุกิจ     ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกค้า 

1. ผลติภณัฑ ์(Product)                                    1. คุณค่าทีจ่ะไดร้บั (Customer Value) 
2. ราคา (Price)                                              2. ตน้ทุน (Cost to Customer) 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)                      3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)                   4. ความสบาย (Comfort) 
5. พนกังาน (People)                                      5. การตดิต่อสือ่สาร (Communication) 
6. กระบวนการใหบ้รกิาร (Process)                     6. การดแูลเอาใจใส ่(Caring) 
7. สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical                  7. ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ               
   Evidence)                                                     (Completion) 

 
ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2546: 82). การบรหิารการตลาดยคุใหม่. 
 
จากแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ผู้วจิยัได้ให้ความหมาย

ดงันี้ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ (7C’s) หมายถงึ สิง่ที่มอีทิธพิลหรอืมผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งพฒันามาจาก
แนวคดิส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ (7C’s) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ, 2546) มา
เป็นตวัแปรอิสระในการศึกษาวจิยั ประกอบด้วย 7 ด้าน ดงันี้ ด้านคุณค่าที่จะได้รบั ต้นทุน ความ
สะดวก ความสบาย การติดต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ และความส าเรจ็ในการตอบสนองความ
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ตอ้งการ เพื่อพยากรณ์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลกูคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
3.แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภค   

3.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

ฟิลปิ คอตเลอร์ (Philip Kotler. 2000: 160) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บรโิภคหมายถึงผู้บรโิภค

ทัง้ทีเ่ป็นส่วนบุคคลกลุ่มและองคก์รนัน้เลอืกซือ้ใชแ้ละไมช่อบสนิคา้บรกิารความคดิหรอืประสบการณ์

ทีส่รา้งความพงึพอใจตามความตอ้งการและความปรารถนาของตนไดอ้ย่างไร 

 โซโลมอน (1996: 7) อ้างถึงในดารา ทปีะปาล (2545: 3) ได้ให้ความหมายของพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาถงึกระบวนการต่างๆ ที่บุคคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งเพื่อท า

การเลอืกซื้อ การใช้ การบรโิภค อนัเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ บรกิาร ความคดิประสบการณ์ เพื่อสนอง

ความตอ้งการและความปรารถนาต่างๆ ใหไ้ดร้บัความพอใจ 

 อดุลย์ จาตุรงกุล (2545: 5) พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถงึ ปฏกิิรยิาของบุคคลที่เกี่ยวข้อง

โดยตรงกบัการได้รบัและใช้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของการตดั

สนิคา้ซึง่เกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านี้ 

 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2545: 29) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลซึง่

เกี่ยวข้องโดยตรงกบัการจดัให้ได้มาและการใช้ซึ่งสนิค้าและบรกิารตลอดจนรวมถึงกระบวนการ

ตดัสนิใจและท าให้เป็นส่วนร่วมในการก าหนดใหม้กีารกระท าดารา ทปีะปาล (2542: 4) ได้กล่าวว่า 

พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การกระท าใดๆ ของผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการเลอืกสรรการ

ซื้อการใช้สนิค้าและบรกิาร รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจ ซึ่งเป็นตวันาหรอืตวักระท าดงักล่าว เพื่อ

สนองความจ าเป็นและความต้องการของผูบ้รโิภคใหไ้ดร้บัความพอใจจากทีก่ล่าวมา สามารถสรปุได้

ว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการจดัหาใหไ้ดม้า 

และการใชส้นิคา้และบรกิาร โดยผูบ้รโิภคนัน้จะต้องเป็นผูท้ีม่คีวามต้องการ เป็นผูม้อี านาจซือ้ เป็นผู้

มพีฤตกิรรมการซือ้และเป็นผูท้ีม่พีฤตกิรรมการบรโิภค 

3.2 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 คอตเลอร์ (Kotler. 2000: 160-161) ได้กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค(Consumer 

Behavior Model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจที่ท าให้เกดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์โดยมจีุดเริม่ต้น

จากการเกดิสิง่ กระตุน้ (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิความตอ้งการสิง่กระตุน้ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิ

ของผู้ซื้อซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องด า (Buyer’s black box) ที่ผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้
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ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อจะได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผู้ซื้อแล้วจะมกีารตอบสนองของผู้

ซือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase decision) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้ (Model of Buyer behavior) 

 

ทีม่า: Kotler. (2000). Marketing Management. p.161. 

 

จดุเริม่ต้นของรปูแบบจ าลองนี้อยู่ทีม่สี ิง่กระตุ้น (Stimulus) ใหเ้กดิความต้องการก่อนแลว้ท า

ใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนี้จงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของ

ทฤษฎดีงันี้ 

 1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) หมายถงึ สิง่กระตุ้นที่ผลกัดนัให้บุคคลเกดิการตอบสนองหรอืการ

ตัดสินใจสิ่งกระตุ้นประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นภายนอก (Outside stimulus) และสิ่งกระตุ้นภายใน 

(Inside stimulus) ดงัมรีายละเอยีดดงันี้ 

    1.1 สิง่กระตุ้น ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่ส าคญัมากที่นักการ

ตลาดจะต้องจดัให้มขีึน้เพราะจะสรา้งให้เกดิความต้องการผลติภณัฑ์ เป็นสิง่กระตุ้นที่เกี่ยวขอ้งกบั

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรอื 4P’s ซึง่ ประกอบดว้ย 

      1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม

สวยงามเพื่อกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ 
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      1.1.2 สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะกบัผลติภณัฑ์

โดยพจิารณาจากลกูคา้เป้าหมาย 

       1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution or place) เช่น การจัด

จ าหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพื่อสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้สนิคา้ 

      1.1.4 สิง่กระตุน้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา การใชค้วาม

พยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถมการสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไปถอืว่า

เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

   1.2 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่อยู่

ภายนอกองคก์รซึง่ บรษิทัไมส่ามารถควบคุมได ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ไดแ้ก่  

      1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บรโิภค 

สิง่กระตุน้เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 

       1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางด้านเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้าน

นวตักรรม สามารถกระตุน้ความตอ้งการใชบ้รกิารของคลนิิกมากขึน้ 

       1.2.3 สิง่กระตุ้นทางดา้นกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เช่นกฎหมายเพิม่ 

ลด ภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง จะมอีทิธพิลต่อการเพิม่ หรอืลดความตอ้งการองผูซ้ือ้ 

       1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้ สนิคา้ในเทศกาล 

2. กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) หมายถึงความรูส้กึนึกคิด

ของผู้ซื้อเปรยีบเทยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จงึต้อง

พยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ซึง่ไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัต่างๆทีม่อีทิธพิลต่อความรูส้กึนึก

คดิของผูบ้รโิภคและกระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 

   2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปัจจยัต่างๆ 

คอื ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นจติวทิยา 

   2.2 กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ยขัน้ตอนดงันี้ 

(1) การรบัรู้ความต้องการ (ปัญหา) (2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การ

ตดัสนิใจซือ้ (5) พฤตกิรรมภายนอกหลงัการซือ้ 

      2.2.1 การรบัรู้ปัญหา (Problem recognition) การที่ผู้บริโภครู้จ ักปัญหา หมายถึง

ผูบ้รโิภคทราบความจ าเป็นและความตอ้งการในสนิคา้งานของนักการตลาดในขัน้นี้ คอื จดัสิง่กระตุ้น
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ความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรอืการส่งเสรมิการตลาดเพื่อให้

ผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการในสนิคา้ 

      2.2.2 การค้นหาขอ้มูล (Information search) เมื่อผู้บรโิภครบัรูปั้ญหานัน่คอืเกดิความ

ต้องการในขัน้ที ่1 และจะคน้หาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูต่างๆ (1) แหล่งขอ้มลู ไดแ้กครอบครวั เพื่อน 

คนรู้จกั (2) แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกี่ยวข้องกับ

กระบวนการในขัน้นี้  คือ พยายามจัดข้อข่ าวสารให้ผ่านแหล่งการค้าและแหล่งบุคคลให้มี

ประสทิธภิาพและทัว่ถงึ 

      2.2.3 การประเมนิผลทางการเลอืก (Evaluation of alternatives) การพิจารณาเลือก

ผลติภณัฑต่์างๆ จาก้อมูลทีร่วบรวมไดใ้นขัน้ที่ 2หลกัเกณฑท์ี่พจิารณาคอื (1) คุณสมบตัผิลติภณัฑ์

ต่างๆ เช่น รูปร่าง รูปทรง (2) การให้น ้าหนักความส าคญัส าหรบัคุณสมบตัิผลติภณัฑ์ เช่นราคา

เหมาะสม คุณภาพสูง (3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า หรอื ภาพลกัษณ์ ซึ่งความเชื่อนี้จะมี

เปรยีบเทยีบระหว่างยีห่อ้ต่างๆ งานของนักการตลาดทีเ่กี่ยวขอ้งกบังานในขัน้ตอนน้ี คอื การจดัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นต่างๆ ใหเ้หมาะสมอทิธพิลต่อการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจ (4) 

      2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใด

เนื่องจากมกีารประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ มาแลว้ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีช่อบมาก

ทีสุ่ด และ ปฏเิสธทีจ่ะซือ้สนิคา้ทตีนเองไมม่คีวามพอใจทีจ่ะซือ้ 

      2.2.5 พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post – purchase behavior) เป็นความรู้สึกพอใจ

หรอืไม่พอใจหลงัจากมกีารซื้อผลติภณัฑไ์ปใช้แลว้ความรูส้กึขึน้อยู่กบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑแ์ละ

ความคาดหวงัของผู้บรโิภค ถ้าผลติภณัฑม์คีุณสมบตัติรงตามทีค่าดหวงัก็จะเกดิผลในทางบวก คอื 

ผู้บรโิภคมีความพึงพอใจและมีแนวโน้มทีจะซื้อ แต่ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติไม่ตรงตามความ

ต้องการหรอืต ่ากว่าคาดหวงัย่อมเกดิผลในทางลบคอื ผู้บรโิภคไม่พอใจและมแีนวโน้มที่จะไม่ซื้อซ ้า

ค่อนขา้งสงู 

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หมายถึง พฤติกรรมที่มกีารแสดงออกมา

ของบุคคลหลงัจากที่มีสิ่งกระตุ้น ซึ่งหมายถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค (Buyer’s Purchase 

Decision) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 

   3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) 

   3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) 

   3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) 

   3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) 
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 3.3 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการคน้หาพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคเพื่อทีจ่ะทราบ

ถึงลกัษณะความต้องการของผู้บรโิภคโดยการตัง้ค าถามและค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาด

สามารถจดัภาพลกัษณ์ทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสมค าถามทีใ่ช้

เพื่อค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บรโิภคคอื 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย Who?, What? Why? 

Who? Where? How? เพื่อหาค าตอบ 7 ประการหรอื 7Os ประกอบด้วย Occupants Objectives 

Organization Occasions Outlets และ Operations ซึง่สามารถอธบิายไดด้งัตารางดา้นล่าง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 การใชค้ าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

 ทีม่า: ศริวิรรณเสรรีตัน์ (2546: 198); และปรญิลกัษติานนท.์ 

 

 โมเดลพฤตกิรรมผู้บรโิภคเป็นการศกึษาถงึเหตุจงูในที่ท าให้เกดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

โดยเริม่ต้นจากการเกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิความต้องการจากนัน้สิง่กระตุ้นจะผ่านเขา้

มาในความรู้สึกของผู้ซื้อ (Buyers black box) ซึ่งเปรยีบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรอืผู้ขายไม่
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สามารถคาดคะเนได้ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อจะได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆของผู้ซื้อแลว้จะมี

การตอบสนองของผูซ้ือ้หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ดงัภาพดา้นล่าง โดยมรีายละเอยีดของทฤษฏดีงันี้ 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

   

 

  

 

  

ภาพประกอบ 5 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาถงึเหตุจงูในทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ 

 

 ทีม่า: ศริวิรรณเสรรีตัน์ (2546: 198); และปรญิลกัษติานนท.์ 

 

 จากการศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคกเ็พื่อให้ทราบถงึลกัษณะความต้องการ

ของผูบ้รโิภคทางดา้นต่างๆ และเพื่อทีจ่ะจดัสิง่กระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสม สนองความตอ้งการ

ของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง โดยลกัษณะของผู้ซื้อได้รบัอิทธพิลจากปัจจยัทางด้าน

วัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ดังแสดงใน

ภาพประกอบ 3 จุดเริม่ต้นของโมเดลนี้อยูท่ีม่สี ิง่กระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กดิความต้องการก่อนแลว้ท า

ใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎดีงันี้ 
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1. สิง่กระตุน้ภายนอก (Stimulus)  

    สิ่งกระตุ้นเป็นเหตุจงใจให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายใน

ร่างกายหรือภายนอกร่างกายแต่ในการศึกษาของนักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้น

ภายนอกเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการผลติภณัฑโ์ดยสิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 

   1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ได้แก่ส่วนประสมทางการตลาดหรอื 

4P’s ซึง่เป็นสิง่กระตุน้ทีส่ามารถควบคุมไดม้ดีงันี้ 

      1.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) เช่นการออกแบบให้สวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการ

ขยายผลติภณัฑ ์

      1.1.2 ราคา (Price) เช่นการก าหนดราคาใหเ้หมาะสมกบัผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาลูกคา้

เป้าหมายการมนีโยบายทางดา้นราคาต่างๆ 

      1.1.3 การจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place/Channel) คอืการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์

ใหท้ัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

      1.1.4 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณาการลดแลกแจกแถมการ

ประชาสมัพนัธแ์ละการส่งเสรมิการขายอื่นๆ 

   1.2 สิง่กระตุ้นภายนอกอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่ไม่สามารถควบคุมได้อนั

ไดแ้ก่ปัจจยัเหตุการณ์และสภาพแวดลอ้มต่างๆทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก่ 

      1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกิจเช่นภาวะเศรษฐกิจรายได้ของผู้บรโิภคปัจจยัเหล่านี้มี

อทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 

      1.2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลยเีช่นเทคโนโลยใีหม่ด้านวตักรรมสามารถกระตุ้นความ

ตอ้งการใชบ้รกิารของคลนิิกมากขึน้ 

      1.2.3 สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืงเช่นกฎหมายเพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้

หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้เป็นตน้ 

      1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรมเช่นขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆจะ

กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 

2. กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค (Buyers black box)  

   ความรูส้กึนึกคดิของผู้บรโิภคเปรยีบเสมอืนกบักล่องด าซึ่งผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่สามารถ

ทราบไดจ้งึต้องพยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้โดยไดร้บัอทิธพิลจาก 2 ส่วนคอืลกัษณะของ

ผูซ้ือ้และกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ 
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   2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อที่ได้รบัอิทธิพลจาก

ปัจจยัต่างๆคอืปัจจยัดา้นวฒันธรรมปัจจยัดา้นสงัคมปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นจติวทิยา 

   2.2 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยขัน้ตอน

คอืการรบัรูค้วามต้องการหรอืปัญหาคน้หาขอ้มูลการประเมนิผลทางเลอืกการตดัสนิใจซื้อและพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ้หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Buyers response)  

   การตอบสนองของผู้ซื้อหรอืการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑข์องผู้บรโิภคนั ้นจะมกีารตดัสนิใจ

ในประเดน็ต่างๆดงันี้ 

   3.1 การเลอืกผลติภณัฑค์อืการเลอืกประเภทของสนิคา้และบรกิารทีต่อ้งการ 

   3.2 การเลอืกตราสนิคา้คอืเลอืกตรายีห่อ้ของประเภทสนิคา้นัน้ๆ 

   3.3 การเลอืกผูข้ายคอืสถานทีท่ีจ่ะซือ้ของผูบ้รโิภคเช่นเลอืกใกลบ้า้นหรอืไม่ 

   3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้คอืเวลาทีซ่ือ้สนิคา้อยูใ่นช่วงเวลาใดเช่นเชา้หรอืเยน็ 

   3.5 การเลอืกปรมิาณการซื้อคอืจ านวนทีซ่ื้อในแต่ละครัง้หรอืจ านวนครัง้ทีท่ าการซื้อบ่อย

แค่ไหนกีค่ร ัง้ต่อสปัดาห ์

 4. ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

   การศกึษาปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคก็เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการ

ของผู้บรโิภคทางด้านต่างๆและเพื่อที่จะจดัสิง่กระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมเมื่อผู้ซื้อได้รบัสิง่

กระตุ้นอื่นๆผ่านเข้ามาในความรูส้ ึกนึกคิดของผู้ซื้อซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องด าที่ผู้ขายไม่สามารถ

คาดคะเนไดง้านของผูข้ายคอืคน้หาลกัษณะของผูซ้ือ้และความรูส้กึนึกคดิไดร้บัอทิธพิลจากสิง่ใดบา้ง

การศึกษาถึงลกัษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรบัผู้ขายคือท าให้ทราบความ

ต้องการและลกัษณะของลูกค้าเพื่อที่จะจดัส่วนประสมทางการตลาดต่างๆกระตุ้นและสนองความ

ตอ้งการของผูซ้ือ้ทีเ่ป็นเป้าหมายไดแ้ละสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้ทีเ่ป็นเป้าหมายไดถู้กตอ้ง 

   ลกัษณะของผู้บรโิภค (Buyer’s characteristics) ได้รบัอทิธพิลจากปัจจยัด้านวฒันธรรม

ปัจจยัดา้นสงัคมปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นจติวทิยาโดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

   4.1 ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Culture factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ที่มนุษย์สรา้งขึน้เป็นที่

ยอมรบัจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่งโดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสงัคมหนึ่ง

ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคมและก าหนดความแตกต่างของสงัคมหนึ่งจากสงัคม

อื่นวฒันธรรมเป็นสิง่ก าหนดความต้องการพฤตกิรรมของบุคคลวฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรม

พืน้ฐานวฒันธรรมยอ่ยและชัน้ของสงัคมโดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
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       4.1.1 วฒันธรรมพื้นฐานเป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสงัคมเช่นลกัษณะนิสยัของ

คนไทยซึง่เกดิจากการหล่อหลอมพฤตกิรรมของสงัคมไทยท าใหม้ลีกัษณะพฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนั 

       4.1.2 วฒันธรรมกลุ่มย่อยหมายถึงวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มที่มลีกัษณะเฉพาะและ

แตกต่างกันซึ่งมอียู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อนวฒันธรรมย่อยเกิดจากพื้นฐานทาง

ภมูศิาสตรแ์ละลกัษณะพืน้ฐานของมนุษยล์กัษณะวฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย 

                    4.1.2.1 กลุ่มเชือ้ชาตไิดแ้ก่ไทยจนีองักฤษอเมรกินัแต่ละเชือ้ชาตมิกีารบรโิภคสนิค้า

ทีแ่ตกต่างกนั 

                    4.1.2.2 กลุ่มศาสนาได้แก่ชาวพุทธชาวครสิต์ชาวอสิลามฯลฯแต่ละกลุ่มมปีระเพณี

และขอ้หา้มทีแ่ตกต่างกนัจงึมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

                    4.1.2.3 กลุ่มสผีวิเช่นผวิด าผวิขาวผวิเหลอืงแต่ละกลุ่มจะมคี่านิยมในวฒันธรรมที่

แตกต่างกนัท าใหเ้กดิทศันคตทิีแ่ตกต่างกนัดว้ย 

                    4.1.2.4 พื้นที่ทางภูมศิาสตรแ์ละทอ้งถิน่ท าใหม้ลีกัษณะการด ารงชวีติที่แตกต่างกนั

และมอีทิธพิลต่อการบรโิภคทีแ่ตกต่างกนั 

                    4.1.2.5 กลุ่มอาชพีเช่นกลุ่มเกษตรกรกลุ่มผู้ใช้แรงงานกลุ่มพนักงานกลุ่มนักธุรกิจ

และเจา้ของกจิการกลุ่มวชิาชพีอื่นๆเช่นแพทยน์กักฎหมายครู 

                    4.1.2.6 กลุ่มยอ่ยดา้นอายเุช่นทารกเดก็วยัรุน่ผูใ้หญ่วยัท างานและผูส้งูอาย ุ

                    4.1.2.7 กลุ่มยอ่ยดา้นเพศไดแ้ก่เพศหญงิและเพศชาย 

      4.1.3 ชัน้ของสงัคมหมายถงึการแบ่งสมาชกิของสงัคมออกเป็นระดบัฐานะที่แตกต่าง

กนัโดยทีส่มาชกิในแต่ละชัน้สงัคมจะมสีถานะเดยีวกนัและสมาชกิในชัน้สงัคมที่แตกต่างกนัการแบ่ง

ชัน้ทางสงัคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได้ทรพัยส์นิหรอือาชพีชนชัน้ทางสงัคมเป็นอีกปัจจยัหนึ่งที่มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคและชัน้ของสงัคมมปีระโยชน์มากส าหรบัการแบ่งส่วนตลาด

สนิค้าการก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลติภณัฑก์ารโฆษณาการให้บรกิารและกจิกรรมทางการตลาดต่างๆ

แต่ละชัน้ของสงัคมจะแสดงความแตกต่างกนัในดา้นตดัใจซือ้ผลติภณัฑแ์ละการบรโิภคผลติภณัฑ์ 

   4.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งองิครอบครวับทบาทและสถานะ

ของผูซ้ือ้ 

      4.2.1 กลุ่มอ้างองิเป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวขอ้งด้วยกลุ่มนี้จะมอีทิธพิลต่อทศันคติ

ความคดิเหน็และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งองิกลุ่มอา้งองิแบ่งออกเป็น 2 ระดบั 

         4.2.1.1 กลุ่มปฐมภมูไิดแ้ก่ครอบครวัเพื่อนสนิทและเพื่อนบา้น 
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         4.2.1.2 กลุ่มทุตยิภูมไิด้แก่กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคมเพื่อร่วมอาชพีและร่วมสถาบนั

บุคคลกลุ่มต่างๆสงัคมกลุ่มอ้างองิจะมอีทิธพิลต่อบุคคลในกลุ่มทางดา้นการเลอืกพฤตกิรรมและการ

ด ารงชวีติรวมทัง้ทศันคตแิละแนวคดิของบุคคลเนื่องจากบุคคลต้องการใหเ้ป็นทีย่อมรบัของกลุ่มจงึ

ตอ้งปฏบิตัติามและยอมรบัความคดิเหน็ต่างจากกลุ่มอทิธพิล 

      4.2.2 ครอบครวับุคคลในครอบครวัถอืว่ามอีทิธพิลมากที่สุดทศันคตคิวามคดิเหน็และ

ค่านิยมของแต่ละบุคคลเหล่านี้มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อของคนในครอบครวัการขายสนิค้า

อุปโภคจะต้องค านึงถึงลักษณะการบรโิภคของครอบครวัคนไทยจีนญี่ปุ่ นหรอืยุโรปซึ่งมีลักษณะ

แตกต่างกนั 

      4.2.3 บทบาทและสถานะบุคคลจะเกี่ยวข้องกบัหลายกลุ่มเช่นครอบครวักลุ่มอ้างอิง

องคก์รและสถาบนัต่างๆบุคคลจะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 

   4.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ

ส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆไดแ้ก่อายวุงจรชวีติครอบครวัอาชพีรายไดแ้ละรปูแบบการด ารงชวีติ 

      4.3.1 อายผุูบ้รโิภคทีม่อีายทุีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต่์างกนั 

      4.3.2 วงจรชวีติครอบครวัเป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของบุคคลในลกัษณะของการมี

ครอบครวัการด ารงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความต้องการทศันคตแิละค่านิยมของ

บุคคลท าใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

      4.3.3 อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

      4.3.4 รายได้มอีิทธพิลในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารซึ่งเกี่ยวข้องกบัอ านาจการ

ซือ้ทศันคตเิกีย่วกบัการจา่ยเงนิ 

      4.3.5 รปูแบบการด ารงชวีติขึน้อยู่กบัวฒันธรรมชัน้ของสงัคมและกลุ่มอาชพีของแต่ละ

บุคคลการเลือกผลติภณัฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวติโดยรูปแบบการ

ด ารงชวีติของบุคคลจะแสดงออกมาในรปูของกจิกรรมความสนใจและความคดิเหน็ 

   4.4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้ร ับ

อทิธพิลจากปัจจยัทางจติวทิยาซึง่ถอืว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้

และการใชส้นิคา้ปัจจยัทางจติวทิยาประกอบดว้ย 

      4.4.1 การจงูใจหมายถงึสิง่กระตุ้นที่อยู่ในตวับุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏบิตักิารจูงใจ

เกดิภายในตวับุคคลแต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัทางวฒันธรรม 

      4.4.2 การรับรู้เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้ร ับเลือกสรรจัดระเบียบและ

ตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มคีวามหมายหรอืหมายถึงกระบวนการความเข้าใจของ
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บุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่การรบัรู้เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับความเชื่อ

ประสบการณ์ความตอ้งการอารมณ์และสิง่กระตุน้โดยจะพจิารณาเป็นกระบวนการการกลัน่กรองการ

รบัรูจ้ะแสดงถงึความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่การเหน็ไดก้ลิน่ไดย้นิไดร้สชาตแิละรูส้กึ 

      4.4.3 การเรยีนรูห้มายถงึการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมและความโน้มเอยีงของพฤตกิรรม

จากประสบการณ์ที่ผ่านมาการเรยีนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รบัสิ่งกระตุ้นแล้วเกิดการ

ตอบสนองการเรยีนรู้เกิดจากอิทธพิลหลายอย่างเช่นทศันคติความเชื่อและประสบการณ์ในอดีต

อย่างไรกต็ามสิง่กระตุ้นนัน้จะต้องมอีทิธพิลที่ท าให้เกดิการเรยีนรูไ้ด้โดยต้องมคีุณค่าในสายตาของ

ผูบ้รโิภค 

      4.4.4 ความน่าเชื่อถอืเป็นความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่งซึง่เป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ในอดตี 

      4.4.5 ทัศนคติหมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรอืไม่พึงพอใจของบุคคลหรือ

ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง 

      4.4.6 บุคลิกภาพหรอืลักษณะด้านจติวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคลซึ่งน าไปสู่การ

ตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มทีม่แีนวโน้มเหมอืนเดมิและสอดคลอ้งกนั 

      4.4.7 แนวคดิของตนเองหมายถึงความรูส้กึนึกคดิที่บุคคลมต่ีอตนเองหรอืความคดิที่

บุคคลคดิว่าบุคคลอื่นๆมคีวามคดิเหน็ต่อตนอยา่งไร 

5. ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 

   เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอนคอืการรบัรู้

ปัญหาการคน้หาขอ้มลูการประเมนิทางเลอืกการตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ซึง่แสดง

ให้เห็นว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริงๆและมีผลกระทบถึงหลังจากการซื้อโดยมี

รายละเอยีดในแต่ละขัน้ตอนดงันี้ 

    5.1 การรบัรูปั้ญหาเป็นการทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความต้องการภายในของตนซึง่อาจเกดิขึน้เอง

หรอืจากสิง่กระตุ้นเช่นความหวิความกระหายความต้องการทางเพศความเจบ็ปวดซึ่งรวมถงึความ

ต้องการของร่างกายและความต้องการที่เป็นความปรารถนาอนัเป็นความต้องการด้านจติวทิยาสิง่

เหล่านี้เกดิขึน้เมื่อถงึระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิง่กระตุ้นบุคคลจะเรยีนรูถ้งึวธิทีีจ่ะจดัการกบัสิง่กระตุ้น

จากประสบการณ์ในอดตีท าใหเ้ขารูว้่าตอบสนองสิง่กระตุ้นนัน้อยา่งไร 

   5.2 การคน้หาขอ้มลูถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอสิง่ที่สามารถสนองความต้องการ

อยู่ใกล้กับผู้บรโิภคผู้บรโิภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจทันทีเช่นบุคคลที่เกิดความหิว

มองเหน็รา้นอาหารและเขา้ไปซือ้อาหารบรโิภคทนัทแีต่ในบางครัง้ความต้องการทีเ่กดิขึน้ไม่สามารถ
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ตอบสนองความต้องการได้ทนัทคีวามต้องการนัน้จะถูกจดจ าไว้เพื่อหาทางสนองความต้องการใน

ภายหลงัเมื่อความต้องการถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากๆจะท าให้เกดิการปฏวิตัใินภาวะอย่างหนึ่งคอื

ความตัง้ใจใหไ้ดร้บัการตอบสนองความต้องการดว้ยการพยายามคน้หาขอ้มลูเพื่อหาทางสนองความ

ต้องการทีถู่กกระตุ้นดงันัน้นักการตลาดจงึต้องให้ความสนใจเกี่ยวกแัหล่งขอ้มลูซึ่งผูบ้รโิภคแสวงหา

และอทิธพิลเกีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืกแหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 กลุ่มคอื 

      5.2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ครอบครวัเพื่อนคนรูจ้กั 

      5.2.2 แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่สื่อโฆษณาพนักงานขายตัวแทน

การคา้การบรรจภุณัฑก์ารจดัแสดงสนิคา้เป็นตน้ 

       5.2.3 แหล่งชุมชน (Public Sources) สื่อมวลชนองคก์ารคุม้ครองผูบ้รโิภคเป็นตน้ 

       5.2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experimental Sources)  

       5.2.5 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพ

ผลติภณัฑห์รอืหน่วยวจิยัภาวะตลาดของผลติภณัฑป์ระสบการณ์โดยตรงของผูบ้รโิภคในการทดลอง

ใชผ้ลติภณัฑ ์

   5.3 การประเมนิทางเลอืกเมื่อผู้บรโิภคได้ข้อมูลมาแล้วผู้บรโิภคจะเกิดความเข้าใจและ

ประเมินทางเลือกต่างๆดังนัน้จ าเป็นที่จะต้องรู้ถึงวิธีการต่างๆที่ผู้บรโิภคใช้ในการประมวลผล

ทางเลอืกโดยกระบวนการประเมนิผลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมดีงันี้ 

       5.3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์กรณีนี้ผู้บรโิภคจะพิจารณาถึงผลิตภัณฑ์ว่ามคีุณสมบัติ

อะไรบา้งซึง่แต่ละผลติภณัฑใ์นความรูส้กึของผูซ้ือ้มคีวามแตกต่างกนั 

       5.3.2 ผู้บรโิภคนัน้จะให้น ้าหนักความส าคญัส าหรบัคุณสมบตัิผลติภณัฑ์แตกต่างกัน

ดงันัน้จ าเป็นจะตอ้งพยายามคน้หาและจดัล าดบัของผลติภณัฑ ์

       5.3.3 ผู้บรโิภคมกีารพฒันาความเชื่อถอืเกี่ยวกบัตราสนิค้าเนื่องจากความเชื่อถอืของ

ผู้บรโิภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บรโิภคและความน่าเชื่อถือของตราสินค้าผลิตภัณฑ์นัน้

สามารถเปลีย่นแปลงไดเ้สมอ 

       5.3.4 ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้โดยผ่านกระบวนการประเมนิผลเริม่ต้น

ดว้ยการก าหนดคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีเ่ขาต้องการแลว้เปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองผลติภณัฑต์รา

ยีห่อ้ต่างๆ 

   5.4 การตดัสนิใจซื้อการประเมนิผลทางเลอืกในขัน้ที่ 3 จะช่วยให้ผู้บรโิภคก าหนดความ

พอใจระหว่างผลติภณัฑ์ต่างๆที่เป็นทางเลอืกโดยทัว่ๆไปผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ที่เขา

ชอบมากทีสุ่ด 
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   5.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้หลงัจากการซือ้และทดลองใชผ้ลติภณัฑไ์ปแลว้ผูบ้รโิภคจะ

มปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพงึพอใจหรอืไมพ่งึพอใจผลติภณัฑซ์ึง่ตอ้งพยายามทราบถงึระดบัความ

พอใจของผู้บรโิภคภายหลงัการซื้อเพื่อที่จะน าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของ

ผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ 

 สรุปได้ว่าทฤษฎพีฤตกิรรมผู้บรโิภคเป็นขัน้ตอนที่ผูใ้ช้บรกิารท าการเปรยีบเทยีบสิง่กระตุ้น

ทางการตลาดและสิง่กระตุ้นอื่นๆกบัลกัษณะของผู้ซื้อได้แก่ลกัษณะวฒันธรรมสงัคมลกัษณะส่วน

บุคคลว่าสิง่ทีธ่นาคารสามารถตอบสนองความต้องการและอยูใ่นอ านาจซือ้ของผูซ้ือ้หรอืไม่หากมกีาร

ซือ้สนิคา้เกดิขึน้ผูซ้ือ้จะมพีฤตกิรรมตอบสนองการซือ้นัน้อยา่งไร 

 

4. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัคลินิกเสริมความงาม 
ความงามเป็นหนึ่งปัจจยัที่คนในยุคสมยันี้ให้ความส าคญั ความสนใจดูแลรกัษาผิวพรรณ

หน้าตาจะอยู่ในกลุ่มผู้หญิงวยักลางคนที่มีก าลังซื้อสูง แต่ปัจจุบันความสนใจในการดูแลรกัษา
ผวิพรรณ หน้าตา ขยายวงออกไปยงักลุ่มวยัรุ่น นักศกึษา และผูช้ายมากขึน้ ที่เป็นเช่นนี้เพราะแรง
หนุนจากการเปลี่ยนแปลงวถิกีารด าเนินชวีติของคนยุคใหม่ ที่มกีารตดิต่อสื่อสารกบัโลกภายนอก
มากขึ้น ผู้คนส่วนใหญ่จงึต้องการมรีูปลกัษณ์ที่ดูดี เพื่อช่วยสรา้งความมัน่ใจและเสรมิสร้างบุคลกิ 
บวกรวมกบักระแสเกาหลฟีีเวอรก์็ยิง่ผลกัดนัให้ตลาดการดูแลผวิพรรณหน้าตาขยายตวั  ปัจจุบนั
ตลาดคลนิิกความงาม มมีลูค่ารวมประมาณ 20,000-30,000 ลา้นบาท และยงัมแีนวโน้มขยายตวัต่อ
ปีสงูถงึรอ้ยละ 15-20  

 ธุรกจิให้บรกิารความงาม (Beauty) หมายถงึ ธุรกิจที่ให้บรกิารเกี่ยวกบัการบ ารุงและการ
รกัษาความงามทัง้ผวิหน้าและผวิกาย โดยใชเ้ครื่องส าอาง ครมีบ ารุงหรอืสมุนไพร โดยกรรมวธิกีาร
นวด พอก ขดั การอบตวั หรอืใชอุ้ปกรณ์ทีช่่วยบ ารุงเพื่อความสวยงามของผวิพรรณ โดยไม่นบัรวม
การนวดเพื่อบ าบดัอาการหรอืผ่อนคลายความเครยีดหรอืความผดิปกตขิองร่างกาย และไม่รวมการ
ใช้อุปกรณ์ในการแก้ไขหรอืปรบัเปลี่ยนผิวพรรณ  เช่น เครื่องสร้างแสงรงัสีอุลตร้าไวโอเลต รงัสี
อนิฟราเรด เป็นต้น”ธุรกิจให้บรกิารความงามที่เปิดให้บรกิารอยู่ในปัจจุบนั ยงัมไิด้มกีารแบ่งแยก
ประเภทอย่างชดัเจน อกีทัง้ยงัมกีารให้บรกิารความงามประเภทอื่นๆ ควบคู่ไป เช่นการให้บรกิาร
ร้านเสรมิสวยก็จะมกีารให้บรกิารความงามควบคู่ไปด้วย  หรอืแม้แต่ในธุรกิจสปาเองก็ยงัมกีาร
ใหบ้รกิารความงามควบคู่ไปดว้ยเช่นกนั อยา่งไรกต็าม หากพจิารณาจากประเภทของการใหบ้รกิาร
หลกัๆ แลว้ สามารถแยกธุรกจิใหบ้รกิารความงามไดเ้ป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ ดงันี้1 

1. ธุรกจิใหบ้รกิารความงามทัว่ไป จะรวมถงึประเภทรา้นทีใ่หบ้รกิารเสรมิสวย ซึง่จะมบีรกิาร
นวดหน้าและนวดตวั หรอืการท าทรทีเมนต์ผวิรวมอยู่ด้วย ซึ่งรา้นประเภทนี้มกัจะพบเหน็อยู่ทัว่ไป 
โดยอตัราค่าบรกิารจะอยูใ่นระดบัปานกลาง 
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2. ธุรกิจให้บรกิารความงามครบวงจร ธุรกจิให้บรกิารความงามประเภทนี้จะมบีรกิารเสรมิ
ความงามตัง้แต่ศรีษะจรดปลายเท้า โดยใช้เครื่องมอืและอุปกรณ์ต่างๆ ที่มเีทคโนโลยทีนัสมยั ซึ่ง
อาจมทีัง้การให้บรกิารแผนกหน้า แผนกตวั แผนกผมหรอือาจรวมถึงสปา ซึ่งอตัราค่าบรกิารของ
ธุรกจิบรกิารประเภทนี้จะมรีาคาค่อนขา้งสงู 

3. ธุรกิจให้บรกิารความงามเฉพาะ เช่น ร้านทรทีเมนต์หน้าเพื่อแก้ไขปัญหาเฉพาะด้าน
ใหก้บัลูกคา้ หรอื ธุรกจิใหบ้รกิารดา้นลดน ้าหนกัและดแูลสดัส่วน โดยธุรกจิบรกิารประเภทนี้ มกัจะมี
ผู้เชี่ยวชาญโดยตรงเฉพาะด้านนัน้ๆ  คอยให้ค าแนะน าและควบคุมดูแลการให้บรกิาร ซึ่งอัตรา
ค่าบรกิารในธุรกจิความงามประเภทนี้จะมรีาคาสูงและมกัต้องเป็นการใช้บรกิารอย่างต่อเนื่อง  (เป็น
คอรส์) 

ปัจจุบันสถานให้บรกิารความงามที่เปิดให้บรกิารอยู่ในปัจจุบัน  ได้พยายามแข่งขนัการ
ให้บรกิารดา้นความงามอย่างครบวงจร เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าทีม่หีลากหลาย และ
ด้วยรูปแบบการด ารงชวีติในปัจจุบนัซึ่งอยู่ในภาวะเร่งรบี  ท าให้ผู้เข้ารบับรกิารมกัมขี้อจ ากดัด้าน
เวลาในการเขา้รบับรกิาร ดงันัน้ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จงึได้พยายามเพิม่การบรกิารความงามดา้น
อื่นๆ ในสถานบรกิารของตนเอง อาทเิช่น การใหบ้รกิารความงามด้านดูแลผวิพรรณ การให้บรกิาร
เสรมิสวย พรอ้มทัง้การให้บรกิารความงามเฉพาะส่วนแบบครบวงจร เพื่อตอบสนองความต้องการ
ส าหรบัผูบ้รโิภคทีต่อ้งการความสะดวกสบายในการรบับรกิาร 
 

5.เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
กนกวรรณ ทองรื่น (2555) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลกิ

เสรมิความงามของผูบ้รโิภค ในจงัหวดัสระบุร ีผลการศกึษาพบว่าผู้ใชบ้รกิารส่วนใหญ่มอีายุ 21-30 
ปีสถานภาพ สมรส การศกึษา ต ่ากว่าหรอืเทยีบเท่ามธัยมศกึษาตอนปลาย รายได้ 10,001-20,000 
บาท ปัจจยัทีม่ผีลกบัการเลอืกใชบ้รกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ใหค้วามส าคญักบัภาพพจน์และชื่อเสยีงของ
คลนิิกด้านราคา ให้ความส าคญักบัราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพบรกิาร ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายใหค้วามส าคญักบัความสะดวกในการเดนิทาง ดา้นการส่งเสรมิการตลาดใหค้วามส าคญักบั
มกีารโฆษณาผ่านสื่ออย่างสม ่าเสมอ ด้านพนักงานให้ความส าคญักับความน่าเชื่อถือและความ
ช านาญของแพทยด์้านกระบวนการให้บรกิารให้ความส าคญักบัความรวดเรว็ในการให้บรกิาร  ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพให้ความส าคญักบัความสะอาดของคลนิิก พฤตกิรรมการใช้บรกิาร ผู้บรโิภค
ส่วนใหญ่มเีหตุผลที่ใช้บรกิารคือเพื่อดูแลผิวพรรณและคงสภาพผิวพรรณให้มสีุขภาพดอียู่เสมอ  
โปรแกรมทีใ่ชบ้รกิารคอืขดัและพอกผวิ ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิารคอื 16.00-18.00 น. บุคคลทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคอืตวัเอง 

นรนิทร ชมชื่น. (2556). ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมการตลาด
บริการที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ตวัอย่างทีใ่ชศ้กึษา คอืผูท้ีเ่คยใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ทัง้เพศชาย และเพศ
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หญิง ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามที่มคี่าความเชื่อถือได้
เท่ากบั 0.938 และมกีารตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผูท้รงคุณวุฒิ เป็นเครื่องมอืในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล สถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูลเบื้องต้น คอื สถติเิชงิพรรณนาได้แก่ ค่ารอ้ยละ 
ค่าเฉลีย่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอ้างองิที่ใช้ในการทดสอบสมมุตฐิานที่ระดบันัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.05 คอื การวเิคราะหไ์คสแควร ์และการวเิคราะหถ์ดถอยแบบพหุคณู 

ผลการศกึษาพบว่า ลกัษณะพฤตกิรรมแต่ละประเภทของผูใ้ชบ้รกิารส่งผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม โดยส่วนใหญ่มเีหตุผลส าคญัในการใช้บรกิารเพื่อแก้ไขปัญหา
ผวิพรรณ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารแต่ละประเภทส่งผลต่อการตัดสนิใจเลอืกใช้บรกิาร
คลนิิกเสรมิความงามโดยที่ดา้นปัจจยัสิง่น าเสนอทางกายภาพและดา้นปัจจยับุคลากร ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้น
กระบวนการ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและสถานที่ และปัจจยัด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด 

ณภัทร ทวีแสงศิร ิ(2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดของการบรกิารสปาและภาพลกัษณ์ธุรกิจนวดสปาที่มต่ีอพฤติกรรมการใช้
บรกิารในสายตาลูกคา้ในเขตกรงุเทพมหานครและผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการ
วจิยั รวบรวมขอ้มูลกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน โดยใช้วธิกีารสุ่มกลุ่มแบบแบ่งชัน้ภูม ิ(Stratified 
Cluster Sampling) และการสุ่มแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) มาเคราะห์ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test ค่า ANOVA และค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั ซึง่กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีประกอบอาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายได้เฉลี่ย คอื 10,001 – 20,000 บาท ต่อเดอืน และผู้วจิยัสามารถ
สรปุผลการศกึษา พบว่า 

1. ผลการศกึษาเกี่ยวกบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของธุรกจิสปา พบว่า การรบัรูภ้าพลกัษณ์ดา้น
คุณภาพในการบรกิารของพนักงาน เป็นปัจจยัที่มคีวามสาคญัมากที่สุด รองลงมา คอื ธุรกิจสปา
จะต้องมกีารพฒันาผลติภณัฑ์เพื่อส่งเสรมิสุขภาพของผู้ใช้บรกิารอย่างต่อเนื่อง  และตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้ทีใ่ชบ้รกิารสงูสุด 

2. ผลการศึกษาเกี่ยวพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านสปาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เคยรบัรูบ้รกิารสปาผ่านช่องทางนิตยสารมากที่สุด 
และใชบ้รกิารสปานวดแผนไทย มากทีสุ่ด และเหตุผลทีใ่ชบ้รกิารสปา เพราะตอ้งการพกัผ่อน คลาย
เครยีดมากที่สุด และจะใช้บรกิารสปา 1-2 ครัง้ต่อเดอืน และมคี่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย ประมาณ 1,000
บาท เป็นตน้ 

3. การสรุปผลตามสมมติฐานของการวจิยั พบว่า (1) กลุ่มตวัอย่างที่มคีวามแตกต่างด้าน
คุณลกัษณะทางประชากรทางเพศ วุฒกิารศกึษา อาชพี และระดบัเงนิเดอืน จะมคีวามคาดหวงัต่อ
ปัจจยัด้านส่วนแบ่งทางการตลาดที่แตกต่างอย่างมนีัยสาคญัทางสถิติ (2) กลุ่มตวัอย่างที่มคีวาม
แตกต่าง ด้านปัจจยัลกัษณะประชากรทางอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี ระดบัเงนิเดอืน จะรบัรูก้าร
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รบัรูภ้าพลกัษณ์ต่อธุรกจิสปาทีแ่ตกต่างอย่างมนียัสาคญัทางสถติิ แตกต่างกนั (3) ความคาดหวงัของ
กลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัส่วนแบ่งทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ (บรกิาร) ดา้นราคา ดา้นสภาพแวดลอ้ม
ทางกายภาพ  ด้านการส่งเสริมการตลาด  และด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้
ภาพลกัษณ์ต่อธุรกจิสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสาคญัทางสถติิ (4) 
ปัจจยัประสมทางตลาดในสายตาของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ
ใช้บรกิารสปาในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสาคญัทางสถิติ (5) การรบัรูข้องกลุ่มตวัอย่างต่อ
การรบัรูภ้าพลกัษณ์ด้านตราสนิค้า ด้านการพฒันาผลติภณัฑ์ ด้านมาตรฐานการบรกิาร และด้าน
คุณภาพในการบรกิาร มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารสปาในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มนียัสาคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จติติมา ศิรมิงคล (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจยัทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกผิวหนังและความ
งามของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรุงเทพมหานคร โดยมกีลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูห้ญงิทีม่อีายุ
ระหว่าง 21 – 50 ปี ที่เคยใช้บรกิารคลนิิก ผวิหนังและความงาม และอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็รวมรวม ขอ้มลูผลการวจิยัพบว่า   

1. กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มอีายรุะหว่าง 21 - 30 ปี สถานภาพโสด มอีาชพีเป็นพนกังานเอก
และมรีายไดอ้ยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท  

2. ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มต่ีอคลนิิกผวิหนัง และความงาม กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็น
โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด  

3. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลนิิกผวิหนังและความงาม ในด้านการ
โฆษณาดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม กลุ่มตวัอยา่งเหน็ว่ามคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
ผวิหนัง และความ งาม โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ส่วนด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้าน
การส่งเสรมิการขาย ด้านการ ประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง กลุ่มตัวอย่างมีความ
คดิเหน็ว่ามคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร คลนิิกผวิหนัง และความงาม โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก  

4. วตัถุประสงคใ์นการซือ้บรกิารคลนิิกผวิหนังและความงาม ในด้านวตัถุประสงคใ์นการซื้อ 
และพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกผวิหนังและความงาม กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นว่ามี
ความส าคญัต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกผวิหนงั และความงาม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  

5. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิารคลนิิกผวิหนังและความงามในช่วงวนั
เสาร-์อาทติย ์เวลาเยน็ เขา้ใชบ้รกิารสถานที่ตัง้ในห้างสรรพสนิคา้ ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารคลนิิก
ผวิหนังและความ งามไม่เกนิ 5,000 บาท และจ านวนครัง้ทีเ่ขา้ใชบ้รกิารในเวลา 3 เดอืน ส่วนใหญ่ 
1-5 ครัง้  
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6. ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษา อาชพี และ รายได้ต่อเดอืน แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกผวิหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05   

7. ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ความเชี่ยวชาญและชื่อเสียงของแพทย์ผู้ให้การรกัษา 
คุณภาพของยาและเวชภณัฑ์ คุณภาพของเครื่องมอืและอุปกรณ์ที่ใช้ในการรกัษา และมอุีปกรณ์ 
หรอื ใช้เครื่องมอืใหม่ๆอยู่เสมอมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกผวิหนัง
และความงามของผู้บรโิภคเพศหญิงใน กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัค่อนขา้งต ่า 

8. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวม และดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกผวิหนังและความงามของผู้บรโิภคเพศ
หญิงใน กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ส่วนด้านการตลาดทางตรงและ
ด้านการตลาดเชงิ กิจกรรมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกผวิหนังและ
ความงามของผู้บรโิภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก  

บุศรา จริเกษมสุข (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิาร
สถาบนัเสรมิความงามพงศศ์กัดิค์ลนิิกของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งที ่ใชใ้น
งานวจิยั คอืผู้ที่ใช้บรกิารสถาบนัเสรมิความงามพงศ์ศกัดิค์ลนิิกที่มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป จ านวน 
308 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวมรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู
ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน  สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราห์
ความแตกต่าง โดยการหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การเปรยีบเทียบความ
แตกต่างอย่างมนีัยส าคญัน้อยทีสุ่ดและการวเิคราะหค์วามสัมพนัธร์ะหว่างตวัแปรใชส้ถติสิมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธข์องเพยีรส์นั การวเิคราะหเ์ชงิถอถอยแบบพหุคณูโดยใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รปู  

ผลการวจิยัพบว่า  
1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 38-47 ปี สถานภาพโสด ระดบั

การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีพนกังานเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000-19,999 บาท 
2. รูปแบบการด าเนินชวีติ พบว่า ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั รูปแบบการด าเนินชวีติ 

ดา้นกจิกรรม ดา้นความสนใจและดา้นความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
3. ผู้บรโิภคมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบรกิาร ด้านราคา ด้าน

สถานที่ และด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามส าคญัในระดบัมากที่สุด ด้านบุคลากรผู้ให้บรกิาร 
กระบวนการใหบ้รกิาร ผลติภณัฑ ์และดา้นกายภาพมคีวามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 

4. แรงจงูใจในการใชส้ถาบนัเสรมิความงามพงศศ์กัดิค์ลนิิก พบว่า แรงจงูใจในการใชบ้รกิาร
ดา้นอารมณ์และแรงจงูใจดา้นเหตุผลมคีวามส าคญัในระดบัมาก 
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5. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มคีวามถี่ในการใช้บรกิารสถาบนัเสรมิความงามพงศ์ศกัดิ ์
คลนิิก มคี่าเฉลี่ยอยู่ที ่3 ครัง้ต่อเดอืน และมงีบประมาณเฉลี่ยมีใ่ช้บรกิารประมาณ 200 บาทต่อครัง้ 
ส่วนใหญ่ใชบ้รกิารประเภทผวิหน้า อาท ิการรกัษาสวิ หลุมสวิ แผลเป็น ฝ้ากระ และการบ ารุงหน้า 
มารค์หน้าใส ใช้บรกิารวนัเสาร ์-วนัอาทติยม์ากที่สุด ช่วงเวลาที่ผู้บรโิภคมาใช้บรกิารมากที่สุด คอื 
ช่วงเวลา 19.00 – 21.00 น. มวีตัถุประสงค์ใช้บรกิารเสรมิความงามเพื่อให้ได้รบัการยอมรบัจาก
สงัคม บุคคลที่มอีทิธพิลมากที่สุดต่อการตดัสนิใจมาใช้บรกิาร คอื เพื่อน/ เพื่อนรว้มงาน และส่วน
ใหญ่ช าระค่าบรกิารดว้ยเงนิสด 

6. ความพงึพอใจโดยรวมของการใช้บรกิารสถาบนัเสรมิความงามพงศ์ศกัดิค์ลนิิก พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มาใช้บรกิารสถาบนัเสรมิความงามพงศ์ศกัดิค์ลนิิกโดยรวมมคีวามพงึพอใจ
มาก ผลทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

7. ผู้ทีม่าใชบ้รกิารทีม่เีพศและอาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารด้านความถี่โดย
เฉลีย่ในการใชบ้รกิาร แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

8. ผู้ทีม่าใช้บรกิารทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารด้านความถี่โดยเฉลีย่ต่อ
เดอืนแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

9. ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานที ่มอีทิธพิลในทศิทางตรงกนัขา้มกบัพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารดา้นความถี่ใชบ้รกิาร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 โดยมคี่า Adjusted  

R2 เท่ากบั 0.011 
ศศธิร สุภาวรรณ. (2554)  ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณั

เครือ่งดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ซึง่ไดแ้ก่ปัจจยัส่วนบุคคล
ทศันคติด้านส่วประสมทางการตลาด ปัจจยัด้านความรูค้วามเข้าใจ ปัยจยัด้านแรงจูงใจและปัจจยั
ด้านสังคมซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคือผู้บริ โภคที่มีอายุ ตัง้แต่ 15 ปี ขึ้นไปใน
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) เพื่อบรโิภค จานวน
ทัง้สิน้ 400 คนโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์
ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ค่าที การวเิคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย เป็นรายคู่ โดยใช้วิธี LSD Least Significant 
Difference และค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรสนั 
        ผลการวจิยัพบว่า 
        1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25 – 34 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,001 – 15,000 บาท 
        2. ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มทีศันคติ
ด้านผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจาหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัด ี
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ส่วนทศันคตดิา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
        3. ปัจจยัด้านความรู ้ความเข้าใจ ที่มผี ลต่อพฤตกิรรมการซื้อ ผล ิตภณั ฑ์เ ครื่อ งดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยมีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์
เครือ่งดื่มเพื่อความงามโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
        4. ปัจจยัด้านแรงจูงใจทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมแีรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก และมแีรงจงูใจดา้นอารมณ์โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
        5. ปัจจยัด้านสงัคมที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้รบัอทิธพิลจากกลุ่มอ้างอิงทางตรง
และกลุ่มอา้งองิทางออ้ม โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
        6. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เครื่องดื่มเพื่อความงามยีห่้อบวิตดิรงิค์ประเภทเครื่องดื่ม
เพื่อความงามสูตรคอลลาเจน มคีวามถี่ในการซื้อเครื่องดื่มเพื่อความงามเฉลี่ย 3 ครัง้ต่อสปัดาห์มี
ปรมิาณการซื้อเฉลี่ย 2 ขวดต่อครัง้และมจีานวนเงนิเฉลี่ยในการซือ้ 378บาทต่อเดอืนสถานที่ ที่ซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มเพื่อความงามคอืรา้นสะดวกซือ้และมแีหล่งทีม่าของการรบัรู้ 

พชัรนิทร ์ทองด ี(2558)  ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้ตัรกดเงนิ
สดของผู้บรโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้คือ คนวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เป็นสมาชกิบตัรกดเงนิสดจ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผู้บรโิภควยัท างานส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 30-
39 ปี มสีถานภาพโสด เป็นพนักงานเอกชน/ลกูจา้ง รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-30,000 บาท ส่วน
ใหญ่ระดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีระดบัความส าคญัทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
บตัรกดเงนิสดโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

ผลการวจิยัพบว่า  
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้บุคลากร มอีทิธพิลใน

ทศิทางเดยีวกนัต่อพฤตกิรรมการใช้บตัรกดเงนิสดของผู้บรโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดา้นจ านวนสนิเชื่อบตัรกดเงนิสดทีท่่านถอือยู่ในปัจจุบนั ในขณะทีด่า้นราคา และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพมีอิทธิพลในทิศทางตรงกันข้าม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และระดับ .01 
ตามล าดบั โดยสามารถอธบิายไดร้อ้ยละ 6.3 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพมอีทิธพิลในทศิทางเดยีวกนัต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้ตัรกดเงนิสดของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนเงนิที่
ใช้บรกิารผ่านสนิเชื่อบตัรกดเงนิสดโดยเฉลี่ยอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยสามารถ
อธบิายไดร้อ้ยละ 5.2 



บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การวิจยัเรื่อง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้

บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตาม

ขัน้ตอนดงันี้ 

 1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

 3. การสรา้งและทดสอบเครื่องมอื  

 4. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 5. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรสุ่มกลุ่มตวัอย่ำง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้  คือ ประชาชนที่เคยใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงามของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 

 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื  ประชากรที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเคยใช้บรกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม เนื่องจากไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน จงึใชก้ารก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชสู้ตร
การหาขนาดตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2550: 28) ที่ระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% และความผดิพลาดที่ยอมให้เกิด 5% หรอื 0.05 ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
385 คน โดยส ารองแบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ผู้วจิ ัยจงึได้เพิม่จ านวนตวัอย่างอีก 15 คน 
รวมเป็น 400 คน 

                                           n =  
Z2 𝑝𝑞 

e2 
  

 
โดยที ่ n = จ ำนวนกลุ่มตวัอยำ่ง 
          p = สดัสว่นประชำกรทีส่นใจศกึษำ 
          q = สดัสว่นประชำกรทีไ่มไ่ดส้นใจศกึษำ = 1-p 

       ซึง่ Z = ค่ำปกตมิำตรฐำนทีไ่ดจ้ำกตำรำงแจกแจงแบบปกตมิำตรฐำน (Z source) ขึน้อยู่
กบัระดบัควำมเชื่อมัน่ ระดบัควำมเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยัก ำหนดไว ้95% นัน่คอื α = 0.05 เปิดตำรำงค่ำ Z 
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ได ้1.96  
                   e = คอื สดัส่วนของควำมคลำดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเ้กดิขึน้ได้ 
 

ส าหรบัการวจิยันี้ ผู้วจิยัก าหนดสดัส่วนของประชากรเท่ากบั 50% หรอื .50 และต้องการ
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% นัน่คอืยอมให้คลาดเคลื่อนได ้5% ดงันัน้จงึแทนไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างดงันี้ 
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2548 : 194) 
 

            n = 
 ( 1.96)

2 ( 0.5)( 1−5) 

(0.05)2 
 = 384.16 หรอื 385 คน 

 
ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจยั คือ 384.16 หรอืประมำณ 385 คน และได้มีกำร

ส ำรองตัวอย่ำงเพื่อป้องกันควำมคลำดเคลื่อนไว้อีก 15 คน ดงันัน้กลุ่มตัวอย่ำงในกำรวจิยัครัง้นี้ 
เท่ำกบั 400 คน 

 

วิธีกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำงตำมขัน้ตอนดงัน้ี 

ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลอืกจากกลุ่ม

พื้นที่จากเขตการปกครองทัง้หมดจ านวน 50 เขตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (ที่มา: จาก , 

www.bangkok.go.th, 3 พฤษภาคม 2558, ออนไลน์) โดยผู้วจิยัได้เจาะจงเลอืกกลุ่มตัวอย่างจาก

กลุ่มพื้นที่จ านวน 5 เขต เนื่องจากเป็นเขตย่านศูนยก์ลางธุรกจิ (CBD: Central Business District) 

คือบริเวณใจกลางเมืองกรุงเทพ เป็นบรเิวณที่มีกิจกรรมทางสังคมและเศษฐกิจมากที่สุด ทัง้

ห้างสรรพสนิค้าขนาดใหญ่หลายแห่งและเป็นที่ตัง้ของอาคารส านักงานธุรกจิ ท าให้มกีลุ่มคนต่างๆ

และพนักงานออฟฟิศเป็นจ านวนมากตรงตามกลุ่มเป้าหมาย. สบืคน้เมื่อ 5 พฤศจกิายน 2560, จาก

http://www.bangkokbiznews.com/advertorial/detail/233 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.bangkok.go.th/
http://www.bangkokbiznews.com/advertorial/detail/233
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ตาราง 3 วธิกีารสุ่มแบบเจาะจง 

 

เขต                                 ห้ำงสรรพสินค้ำ 

1. เขตวฒันา เอม็ควอเทยีร,์ เทอรม์นิอล 21 อโศก 

2. เขตปทุมวนั 

สยามพารากอน, สยามดสิส, ยามเซน็เตอร,์ 

มาบุญครอง เซ็นทรลัเวลิด์,เซน็ทรลัชดิลม, 

บิก๊ซีีร่าชด าร,ิ อมัรนิทรพ์ลาซา 

 3. เขตบางรกั              สลีมคอมเพลก็ซ ์

4. เขตหว้ยขวาง เซน็ทรลัพลาซา แกรนด ์พระราม 9 

5. เขตจตุจกัร เซน็ทรลัพลาซาลาดพรา้ว 

 

 ขัน้ท่ี 2 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดสดัส่วนของขนาด

ตวัอยา่งแต่ละเขตใหไ้ดจ้ านวนเท่าๆ กนั จ านวน 5 เขต เขตละ 80 คน 

 ขัน้ท่ี 3 วธิีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก

จากกลุ่มตัวอย่างที่เต็มใจและสะดวกในการให้ข้อมูล โดยผู้กรอกเป็นผู้ให้ค าตอบเอง (Self-

administered Questionnaires) เพื่อใหไ้ดจ้ านวนตวัอยา่งทีจ่ะท าการเกบ็ขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกไวใ้นขัน้ที่2 

 

2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในงำนวิจยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชก้ารวจิยัครัง้นี้คณะผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งสร้างขึ้นเพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน

มุมมองลูกค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยสรปุสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งมีลักษณะเป็น

แบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียวจ านวน 6 ข้อโดย

ค าถามแต่ละขอ้แสดงประเภทของขอ้มลูดงันี้ 
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 ข้อ 1 เพศ   ใชม้าตราวดันามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 

1.1 เพศชาย 

1.2 เพศหญงิ 

 ข้อ 2 อำย ุ ใชม้าตราวดัเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยแบ่งช่วงอายอุอกเป็น 4 ช่วงดงันี้ 

       2.1 15 – 24 ปี 

       2.2 25 – 34 ปี 

       2.3 35 – 44 ปี 

       2.4 45 ปีขึน้ไป 

 ข้อ 3 สถำนภำพ ใช้มาตราวดันามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยก าหนดช่วงออกเป็น 3 

กลุ่มดงันี้ 

        3.1 โสด 

        3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

        3.3 หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 

 ข้อ 4 ระดบักำรศึกษำ ใชม้าตราวดัเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี้ 

        4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี

        4.2 ปรญิญาตร ี

        4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

 ข้อ 5 อำชีพ ใชม้าตราวดันามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี้ 

        5.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา / นิสติ 

        5.2 ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

        5.3 พนกังานบรษิทัเอกชน / ลกูจา้งทัว่ไป 

        5.4 ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 

        5.5 อื่นๆโปรดระบุ................... 

 ข้อ 6 รำยได้เฉล่ียต่อเดือน ใช้มาตราวดัเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการก าหนดช่วง

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของกลุ่มตวัอยา่งดงันี้ 

        6.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท 

        6.2 20,001 – 30,000 บาท 

       6.3 30,001 – 40,000 บาท 

       6.4 40,001 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) 

ไดแ้ก่ คุณค่าที่ลูกค้าจะไดร้บั ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การตดิต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ 

และความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ ซึ่งมลีกัษณะคาถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด 

ค าถามเป็นแบบใช้มาตราวดั Likert Scale จ านวน 28 ขอ้ โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตร

ภาคชัน้ (Interval Scale) โดยก าหนดใหม้ ี5 ระดบัคะแนนดงันี้ 

 

ระดบั 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้มากทีสุ่ด 
ระดบั 4 หมายถงึ เหน็ดว้ยต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้มาก 
ระดบั 3 หมายถงึ เหน็ดว้ยต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้ปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถงึ เหน็ดว้ยต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้น้อย 
ระดบั 1 หมายถงึ เหน็ดว้ยต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้น้อยทีสุ่ด 
 
ในการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัน าคะแนนจากการก าหนดดงักล่าวมาหาระดบัคะแนนเฉลีย่โดย

ใชส้ตูรการค านวณความกวา้งของอนัตภาคชัน้ กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2544: 29) ดงันี้ 

กวา้งของอนัตรภาคชัน้    =     
คะแนนสงูสุด− คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชัน้
 

   =        5−1
5

 

  =     0.8  
เกณฑก์ารแปลความหมายคคะแนนเฉลีย่ของส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้

เป็นดงันี้  
4.21- 5.00 ผูบ้รโิภคมคีวมคดิเหน็ในระดบัดมีาก  
3.41- 4.20 ผูบ้รโิภคมคีวมคดิเหน็ในระดบัด ี 
2.61- 3.40 ผูบ้รโิภคมคีวมคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 
1.81- 2.60 ผูบ้รโิภคมคีวมคดิเหน็ในระดบัไมด่ ี
1.00- 1.80 ผูบ้รโิภคมคีวมคดิเหน็ในระดบัไมด่อีย่างมาก 
 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคมี

ค าถามทัง้หมด 7 ขอ้ดงันี้ 
   3.1 ความถี่โดยเฉลี่ยที่ท่านเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม..........ครัง้ / 3เดอืน เป็น

ค าถามปลายเปิด (Open-ended Probed) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio 
Scale) 
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   3.2 ค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม...... บาท / ครัง้ เป็นค าถาม
ปลายเปิด (Open-ended Probed) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 

   3.3 ใช้บรกิารที่คลนิิกใดบ่อยที่สุด เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Mutually 
Exclusive) มหีลายค าตอบใหเ้ลอืกเพยีงค าตอบเดยีว โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale) 

   3.4 วตัถุประสงค์ที่ใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close- 
Ended Mutually Exclusive) มหีลายค าตอบให้เลอืกเพียงค าตอบเดยีว โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

   3.5 โปรแกรมที่เลือกใช้บริการ เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Mutually 
Exclusive) มหีลายค าตอบใหเ้ลอืกเพยีงค าตอบเดยีว โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale) 
    3.6 ช่วงเวลาที่เลอืกใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-

Ended Mutually Exclusive) มหีลายค าตอบให้เลอืกเพียงค าตอบเดยีว โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูล

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

    3.7 แหล่งข้อมูลที่ ใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก เสริมความงาม  เป็น

แบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Mutually Exclusive) มหีลายค าตอบให้เลอืกเพียงค าตอบ

เดยีว โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 

3. กำรสร้ำงและทดสอบเคร่ืองมือ  
 แบบสอบถามทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัมวีธิกีารสรา้งและทดสอบเครือ่งมอื ดงันี้ 

1. ศกึษารวบรวมแนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางใน 
การสรา้งแบบสอบถาม  

2. ปรบัปรงุและดดัแปลงเป็นแบบสอบถามทีม่คีวามเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัแนวความคดิ
และทฤษฎทีีใ่ชใ้นการวจิยั เพื่อก าหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบสอบถามใหม้คีวามชดัเจนยิง่ขึน้ 

3. น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้น าเสนออาจารยท์ีป่รกึษาและผูเ้ชี่ยวชาญ ตรวจสอบความถูก
ตอ้ง ของเนื้อหาและน าขอ้เสนอแนะมาปรบัปรงุแกไ้ขแบบสอบถาม  

4. ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแลว้จ านวน 30 ชุด ไปท าการทดสอบ (Pre-test) กบั
กลุ่มตวัอย่าง และน าขอ้มูลที่ได้ไปทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม และจะน าแบบสอบถาม
ส่วนที ่2 คอืปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้ (7C’s) ทีม่กีารเลอืกใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงาม ที่ลกัษณะข้อมูลเป็นอนัตรภาคชัน้ เพื่อน ามาทดสอบหาความเชื่อมัน่ (Reliability) 
ของแบบสอบถามแลว้น าผลทีไ่ดม้าวเิคราะห์ โดยใชส้ตูรหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α - Coefficient) 
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ของครอนบาค (Cronbach) มคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 และพจิารณาขอ้คา ถามทีม่คี่าตัง้แต่ 0.70 
ขึน้ไป (George; & Mallery. 2003)  
 
4. กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู  

การวิจัยในครัง้นี้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งผู้วจิยัได้เก็บ
รวบรวมขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบังานวจิยั เพื่อนามาวเิคราะหจ์าก 2 แหล่ง ดงันี้ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary data) เป็นขอ้มูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล
จากการ กลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน โดยมขีัน้ตอนด าเนินการดงันี้ 

   1.1 หลังจากได้ร ับอนุมัติ ผู้วิจ ัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจานวนผู้ตอบ 
แบบสอบถามทีต่อ้งการทดสอบ  

   1.2 น าแบบสอบถามและเกบ็รวบรวมขอ้มลูสอบถามดว้ยผูว้จิยัเอง ภายใน 4 สปัดาห ์ 
   1.3 ผูว้จิยัคดัเลอืกเฉพาะแบบสอบถามทีต่อบครบทุกขอ้  
   1.4 ผูว้จิยัน าแบบสอบถามมาวเิคราะหท์างสถติ ิ 
2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการเกบ็รวบรวมไว ้ดงันี้ 
   2.1 หนงัสอืบทความทางวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
   2.2 วารสารต่างๆ  
   2.3 ขอ้มลูจากอนิเทอรเ์น็ต  
 

5. กำรจดัท ำข้อมลูและกำรวิเครำะหข้์อมลู  
1. กำรจดัท ำข้อมลู  
   1.1 ตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม 

โดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
   1.2 น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยคอมพวิเตอรโ์ปรแกรม SPSS For 

Windows (Statistical Package for Social Science) เพื่อวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาและเชงิอนุมานตาม
สมมตุฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 

2. กำรวิเครำะหข้์อมลู  
กำรวิเครำะหโ์ดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) โดยใชส้ถติดิงันี้ 
แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยแจก
แจงเป็นความถี(่Frequency) และคดิเป็นค่าเปอรเ์ซน็ตห์รอืรอ้ยละ (Percentage)  
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แบบสอบถามส่วนที ่2 เป็นค าถามทีเ่กีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ 

โดยน าค่าทีไ่ดม้าหาค่าคะแนนเฉลีย่ x̄ และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.)  
แบบสอบถามส่วนที ่3 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามไดแ้ก่ ความถี่โดยเฉลีย่

ที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม  ใช้
บรกิารทีค่ลนิิกใดบ่อยทีสุ่ด วตัถุประสงคท์ีใ่ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม โปรแกรมทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร 
ช่วงเวลาทีเ่ลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม แหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงาม น ามาแจกแจงความถี่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าคะแนน
เฉลีย่ x̄ และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 
กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistic) เป็นการวเิคราะห์

ขอ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน โดยเลอืกใชส้ถติดิงันี้  

1. สมมติฐานที่ 1 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มปัีจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ การศกึษาอาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

คลนิิกเสรมิความงามแตกต่างกนั สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอื 

   1.1 ใชส้ถติวิเิคราะหค์่าท ี(t-test) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็น
อสิระต่อกนั ไดแ้ก่ความแตกต่างระหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม  

   1.2 สถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใช้
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า  2 กลุ่ม ในกรรณีค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั หรอืการวเิคราะห์ Brown-Forsythe (B) ในกรรณคี่าความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ไดแ้ก่ ความแตกต่างระหว่าง อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม  

2. สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ (7C’s) ประกอบดว้ย 
คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การติดต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ 
ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการมผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของความถี่โดยเฉลี่ยที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสริมความงาม
และค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบคอืการวเิคราะห์
ถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) (ธานินทร ์ศลิป์จาร.ุ 2555). 

 
3. สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข้์อมลู  
1. สถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่  
   1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลทัว่ไปของ  ผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยใชส้ตูร ดงันี้ (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 40)  
 



48 
 

P =
 𝑓 𝑥 100 

𝑛
  

   เมือ่ P แทน ค่ารอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต์  
     f   แทน ความถีท่ีส่ ารวจได ้ 
     n  แทน จ านวนความถี่ทัง้หมดหรอืจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
  

   1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของขอ้มูลในด้านต่างๆ โดยใช้สูตร
ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 39)  

x̄ =
Σ𝑋

𝑛
 

     เมือ่    x̄ แทน ค่าคะแนนเฉลีย่  
 

   1.3 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูใน
ดา้นต่างๆโดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยาวานิชยบ์ญัชา. 2546: 39) 

S.D. = √
∑  (𝑛
𝑖=1 𝑋𝑖−x̄)

2

𝑛
 

 
เมือ่ S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง  
            Xi   แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง  
            X    แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง  
            n    แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

 
2. สถติทิีใ่ชห้าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม  
เพื่อหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธแิอลฟา (α - Coefficient) 

ของครอนบัค  (Cronbach’s alpha coefficient) ค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 โดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546: 50)  
 

  α =
 

𝑘𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 / 

 

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 

1+(K−1)
 

𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 / 

 

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 

   

 
 

      เมือ่ α  แทน ค่าสมัประสทิธขิองความเชื่อมัน่ 
                            k  แทน จานวนค าถาม  



49 
 

Covariance แทน คา่เฉลีย่ความแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ  
    Variance แทน ค่าเฉลีย่ความแปรปรวนของค าถาม  
3. สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน  
   3.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มเป็นอสิระจากกนั 

โดยใช้สูตร t-test for Independent sample ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 กต่็อเมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 (พชิติ ฤทธิ ์จรญู, 2547: 
304)  

อย่างไรก็ตามเนื่ องจากสูตรการค านวณค่า t มีความแตกต่างกันระหว่างกรณีที่ความ
แปรปรวนของกลุ่มประชากรทัง้สองเท่ากนัและกรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทัง้สองไม่
เท่ากนั ดงันัน้ในขัน้แรกจงึต้องการทดสอบสมมตฐิานถงึความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนระหว่าง
สองกลุ่มประชากรโดยใชส้ถติ ิLevene’s Test แสดงสตูรดงันี้ 

 

 
 

กรณคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากนั 𝑆1
2 =  𝑆22 

t   =   
x̄1− x̄2

√
(𝑛−1)𝑆1

2(𝑛
2−2)𝑆2

2

𝑛1+  𝑛2−2
 (
1

𝑛1
+

1

𝑛2
)

 

                   df   =      𝑛1 +  𝑛2 - 2 
เมื่อ t แทน ค่าสถิติที่จะใช้เปรยีบเทียบค่าวิกฤตจากการแจกแจงแบบ t-test เพื่อทราบ

ความมนยัส าคญั         

กรณคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งไมเ่ท่ากนั 𝑆1
2  ≠  𝑆2

2 

 
 

  t   =      
x̄1− x̄2

√𝑆1
2

𝑛1
+

  𝑆2
2

  𝑛1

 

 

df   =        
 
𝑆1

2

𝑛1
+
𝑆2

2

𝑛2
 

2

 
𝑆1

2

𝑛1
 

2

𝑛1−1
+
 
𝑆2

2

𝑛2
 

2

𝑛2−1
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   X1 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1      
    X2 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2     
    S2

1 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
 S2

2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2     
 n1 แทน จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มตวัอยา่งที ่1    
 n2 แทน จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มตวัอยา่งที ่2     
 df แทน ชัน้ความเป็นอสิระ (Degree of Freedom)  
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเท่ากันของค่าความแปรปรวนมีค่า Sig จากการ
ทดสอบน้อยกว่า 0.05 กจ็ะยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0  และใชค้่า t ในกรณีค่าความแปรปรวนทัง้สอง
กลุ่มไม่เท่ากนั แต่หากพบว่าค่า Sig จากการทดสอบมากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 ก็จะปฎเิสธ H1 และ
ยอมรบั H0  และใชค้่า t ในกรณคี่าความแปรปรวนทัง้สองกลุ่มเท่ากนั 

   3.2 ส าหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่ม จะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้สถติ ิLevene’ Test ที่
ระดับความเชื่อมัน่  95% หากพบว่าค่า Sig.มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรมีความ
แปรปรวนแตกต่างกนั หากค่า Sig. มคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรมคีวามแปรปรวนไม่
แตกต่างกนั  

ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากสถติิ Brown-Forsythe 
ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัจะใช้การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดยีว (One-
way analysis of variance) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ถ้ายอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรยีบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
comparison) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ต่อไป แต่หากค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอื
เท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรไมม่คีวามแตกต่างกนั  

กรณีที่ใช้ Brown-Forsythe ทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วธิีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 กรณีทีใ่ช ้One-Way ANOVA ทดสอบสองแตกต่างของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่าง
กนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) เมือ่ค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 
    3.2.1 สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way analysis of variance) ใช้
ค่า F-Ratio กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 293) มสีูตร
ดงันี้ 
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ตาราง 4 แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance) 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม (B) k-1 SS(B) MS(B    = ( )

1

BSS

k −
 

( )

( )

B

W

MS

MS
 

ภายในกลุ่ม (W) n-k SS(W) MS(W) =  ( )

1

WSS

k −
 

รวม (T) n-1 SS(T)   

( )

( )

B

W

MS
F

MS
=  

     
 เมือ่ F แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
       df แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และ 
      ภายในกลุ่ม (n - k) 
   k แทน จ านวนกลุ่มของตวัอยา่งทีน่ ามาทดสอบสมมตฐิาน 
   n แทน จ านวนตวัอยา่งทีท่ ัง้หมด 
   SS(B) แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between sum of square) 
   SS(W) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within sum of square) 

   MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
      (Mean square between groups) 
   MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
      (Mean square within groups) 
    n - k แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระภายในกลุ่ม (Within degree of freedom) 
 
 กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติแล้ว ต้องท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั โดยใช้วธิ ีFisher’s least significant 
difference (LSD)  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 333) 
 

    
1 ;

2

1 1

n k
i j

LSD t MSE
n n


− −

 
= + 

  

 

    โดยที ่ 1 jn n=    
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 เมือ่ LSD แทน ผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบัประชากร กลุ่มที ่I และ j 
     

1 ;
2

n k
t 
− −

  แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที ่

      ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และชัน้แห่งความเป็นอสิระ 
      ภายในกลุ่ม = n – k 
  MSE      แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MS(W)) 
  1n        แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
     

jn         แทน   จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม j 

         แทน   ค่าความคลาดเคลื่อน 
    
       3.2.2 สถติ ิBrown-Forsythe (B) ใชใ้นกรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 
(Hartung 2001: 300) มสีตูรดงันี้ 
 

         

 

   โดยค่า        

 
 

เมือ่  B แทน ค่าสถติทิีพ่จิารณาใน Brown-Forsythe  
       แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
        (Mean Square between groups) 
       แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
        (Mean Square between groups) 
ส าหรบัสถติ ิBrown Forsythe 
       แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
       แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่  
      แทน ขนาดประชากร 
      แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที่  
    กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
เพื่อดวู่ามคีู่ใดแตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห ์2543: 116) มสีตูรดงันี้ 
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  เมือ่    แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
      แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     (Mean Square within groups) ส าหรบั Brown Forsythe 

 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที่  
 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที่  

  แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที่  
              nj แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที่  
 

   3.3 การวเิคราะหถ์ดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยใชว้ธิ ีEnter 
จากสมการแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (Y) ตวัแปรอสิระ (X) ของประชากรเหน็ว่ากลุ่ม
ตวัแปรอสิระสามรถอธบิายเปลีย่นแปลงค่าตวัแปรตามไดส้่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปลีย่นแปลงทีไ่ม่
สามารถอธบิายได้ดงันี้ เรยีกว่า ค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error: €) การวเิคราะห์เชงิ
ถดถอยเชงิพหุคูณจะเป็นการพยากรณ์หาค่าสมัประสทิธิ ์α และ 𝛽1 จากค่าสถติ ิa และb ที่ได้จาก
การค านวณกลุ่มตัวอย่าง โดยหลักการวิเคราะห์ คือ ค่าสมัประสิทธิท์ี่ค านวณได้จะต้องเป็นค่า
สมัประสทิธิท์ี่ท าให้ สมการดงักล่าวมคีวามคาดเคลื่อนก าลงัสองรวมกนัน้อยที่สุด (Ordinary Least 
Square: OLS) (ธานินทร ์ศลิป์จาร.ุ 2555). 
 

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 

Y =  α +  𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2+…𝛽𝑘𝑥𝑘+e 
 
สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอยา่ง 

Y =  α +  𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2+…𝛽𝑘𝑥𝑘  
 
โดยที ่  X คอื ตวัแปรอสิระ 

Y คอื ตวัแปรตาม 
K คอื จ านวนตวัแปรอสิระ 

เมื่อ α และ a เป็นจุดตัดแกน y ของสมการทดถอย หรอืค่าของ y เมื่อให้ตัวแปรอิสระ
ทัง้หมดมคี่าเท่ากบัศูนย ์

ส่วน 𝛽 และ b เป็นสมัประสทิธ์ถดถอย (Partial regression coefficient) ของตวัแปรอสิระ
แต่ละตวั ซึ่งหมายถึง อตัราการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตาม (y) เมื่อตวัแปรอสิระนัน้เปลี่ยนไป 1 
หน่วย โดยตวัแปรอสิระอื่นมคี่าคงที ่โดยทีค่่าสมัประสทิธิ ์a และ b สามารถค านวณไดจ้ากสตูรดงันี้ 

 

t

WMS
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jX j
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a = Y -  𝑏1 𝑥1 - 𝑏2𝑥2−⋯−𝑏𝑘𝑥𝑘 
 

  𝑏1 =
∑𝑋1𝑌1

n∑ 𝑋1
2
  
-
∑𝑋1𝑌1

(∑ 𝑋1
2) 

 

 

การวเิคราะหเ์ชงิถดถอยเชงิพหุคณูมเีงือ่นไขทีส่ าคญัคอื 

1. ความผดิผลาด (error) ตอ้งเป็นตวัสุ่ม และมกีารแจกแจงแบบโคง้ปกติ 

2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ทุกค่าของตวัแปรอสิระ (X) จะตอ้งเท่ากนั 

3. ค่าความผดิพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอสิระต่อกนั 

4. ตวัแปรอสิระทีน่ ามาวเิคราะห ์จะตอ้งเป็นอสิระต่อกนั 

สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหถ์ดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ดงันี้ 

Y1    แทน ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน)                                                                                        

Y2    แทน ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้)                     

X1    แทน คุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั 

 X2 แทน ตน้ทุน 

 X3 แทน ความสะดวก 

X4 แทน ความสบาย 

 X5 แทน การตดิต่อสื่อสาร 

 X6 แทน การดแูลเอาใจใส่ 

 X7 แทน ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
 การวิจัยครัง้นี้มุ่งศึกษา เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าที่มีผลต่อ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวเิคราะห์

และการแปลความหมายของผลการวเิคราะห์ข้อมูล ผู้วจิยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการ

วเิคราะห ์ดงันี้ 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n แทน ค่าของกลุ่มตวัอยา่ง 

 X  แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 

 S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 Max แทน ค่าสงูสุด (Maximum) 

 Min แทน ค่าต ่าสุด (Minimum) 

 t แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

 F แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 

 df แทน ระดบัชัน้แห่งความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 

 SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of squares) 

  แทน   ค่าทีใ่ชใ้นการพจิารณาการถดถอยเชงิเสน้แบบพหุคณู  

 Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถติจิากการทดสอบใชใ้นสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 0H  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

 1H  แทน สมมตฐิานรอง(Alternative Hypothesis) 

 * แทน มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ** แทน มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดน้ าเสนอตามความมุง่หมายของการวจิยั โดยแบ่งการน าเสนอ

การวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้  
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษาอาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ตอนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C’s) ประกอบด้วย คุณค่าที่

ลูกคา้จะไดร้บั ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การตดิต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ ความส าเรจ็ใน

การตอบสนองความตอ้งการ 

ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์พฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ค่าใช้จ่าย

ส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม ใช้บรกิารที่คลินิกใดบ่อยที่สุด วตัถุประสงค์ที่ใช้

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม โปรแกรมทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร ช่วงเวลาทีเ่ลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความ

งาม แหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 

 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มปัีจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ การศึกษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการตัดสินใจใช้

บรกิารคลนิิกเสรมิความงามแตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ( 7C’s) 

ประกอบดว้ย คุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั ตน้ทุน ความสะดวก ความสบาย การตดิต่อสื่อสาร การดแูลเอา

ใจใส่ ความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการมผีลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความ

งามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคค ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจยัครัง้นี้  ทัง้หมด 400 คน แสดงผลการ

วเิคราะหจ์ าแนกตามตวัแปร ดงันี้  

ตาราง 5 แสดงค่าความถีแ่ละรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ  

      ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

ข้อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ  

        ชาย 

        หญงิ 
111 
289 

27.80 
72.20 

รวม 400 100.00 
2. อายุ 

15-24 ปี 
25-34 ปี 
35-44 ปี 
45 ปี ขึน้ไป 

99 
242 
43 
16 

24.80 
60.40 
10.80 
 4.00 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ 

โสด 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

301 
88 
11 

75.20 
22.00 
 2.80 

รวม 400 100.00 
4. ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
ปรญิญาตร ี
สงูกว่าปรญิญาตร ี

51 
213 
136 

12.80 
53.20 
34.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

 

ข้อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม     จ านวน (คน)      ร้อยละ 

 

จากตาราง 5 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน 

แสดงผลการวเิคราะหจ์ าแนกตามตวัแปร ดงันี้ 

 เพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 289 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.20 และเพศชาย 

จ านวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.80  

 อายุ  พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.40 

รองลงมาคอือายุ 15-24 ปี จ านวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.80 อายุ 35-44 ปี จ านวน 43 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 10.80 และอาย ุ45 ปี ขึน้ไป จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 ตามล าดบั 

 สถานภาพ พบว่า ส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 301 คน คดิเป็นรอ้ยละ 75.20 สมรส

หรอือยู่ดว้ยกนั จ านวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 และหย่ารา้งหรอืหมา้ยหรอืแยกกนัอยู่ จ านวน 

11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.80 

   5. อาชีพ 
นกัเรยีน / นกัศกึษา 
ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
พนกังานบรษิทัเอกชน / ลกูจา้งทัว่ไป 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 

83 
36 
230 
51 

20.80 
 9.00 
57.40 
12.80 

รวม 400            100.00 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 บาทขึน้ไป 

 75 
123 
143 
59 

18.80 
30.70 
35.70 
14.80 

รวม 400 100.00 



59 
 

 ระดบัการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่ศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 213 คน คดิเป็น
ร้อยละ 53.20 รองลงมาคอื สูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 136 คน คดิเป็นร้อยละ 34.00 และต ่ากว่า
ปรญิญาตร ีจ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.80 ตามล าดบั 
 อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน / ลูกจา้งทัว่ไป จ านวน 230 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.40 รองลงมาคือ นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.80 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.80 และขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.00 ตามล าดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่ระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท 

จ านวน 143 คน คดิเป็น รอ้ยละ 35.70 รองลงมาคอื รายได ้20,001 – 30,000 บาท จ านวน 123 คน 

คดิเป็นร้อยละ 30.70 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท จ านวน 75 คน คดิเป็นร้อยละ 18.80 และ 

40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.80 ตามล าดบั 

 

 ตอนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ ประกอบดว้ย คุณค่าทีลู่กคา้จะ

ได้รบั ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การติดต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ ความส าเร็จในการ

ตอบสนองความตอ้งการ วเิคราะหโ์ดยการหาค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่ง 

จ านวน 400 คน ไดต้ามตาราง ดงัต่อไปนี้ 

 

ตาราง 6  แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูคา้ของ   

      ผูต้อบแบบสอบถาม   

 

ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า   
X  S.D. 

ระดบัความ

คิดเหน็ 

คณุค่าท่ีลกูค้าจะได้รบั  
1. เมือ่เขา้รบัการรกัษาแลว้ผวิพรรณดขีึน้ 

 
4.43 

 
0.588 

  
ดมีาก 

2. คลนิิกมบีรกิารทีด่ ี 4.27 0.595 ดมีาก 
3. อุปกรณ์มคีวามทนัสมยัแตกต่างจากทีอ่ื่น 4.07 0.739 ด ี
4. ยาทีใ่ชร้กัษามคีวามปลอดภยั 4.38 0.716 ดมีาก 

รวม 4.28 0.528 ดมีาก 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

 

ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า   
X  S.D. 

ระดบัความ

คิดเหน็ 

ต้นทุน 

5. ราคาค่ารกัษามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ 
4.15 0.701 

  
ด ี

6. สามารถผ่อนช าระผ่านบตัรเครดติได ้ 3.85 0.719 ด ี
7. มรีาคาค่าบรกิารรกัษาใหเ้ลอืกหลายระดบั 3.99 0.731 ด ี
8. มนีโยบายการส่งเสรมิการขายเป็นประจ า  
    เช่น สมาชกิไดร้บัส่วนลดพเิศษ 

3.84 0.733 
ด ี

รวม 3.95 0.579 ด ี

ความสะดวก 

9. มพีนักงานต้อนรบัและใหข้อ้มลูในการตดิต่อสอบถาม
ตลอดเวลา 

 
4.14 

 
0.583 

  
ด ี

10. สามารถนดัควิล่วงหน้าโดยการตดิต่อทางโทรศพัท์ 4.15 0.624 ด ี
11. มจี านวนสาขามากพอต่อการเขา้ใชบ้รกิาร 3.97 0.758 ด ี
12. สถานทีใ่หบ้รกิารส่วนใหญ่ตัง้อยูภ่ายในศูนยก์ารคา้ 3.97 0.689 ด ี

                                       รวม                                      4.05           0.515           ด ี

ด้านความสบาย 
13. ภายในและภายนอกคลนิิกมคีวามสะอาด 

4.22 0.558 ดมีาก 

14. คลนิิกมรีปูลกัษณ์ทีส่วยงาม ทนัสมยั 4.00 0.627 ด ี
15. ป้ายหน้ารา้นสามารถมองเหน็ไดช้ดัเจน 3.86 0.674 ด ี
16. คลนิิกมกีารออกแบบและแบ่งโซนอยา่งชดัเจน 3.93 0.748 ด ี

รวม 4.00 0.526 ด ี

 การติดต่อส่ือสาร 

17. มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธอ์ยา่งทัว่ถงึ       3.64 0.769 ด ี
18. มกีารใชด้าราดงัและบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมาเป็นพรเีซน
เตอรผ์่านสื่อต่างๆ   

      3.55 0.800 ด ี

19. มกีารแจง้ขอ้มลูเกีย่วกบัโปรโมชัน่ผ่านแอพพลเิคชัน่       3.40 0.843 ปานกลาง 
20. พนกังานมกีารรบัฟังความคดิเหน็และค าตชิม       3.87 0.625 ด ี

รวม       3.61 0.563 ด ี
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ตาราง 6 (ต่อ) 

 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า                X         S.D 
 ระดบัความ   

คิดเหน็ 

การดแูลเอาใจใส่ 

21. พนกังานพดูจาสุภาพ ยิม้แยม้แจม่ใส   4.09   0.637 ด ี
22. พนกังานมคีวามรูแ้ละความเขา้ใจในตวัผลติภณัฑ ์   4.29   0.605 ด ี
23. มกีารโทรศพัทแ์จง้ลกูคา้เมือ่ใกลเ้วลานดั   4.03   0.592 ด ี
24. พนกังานใหค้ าแนะน าก่อนและหลงัการใชบ้รกิารไดด้ ี   4.16   0.585 ด ี
                                       รวม   4.14   0.455 ด ี

ความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ 
25. ท่านไดร้บัความประทบัใจจากการใหบ้รกิารของพนักงาน  4.16 0.694     ด ี
26. ท่านมคีวามพงึพอใจในคุณภาพและการบรกิารของคลนิิก  4.37 0.627   ดมีาก 
27. ท่านพอใจในผลลพัธท์ีท่่านคาดหวงัไว ้  4.42 0.586   ดมีาก 
                                       รวม  4.31 0.519   ดมีาก 

 

 จากตาราง 6 ผลการวเิคราะห ์ระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลูกคา้ ดา้นคุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บั โดยรวม พบว่า อยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28 เมื่อ
พจิารณารายขอ้ พบว่า มคีวามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ ดา้นคุณค่า
ทีล่กูคา้จะไดร้บั ในระดบัดมีาก 3 ขอ้ ไดแ้ก่ เมือ่เขา้รบัการรกัษาแลว้ผวิพรรณดขีึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.43 รองลงมาคอื ยาทีใ่ชร้กัษามคีวามปลอดภยั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.38คลนิิกมบีรกิารทีด่ ีมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.27ส่วนระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ดา้นคุณค่าที่
ลูกคา้จะไดร้บั ในระดบัด ีมจี านวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่อุปกรณ์มคีวามทนัสมยัแตกต่างจากทีอ่ื่น มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.07 
 ระดบัความคดิเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านต้นทุน โดยรวม 
พบว่า อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความ
คดิเห็นต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านต้นทุน ในระดบัดทีุกข้อ ได้แก่ 
ราคาค่ารกัษามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 รองลงมาคอื มรีาคาค่าบรกิาร
รกัษาให้เลอืกหลายระดบั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 สามารถผ่อนช าระผ่านบตัรเครดติได้ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.85 และมนีโยบายการส่งเสริมการขายเป็นประจ า เช่น สมาชิกได้รบัส่วนลดพิเศษ มี
คา่เฉลีย่เท่ากบั 3.84 ตามล าดบั 
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 ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านความสะดวก 
โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความ
คดิเห็นต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความสะดวก ในระดบัดทีุกขอ้ 
ได้แก่ สามารถนัดควิล่วงหน้าโดยการตดิต่อทางโทรศพัท์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 รองลงมาคอื มี
พนักงานต้อนรบัและให้ข้อมูลในการตดิต่อสอบถามตลอดเวลา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15  มจี านวน
สาขามากพอต่อการเขา้ใชบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 และสถานทีใ่หบ้รกิารส่วนใหญ่ตัง้อยูภ่ายใน
ศูนยก์ารคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 ตามล าดบั 
 ระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ ดา้นความสบาย โดยรวม

อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อ

ส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความสบาย ในระดบัดมีาก 1 ข้อ ได้แก่ 

ภายในและภายนอกคลนิิกมคีวามสะอาด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 ส่วนระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนส่วน

ประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ ดา้นความสบาย ในระดบัด ีจ านวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ คลนิิกมี

รปูลกัษณ์ทีส่วยงาม ทนัสมยั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 คลนิิกมกีารออกแบบและแบ่งโซนอย่างชดัเจน 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 และป้ายหน้าร้านสามารถมองเห็นได้ชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 

ตามล าดบั 

 ระดบัความคดิเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านการติดต่อสื่อสาร 

โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความ

คดิเหน็ต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้ ดา้นความสบาย ในระดบัด ี3 ขอ้ ไดแ้ก่ 

พนักงานมกีารรบัฟังความคดิเหน็และค าติชม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 รองลงมาคอื มกีารโฆษณา

ประชาสมัพนัธอ์ย่างทัว่ถงึ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 มกีารใชด้าราดงัและบุคคลที่มชีื่อเสยีงมาเป็นพรี

เซนเตอร์ผ่านสื่อต่างๆ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 ส่วนระดบัความคิดเห็นต่อส่วนส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองลูกค้า ดา้นการตดิต่อสื่อสาร ในระดบัปานกลาง จ านวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่ มกีารแจง้

ขอ้มลูเกีย่วกบัโปรโมชัน่ผ่านแอพพลเิคชัน่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 ตามล าดบั 

 ระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านการดูแลเอาใจใส่ 

โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความ

คดิเหน็ต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ ดา้นการดูแลเอาใจใส่ ในระดบัดทีุกขอ้ 

ได้แก่ พนักงานมีความรู้และความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 รองลงมาคือ 

พนักงานใหค้ าแนะน าก่อนและหลงัการใช้บรกิารได้ด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 พนักงานพูดจาสุภาพ 

ยิม้แยม้แจม่ใส มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 และมกีารโทรศพัทแ์จง้ลกูคา้เมือ่ใกลเ้วลานดั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.03 ตามล าดบั 
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 ระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านความส าเรจ็ในการ

ตอบสนองความต้องการ โดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.31 เมื่อพจิารณารายขอ้

พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคิดเห็นต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้าน

ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ในระดบัดีมาก 2 ข้อ ได้แก่ พอใจในผลลพัธ์ที่ท่าน

คาดหวงัไว้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 รองลงมาคอื มคีวามพงึพอใจในคุณภาพและการบรกิารของ

คลนิิก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 ส่วนระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ลูกค้า ด้านความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ ในระดบัด ีจ านวน 1 ขอ้ ได้แก่ ได้รบัความ

ประทบัใจจากการใหบ้รกิารของพนกังาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 ตามล าดบั 

 

 ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์พฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ค่าใช้จ่าย

ส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม ใช้บรกิารที่คลินิกใดบ่อยที่สุด วตัถุประสงค์ที่ใช้

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม โปรแกรมทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร ช่วงเวลาทีเ่ลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความ

งาม และแหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม  

 

ตาราง 7 แสดงค่าต ่าสุด ค่าสงูสุด ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัพฤตกิรรมการใช ้ 

      บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
Minimum Maximum  X          S.D 

1. ความถีท่ีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม  
(ครัง้/3เดอืน) 

1 10 2.74 1.671 

2. ค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม (บาท/ครัง้) 

500 10000 1677.00 1313.195 

 

 จากตาราง 7 พบว่า แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน เกี่ยวกบั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกไดด้งันี้  

1. ดา้นความถี่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามใน 3 เดอืน พบว่ามคี่าต ่าสุดคอื 1 ครัง้ / 

3 เดอืนสงูสุด 10 ครัง้ / 3 เดอืน โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.74  
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2. ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามในแต่ละครัง้มคี่าต ่าสุดเท่ากบั 

500 บาท / ครัง้ ค่าสงูสุด เท่ากบั 10,000 บาท / ครัง้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 1,677.00  

 
ตาราง 8 แสดงค่าความถีแ่ละรอ้ยละ เกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของ  
      ผูบ้รโิภคดา้นคลนิิกทีใ่ชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ด 
 

คลินิกท่ีใช้บริการบ่อยท่ีสดุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. วุฒศิกัดิค์ลนิิก 76 19.00 
2. พรเกษมคลนิิก 48 12.00 
3. นิติพลคลนิิก 51 12.80 
4. กานตช์นกคลนิิก           14 3.40 
5. พฤกษาคลนิิก 8 2.00 
6. ราชเทวคีลนิิก 40 10.00 
7. ราชพฤกษ์คลนิิก 12 3.00 
8. แพนคลนิิก 32 8.00 
9. ลุมพนิีคลนิิก 16 4.00 
10. เมโกะคลนิิก 31 7.80 
11. เมดแิครค์ลนิิก 28 7.00 
12. เดริม์แคร ์คลนิิก 16 4.00 
13. อื่นๆ 28 7.00 
                                     รวม                                               400                         100.00 

  

 จากตาราง 8 แสดงผลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร คลนิิกทีใ่ชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ด พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เขา้ใชบ้รกิาร วุฒศิกัดิ ์

คลนิิก จ านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 รองลงมาคอื นิตพิลคลนิิก จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 12.80 พรเกษมคลนิิก จ านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 ราชเทวคีลนิิก จ านวน 40 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 10.00 แพนคลนิิก จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 เมโกะคลนิิก จ านวน 31 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 7.80 เมดแิครค์ลนิิก จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 อื่นๆ จ านวน 28 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 7.00 ลุมพนิีคลนิิก จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 เดริม์แคร ์คลนิิก จ านวน 16 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 4.00 กานตช์นกคลนิิก จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.40 ราชพฤกษ์คลนิิก จ านวน 12 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 และพฤกษาคลนิิก จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าความถีแ่ละรอ้ยละ เกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของ  
      ผูบ้รโิภคดา้นวตัถุประสงคห์ลกัทีท่่านใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
 

วตัถปุระสงคห์ลกัท่ีใช้บริการคลินิกเสริม

ความงาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพื่อแกไ้ขปัญหาผวิพรรณ 283 59.50 
2. เพื่อคงสภาพผวิพรรณใหด้อียูเ่สมอ 96 24.00 
3. เพื่อสรา้งความมัน่ใจใหต้นเอง 66 16.50 
                                                 รวม                               400                          100.00 

 
 จากตาราง 9 แสดงผลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มวีัตถุประสงค์หลกัที่ใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความ
งาม เพื่อแก้ไขปัญหาผวิพรรณ จ านวน 238 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.50 รองลงมาคอื เพื่อคงสภาพ
ผิวพรรณให้ดีอยู่เสมอ จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 และเพื่อสร้างความมัน่ใจให้ตนเอง 
จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 ตามล าดบั 
  
ตาราง 10 แสดงค่าความถีแ่ละรอ้ยละ เกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของ 
      ผูบ้รโิภคดา้นโปรแกรมทีท่่านเลอืกใชบ้รกิาร 
 

โปรแกรมท่ีท่านเลือกใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ทรทีเมน้ท ์ปรบัผวิขาวใส 88 22.00 
2. กระชบัรขูุมขน 40 10.00 
3. รกัษาฝ้า กระ จดุด่างด า 
4. รกัษาสวิ รอยแดงจากสวิ 
5. ยกกระชบัผวิหน้า ลดริว้รอย   
6. ลดรอยคล ้าใตต้า   

40 
189 
31 
12 

10.00 
47.20 
 7.80 
 3.00 

                                                  รวม                                400                          100.00 
 
 จากตาราง 10 แสดงผลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่จะเลอืกใช้โปรแกรม รกัษาสวิ รอยแดง
จากสวิ จ านวน 189 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.20 รองลงมาคอื ทรทีเมน้ท์ ปรบัผวิขาวใส จ านวน 88 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 กระชบัรขูมุขน จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 รกัษาฝ้า กระ จดุด่าง
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ด า จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 ยกกระชบัผวิหน้า ลดริว้รอย จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
7.80 และลดรอยคล ้าใตต้า จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 ตามล าดบั 
 
ตาราง 11 แสดงค่าความถีแ่ละรอ้ยละ เกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของ 
      ผูบ้รโิภคดา้นช่วงเวลาทีเ่ลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
 
ช่วงเวลาท่ีเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ

งาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. 10.00-12.00 น. 24 6.00 
2. 12.00-15.00 น. 
3. 15-00-18-00 น. 
4. 18.00-20.00 น. 

56 
132 
188 

14.00 
33.00 
47.00 

                                                 รวม                                  400                          100.00 
  
 จากตาราง 11 แสดงผลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เลอืกใช้บรกิารเวลา 18.00-20.00 น. 
จ านวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.00 รองลงมา คอื 15.00-18.00 น. จ านวน 132 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 33.00 เวลา 12.00-15.00 น. จ านวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14.00 และเวลา 10.00-12.00 น. 
จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 ตามล าดบั 
 
ตาราง 12 แสดงค่าความถีแ่ละรอ้ยละ เกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของ 
      ผูบ้รโิภคแหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
 

แหล่งข้อมลูท่ีใช้ในการตดัสินใจ 

เลือกใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. อนิเตอรเ์น็ต/สื่อ Social Media 151 37.80 
2. นิตยสาร 2 0.40 
3. ป้ายโฆษณา 
4. โทรทศัน์  
5. โบชวั 
6. ไดค้ าแนะน าจากบุคคลอื่น 

8 
20 
68 
151 

2.00 
5.00 
17.00 
37.80 

                                                 รวม                                  400                          100.00 
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 จากตาราง 12 แสดงผลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่รบัรูแ้หล่งขอ้มลูมาจาก อนิเตอรเ์น็ตและ
สื่อ Social Media จ านวน 151 คน คดิเป็นร้อยละ 37.80 รองลงมา คอืได้ค าแนะน าจากบุคคลอื่น 
จ านวน 151 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.80 โบชวั จ านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00 โทรทศัน์ จ านวน 
20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 ป้ายโฆษณา จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 และนิตยสาร จ านวน 2 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.40 ตามล าดบั 
 

 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิก

เสรมิความงามแตกต่างกนั ในส่วนน้ีสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยตามขอ้มลูส่วนบุคคลไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศ แตกต่างกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ

คลนิิกเสรมิความงามแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

      H0:  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิก
เสรมิความงามไมแ่ตกต่างกนั 
      H1:  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความ
งามแตกต่างกนั 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อน โดยใช้ Levene’s 
Test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงันี้ 

H0:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

H1:  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
      จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
คลินิกเสริมความงาม 

Levene's test for 
Equalityof Variances 

 

Levene’s 
Test 

Df Sig.  

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิก 
   เสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 

    2.143       398       .144 
 

2. ค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก 
   เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

    2.041 398    .000** 
 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

  
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจ าแนกตามเพศ โดยใช้
การทดสอบ Levene’s test พบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
  ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) มคี่า Sig เท่ากบั 
0.144 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั ้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศแต่ละกลุ่มเท่ากนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงันัน้ 
ดังนั ้นจึงท าการทดสอบโดยใช้สถิติ  Independent sample t- test ที่ก รณี  (Equal variances 
assumed) แสดงดงัตำรำง 14 
 ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) มคี่าเท่ากบั Sig 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 
ดงันัน้ ดงันัน้จงึท าการทดสอบโดยใช้สถติ ิ t-test ที่กรณี (Equal variances not assumed) ผลกำร
ทดสอบสมมตฐิำน แสดงดงัตำรำง 15 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม  
     ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) โดยจ าแนกตามเพศ  
 

พฤติกรรมการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม 

เพศ 
t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
(2-tailed) 

1. ความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารับ
บริการคลินิกเสริมความงาม
(ครัง้/3เดอืน) 

ชาย 
หญงิ 

2.63 
3.01 

1.498 
1.723 

2.041 398 .042* 

 

*มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิ
ความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถติ ิ Independent sample 
t-test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% พบว่า 
 ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.042 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ในด้าน
ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เป็นเพศหญงิมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) มาก
ว่าผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทีเ่ป็นเพศชาย โดยมผีลต่างเฉลีย่เท่ากบั 0.38  
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม  
      ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับการคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) โดยจ าแนกตามเพศ  
 

พฤติกรรมการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม 

เพศ t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
(2-tailed) 

2. ค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบั
การคลนิิกเสรมิความงาม 
(บาท/ครัง้) 

 ชาย 2.04 0.785 -4.196 398 .000**  
  หญงิ 2.51 0.976 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิ
ความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครจ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถติ ิIndependent sample t-
test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% พบว่า 
 ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ใน
ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เป็นเพศหญงิมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิก
เสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) มากว่า
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทีเ่ป็นเพศชาย โดยมผีลต่างเฉลีย่เท่ากบั 0.47 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บรโิภคที่มีอายุ แตกต่างกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลนิิกเสรมิความงามแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
       H0:  ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงาม ไมแ่ตกต่างกนั 
       H1:  ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความ
งาม แตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s Test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้  
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        H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

        H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มเท่ากนัให้

ทดสอบความแตกต่างดว้ย One-Way Anova และถา้ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไมเ่ท่ากนั ให้

ทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
     จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene Statistic 
 
พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความ

งาม 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิก 
เสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 

12.258 3 396 .000** 

2. ค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก 
เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

 5.802      3 396   .001** 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
  จากตาราง 16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจ าแนกตามอาย ุแสดงผล
การทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 17 

 ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 19 
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 

      ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) จ าแนกตามอาย ุ 

      โดยใช ้Brown – Forsythe 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม 

แหล่งของความ

แปรปรวน 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบั

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม

(ครัง้/3เดอืน) 

Brown–Forsythe 7.968 3 49.275 0.000** 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกต่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม
(ครัง้/3เดอืน)จ าแนกตามอายุ โดยใช้ Brown – Forsythe พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ที่
เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่าง รายคู่โดยใชส้ถติ ิDunnett T3 แสดงดงัตาราง 18 
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ตำรำง 18 แสดงผลกำรเปรยีบเทยีบรำยคู่ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 

      (ครัง้/3เดอืน) จ ำแนกตำมอำย ุโดยวธิ ีDunnett T3  

 

อำยุ 
X     

15
-2

4 
ปี 

   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   

25
-3

4 
ปี 

   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   

35
-4

4 
ปี 

 

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

 

45
 ปี
ขึน้

ไป
 

2.12         2.88      2.84                 4.00 

15-24 ปี 2.12 - -.763   

(0.000**) 

  -.716                                   

(0.028*) 

               -1.879 

              (0.022*) 

25-34 ปี 2.88  -    -.047         

(1.000) 

               -1.116 

              (0.300) 

35-44 ปี 2.84          -                 - 1.163        

                (.302) 

45 ปีขึน้ไป                    4.00              - 

 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างอายุ กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร

คลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) โดย

เปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีDunnett T3 พบว่า  

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 15-24 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ25-34 ปี จากการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

คลินิกเสรมิความงามด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับริการคลินิกเสริมความงาม (ครัง้/3เดือน) 
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แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บรโิภค ที่มอีายุ 25-34 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่วคอื 

ผู้บรโิภคที่มอีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่

เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 25-34 ปี โดยผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.763 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 15-24 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ35-44 ปี จากการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.028 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

คลินิกเสรมิความงามด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลินิกเสริมความงาม (ครัง้/3เดือน) 

แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บรโิภค ที่มอีายุ 35-44 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่วคอื 

ผู้บรโิภคที่มอีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่

เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 35-44 ปี โดยผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.716 

 ผู้บรโิภคที่มอีายุ 15-24 ปี กบัผู้บรโิภคที่มอีายุ 45 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะห์พบว่า มคี่า 

Sig. เท่ากบั 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารคลนิิกเสรมิความงามดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 

แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บรโิภค ทีม่อีายุ 45 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 กล่วคอื 

ผู้บรโิภคที่มอีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่

เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 45 ปีขึน้ไป โดยผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.879 

 ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้น 

      ค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้   

      Brown – Forsythe 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม 

แหล่งของความ

แปรปรวน 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

2. ค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้า

รับบริการคลินิกเสริมความ

งาม (บาท/ครัง้) 

Brown–

Forsythe 

15.579 3 312.443 0.000** 

        

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแตกต่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
(บาท/ครัง้) จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Brown – Forsythe พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 นัน้คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี
อายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบั
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึ
ท าการทดสอบความแตกต่าง รายคู่โดยใชส้ถติ ิDunnett T3 แสดงดงัตาราง 20 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ดา้น ค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความ 

      งาม (บาท/ครัง้) จ าแนกตามอาย ุโดยวธิ ีDunnett T3  

 

อำยุ X     
15

-2
4 
ปี 

   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
  

25
-3

4 
ปี 

   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   

35
-4

4 
ปี 

 

   
  4

5 
ปีข

ึน้ไ
ป 

1222.22         1801.65 1855.81                2125.00 

15.24 ปี 1222.22 - -579.431    

(0.000**) 

-633.592                                

(0.000**) 

               -902.778 

                (0.000**) 

25.34 ปี 1801.65  - -54.161          

(1.000) 

                -323.347 

                 (0.033*) 

35.44 ปี 1855.81          -                 -269.186 

                  (0.198) 

45 ปีขึน้ไป                    2125.00                       - 

 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างอายุ กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร

คลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) โดย

เปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีDunnett T3 พบว่า  

 ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 15-24 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มอีายุ 25-34 ปี จากการวเิคราะหพ์บว่า ค่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
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คลินิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บรโิภคที่มอีายุ 25-34 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่วคอื 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการ

เข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้ น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 25-34 ปี โดยผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 579.431 

 ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 15-24 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มอีายุ 35-44 ปี จากการวเิคราะหพ์บว่า ค่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

คลินิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บรโิภค ที่มอีายุ 35-44 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่วคอื 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการ

เข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 35-44 ปี โดยผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 633.592 

 ผู้บรโิภคที่มอีายุ 15-24 ปี กบัผู้บรโิภคที่มอีายุ 45 ปีขึ้นไป จากการวเิคราะห์พบว่า ค่า 

Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้)  

แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บรโิภค ทีม่อีายุ 45 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 กล่วคอื 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการ

เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 45 ปีขึน้ไป โดยผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 902.778 

 ผู้บรโิภคที่มอีายุ 25-34 ปี กบัผู้บรโิภคที่มอีายุ 45 ปีขึ้นไป จากการวเิคราะห์พบว่า ค่า 

Sig. เท่ากบั 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 25-34 ปี มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้)  

แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บรโิภค ทีม่อีายุ 45 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 กล่วคอื 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 25-34 ปี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการ

เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 45 ปีขึน้ไป โดยผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 323.347 

ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บรโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงามแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
     H0 : ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมพฤติกรรมการตดัสนิใจใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ไมแ่ตกต่างกนั 
     H1 : ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิก
เสรมิความงาม แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 
2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานดงันี้  

    H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

  H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มเท่ากนัให้

ทดสอบความแตกต่างดว้ย One-Way Anova และถา้ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไมเ่ท่ากนั ให้

ทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
      จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Levene Statistic 
 

พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิก 
เสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 

    3.615 2 397 .028* 

2. ค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก 
เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

.849 2 397   .429 

 

*มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 21 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจ าแนกตามสถานภาพ 

แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า พฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
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 ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงันัน้จงึท าการทดสอบโดยใช้สถติ ิBrown – Forsythe ใน

กำรทดสอบสมมตฐิำน แสดงดงัตำรำง 22 

 ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.429 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงามแต่ละกลุ่ม

เท่ากนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงันัน้จงึท าการทดสอบโดยใช้สถิต ิOne way ANOVA ใน

การทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 23 

 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 

      ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) จ าแนกตามสถานภาพ    

      โดยใช ้Brown – Forsythe 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม 

แหล่งของความ

แปรปรวน 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบั

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม

(ครัง้/3เดอืน) 

Brown–

Forsythe 

1.641 2 22.044 0.217 

 

*มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกต่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
(ครัง้/3เดอืน)จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Brown – Forsythe พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.217 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน้คือ ยอมรบัติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดย
เฉลี่ยที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ
0.05  
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 

      ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) จ าแนกตามสถานภาพ    

      โดยใชส้ถติ ิOne way ANOVA 

 
พฤติกรรมการใช้
บริการคลินิกเสริม
ความงาม 

แหล่ง
ความ

แปรปรวน 

SS Df 
MS F Sig. 

2. ค่าใช้จ่ายส าหรบั
การเข้ารับบริการ
คลินิ ก เสริมความ
งาม (บาท/ครัง้) 

ระหว่าง
กลุ่ม 

11855092.842 2 5927546.421 3.480 .032* 

ภายในกลุ่ม 676213307.158 397 1703308.078   
รวม 688068400.000 399    

 

*มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกต่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
(บาท/ครัง้) จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ One way ANOVA พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.032 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นัน้คอืปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่าย
ส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 ดงันัน้จงึท ำกำรทดสอบควำมแตกต่ำงรำยคู่ต่อโดยใชว้ธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
ซึง่ไดผ้ลกำรทดสอบ ดงัตำรำง 24 
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ตำรำง 24 แสดงผลกำรเปรยีบเทยีบรำยคู่ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความ 

      งาม (บาท/ครัง้) จ ำแนกตำมสถำนภำพ โดยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 

 

สถานภาพ 
X  

โสด 
สมรส/อยู่

ดว้ยกนั 

อยำ่รำ้ง/หมำ้ย/

แยกกนัอยู่ 

1583.39 1922.73 2272.73 

โสด 1583.39        - -339.339 

 (0.033*) 

-689.339 

 (0.086) 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 1922.73      - -350.000 

 (0.402) 

อยำ่รำ้ง/หมำ้ย/แยกกนัอยู่ 2272.73       - 

 

*มนียัส ำคญัทำงสถติริะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างสถานภาพ กบัพฤติกรรมการใช้

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีLSD พบว่า  

 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด กบัผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จากการวเิคราะห์

พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด มี

พฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิ

ความงาม (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน อย่างมี

นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพโสด มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร

คลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้ น้อย

กว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 339.339 

 ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงามแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
      H0 : ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ไมแ่ตกต่างกนั 
      H1 : ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสนิใจใช้บรกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที่มมีากกว่า 2 
กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานดงันี้  

  H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้

ทดสอบความแตกต่างดว้ย One-Way Anova และถา้ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไมเ่ท่ากนั ให้

ทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
      จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene Statistic 
 
พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความ

งาม 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิก 
เสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 

  2.585 2 397 .077 

2. ค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก 
เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

  4.225 2 397   .015* 

 

*มนียัส ำคญัทำงสถติริะดบั 0.05 

  
  จากตาราง 25 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจ าแนกตามระดับ
การศกึษา แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิ
ความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับริการคลินิกเสริมความงาม (ครัง้/3เดือน) มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.077 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
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หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงามแต่ละกลุ่ม
เท่ากนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงันัน้จงึท าการทดสอบโดยใช้สถติ ิF-test ในการทดสอบ
สมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 26 
  ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงันัน้จงึท าการทดสอบโดยใช้สถติ ิBrown – Forsythe ใน

กำรทดสอบสมมตฐิำน แสดงดงัตำรำง 28 

 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 

      ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) จ าแนกตามระดบั  

      การศกึษา โดยใชส้ถติ ิใช ้One way ANOVA 

 
**มนียัส ำคญัทำงสถติริะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกต่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
(ครัง้/3เดอืน) จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้One way ANOVA พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 
ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่
โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ
0.01 ดงันัน้จงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใชว้ธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
ซึง่ไดผ้ลการทดสอบ ดงัตาราง 27 
 

 

 

พฤติกรรมการใช้บ ริการ
คลินิกเสริมความงาม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Df SS MS F Sig. 

1. ความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบั
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
(ครัง้/3เดอืน) 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
397 
399 

 40.247 
1073.663 
1113.910 

20.123 
2.704 

 

7.441 
 
 

.001** 
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ตำรำง 27 แสดงผลกำรเปรยีบเทยีบรำยคู่ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม   

      (ครัง้/3เดอืน) จ ำแนกตำมระดบัการศกึษา โดยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 

 

ระดบัการศึกษา 
X  

ต ่ำกว่ำปรญิญำตร ี ปรญิญำตร ี สงูกว่ำปรญิญำตร ี

2.47   2.52     3.18 

ต ่ำกว่ำปรญิญำตร ี 2.47 -  -.046 

 (0.858) 

   -.706 

   (0.009**) 

ปรญิญำตร ี 2.52     -    -.660 

   (0.000**) 

สงูกว่ำปรญิญำตร ี 3.18          - 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติริะดบั 0.1 

 
 จากตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างระดบัการศกึษา กบัพฤตกิรรมการ

ใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3

เดอืน) โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีLSD พบว่า  

 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่ผีูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษ

สงูกว่าปรญิญาตร ีจากการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.009 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 

มผีูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้น

ความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผูบ้รโิภค

ที่มรีะดบัการศึกษสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่วคอื ผู้บรโิภคที่มี

ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดย

เฉลี่ยที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูง

กว่าปรญิญาตร ีโดยผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.706 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่ผีูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษสูงกว่า

ปรญิญาตร ีจากการวเิคราะห์พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า มี

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่
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โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั

การศึกษสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่วคือ ผู้บริโภคที่มีระดับ

การศกึษาปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบั

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี

โดยผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.660 

 ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 

      ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) จ าแนกตามระดบั 

      การศกึษา โดยใช ้Brown – Forsythe 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม 

แหล่งของความ

แปรปรวน 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

2. ค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้

รบับรกิารคลนิิกเสรมิความ

งาม (บาท/ครัง้) 

Brown–Forsythe 5.615 2 340.751 0.004** 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติริะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกต่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
(บาท/ครัง้) จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Brown – Forsythe พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.004 
ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่าง รายคู่โดยใชส้ถติ ิDunnett T3 แสดงดงั
ตาราง 29 
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ตำรำง 29 แสดงผลกำรเปรยีบเทยีบรำยคู่ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความ 

      งาม (บาท/ครัง้) จ ำแนกตำมระดบัการศกึษา โดยวธิ ีDunnett T3  

 

ระดบัการศึกษา 
X  

ต ่ำกว่ำปรญิญำตร ี ปรญิญำตร ี สงูกว่ำปรญิญำตร ี

1227.45 1779.34 1685.29 

ต ่ำกว่ำปรญิญำตร ี 1227.45 - -551.892 

(0.002**) 

-457.843 

 (0.003**) 

ปรญิญำตร ี 1779.34     -   94.049 

 (0.856) 

สงูกว่ำปรญิญำตร ี 1685.29       - 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติริะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างระดบัการศกึษา กบัพฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/

ครัง้) โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีDunnett T3 พบว่า  

 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี

จากการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั

การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบั

การเข้ารบับริการคลินิกเสริมความงาม (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่  กับผู้บริโภคที่มีระดับ

การศกึษาปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา

ต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเข้ารบั

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีโดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 551.892 
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  ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาต ่ำกว่ำปรญิญำตร ีกบัผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่ำ

ปริญญำตรี จากการวิเคราะห์พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ำกว่ำปรญิญำตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้น

ค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผูบ้รโิภค

ทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่ำปรญิญำตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มี

ระดบัการศกึษาต ่ำกว่ำปรญิญำตร ีมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่าย

ส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูง

กว่ำปรญิญำตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 457.843 

 ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสินใจใช้บรกิาร

คลนิิกเสรมิความงามแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

         H0: ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมพฤติกรรมการตดัสนิใจใช้บรกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม ไมแ่ตกต่างกนั 
         H1: ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 
2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานดงันี้  

  H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้

ทดสอบความแตกต่างดว้ย One-Way Anova และถา้ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไมเ่ท่ากนั ให้

ทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 
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ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
      จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้Levene Statistic 
 

พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม 

Levene’s 
Statistic 

df1 
 

df2   Sig. 

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิก 
เสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 

     9.953 3 
 

396  .000** 

2. ค่าใช้จ่ายส าหรับการเข้ารับบริการ
คลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

 4.637 3 
 

396  .003** 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
  จากตาราง 30 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจ าแนกตามอาชีพ 
แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า พฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ในกำรทดสอบสมมตฐิำน แสดงดงัตำรำง 31 

 ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ในกำรทดสอบสมมตฐิำน แสดงดงัตำรำง 33 
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 

      ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) จ าแนกตามอาชพี โดย  

      ใช ้Brown – Forsythe 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม 

แหล่งของความ

แปรปรวน 
Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบั

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม

(ครัง้/3เดอืน) 

Brown–

Forsythe 

7.137 3 163.863 0.000** 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแตกต่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม
(ครัง้/3เดอืน)จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้Brown – Forsythe พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดยเฉลีย่
ที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 
ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่าง รายคู่โดยใชส้ถติ ิDunnett T3 แสดงดงัตาราง 32 
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ตำรำง 32 แสดงผลกำรเปรยีบเทยีบรำยคู่ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม  

      (ครัง้/3เดอืน) จ ำแนกตำมอำย ุโดยวธิ ีDunnett T3  

 

อาชีพ 
X  

นกั
เรยี

น/
นกั

ศกึ
ษา

 

 ข
า้ร
าช
กา
ร/พ

นกั
งา
นร

ฐัว
สิา
หก

จิ 

    
   

   
   

   
   

   
   

   
 

พน
กัง
าน

บร
ษิทั

เอ
กช

น/
ลกู

จา้
ง  

ทัว่
ไป

   
   

   
   

   
   

   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
  

ปร
ะก
อบ

ธุร
กจิ

ส่ว
นต

วั/ค
า้ข
าย

 

2.29    3.44          2.65          3.33 

นกัเรยีน/นกัศกึษำ 2.29  -  -1.155 

(0.001**) 

        -.363 

      (0.180) 

        -1.044 

              

    (0.005**) 

ขำ้รำชกำร/พนกังำน

รฐัวสิำหกจิ 

3.44      -         .792 

      (0.037) 

        .111 

      (1.000) 

พนกังำน

บรษิทัเอกชน/ลกูจำ้ง

ทัว่ไป 

2.65            -        -.681 

      (0.128) 

ประกอบธุรกจิส่วนตวั/

คำ้ขำย 

3.33                - 

        

**มนียัส ำคญัทำงสถติริะดบั 0.01 

*มนียัส ำคญัทำงสถติริะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 32 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างอำชพี กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร

คลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) โดย

เปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีLSD พบว่า  
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 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

จากการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี

นักเรยีน/นักศกึษา มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบั

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีข้าราชการ/

พนักงานรฐัวสิาหกิจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่วคอื ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/

นกัศกึษา มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ที่เขา้รบับรกิารคลนิิก

เสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อยกว่า  ผู้บรโิภคที่มอีาชพีข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ โดยี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.155 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา กบัผูบ้รโิภคที่มอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย 

จากการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี

นักเรยีน/นักศกึษา มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบั

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผูบ้รโิภคที่มอีาชพีประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั/คา้ขาย อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่วคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา 

มพีฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิ

ความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อยกว่า  ผู้บรโิภคที่มอีาชพีประกอบธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย โดยผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.044 

 ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  กับผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บรษิัทเอกชน/ลูกจ้างทัว่ไป จากการวิเคราะห์พบว่า มคี่า Sig. เท่ากับ 0.037 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิก

เสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) แตกต่าง

เป็นรายคู่ กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน/ลูกจ้างทัว่ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่

ระดบั 0.05 กล่วคอื ผู้บรโิภคที่มอีาชพีข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร

คลินิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดือน) 

มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้งทัว่ไปโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.792 

 ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 

      ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) จ าแนกตามอาชพี โดย 

      ใช ้Brown – Forsythe 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม 

แหล่งของความ

แปรปรวน 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

2. ค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้

รบับรกิารคลินิกเสรมิความ

งาม (บาท/ครัง้) 

Brown–

Forsythe 

2.329 3 149.767 0.077 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกต่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
(บาท/ครัง้) จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้Brown – Forsythe พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.077 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน้คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี
อาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเข้ารบั
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
     H0:  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ไมแ่ตกต่างกนั 
     H1:  ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 
2 กลุ่ม โดยจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานดงันี้  

    H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

  H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มเท่ากันให้
ทดสอบความแตกต่างดว้ย One-Way Anova และถา้ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไมเ่ท่ากนั ให้
ทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
      จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Levene Statistic 
 

พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิก 
เสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 

      5.901  3 396 .001** 

2. ค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก 
เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

   4.109   3 396  .007** 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
  จากตาราง 34 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจ าแนกตามรายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า พฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 35 

 ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.007ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามแต่ละกลุ่มไม่

เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 37 
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ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามดา้น 

      ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อ 

      เดอืน โดยใช ้Brown – Forsythe 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม 

แหล่งของความ

แปรปรวน 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบั

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม

(ครัง้/3เดอืน) 

Brown–Forsythe 6.505 3 319.415 0.000** 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบความแตกต่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม
(ครัง้/3=3เดอืน)จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Brown – Forsythe พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) แตกต่างกนั ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ดังนัน้ผู้วิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่าง รายคู่โดยใช้สถิติ 
Dunnett T3 แสดงดงัตาราง 36 
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ตำรำง 36 แสดงผลกำรเปรยีบเทยีบรำยคู่ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม  

      (ครัง้/3เดอืน) จ ำแนกตำมรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยวธิ ีDunnett T3  

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
X  

ต ่ำ
กว

่ำห
รอื
เท
่ำก
บั 

20
,00

0 
บำ

ท 

20
,00

1 
– 

30
,00

0 
บำ

ท 

 30
,00

1 
– 

40
,00

0บ
ำท

 

40
,00

0 
บำ

ทข
ึน้ไ
ป 

2.16 2.56   3.06    3.03 

ต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 20,000 บำท 2.16 - -.401 

(0.316) 

-.903 

(0.000**) 

  -.874 

 (0.005**) 

20,001 – 30,000 บำท 

 

2.56  - -.502 

(0.121) 

  -.473 

 (0.412) 

30,001 – 40,000 บำท 3.06  
 

-   .029 

(1.000) 

40,000 บำทขึน้ไป 3.03  
  

- 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน กบัพฤตกิรรม

การใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3

เดอืน) โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีDunnett T3 พบว่า  

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท จากการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มพีฤตกิรร

การใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3

เดือน) แตกต่างเป็นรายคู่ กับผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท อย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ ากว่าหรือเท่ากับ 

20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เขา้รบับรกิาร

คลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อยกว่า  ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 

บาท โดยผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.903 

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 40,000 บาทขึน้ไป จากการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 

แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,000 บาทขึ้นไป อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถิติที่ระดบั 0.01 กล่วคือ ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ ากว่าหรอืเท่ากับ 20,000 บาท มี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความ

งาม (ครัง้/3เดือน) น้อยกว่า  ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,000 บาทขึ้นไป โดยผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.874 

 ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  
ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้น 

      ค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อ 

      เดอืน โดยใช ้Brown – Forsythe 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม 

แหล่งของความ

แปรปรวน 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

2. ค่าใช้จ่ายส าหรับการเข้า

รับบริการคลินิกเสริมความ

งาม (บาท/ครัง้) 

Brown–

Forsythe 

 6.147 3 257.882 0.000** 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 37 ผลการทดสอบความแตกต่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
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(บาท/ครัง้) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยใช้ Brown – Forsythe พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ดังนัน้ผู้วิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่าง รายคู่โดยใช้สถิติ 
Dunnett T3 แสดงดงัตาราง 38 
 
ตาราง 38 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความ 

      งาม (บาท/ครัง้) จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยวธิ ีDunnett T3  

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
X  

ต ่ำ
กว

่ำห
รอื
เท
่ำก
บั 

20
,00

0 
บำ

ท 

20
,00

1 
– 

30
,00

0 
บำ

ท 

 30
,00

1 
– 

40
,00

0บ
ำท

 

40
,00

0 
บำ

ทข
ึน้ไ
ป 

1213.33 1660.98 1843.36 1896.61 

ต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 20,000 บำท 1213.33 - -447.642 

(0.008**) 

-630.023 

(0.001**) 

-683.227 

(0.000**) 

20,001 – 30,000 บำท 

 

1660.98  - -182.381 

  (0.894) 

-235.635 

 (0.450) 

30,001 – 40,000 บำท 1843.36  
 

-  -53.254 

 (1.000) 

40,000 บำทขึน้ไป 1896.61  
  

- 

 

**มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 38 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน กบัพฤตกิรรม

การใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 

(บาท/ครัง้) โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีDunnett T3 พบว่า  

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท จากการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มพีฤตกิรรม

การใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 

(บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท อย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่วคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 

บาท มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก

เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท โดย

มผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 447.642 

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท จากการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 

0.01หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มพีฤตกิรรม

การใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 

(บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท อย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 กล่วคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 

บาท มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก

เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท โดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 630.023 

 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 40,000 บาทขึน้ไป จากการวเิคราะหพ์บว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,000 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถิติที่ระดบั 0.01 กล่วคือ ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ ากว่าหรอืเท่ากับ 20,000 บาท มี

พฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิ
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ความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,000 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 683.227 

ส าหรบัรายคู่อื่นๆ ไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ ประกอบดว้ย คุณค่าที่

ลูกคา้จะไดร้บั ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การตดิต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ ความส าเรจ็ใน

การตอบสนองความต้องการ มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อท่ี 2 .1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า มผีลต่อพฤตกิรรม

การใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ทีเ่ขา้รบับรกิาร

คลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 

              H0: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิก
เสรมิความงาม(ครัง้/3เดอืน) 
                     H1: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า มผีลต่อพฤติกรรมการใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิก
เสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง ต่อไปนี้ 
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ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแปรปรวน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง ลกูคา้  

      (7C’s) มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถีท่ีเ่ขา้รบับรกิาร คลนิิก   

      เสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน  SS df MS F Sig 
Regression 

 
112.258 7 16.037 6.276 0.000b** 

Residual 
 

1001.652 392 2.555   
Total 

 
1113.910 399    

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 39 ผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลกูคา้ (7C’s) มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิาร
คลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม (ครัง้/3เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบัสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และ
สามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชงิเสน้ตรงได ้ดงันี้  
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ตาราง 40 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง  

      ลกูคา้(7C’s) มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถีท่ีเ่ขา้รบับรกิาร  

      คลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) โดยใชก้าร วเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณู (Multiple  

      Regression Analysis) โดยใชว้ธิ ีEnter 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 
ในมมุมองของลกูค้า (7C’s) 

Unstandar
dized 

(b) 

SE Standardiz
ed 
(β) 

t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) -1.748 .959  -1.823 .069 
1. คุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั (x1)   .606 .188 .192  3.230   .001** 
2. ตน้ทุน (x2) -.214 .163 -.074 -1.311 .191 
3. ความสะดวก (x3) -.251 .215 -.077 -1.167 .244 
4. ความสบาย (x4) .093 .189 .029    .491 .623 
5. การตดิต่อสื่อสาร (x5)   .088 .183 .030 .482 .630 
6. การดแูลเอาใจใส่ (x6) .233 .227 .063 1.025 .306 
7. ความส าเร็จในการตอบสนอง

ความตอ้งการ(x7) 
.486 .215 .151 2.259  .024* 

               r  = .317                   Adjusted R2  = .085  
               r2  = .101  SE = 1.599   

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 40 ผลวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณูพบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิก

เสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความ

งาม (ครัง้/3เดอืน) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง เชงิบวกกบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลกูคา้ 

ในดา้นคุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั(x1) ดา้นความสะบาย(x4) ดา้นการตดิต่อสื่อสาร(x5) ดา้นการดแูลเอาใจ

ใส่(x6) ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ(x7) และมคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงเชงิตดิลบ 

ดา้นตน้ทุน(x2) และดา้นความสะดวก(x3)   
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 โดยมคี่า Adjusted R Square (R2) เท่ากบั .085 หมายความว่า ตวัแปรอสิระในสมการนี้

สามารถอธบิายพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดา้นความถีท่ีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) ไดร้อ้ยละ 8.5 

เมื่อพจิารณาหาค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอย (b)พบว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ลกูคา้ (7C’s) ดา้นคุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั มคี่าสมัประสทิธิค์วามถดถอย (b) เท่ากบั .606 หมายความ

ว่า เมื่อผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถามให้ความคดิเห็นกบัส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองลูกคา้ ดา้นคุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บั มากขึน้ 1 หน่วย จะมผีลต่อพฤตกิรรมการใช้

บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลี่ยทีเ่ข้ารบั

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) เพิม่ขึน้ .606 หน่วย ซึง่การทีส่่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองลูกคา้ ดา้นคุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บั มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/

3เดอืน) ในทศิทางเดยีวกัน แสดงว่า เมื่อเข้ารบัการรกัษาแล้วผวิพรรณดขีึ้น คลนิิกมบีรกิารที่ด ี

อุปกรณ์มคีวามทนัสมยัแตกต่างจากทีอ่ื่น และยาทีใ่ชร้กัษามคีวามปลอดภยั สงูขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามเพิ่มขึ้น เพราะ

ผูบ้รโิภคตอ้งการคุณค่าทีจ่ะไดร้บัและคุณประโยชน์ ในการเขา้รบับรกิารทีส่งู 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C’s) ด้านความส าเรจ็ในการตอบสนองความ
ต้องการ มีค่าสัมประสิทธิค์วามถดถอย (b) เท่ากับ .486 หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีต่อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็กบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ 
ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ มากขึน้ 1 หน่วย จะมผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิาร
คลินิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดือน) เพิ่มขึ้น .486 หน่วย ซึ่งการที่ส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองลกูคา้ ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลี่ยที่เขา้รบับรกิารคลนิิก
เสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) ในทศิทางเดยีวกนั แสดงว่า ได้รบัความประทบัใจจากการให้บรกิาร
ของพนกังาน มคีวามพงึพอใจในคุณภาพและการบรกิารของคลนิิก และพอใจในผลลพัธท์ีค่าดหวงัไว ้
สูงขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมคีวามถี่โดยเฉลี่ยทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความ
งามเพิม่ขึน้ เพราะผูบ้รโิภคตอ้งการ คุณภาพและความรวดเรว็ ในการตอบสนองความตอ้งการทีส่งู 

หากไม่พิจารณาด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าทัง้ 2 ด้าน ที่มีผลต่อ

พฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่

โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) จะพบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิก
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เสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถี่โดยเฉลี่ยที่เขา้รบับรกิารคลนิิก

เสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) มคี่าอยูท่ีร่ะดบั 1.748 หน่วย 

ผูว้จิยัจงึไดน้ าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองลูกค้ามผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร (y1) โดยเขยีนสมการได ้ดงันี้ 

 

 

 

 

  

 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 .2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูคา้ มผีลต่อพฤตกิรรม

การใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการ

เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

            สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 

               H0: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบั
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 
                H1: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบั
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ  
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง ต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 

(Y1)ดา้นความถี่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน)  = (x1**) คุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บั 
+ (x2) ต้นทุน + (x3) ความสะดวก + (x4) ความสบาย + (x5) การตดิต่อสื่อสาร+ (x6) การดูแลเอา
ใจใส่ + (x7*) ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ 
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ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแปรปรวนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลกูคา้ (7C’s)  
      มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิาร 
      คลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regression 
 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

 SS df MS F Sig 

Regression 
 

92729922.109 7 13247131.730   8.723 .000** 

Residual 
 

595338477.891 392 1518720.607   

Total 
 

688068400.000 399    

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

  
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/
ครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มผีลต่อ
พฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย
ส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบัสถิต ิ0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชงิเสน้ตรงได ้ดงันี้  
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ตาราง 42 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง 
      ลกูคา้(7C’s) มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้  
      รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) โดยใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณู (Multiple  
      Regression Analysis) โดยใชว้ธิ ีEnter 
 
ส่วนประสมทางการตลาด 
ในมมุมองของลกูค้า (7C’s) 

Unstandardi
zed 
(b) 

SE Standar
dized 
(β) 

t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) -2348.845 739.568  -3.176  .002** 
1. คุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั (x1)  -396.710 144.705 -.160 -2.742  .006** 
2. ตน้ทุน (x2) 391.724 125.960 .173 3.110  .002** 
3. ความสะดวก (x3) 306.506 165.972 .120 1.847 .066 
4. ความสบาย (x4) 131.830 145.819 .053  .904 .367 
5. การตดิต่อสื่อสาร (x5)   229.350 141.215 .098 1.624 .105 
6. การดแูลเอาใจใส่ (x6)  -56.263 175.196 -.020 -.321 .748 
7. ความส าเรจ็ในการตอบสนอง 

ความตอ้งการ (x7)   
420.151 165.722 .166 2.535 .012* 

                     r  = .367   Adjusted R2  = .119  
                     r2  = .135  SE =1232.364   

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 42 ผลวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณูพบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิก

เสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก

เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) มคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรง เชงิบวกกบัส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองของลูกค้า ในด้านต้นทุน(x2) ความสะดวก(x3) ความสบาย(x4) การติดต่อสื่อสาร(x5) 

ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ(x7) และมคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงเชงิตดิลบ ดา้นคุณค่า

ทีล่กูคา้จะไดร้บั(x1) และดา้นการดแูลเอาใจใส่(x6) 
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 โดยมคี่า Adjusted R Square (R2) เท่ากบั .119 หมายความว่า ตวัแปรอสิระในสมการนี้

สามารถอธบิายพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) ไดร้อ้ยละ 11.9 

 เมื่อพจิารณาหาค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอย (b) พบว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ลูกค้า (7C’s) ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั มีค่าสัมประสิทธิค์วามถดถอย (b) เท่ากับ -396.710 

หมายความว่า เมื่อผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถามให้ความคดิเห็นกับส่วน

ประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั มากขึ้น 1 หน่วย จะมผีลต่อ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้่าย

ส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) ลดลง 396.710 หน่วย ซึ่งการที่ส่วน

ประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิาร

คลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิาร

คลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้)  ในทศิทางตรงกนัขา้ม แสดงว่า เมือ่เขา้รบัการรกัษาแลว้ผวิพรรณ

ดขีึน้ คลนิิกมบีรกิารที่ด ีอุปกรณ์มคีวามทนัสมยัแตกต่างจากทีอ่ื่น ยาทีใ่ชร้กัษามคีวามปลอดภยั มี

คุณค่าหรอืคุณประโยชน์มากแค่ไหน ผู้บรโิภคก็จะเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามในแต่ละครัง้

ดว้ยค่าใชจ้่ายทีน้่อยลง เพราะลูกคา้จะเขา้ใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามบ่อยขึน้ จงึท าใหค้่าใชจ้่าย

ส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามในแต่ละครัง้ลดน้อยลง 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ (7C’s) ดา้นต้นทุน มคี่าสมัประสทิธิค์วามถดถอย 

(b) เท่ากบั 391.724 หมายความว่า เมื่อผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถามให้

ความคดิเหน็กบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ ดา้นต้นทุน มากขึน้ 1 หน่วย จะมผีลต่อ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้่าย

ส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) เพิม่ขึน้ 391.724 หน่วย ซึ่งการที่ส่วน

ประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ดา้นต้นทุน มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความ

งามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความ

งาม (บาท/ครัง้) ในทศิทางเดยีวกนั แสดงว่า ราคาค่ารกัษามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ สามารถ

ผ่อนช าระผ่านบตัรเครดติได ้มรีาคาค่าบรกิารรกัษาใหเ้ลอืกหลายระดบั มนีโยบายการส่งเสรมิการ

ขายเป็นประจ า เช่น สมาชกิได้รบัส่วนลดพเิศษ มากขึน้ จะท าให้ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามในด้านค่าใช้จ่ายเพิม่ขึน้ เพราะผูบ้รโิภคพจิารณาแลว้ว่าต้นทุนมี

ความเหมาะสม จงึเลอืกเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามในดา้นอื่นๆ ทีห่ลากหลายมากขึน้ 
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ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C’s) ด้านความส าเรจ็ในการตอบสนองความ
ต้องการ มคี่าสมัประสิทธิค์วามถดถอย (b) เท่ากบั 420.151 หมายความว่า เมื่อผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีต่อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็กบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ 
ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ มากขึน้ 1 หน่วย จะมผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) เพิม่ขึ้น 420.151 หน่วย ซึ่งการที่ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกคา้ ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิาร
คลินิกเสริมความงาม (บาท/ครัง้) ในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ได้รบัความประทับใจจากการ
ใหบ้รกิารของพนักงาน มคีวามพงึพอใจในคุณภาพและการบรกิารของคลนิิก และพอใจในผลลพัธท์ี่
คาดหวงัไว้ สูงขึ้น จะท าให้ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมีค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิาร
คลนิิกเสรมิความงามเพิม่ขึน้ เพราะผูบ้รโิภคตอ้งการตอบสนองความตอ้งการทีด่ใีหก้บัตนเองสงูขึน้  

หากไม่พิจารณาด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าทัง้ 3 ด้านที่มีผลต่อ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้่าย

ส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) จะพบว่า พฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิก

เสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก

เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) มคี่าอยูท่ีร่ะดบั 2348.845 หน่วย 

ผูว้จิยัจงึไดน้ าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองลูกค้ามผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร (y1) โดยเขยีนสมการได ้ดงันี้ 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

(Y2) ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) = (x1**) คุณค่าที่
ลูกคา้จะไดร้บั) + (x2**) ต้นทุน + (x3) ความสะดวก + (x4) ความสบาย + (x5) การตดิต่อสื่อสาร+ 
(x6) การดแูลเอาใจใส่ + (x7*) ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 43 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน  
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ การศึกษาอาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจ

ใช้บริการคลินิกเสริมความงามแตกต่างกนั 

1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ แตกต่างกนั              
มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงามแตกต่างกนั  
- พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก

เสรมิความงามดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบั

บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 

- พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงามดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้
รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

 
 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 

 
Independent 
Sample t-test 

 
Independent 
Sample t-test 

1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุแตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิ
ความงามแตกต่างกนั  
- พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงามดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบั
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 
- พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
เสรมิความงามด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้
รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

 
 

 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 

 
  

Brown–Forsythe  
 
 

Brown–Forsythe 
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ตารางที ่43 (ต่อ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ การศึกษาอาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจ

ใช้บริการคลินิกเสริมความงามแตกต่างกนั 

1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั  
มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงามแตกต่างกนั 
- พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงามดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบั
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 
- พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงามดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้
รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

 
 

 
ไมส่อดคลอ้งกสัมมตฐิาน  

 
 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 

 
Brown–Forsythe  

 
 

One-way ANOVA   
 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั 

มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก

เสรมิความงามแตกต่างกนั  

- พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงามดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบั
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 
- พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
เสรมิความงามดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้
รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

 
 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน  

 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 

 
One-way ANOVA   

 
  

  Brown–Forsythe  
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ตารางที ่43 (ต่อ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ การศึกษาอาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจ

ใช้บริการคลินิกเสริมความงามแตกต่างกนั 

1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงามแตกต่างกนั 
- พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงามดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบั
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 
- พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงามดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้
รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

 
 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
 

Brown–Forsythe  
 
 

Brown–Forsythe  
 
  

1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้

บรกิารคลนิิกเสรมิความงามแตกต่างกนั  

- พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงามดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบั
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 
- พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
เสรมิความงามด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้
รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 

 
 
 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
 
 

 
Brown–Forsythe  

 
 

Brown–Forsythe  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



111 
 

ตารางที ่43 (ต่อ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
2.1 ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิาร

คลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน)                                                                                   

1. ดา้นคุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั 

2. ดา้นต้นทุน 

3. ดา้นความสะดวก 

4. ดา้นความสบาย 

5. ดา้นการตดิต่อสื่อสาร 

6. ดา้นการดแูลเอาใจใส่ 

7. ดา้นความส าเรจ็ในการตอบ 
สนองความตอ้งการ 

 
  

 
สอดคลอ้งกสัมมตฐิาน
สอดคลอ้งกสัมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกสัมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกสัมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกสัมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกสัมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกสัมมตฐิาน 

 
 

 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 

2.2 ดา้นค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้)                   
1. ดา้นคุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั                      
2. ดา้นต้นทุน                                       
3. ดา้นความสะดวก                                
4. ดา้นความสบาย                                  
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บทท่ี  5 
สรปุผล  อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
จากการศกึษาวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมมุมองลกูคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ

ใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วจิยัน าผลจากการวเิคราะห์
ข้อมูลโดยมีประเด็นส าคัญที่จะน ามาสรุป อภิปรายผล และน าเสนอข้อเสนอแนะผลการวิจัย  
ตามล าดบัดงันี้ 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 ในการวจิยัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิาร
คลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

1. เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความ
งามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าที่มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความส าคญัของการวิจยั 

1. เพื่อน าผลการวจิยัมาพฒันาส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าให้สอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคเพื่อใหเ้กดิความพอใจสงูสุด 

2. เพื่อน าผลการวจิยัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามมาปรบัปรงุพฒันาการ
บรกิารใหต้รงกบัลกัษณะพฤตกิรรมของกลุ่มผูร้บับรกิารทีเ่ขา้มาใชบ้รกิารในคลนิิกเสรมิความงาม 

3. เพื่อใชเ้ป็นประโยชน์แก่ผู้สนใจในการศกึษาและประกอบการธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม
สามารถวางแผนกลยุทธ์ธุรกจิของตนเอง น าไปปรบัปรุงแก้ไขบรกิารประเภทต่างๆเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูท้ีม่าใชบ้รกิาร 

 
 

สมมติุฐานการวิจยั 
1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

การศกึษาอาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิ

ความงามแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ (7C’s) ประกอบดว้ย คุณค่าทีลู่กค้า
จะได้รบั ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การติดต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ ความส าเรจ็ในการ
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ตอบสนองความต้องการ มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการวิจยั 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้  คือ ประชาชนที่เคยใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงามของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื  ประชากรที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเคยใช้บรกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม เนื่องจากไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน จงึใชก้ารก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชสู้ตร
การหาขนาดตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2550: 28) ที่ระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% และความผดิพลาดที่ยอมให้เกิด 5% หรอื 0.05 ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
385 คน โดยส ารองแบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ผู้วจิยัจงึได้เพิม่จ านวนตวัอย่างอีก 15 คน 
รวมเป็น 400 คน 
 

n =   
 

โดยที ่ n = จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
          p = สดัสว่นประชากรทีส่นใจศกึษา 
          q = สดัสว่นประชากรทีไ่มไ่ดส้นใจศกึษา = 1-p 

       ซึง่ Z = ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z source) ขึน้อยู่
กบัระดบัความเชื่อมัน่ ระดบัความเชื่อมัน่ที่ผูว้จิยัก าหนดไว ้95% นัน่คอื  = 0.05 เปิดตารางค่า Z 
ได ้1.96  
                   e = คอื สดัส่วนของความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเ้กดิขึน้ได้ 
 

ส าหรบัการวจิยันี้ ผู้วจิยัก าหนดสดัส่วนของประชากรเท่ากบั 50% หรอื .50 และต้องการ
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% นัน่คอืยอมใหค้ลาดเคลื่อนได ้5% ดงันัน้จงึแทนไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างดงันี้ 
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2548 : 194) 
 

n =  = 384.16 หรอื 385 คน 
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ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั คือ 384.16 หรอืประมาณ 385 คน และได้มีการ
ส ารองตัวอย่างเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนไว้อีก 15 คน ดงันัน้กลุ่มตัวอย่างในการวจิยัครัง้นี้ 
เท่ากบั 400 คน 

 
วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอนดงัน้ี 

ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลอืกจากกลุ่ม

พื้นที่จากเขตการปกครองทัง้หมดจ านวน 50 เขตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (ที่มา: จาก , 

www.bangkok.go.th,  3 พฤษภาคม 2558, ออนไลน์) โดยผู้วจิยัได้เจาะจงเลอืกกลุ่มตวัอย่างจาก

กลุ่มพื้นที่จ านวน 5 เขต เนื่องจากเป็นเขตย่านศูนยก์ลางธุรกจิ (CBD: Central Business District) 

คือบริเวณใจกลางเมืองกรุงเทพ เป็นบรเิวณที่มีกิจกรรมทางสังคมและเศษฐกิจมากที่สุด ทัง้

ห้างสรรพสนิค้าขนาดใหญ่หลายแห่งและเป็นที่ตัง้ของอาคารส านักงานธุรกจิ ท าให้มกีลุ่มคนต่างๆ

และพนกังานออฟฟิศเป็นจ านวนมากตรงตามกลุ่มเป้าหมาย. สบืคน้เมือ่ 5 พฤศจกิายน 2560, จาก 

 http://www.bangkokbiznews.com/advertorial/detail/233 
 

ตาราง 44 วธิกีารสุ่มแบบเจาะจง 

 

เขต                                 ห้างสรรพสินค้า 

1. เขตวฒันา เอม็ควอเทยีร,์ เทอรม์นิอล 21 อโศก 

2. เขตปทุมวนั 

สยามพารากอน, สยามดสิส, ยามเซน็เตอร,์ 

มาบุญครอง เซ็นทรลัเวลิด์,เซน็ทรลัชดิลม, 

บิก๊ซีีร่าชด าร,ิ อมัรนิทรพ์ลาซา 

 3. เขตบางรกั              สลีมคอมเพลก็ซ ์

4. เขตหว้ยขวาง เซน็ทรลัพลาซา แกรนด ์พระราม 9 

5. เขตจตุจกัร เซน็ทรลัพลาซาลาดพรา้ว 

  

ขัน้ท่ี 2 วธิกีารสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดสดัส่วนของขนาด

ตวัอยา่งแต่ละเขตใหไ้ดจ้ านวนเท่าๆ กนั จ านวน 5 เขต เขตละ 80 คน 

http://www.bangkok.go.th/
http://www.bangkokbiznews.com/advertorial/detail/233


 115 

ขัน้ท่ี 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกจาก

กลุ่มตวัอย่างทีเ่ตม็ใจและสะดวกในการใหข้อ้มลู โดยผูก้รอกเป็นผูใ้หค้ าตอบเอง (Self-administered 

Questionnaires) จนครบจ านวนตวัอยา่ง 400 คน 

 

การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชก้ารวจิยัครัง้นี้คณะผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งสร้างขึ้นเพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน

มุมมองลูกค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยสรปุสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งมีลักษณะเป็น

แบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) ใหเ้ลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีวจ านวน 6 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ (7C’s) ไดแ้ก่ 

คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การติดต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่

ความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ ซึง่มลีกัษณะคาถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด ค าถาม

เป็นแบบใชม้าตราวดั Likert Scale จ านวน 28 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภค 

เป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended Probed) โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio 

Scale) แบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Mutually Exclusive) มหีลายค าตอบให้เลือกเพียง

ค าตอบเดียว (Multiple Choices Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัต ิ

(Nominal Scale) จ านวน 7 ขอ้ 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู  

การวิจัยในครัง้นี้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูว้จิยัไดเ้ก็บ
รวบรวมขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบังานวจิยั เพื่อนามาวเิคราะหจ์าก 2 แหล่ง ดงันี้ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary data) เป็นขอ้มูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล
จากการ กลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน โดยมขีัน้ตอนด าเนินการดงันี้ 

   1.1 หลังจากได้ร ับอนุมัติ ผู้วิจ ัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจานวนผู้ตอบ 
แบบสอบถามทีต่อ้งการทดสอบ  
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   1.2 น าแบบสอบถามและเกบ็รวบรวมขอ้มลูสอบถามดว้ยผูว้จิยัเอง ภายใน 4 สปัดาห ์ 
   1.3 ผูว้จิยัคดัเลอืกเฉพาะแบบสอบถามทีต่อบครบทุกขอ้  
   1.4 ผูว้จิยัน าแบบสอบถามมาวเิคราะหท์างสถติ ิ 
2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการเกบ็รวบรวมไว ้ดงันี้ 
   2.1 หนงัสอืบทความทางวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
   2.2 วารสารต่างๆ  
   2.3 ขอ้มลูจากอนิเทอรเ์น็ต  

 
การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู  

การจดักระท าข้อมลู  
1. ตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม โดย

แยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
2. น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรม  SPSS For 

Windows (Statistical Package for Social Science) เพื่อวเิคราะห์เชงิพรรณนาและเชงิอนุมานตาม
สมมตุฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 
การวิเคราะหข้์อมลู  
การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายข้อมูลเบื่องต้น

เกีย่วกบักลุ่มตวัอยา่ง ดงันี้ 
1. วเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามส่วนที ่1 เป็นค าถามทีเ่กี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน โดยแจกแจงเป็นความถี ่(Frequency) และคดิเป็นค่าเปอรเ์ซน็ตห์รอืรอ้ยละ (Percentage)  

2. วเิคราะหข์อ้มูลแบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นค าถามทีเ่กี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลกูคา้ โดยน าค่าทีไ่ดม้าหาค่าคะแนนเฉลีย่ x̄ และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.)  

3. วเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามส่วนที ่3 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามไดแ้ก่ 
ความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม ใช้บรกิารทีค่ลนิิกใดบ่อยที่สุด วตัถุประสงคท์ี่ใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม โปรแกรมที่
เลอืกใช้บรกิาร ช่วงเวลาที่เลอืกใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจ
เลือกใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงาม น ามาแจกแจงความถี่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าคะแนนเฉลีย่ x̄ และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวเิคราะห์

ขอ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน โดยเลอืกใชส้ถติดิงันี้  
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1. สมมติฐานที่ 1 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มปัีจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ การศกึษาอาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

คลนิิกเสรมิความงามแตกต่างกนั สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอื 

   1.1 ใชส้ถติวิเิคราะหค์่าท ี(t-test) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็น
อสิระต่อกนั ไดแ้ก่ความแตกต่างระหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม  

   1.2 สถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใช้
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า  2 กลุ่ม ในกรรณีค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั หรอืการวเิคราะห์ Brown-Forsythe (B) ในกรรณคี่าความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ไดแ้ก่ ความแตกต่างระหว่าง อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม  

2. สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลกูคา้ (7C’s) ประกอบดว้ย คุณ
ค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การตดิต่อสื่อสาร การดแูลเอาใจใส่ ความส าเรจ็
ในการตอบสนองความต้องการมผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร ในเรื่องของความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามและค่าใชจ้า่ย
ส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม สถติทิี่ใช้ในการทดสอบคอืการวเิคราะห์ถดถอยเชงิ
พหุคณู (Multiple Regression Analysis)  
 
สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 
        การศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้าที่มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิาร
คลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สรปุผลไดด้งันี้ 
 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคาระห์ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน พบว่า  
    1. เพศ พบว่าการวจิยัครัง้นี้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 289 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 72.20 และเพศชายจ านวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.80 ตามล าดบั  
    2. อายุ พบว่าการวจิยัครัง้นี้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 25-34 
ปี จ านวน 242 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.40 รองลงมาคอื อายุ 15-24 ปี จ านวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
24.80 อายุ 35-44 ปี จ านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.80 และอายุ 45 ปี ขึน้ไป จ านวน 16 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 4.00 ตามล าดบั 
    3. สถานภาพ พบว่าการวิจยัครัง้นี้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
จ านวน 301 คน คดิเป็นรอ้ยละ 75.20 สมรส / อยู่ดว้ยกนั จ านวน 88คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 และ
หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.80 ตามล าดบั 
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    4. ระดบัการศึกษา พบว่าการวจิยัครัง้นี้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ศกึษาอยู่ในระดบั 
ปรญิญาตร ีจ านวน 213 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.20 รองลงมาคอืสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 136 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 34.00 และต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 51 คนคดิเป็นรอ้ยละ 12.80 ตามล าดบั 
    5. อาชีพ พบว่าการวิจ ัยครัง้นี้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน / ลูกจ้างทัว่ไป จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.40 รองลงมาคือ นักเรียน / 
นักศึกษา จ านวน 83 คนคดิเป็นรอ้ยละ 20.80 ประกอบธุรกิจส่วนตวั / ค้าขาย จ านวน 51 คนคดิ
เป็นรอ้ยละ 12.80 และขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.00 ตามล าดบั 
    6. รายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือน พบว่าการวจิยัครัง้นี้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 143 คน คดิเป็น รอ้ยละ 35.70 รองลงมาคอื 

20,001 – 30,000 บาท จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.70 ต ่ ากว่าหรอืเท่ากับ 20,000 บาท 

จ านวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.80 และ 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.80 

ตามล าดบั 

 ส่วนท่ี 2 การวิเคราห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C’s) 
ประกอบดว้ย คุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บั ตน้ทุน ความสะดวก ความสบาย การตดิต่อสื่อสาร การดูแลเอา
ใจใส่ ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ โดยแสดงค่าเฉลีย่ และค่าความเบีบ่งเบนมาตรฐาน 
ดงันี้  
    1. ด้านคุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รบั เมื่อพจิารณาถงึระดบัความคดิเห็นที่มต่ีอส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
 ผู้บรโิภคมรีะดบัความคิดเห็นต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้าน
คุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั ในระดบัดมีาก จ านวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ เมื่อเขา้รบัการรกัษาแลว้ผวิพรรณดขีึน้ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43รองลงมาคอื ยาที่ใช้รกัษามคีวามปลอดภยั มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 คลนิิกมี
บรกิารที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ส่วนระดับความคิดเห็นต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลกูคา้ ดา้นคุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั ในระดบัด ีจ านวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่ อุปกรณ์มคีวามทนัสมยั
แตกต่างจากทีอ่ื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 ตามล าดบั 
    2. ด้านต้นทุน เมื่อพจิารณาถึงระดบัความคดิเห็นที่มต่ีอส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลกูคา้ ดา้นต้นทุน โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 เมื่อพจิารณารายขอ้
พบว่า  
 ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ ดา้น
ต้นทุน ในระดบัดทีุกขอ้ ได้แก่ ราคาค่ารกัษามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15
รองลงมาคอื มรีาคาค่าบรกิารรกัษาให้เลอืกหลายระดบั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 สามารถผ่อนช าระ
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ผ่านบัตรเครดิตได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และมีนโยบายการส่งเสรมิการขายเป็นประจ า เช่น 
สมาชกิไดร้บัส่วนลดพเิศษ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.84 ตามล าดบั 
    3. ด้านความสะดวก เมื่อพิจารณาถึงระดับความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความสะดวก โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 
เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
 ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ ดา้นความ
สะดวก ในระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ สามารถนดัควิล่วงหน้าโดยการตดิต่อทางโทรศพัท ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.15 รองลงมาคอื มพีนกังานตอ้นรบัและใหข้อ้มลูในการตดิต่อสอบถามตลอดเวลา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.14 มจี านวนสาขามากพอต่อการเขา้ใช้บรกิาร มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 และสถานที่ให้บรกิารส่วน
ใหญ่ตัง้อยูภ่ายในศูนยก์ารคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 ตามล าดบั 
    4. ด้านความสบาย เมื่อพจิารณาถงึระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองลกูคา้ ดา้นความสบาย โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 เมือ่พจิารณาราย
ขอ้พบว่า  
 ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ ดา้นความ
สบาย ในระดบัดมีาก 1 ขอ้ ได้แก่ ภายในและภายนอกคลนิิกมคีวามสะอาด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 
ส่วนระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความสบาย ใน
ระดบัด ีจ านวน 3 ขอ้ ได้แก่ คลนิิกมรีูปลกัษณ์ที่สวยงาม ทนัสมยั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 คลนิิกมี
การออกแบบและแบ่งโซนอย่างชดัเจน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 และป้ายหน้ารา้นสามารถมองเหน็ได้
ชดัเจน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.86 ตามล าดบั 
    3. ด้านการติดต่อส่ือสาร เมื่อพิจารณาถึงระดบัความคดิเห็นที่มต่ีอส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านการติดต่อสื่อสาร โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61 
เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
 ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ ดา้นความ
สบาย ในระดบัด ี3 ขอ้ ไดแ้ก่ พนักงานมกีารรบัฟังความคดิเหน็และค าตชิม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 
รองลงมาคอื มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธ์อย่างทัว่ถงึ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 มกีารใช้ดาราดงัและ
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมาเป็นพรเีซนเตอรผ์่านสื่อต่างๆ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.55 ส่วนระดบัความคดิเหน็ต่อ
ส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ ดา้นการตดิต่อสื่อสาร ในระดบัปานกลาง จ านวน 
1 ขอ้ ไดแ้ก่ มกีารแจง้ขอ้มลูเกีย่วกบัโปรโมชัน่ผ่านแอพพลเิคชัน่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 ตามล าดบั 
    6. ด้านการดูแลเอาใจใส่ เมื่อพิจารณาถึงระดบัความคิดเห็นที่มต่ีอส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านการดูแลเอาใจใส่ โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.14 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
 ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ ดา้นการ
ดูแลเอาใจใส่ ในระดบัดทีุกขอ้ ได้แก่ พนักงานมคีวามรูแ้ละความเขา้ใจในตวัผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ย
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เท่ากบั 4.29 รองลงมาคอื พนักงานให้ค าแนะน าก่อนและหลงัการใช้บรกิารได้ด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.16 พนักงานพูดจาสุภาพ ยิม้แยม้แจ่มใส มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 และมกีารโทรศพัท์แจง้ลูกค้าเมื่อ
ใกลเ้วลานดั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 ตามล าดบั 
 7. ด้านความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ เมือ่พจิารณาถงึระดบัความคดิเหน็
ที่มต่ีอส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ 
โดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.31 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  
 ผู้บรโิภคมรีะดบัความคิดเห็นต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้าน
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ในระดบัดีมาก 2 ข้อ ได้แก่ พอใจในผลลพัธ์ที่ท่าน
คาดหวงัไว้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 รองลงมาคือ มคีวามพึงพอใจในคุณภาพและการบรกิารของ
คลนิิก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 ส่วนระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลูกค้า ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ ในระดบัด ีจ านวน 1 ขอ้ ได้แก่ ได้รบัความ
ประทบัใจจากการใหบ้รกิารของพนกังาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 ตามล าดบั 
 
 ส่วนท่ี 3 การวเิคราหข์อ้มลูเกี่ยวกบัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม ค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ใช้บรกิารที่คลนิิกใดบ่อยที่สุด 
วตัถุประสงค์ทีใ่ช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม โปรแกรมทีเ่ลอืกใช้บรกิาร ช่วงเวลาที่เลอืกใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม และแหล่งขอ้มลูทีใ่ช้ในการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

ดา้นความถี่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามใน 3 เดอืน พบว่ามคี่าต ่าสุดคอื 1 ครัง้ / 3 
เดอืนสงูสุด 10 ครัง้ / 3 เดอืน โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.74  

ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามในแต่ละครัง้มคี่าต ่าสุดเท่ากบั 
500 บาท / ครัง้ ค่าสงูสุด เท่ากบั 10,000 บาท / ครัง้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 1,677.00 

คลนิิกทีใ่ชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ด พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เขา้ใชบ้รกิาร วุฒศิกัดิค์ลนิิก จ านวน 76 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 รองลงมาคอื นิตพิลคลนิิก จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.80 พรเกษม
คลนิิก จ านวน 48 คน คดิเป็นร้อยละ 12.00 ราชเทวคีลนิิก จ านวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.00 
แพนคลนิิก จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 เมโกะคลนิิก จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.80 
เมดแิครค์ลนิิก จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 อื่นๆ จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 ลุมพนิี
คลนิิก จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 เดริ์มแคร์ คลนิิก จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 
กานต์ชนกคลนิิก จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.40 ราชพฤกษ์คลนิิก จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 3.00 และพฤกษาคลนิิก จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 ตามล าดบั 

วตัถุประสงค์หลกัที่ใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่วตัถุประสงค์
เพื่อแก้ไขปัญหาผิวพรรณ จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 รองลงมาคือ เพื่อคงสภาพ
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ผิวพรรณให้ดีอยู่เสมอ จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 และเพื่อสร้างความมัน่ใจให้ตนเอง 
จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 ตามล าดบั 

โปรแกรมทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะเลอืกใชโ้ปรแกรม รกัษาสวิ รอยแดง
จากสวิ จ านวน 189 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.20 รองลงมาคอื ทรทีเมน้ท์ ปรบัผวิขาวใส จ านวน 88 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 กระชบัรขูมุขน จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 รกัษาฝ้า กระ จดุด่าง
ด า จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 ยกกระชบัผวิหน้า ลดริว้รอย จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
7.80 และลดรอยคล ้าใตต้า จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 ตามล าดบั 

ช่วงเวลาทีเ่ลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เลอืกใชบ้รกิารเวลา 
18.00-20.00 น. จ านวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.00 รองลงมา คอื 15.00-18.00 น. จ านวน 132 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 เวลา 12.00-15.00 น. จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 และเวลา 
10.00-12.00 น. จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 ตามล าดบั 

แหล่งขอ้มลูที่ใชใ้นการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม พบ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่
รบัรู้แหล่งข้อมูลมาจาก อินเตอรเ์น็ตและสื่อ Social Media จ านวน 151 คน คดิเป็นร้อยละ 37.80 
รองลงมา คอืไดค้ าแนะน าจากบุคคลอื่น จ านวน 151 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.80 โบชวั จ านวน 68 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 17.00 โทรทศัน์ จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 ป้ายโฆษณา จ านวน 8 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 2.00 และนิตยสาร จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.40 ตามล าดบั 
 
 ผลการวิเคราะหข้์อมลูจากการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มีปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิก
เสรมิความงามแตกต่างกนั ในส่วนน้ีสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยตามขอ้มลูส่วนบุคคลไดด้งันี้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศ แตกต่างกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจใช้บรกิาร
คลินิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดือน) 
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เป็นเพศหญิงมพีฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดย
เฉลีย่ที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) มากว่าผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
เป็นเพศชาย 
 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้น
ค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้ ) แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เป็นเพศ
หญิงมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก
เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) มากว่าผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทีเ่ป็นเพศชาย 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บรโิภคที่มอีายุ แตกต่างกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจใช้บรกิาร
คลินิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดือน) 
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดย
เฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ25-34 ปี 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้น
ความถี่โดยเฉลี่ยที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุ 15-
24 ปี มพีฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลนิิก
เสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ35-44 ปี 
 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มอีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลินิกเสริมความงาม (ครัง้/3เดือน) น้อยกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้น
ค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุ 15-
24 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก
เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ25-34 ปี  
 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มอีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้)  น้อยกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ35-44 ปี 
 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มอีายุ 15-24 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้)  น้อยกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้น
ค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุ 25-
34 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก
เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ45 ปีขึน้ไป 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บรโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีม่สีถานภาพโสด มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้่าย
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ส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่
ดว้ยกนั 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงามดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 
น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี
 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อย
กว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี
 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้)  แตกต่างกนั ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 โดยผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรม
การใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
(บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 
น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี
 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมพีฤติกรรมการตัดสนิใจใช้บรกิาร
คลินิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดือน) 
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อย
กว่า  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสริมความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อย
กว่า  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย 
 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
คลินิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดือน) 
แตกต่างกนั ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มอีาชพีข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิ
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ความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับริการคลินิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดือน) มากกว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้งทัว่ไป 
 สมมติฐานข้อท่ี  1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
(ครัง้/3เดอืน) แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท 
มพีฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท 
 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท 
มพีฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม (ครัง้/3เดอืน) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,000 บาทขึน้ไป 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั  ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 โดยผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 
บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก
เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท 
 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท 
มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท 
 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท 
มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม (บาท/ครัง้) น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,000 บาทขึน้ไป 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ประกอบด้วย 
คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การติดต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ 
ความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงาม
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้ามีผลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ทีเ่ขา้
รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั  มีผลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ทีเ่ขา้
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รบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความส าเรจ็ในการตอบสนองความ
ต้องการ มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถี่ที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองลูกคา้ มผีลต่อพฤตกิรรม
การใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการ
เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั และด้าน
ต้นทุน มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิ
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากกการศกึษาวจิยัเรือ่ง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมมุมองลูกคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถน าผลการศกึษามา
อภปิรายผลการวจิยัไดด้งัต่อไปนี้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ปัีจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ การศกึษาอาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงามแตกต่างกนั 
 ด้านเพศ                                                                                                                        
 จากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม ในด้านความถี่ที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) และด้าน
ค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติริะดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั โดยผูบ้รโิภคเพศหญงิ มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม ในด้านความถี่ที่เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) และด้าน
ค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) มากกว่าเพศชาย เนื่องจาก 
ผูบ้รโิภคเพศหญงิมกัจะใส่ใจกบัสุขภาพและดูแลผวิพรรณของตนเองอยู่ตลอดเวลา เมื่อผวิหน้าดขีึน้
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ท าใหม้คีวามมัน่ใจเพิม่มากขึน้ และมกัจะใชอ้ารมณ์มากกว่าเหตุผลในการตดัสนิใจ จงึท าให้มคีวาม
ต้องการเขา้รบับรกิารคลกินิกเสริมความงามมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศศธิร 
สุภาวรรณ (2554) ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) แตกต่างกบั
เพศชาย และสอดสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ อจัฉรา นพวญิญวงศ์ (2550) กล่าวว่า เพศ เป็นตวัแปร
ที่มคีวามส าคญัในเรื่องของพฤติกรรมในการบรโิภคมากเพราะเพศที่แตกต่างกนัมกัมทีศันคตกิาร
รบัรูแ้ละการตดัสนิใจในเรือ่งการเลอืกสนิคา้ทีบ่รโิภคแตกต่างโดยมากเกดิจากสาเหตุในเรือ่งของการ
ไดร้บัการเลีย้งดกูารปลกูฝังนิสยัมาตัง้แต่ในวยัเดก็ 
 ด้านอาย ุ
 จากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ในด้านความถี่ที่เข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั โดยผู้บรโิภคทีม่ ีอายุ 45 ปี
ขึน้ไป มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) มากที่สุด เนื่องจากผู้บรโิภคที่ม ีอายุ 45 ปีขึน้ไป เป็นกลุ่มที่มี
ความปรารถนาให้ผวิหน้า และผิวพรรณของตนเองดูด ีเพื่อช่วยสร้างความมัน่ใจ และเสรมิสร้าง
บุคลิกภาพที่ดีให้แก่ตนเองมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ บุศรา จริเกษมสุข (2555) ได้
ท าการศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามพงศศ์กัดิค์ลนิิกของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ที่มาใช้บรกิารที่มีอาชีพแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นความถี่โดยเฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 และสอดสอดคล้องกบัแนวคดิของ ของ อจัฉรา นพวญิญวงศ์ (2550) กล่าวว่าบุคคลที่มอีายุ
แตกต่างกันจะมคีวามต้องการในสินค้าและบรกิารที่แตกต่างกนัเช่นกลุ่มวนัรุ่นจะชอบทดลองสิ่ง
แปลกใหมแ่ละชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่ส่วนกลุ่มผูส้งูอายุจะสนใจสนิคา้ทีเ่กีย่วกบัการรกัษาสุขภาพ 
 ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ใน
ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับริการคลินิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั โดยผู้บรโิภคทีม่ ีอายุ 45 ปีขึน้ไป มพีฤตกิรรม
การตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความ
งาม (บาท/ครัง้) มากทีสุ่ด เนื่องจากเป็นช่วงอายุทีอ่ยู่ในวยัท างาน เป็นกลุ่มทีม่กี าลงัซือ้สูง และผ่าน
ประสบการณ์ในการด าเนินชวีติมากกว่าช่วงอายุอื่นๆ ขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ บุศรา จริ
เกษมสุข (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารสถาบนัเสรมิความ
งามพงศ์ศกัดิค์ลนิิกของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 38-47 ปี สถานภาพโสด ระดกัารศกึษา ระดบัปรญิญาตร ีมอีาชีพ
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พนกังานเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000-19,999 บาท แตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามพงศศ์กัดิค์ลนิิก แตกต่างกนั 
 ด้านสถานภาพ  
 จากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ในด้านความถี่ที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) ไม่
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 เนื่องจากผู้บรโิภคทุกสถานภาพมโีอกาสในการ
เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามไดเ้ท่าเทยีมกนั เพราะแต่ละสถานภาพมคีวามต้องการใส่ใจดูแล
ผวิพรรณและผวิหน้าของตนเองใหดู้ดอียู่เสมอ ดงันัน้ พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
ในดา้นความถี่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) จงึไม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ศศิธร สุภาวรรณ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มเพื่อความงาม (Beauty 
Drink) ไมแ่ตกต่างกนั 
 ส่วนผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
ในด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 โดยผู้บรโิภคที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มพีฤติกรรมการใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) 
มากที่สุด เนื่ องจากผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีรายได้ครวัเรือนมากกว่า จึงมี
พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยสินค้าฟุ่มเฟือยได้มากกว่า ผู้บรโิภคที่มีสถานภาพโสด ซึ่งสอด
สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ อจัฉรา นพวญิญวงศ์ (2550) กล่าวว่า สถานภาพ สมรส โสด หย่ารา้งหรอื
เป็นหมา้ยซึง่ในอดตีถงึปัจจุบนัเป็นเป้าหมายที่ส าคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดย
ตลอดและมคีวามส าคญัมากยิง่ขึน้ในส่วนที่เกี่ยวกบัผู้บรโิภคท าให้เกดิความต้องการในผลติภณัฑ์
และพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
 ด้านระดบัการศึกษา 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ในดา้นความถี่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) 
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี
มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิก
เสรมิความงาม (ครัง้/3เดือน) มากที่สุด เนื่องจากผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่าปรญิญาตร ี
การศึกษาที่สูงเป็นปัจจยัที่ท าให้มีพฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้าที่ดี และศึกษาข้อมูลอย่างถี่ถ้วน 
ศกึษาถงึคุณประโยชน์ที่แท้จรงิก่อนตดัสนิใจเลอืกซื้อ ซึง่สอดสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ อจัฉรา นพ
วญิญวงศ์ (2550) กล่าวว่า ผู้ที่มกีารศึกษาสูงมแีนวโน้มที่จะเลอืกบรโิภคผลติภณัฑ์ที่มคีุณภาพดี
มากกว่าผู้ที่มกีารศกึษาต ่าเนื่องจากผู้ที่มกีารศกึษาสูงจะมอีาชพีที่สามารถสรา้งรายได้สูงกว่าผู้ที่มี
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การศกึษาต ่า จงึมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพมากกว่า ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของณภทัร ทวแีสงศริ ิ(2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความคาดหวงัของลูกค้าต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของการบรกิารสปาและภาพลกัษณ์ธุรกจินวดสปาที่มต่ีอพฤตกิรรมการใช้บรกิารใน
สายตาลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มคีวามแตกต่างด้านปัจจยัลกัษณะ
ประชากรทางระดบัการศกึษา จะรบัรูก้ารรบัรูภ้าพลกัษณ์ต่อธุรกจิสปาทีแ่ตกต่างกนั 
 ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
ในด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/
ครัง้) มากที่สุด เนื่องจาก ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีมกีารศึกษาข้อมูลเบื้องต้น มี
ความรูใ้นดา้นการเปรยีบเทยีบดา้นราคา รวมถงึความคุม้ค่า ความสะดวก และดา้นอื่นๆ เป็นส าคญั
ในการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ซึ่งสอดสอดคล้องกบัแนวคดิของ อจัฉรา นพวิญญวงศ ์
(2550) กล่าวว่า ผูท้ีม่กีารศกึษาสูงมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดมีากกว่าผูท้ี่มี
การศกึษาต ่าเนื่องจากผูท้ีม่กีารศกึษาสูงจะมอีาชพีทีส่ามารถสรา้งรายไดสู้งกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า จงึ
มแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพมากกว่า ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของณภทัร ทวี
แสงศริ ิ(2557) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ความคาดหวงัของลกูคา้ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
การบรกิารสปาและภาพลกัษณ์ธุรกจินวดสปาที่มต่ีอพฤตกิรรมการใชบ้รกิารในสายตาลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มคีวามแตกต่างด้านปัจจยัลกัษณะประชากรทางระดับ
การศกึษา จะรบัรูก้ารรบัรูภ้าพลกัษณ์ต่อธุรกจิสปาทีแ่ตกต่างกนั 
 ด้านอาชีพ  
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บรโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้
บรกิารคลินิกเสรมิความงาม ในด้านความถี่ที่เข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม  (ครัง้/3เดือน) 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.01 และ 0.05 ตามล าดับ โดยผู้บรโิภคที่มีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงาม ด้าน
ความถี่โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดือน) มากที่สุด เนื่องจากอาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิมคีวามมัน่คง มรีายได้ที่แน่นอน จงึมคี่านิยมและความถี่ในการใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม มากกว่าอาชพีอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของบุศรา จริเกษมสุข 
(2555) ไดท้ าการศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามพงศ์ศกัดิ ์
คลนิิกของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิารที่มอีาชพีแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ต่อเดอืน  แตกต่างกนั  
 ส่วนผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ใน
ด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 เนื่องจากในทุกๆอาชพีต้องการความสวยงาม เพื่อสรา้งความมัน่ใจ
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ให้กับตนอยู่ตลอดเวลา และต้องการยอมรบัในสังคมมากขึ้น จึงท าให้อาชีพที่แตกต่างกันมี
ความสามารถในการเลอืกเขา้รบับรกิารโปรแกรมรกัษาผวิหน้าในด้านค่าใช้จ่ายได้เท่าเทยีมกนั ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจยัของกนกวรรณ  ทองรื่น (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคลกิเสรมิความงามของผูบ้รโิภค ในจงัหวดัสระบุร ีพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารที่
มอีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารคลกิเสรมิความงามของผู้บรโิภค  ในจงัหวดัสระบุร ีไม่
แตกต่างกนั  
 ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ในด้านความถี่ที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
(ครัง้/3เดือน) แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 30,001 – 40,000 บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่
โดยเฉลี่ยที่เข้ารบับริการคลินิกเสริมความงาม (ครัง้/3เดือน) มากที่สุด เนื่ องจากรายได้เป็น
ตวัก าหนดความต้องการในการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม เมือ่มรีายไดม้ากขึน้กจ็ะท าใหม้คีวาม
ต้องการในการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามมากขึน้ และเป็นตวัก าหนดความสามารถในการเข้า
คลนิิกที่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ณภทัร ทวแีสงศริ ิ(2557) ได้ท าการศกึษาเรื่อง 
ความคาดหวงัของลกูคา้ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการบรกิารสปาและภาพลกัษณ์ธุรกจิ
นวดสปาทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการใชบ้รกิารในสายตาลูกคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ที่มคีวามแตกต่างด้านระดบัเงนิเดือน จะมคีวามคาดหวงัต่อปัจจยัด้านส่วนแบ่งทางการตลาดที่
แตกต่างกนั ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของบุศรา จริเกษมสุข (2555) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามพงศ์ศักดิค์ลินิกของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร
สถาบนัเสรมิความงามพงศศ์กัดิค์ลนิิกแตกต่างกนั 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ในดา้นค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 40,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้าน
ค่าใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) มากทีสุ่ด เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มี
รายได้ค่อนข้างสูงและมัน่คง มกี าลงัในการจบัจ่ายสินค้าตามฐานะทางการเงนิ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ ณภทัร ทวแีสงศริ ิ(2557) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ความคาดหวงัของลูกค้าต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดของการบรกิารสปาและภาพลกัษณ์ธุรกิจนวดสปาที่มต่ีอพฤติกรรมการใช้
บรกิารในสายตาลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มคีวามแตกต่างด้านระดบั
เงนิเดอืน จะมคีวามคาดหวงัต่อปัจจยัด้านส่วนแบ่งทางการตลาดที่แตกต่างกนั ยงัสอดคล้องกับ
งานวจิยัของบุศรา จริเกษมสุข (2555) ไดท้ าการศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
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สถาบนัเสรมิความงามพงศ์ศักดิค์ลนิิกของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารสถาบนัเสรมิความงามพงศ์ศกัดิค์ลนิิก
แตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ประกอบด้วย 
คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั ต้นทุน ความสะดวก ความสบาย การติดต่อสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ 
ความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ด้านคณุค่าท่ีลกูค้าจะได้รบั   
 จากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ที่เข้ารบับรกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) ในทศิทางเดยีวกนั แสดงว่า เมื่อเขา้รบัการรกัษาแลว้ผวิพรรณดี
ขึน้ คลนิิกมบีรกิารที่ด ีอุปกรณ์มคีวามทนัสมยัแตกต่างจากทีอ่ื่น และยาที่ใชร้กัษามคีวามปลอดภยั 
สูงขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามถี่โดยเฉลีย่ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความ
งามเพิ่มขึ้น เนื่องจาก หากผู้บรโิภครบัรู้ว่าคลินิกเสรมิความงามที่ใช้อยู่ในปัจจุบนั มคีุณค่าและ
บรกิารทีด่เีหนือกว่าคู่แข่ง จงึท าใหผู้บ้รโิภคเขา้ใชบ้รกิารลคนิิกเสรมิความงามบ่อยขึน้ ซึง่สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของจติติมา ศิรมิงคล (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์และการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกผวิหนังและ
ความงามของผู้บรโิภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์โดยรวม ความ
เชีย่วชาญและชื่อเสยีงของแพทยผ์ูใ้หก้ารรกัษา คุณภาพของยาและเวชภณัฑ ์คุณภาพของเครือ่งมอื
และอุปกรณ์ที่ใช้ในการรกัษา และมอุีปกรณ์ หรอื ใช้เครื่องมอืใหม่ๆอยู่เสมอมคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน 
กรงุเทพมหานคร โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัค่อนขา้งต ่า  
 ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
(บาท/ครัง้) ในทศิทางตรงกนัขา้ม แสดงว่า เมื่อเขา้รบัการรกัษาแล้วผวิพรรณดขีึน้ อุปกรณ์มคีวาม
ทนัสมยั ยาที่ใช้รกัษามคีวามปลอดภยั คลนิิกมบีรกิารที่ด ีแต่ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
พฤตกิรรมในการใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามลดลง เนื่องจาก หากผูบ้รโิภค
รบัรูถ้งึคุณค่าและคุณประโยชน์ของคลนิิกแลว้ท าให้มกีารเขา้คลนิิกบ่อยขึน้ แต่จะมคี่าใชจ้า่ยทีเ่ขา้ใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงามในแต่ละครัง้น้อยลง ซึง่สอดสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 
และคณะ (2546) กล่าวถงึ คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั (Customer Value) ลูกค้าจะเลอืกใช้บรกิารอะไร
หรอืกบัใครสิง่ทีล่กูคา้ใชพ้จิารณาเป็นหลกัคอื คุณค่าหรอืคุณประโยชน์ต่างๆ ทีจ่ะไดร้บัเมื่อเทยีบกบั
เงนิทีจ่า่ยดงันัน้ ธุรกจิตอ้งเสนอเฉพาะบรกิารทีต่อบสนองความตอ้งการลกูคา้ไดอ้ยา่งแทจ้รงิ  
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 ด้านความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ   
 จากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ มผีล
ต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในดา้นความถี่
ทีเ่ขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) ในทศิทางเดยีวกนั และดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการ
เข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) ในทศิทางเดยีวกนั แสดงว่า ผู้บรโิภคได้รบัความ
ประทบัใจจากการใหบ้รกิารของพนักงาน มคีวามพงึพอใจในคุณภาพและการบรกิารของคลนิิก และ
พอใจในผลลพัธท์ีค่าดหวงัไว้ สูงขึน้ จะท าใหผู้้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิ
ความงามมากขึน้ เนื่องจาก หากผูบ้รโิภครบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารทีเ่ป็นรปูธรรมของคลนิิก คลนิิก
มคีวามน่าเชื่อถอื และมคีวามรวดเรว็ในการตอบสนองความต้องการของลูกคา้ จะท าให้มคี่าใช้จ่าย
เพิม่ขึน้ต่อการเข้าใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามในแต่ละครัง้ ซึ่งสอดสอดคล้องกบัแนวคดิของ ศิ
ริวรรณ  เสรีร ัต น์  และคณะ (2546) กล่าวถึง ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
(Completion) ลูกคา้มุ่งหวงัใหไ้ดร้บัการตอบสนองความต้องการอย่างสมบรูณ์แบบ ไมว่่าจะเป็นการ
บรกิารตัดผม ผมที่ออกมาจะต้องมคีวามเรยีบรอ้ยตรงกบัความต้องการลูกค้า หรอืการเข้ารกัษา
อาการป่วยไม่ว่าในโรงพยาบาลใดอาการป่วยจะต้องหาย  ในแต่ละธุรกิจบรกิารแม้ขัน้ตอนการ
ใหบ้รกิารจะมคีวามซบัซอ้นเพยีงใดต้องจา้งพนักงานจ านวนมากมายเพยีงใด ลูกคา้ไม่มสี่วนมารบัรู ้
รูอ้ย่างเดยีวว่ากระบวนการใหบ้รกิารตอ้งตอบสนองความตอ้งการอยา่งครบถ้วน ไม่ขาดตกบกพรอ่ง 
ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของจติตมิา ศริมิงคล (2554) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปัจจยัทางดา้นผลติภณัฑ์
และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลินิก
ผวิหนงัและความงามของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวม 
ความเชี่ยวชาญและชื่อเสยีงของแพทย์ผู้ให้การรกัษา คุณภาพของยาและเวชภณัฑ์ คุณภาพของ
เครือ่งมอืและอุปกรณ์ทีใ่ชใ้นการรกัษา และมอุีปกรณ์ หรอื ใชเ้ครือ่งมอืใหม่ๆ อยูเ่สมอมคีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโ ภคเพศหญิงใน
กรงุเทพมหานคร โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั 
 ด้านต้นทุน 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านต้นทุน มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารคลินิก
เสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้า่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิก
เสรมิความงาม (บาท/ครัง้) ในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า เมื่อราคาค่ารกัษามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ สามารถผ่อนช าระผ่านบัตรเครดิตได้ มีนโยบายการส่งเสรมิการขายเป็นประจ า เช่น 
สมาชกิไดร้บัส่วนลดพเิศษ มากขึน้ จะท าใหผู้้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีพฤตกิรรมในการใช้
จา่ยส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงามเพิม่ขึน้ เนื่องจาก หากผูบ้รโิภคพจิารณาถงึความ
คุ้มค่ากับเงนิที่จ่ายไปเหมาสะมกับสิ่งที่ได้รบั สามารถจูงใจให้ผู้บรโิภคเลือกใช้โปรแกรมรกัษา
ผวิหน้าอื่นๆ ท าให้มคี่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้นต่อการเข้าใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามในแต่ละครัง้  ซึ่ง
สอดสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีร ัตน์ และคณะ(2546) กล่าวถึง ต้นทุน (Cost to 
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Customer) ต้นทุนหรอืเงนิลูกค้ายนิดทีี่จะจ่ายส าหรบับรกิารนัน้ต้องคุ้มค่ากบับรกิารที่จะได้  หาก
ลูกค้ายนิดีจ่ายในราคาสูงแสดงว่าความคาดหวงัในบรกิารนัน้ย่อมสูงด้วย  ดงันัน้ในการตัง้ราคา
ค่าบรกิาร ธุรกิจต้องหาราคาที่ลูกค้ายนิดีที่จะจ่ายให้ได้ เพื่อน าราคานัน้ไปใช้ในการลดค่าใช้จ่าย
ต่างๆ ท าให้สามารถเสนอบรกิารในราคาที่ลูกค้ายอมรบัได้ ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของบุศรา จริ
เกษมสุข (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารสถาบนัเสรมิความ
งามพงศ์ศกัดิค์ลนิิกของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นด้านส่วน
ประสมทางการตลาดธุรกจิบรกิาร ด้านราคา และด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามส าคญัในระดบั
มากทีสุ่ด  
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

จากการศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกคา้ทีม่ ีผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
คลินิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปข้อเสนอแนะที่ได้จาก
งานวจิยั ดงันี้ 

1. จากงานวจิยัพบว่า กลุ่มผู้บรโิภคที่เป็นเพศหญิงมพีฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม ในด้านความถี่ที่เข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดือน) และด้านค่าใช้จ่าย
ส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้)  มากกว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่เป็นเพศชาย 
ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึเสนอว่าผูป้ระกอบการกจิการคลนิิกเสรมิความงาม หรอืผูท้ี่สนใจจะประกอบกจิการ
ประเภทนี้ รวมถงึนกัการตลาดในธุรกจินี้ ควรใหค้วามส าคญักบัเพศทีแ่ตกต่างกนั โดยการพฒันากล
ยุทธ์ต่างๆ เช่น กลยุทธิก์ารส่งเสรมิการตลาด ด้านการประชาสมัพนัธ์ และการออกโปรโมชัน่ เพื่อ
เพิม่การตดัสนิใจในการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายไดม้ากขึน้ ส าหรบั
ลูกค้าเพศชาย ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารมคีุณภาพ ส าหรบัลูกค้า
เพศหญงิ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัเรื่องสถานที่ใหบ้รกิารสะอาด เป็นระเบยีบ  เรยีบรอ้ย 
เป็นต้น เนื่องจากเพศที่แตกต่างกันมีความต้องการในการใช้บรกิารไม่เหมือนกัน ทัง้นี้ เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัความต้องการของแต่ละเพศมากยิง่ขึน้ รวมทัง้ตอ้งสรา้งความภกัดต่ีอสนิคา้และบรกิาร
ของตน เช่น การท าบตัรสมาชกิ การมอบของขวญัในโอกาสพเิศษ เช่น วนัเกดิ เป็นต้น เพื่อสรา้ง
ความสมัพนัธท์ีด่แีละความผกูพนัธก์บัลกูคา้ในระยะยาว ท าใหเ้กดิการเลอืกซือ้เลอืกใชม้ากยิง่ขึน้  

2. จากงานวิจยัพบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่เขา้รบั
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) มากกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้ง
ทัว่ไป ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึเสนอว่าผู้ประกอบการกจิการคลนิิกเสรมิความงาม หรอืผู้ที่สนใจจะประกอบ
กจิการประเภทนี้ รวมถึงนักการตลาดในธุรกจินี้  ควรให้ความส าคญัในการก าหนดนโยบายเชงิกล
ยุทธ์ กับกลุ่มเป้าหมายส าคญัดงักล่าว เพื่อสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มที่มอีาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจกลุ่มนี้ให้มากที่สุด เช่น การก าหนดราคาของการให้บรกิาร แต่ละ
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ประเภททีห่ลากหลายสามารถเลอืกไดต้ามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เพิม่โปรแกรมการรกัษา
ผวิหน้าใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของลูกคา้ พฒันาช่องการช าระเงนิใหม้คีวามหลากหลายมาก
ขึ้นตามเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป รวมทัง้การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ผ่านช่องทางต่างๆที่
เหมาะสม และง่ายต่อการเขา้ใจ เป็นต้น ทัง้นี้เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายดงักล่าว และตอบสนอง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างสมบูรณ์ จงึท าให้ผู้บรโิภคมีพฤติกรรมการใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นความถีเ่พิม่ขึน้ 

3. จากงานวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ ดา้นคุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั
มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงามผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถี่ที่เขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดอืน) ในทศิทางเดยีวกนั และใด้านค่าใช้จ่าย
ส าหรบัการเข้ารบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) ในทศิทางตรงกนัข้าม ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึ
เสนอว่าผู้ประกอบการกิจการคลินิกเสรมิความงาม หรอืผู้ที่สนใจจะประกอบกิจการประเภทนี้ 
รวมถึงนักการตลาดในธุรกิจนี้  ควรให้ความส าคัญกับการท าให้คลินิกมีชื่อเสียง  และน่าเชื่อถือ 
มุ่งเน้นบรกิารใหม้คีวามหลากหลายเพื่อเพิม่ทางเลอืกแก่ผูบ้รโิภค โดยสรา้งความแตกต่างทางดา้น
การบรกิาร รปูแบบการน าเสนอการใหบ้รกิารควรจะเป็นสิง่ทีแ่ปลกใหม่ และรูจ้กัสรา้งบรรยากาศให้
น่าดงึดูดในการใหบ้รกิารใหโ้ดดเด่นกว่าคู่แข่ง รวมทัง้ใหค้วามส าคญัในเรื่องคุณภาพของผลติภณัฑ์
และบรกิาร โดยการมุ่งพฒันาคุณภาพ ของการบรกิารทัง้ในดา้นความปลอดภยัและมมีาตรฐานของ
อุปกรณ์และเครือ่งมอืทีใ่ชใ้หบ้รกิาร ตลอดจนการใชเ้ทคโนโลยทีีใ่ชใ้นการรกัษามคีวามทนัสมยั เพื่อ
สรา้งความมัน่ใจและไว้วางใจแก่ผู้บรโิภค ซึ่งท าให้สามารถเพิม่จ านวนผู้ที่เขา้ใช้คลนิิกเสรมิความ
งามไดม้ากขึน้  
 4. จากงานวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านต้นทุนมผีลต่อ
พฤติกรรมการใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงามผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใด้านค่าใช้จ่าย
ส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) ในทศิทางเดยีวกนั ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึเสนอ
ว่า ผู้ประกอบการกิจการคลนิิกเสรมิความงาม หรอืผู้ที่สนใจจะประกอบกิจการประเภทนี้ รวมถึง
นักการตลาดในธุรกจินี้ ควรก าหนดราคาให้เหมาะสมมากกบัความต้องการของลูกค้า เพื่อเป็นการ
ปรบัตัวให้เข้ากับสถานการณ์การแข่งขนัที่รุนแรงและเปรยีบเทียบราคาของการให้บรกิารแต่ละ
ประเภท กบัสถาบนัเสรมิความงามรายอื่นๆ เพื่อสรา้งความแตกต่างทางด้านราคา ท าให้ผู้บรโิภค
รูส้กึคุ้มค่า และเกิดความพอใจในด้านราคาของการให้บรกิาร ให้อยู่ในระดบัที่ไม่แตกต่างกนัมาก 
เมื่อเทยีบกบัคู่แข่ง ซึง่หากผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความคุม้ค่าทางดา้นราคา ก็จะส่งผลใหม้ทีศันคตทิีด่ดี้าน
ราคา ซึง่หากผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความคุม้ค่าทางดา้นราคา กจ็ะส่งผลใหม้ทีศันคตทิีด่ดีา้นราคา  

5. จากงานวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า ด้านความส าเรจ็ในการ
ตอบสนองความต้องการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงามผู้ บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ที่เข้ารบับรกิารคลินิกเสรมิความงาม (ครัง้/3เดือน) ในทิศทาง
เดยีวกนั และในด้านค่าใช้จ่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม (บาท/ครัง้) ในทศิทาง
เดยีวกนั ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึเสนอว่าผูป้ระกอบการกจิการคลนิิกเสรมิความงาม หรอืผูท้ีส่นใจจะประกอบ
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กจิการประเภทนี้ รวมถงึนักการตลาดในธุรกจินี้  ควรสนับสนุนและส่งเสรมิศกัยภาพของบุคลากรผู้
ให้บรกิาร มกีารจดัอบรมพนักงานในแต่ละเดอืน ในเรื่องของการให้บรกิารลูกค้า ปัจจยันี้ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามดา้นผวิพรรณของผูบ้ริโภคมากทีสุ่ด หากแพทยม์คีวามรู้
และประสบการณ์ในการรกัษา ประกอบกับความช านาญในการปฏิบัติงานของทัง้แพทย์และ
พนักงาน รวมถงึพฤตกิรรมในการใหบ้รกิาร เช่น ความสุภาพ มอีธัยาศยัด ีการใหบ้รกิารดว้ยความ
เอาใจใส่ ตลอดจนมจี านวนพนกังานใหบ้รกิารเพยีงพอต่อผูบ้รโิภค จะช่วยสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการ
แขง่ขนัและสามารถดงึดดูใหผู้บ้รโิภคกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าได ้ 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ควรมกีารศกึษาถงึกลุ่มตวัอย่างที่ยงัไม่เคยใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามเพิม่เติม และ
น าขอ้มูลที่ได้จากงานวจิยัมาท าการวเิคราะห์เพื่อใช้ในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดซึ่งจะ
สามารถเพิม่จ านวนกลุ่มผูบ้รโิภคใหม่ๆ ใหม้าใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามได้ 

2. ควรศกึษาเรื่องความพงึพอใจของผูบ้รโิภคหลงัจากเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ที่
เป็นผลมาจากปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า เพื่อให้ผู้ประกอบการเน้นศกึษากลยุทธ์
ทางการตลาดเพื่อทีจ่ะไดพ้ฒันาผลติภณัฑใ์หม้คีวามหลากหลายมากยิง่ขึน้ 

3. ควรศกึษาเพิม่เตมิดา้นความจงรกัภคัดแีละความคาดหวงัของลูกคา้ เพื่อเป็นแนวทางใน
การปรบัปรงุพฒันา และรกัษาฐานลกูคา้เดมิไวใ้หไ้ดม้ากทีสุ่ด  

4. การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามเพียงด้านเดียว ยงัเป็นข้อจ ากัดส าหรบัการ
วเิคราะหผ์ลทีไ่ดร้บั ในโอกาสต่อไปแนะน าใหผู้ว้จิยัท่านต่อไปใชว้ธิเีกบ็รวบรวมขอ้มลูในลกัษณะการ
สมัภาษณ์ควบคู่กบัแบบสอบถาม เพื่อให้การแปลความหมายและการวเิคราะห์ข้อมูลมลีกัษณะที่
ถูกตอ้งและครอบคลุมทีสุ่ด 

  
 



 

 

 

 

 

 

 

 

บรรณานุกรม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บรรณานุกรม 
 

กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2554). การวเิคราะหส์ถติ:ิ สถติเิพือ่การตดัสนิใจ. พมิพค์รัง้ที ่5. กรงุเทพฯ:  
ส านกัพมิพแ์ห่งจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

----------. (2550). สตูรการหาขนาดตวัอยา่งในกรณทีีไ่มท่ราบจ านวนประชากรพื้นทีจ่ากเขตการ 
ปกครองทัง้หมดจ านวน 50 เขตในจงัหวดักรุงเทพมหานคร. สบืค้นเมื่อ 9 กนัยายน 2560, 
จาก www.bangkok.go.th , 3 พ.ค. 2558: ออนไลน์. 

กนกวรรณ ทองรืน่. (2555). ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภค 
ในจงัหวดัสระบุร.ี สารนิพนธ ์บธ.ม. (การตลาด). กรงุเทพฯ:  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยั
เทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร ีถ่ายเอกสาร. 

กรงุเทพธุรกจิ (2559). เจาะลกึกรงุเทพฯ! โอกาสแห่งใจกลางมหานครในอนาคต. สบืคน้เมือ่ 10  
ตุลาคม 2560, จาก http://www.bangkokbiznews.com/advertorial/detail/233 

จติตมิา ศริมิงคล. (2554). ปัจจยัทางดา้นผลติภณัฑแ์ละการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที ่
มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกผวิหนังและความงามของผูบ้รโิภคเพศหญงิ
ในกรุงเทพมหานคร .  สารนิพนธ์ บธ .ม . (การตลาด ). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ถ่ายเอกสาร. 

ณภทัร ทวแีสงศริ.ิ (2557). ความคาดหวงัของลกูคา้ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการ 
บรกิารสปาและภาพลกัษณ์ธุรกจินวดสปาทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการใช้บรกิารในสายตาลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร. ปรญิญานิพนธ์. กรุงเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยักรุงเทพ 
ถ่ายเอกสาร. 

นรนิทร ชมชื่น. (2556). พฤตกิรรมและปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ 
เลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บธ.ม. 
กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยักรงุเทพ ถ่ายเอกสาร. 

บุศรา จริเกษมสุข. (2555). ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามพงศศ์กัดิ ์
คลนิิกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. ปรญิญานิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: 
บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ถ่ายเอกสาร. 

พชัรนิทร ์ทองด.ี (2558). ปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้ตัรกดเงนิสดของผูบ้รโิภควยัท างานใน 
เขตกรุงเทพมหานคร . สารนิพนธ์ บธ .ม. (การจัดการ). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ถ่ายเอกสาร. 
 
 

http://www.bangkok.go.th/
http://www.bangkokbiznews.com/advertorial/detail/233


137 
 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, (2546). แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง 

ลกูคา้ (7C’s). กรงุเทพฯ: ธรรมสาร. 

-----------. (2550). แนวคดิและทฤษฎเีรือ่งพฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลม์และไซเทก็ซ.์ 
ศูนยข์า่ว TCIJ (2556). ความรูท้ ัว่ไปเกีย่วกบัคลนิิกเสรมิความงาม. สบืคน้เมือ่ 11 พฤศจกิายน  

2560, จาก http://www.tcijthai.com/news/2013/08/scoop/2952 

ศศธิร สุภาวรรณ. (2554). ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์ครือ่งดืม่เพือ่ความงาม  
(Beauty Drink) ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร. ปรญิญานิพนธ ์บธ.ม. (การตลาด) 
กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ถ่ายเอกสาร. 

Belch, George E. and Belch, Michael A. (1993). Introduction to Advertising and Promotion:  
An Integrated Marketing Communications Perspective. 2 nd ed. Boston, Mass.: 
Richard D. Irwin, Inc., 

Marketeer. (2560). ตลาดความงาม. สบืคน้เมือ่ 11 พฤศจกิายน 2560, จาก  
http://marketeer.co.th/archives/116095  

Kasikornbank .(2560). 5 เทรนดธ์ุรกจิ มาแรงแซงโคง้ปี 2017.  สบืคน้เมือ่ 9 กนัยายน 2560, จาก 
https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/KSMEAnaly
sis/Pages/5-Business-Trends-of-2017.aspx. 

Kotler, Philip. (2000). Marketing Management. The millennium Edition. New Jersey:  
Prentice-Hall. 

 

 

http://www.tcijthai.com/news/2013/08/scoop/2952
http://marketeer.co.th/archives/116095
https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/KSMEAnalysis/Pages/5-Business-Trends-of-2017.aspx
https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/KSMEAnalysis/Pages/5-Business-Trends-of-2017.aspx


 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั 

 



140 
 

แบบสอบถาม 

เรือ่ง ปัจจยัสว่นประสมการตลาดในมมุมองลกูคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

 

 

__________________________________________________________________ 

เรยีน ผูต้อบแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลกูคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการรวบรวมขอ้มูลเพื่อท าสารนิพนธ์
ของนิสติปรญิญาโทสาขาวชิาการตลาดมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากท่านจะถกูน าเสนอใน
ภาพรวมมใิชร่ายบุคคล ผลงานวจิยัทีไ่ดจ้งึไมม่ผีลกระทบต่อผูต้อบแบบสอบถามแต่ประการใด ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึ
ใคร่ขอความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามใหค้รบถว้นและตรงกบัความเป็นจรงิ เพื่อประโยชน์ในการศกึษา
คน้ควา้วจิยัครัง้นี้ 

 

 
** การใช้บริการคลินิกเสริมความงามในท่ีน้ีหมายถึงเฉพาะการดูแลรกัษาผิวพรรณเท่านัน้ ไม่

รวมถึงการท าศลัยกรรมท่ีเป็นการปรบัเปล่ียนรปูหน้า  เช่น การท าโบท็อกซ์ การลดไขมนั (meso-fat) 
การฉีดฟิลเลอร ์เป็นต้น **  

 
 ค าช้ีแจง: แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที ่2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ (7C’s) 

 สว่นที ่3 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภค 
 

*หากไม่สะดวกตอบแบบสอบถามสามารถคืนแบบสอบถามได้ทนัที* 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในชอ่งว่างหน้าขอ้ความทีต่รงกบัขอ้มลูของทา่นมากทีส่ดุ 

1. เพศ 

 ชาย        หญงิ 

2. อาย ุ
 15-24 ปี       25-34 ปี 
 35-44 ปี       45 ปี ขึน้ไป 
 

3.    สถานภาพ  
  โสด        สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
  หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

4. ระดบัการศกึษา 
  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี      ปรญิญาตร ี
  สงูกว่าปรญิญาตร ี

5. อาชพี 

  นกัเรยีน / นกัศกึษา      ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  พนกังานบรษิทัเอกชน / ลกูจา้งทัว่ไป    ประกอบธุรกจิสว่นตวั / คา้ขาย 
  อืน่ๆ โปรดระบุ............................. 
 
6. รายไดส้ว่นตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 
  ต ่ากว่าหรอืเทา่กบั 20,000 บาท    20,001 – 30,000 บาท 
  30,001 – 40,000 บาท     40,001 บาทขึน้ไป  
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ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัความคดิเหน็ดา้นสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ (7C’s) 

       ค าช้ีแจง : โปรดท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในตารางเพือ่แสดงระดบัความคดิเหน็ทีม่ตี่อการใชบ้รกิารคลนิิก   
      เสรมิความงามทีท่า่นใชเ้ป็นประจ ามากทีส่ดุ  

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย
มากทีส่ดุ 

(5) 
 

เหน็ดว้ย
มาก 
(4) 
 

เหน็ดว้ย
ปานกลาง 

(3) 

เหน็ดว้ย
น้อย 
(2) 

เหน็ดว้ย
น้อยทีส่ดุ 

(1) 

คุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั (Customer Value) 
1.เมื่อเขา้รบัการรกัษาแลว้ผวิพรรณดขีึน้      
2.คลนิิกมบีรกิารทีด่ ี      
3.อุปกรณ์มคีวามทนัสมยัแตกต่างจากทีอ่ื่น      
4.ยาทีใ่ชร้กัษามคีวามปลอดภยั      
ตน้ทุน (Cost to Customer) 
5.ราคาค่ารกัษามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ      
6.สามารถผ่อนช าระผ่านบตัรเครดติได ้      
7.มรีาคาค่าบรกิารรกัษาใหเ้ลอืกหลายระดบั      
8.มนีโยบายการส่งเสรมิการขายเป็นประจ า เช่น สมาชกิ
ไดร้บัสว่นลดพเิศษ 

     

ความสะดวก (Convenience) 
9.มพีนกังานตอ้นรบัและใหข้อ้มลูในการตดิต่อ 
สอบถามตลอดเวลา 

     

10.สามารถนดัควิล่วงหน้าโดยการตดิต่อทางโทรศพัท ์      
11.มจี านวนสาขามากพอต่อการเขา้ใชบ้รกิาร      
12.สถานทีใ่หบ้รกิารสว่นใหญ่ตัง้อยู่ภายในศนูยก์ารคา้      
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 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัความคดิเหน็ดา้นสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ (7C’s) 

        ค าช้ีแจง : โปรดท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในตารางเพือ่แสดงระดบัความคดิเหน็ทีม่ตี่อการใชบ้รกิารคลนิิก 
       เสรมิความงามทีท่า่นใชเ้ป็นประจ ามากทีส่ดุ 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 

ระดบัความคิดเหน็ 
 

เหน็ดว้ย
มากทีส่ดุ 

(5) 
 

เหน็ดว้ย
มาก 
(4) 
 

เหน็ดว้ย
ปานกลาง 

(3) 

เหน็ดว้ย
น้อย 
(2) 

เหน็ดว้ย
น้อยทีส่ดุ 

(1) 

ความสบาย (Comfort)      
13.ภายในและภายนอกคลนิิกมคีวามสะอาด      
14.คลนิิกมรีปูลกัษณ์ทีส่วยงาม ทนัสมยั      
15.ป้ายหน้ารา้นสามารถมองเหน็ไดช้ดัเจน      
16.คลนิิกมกีารออกแบบและแบ่งโซนอย่างชดัเจน      
การตดิต่อสือ่สาร (Communication)      
17.มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธอ์ย่างทัว่ถงึ      
18.มกีารใชด้าราดงัและบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมาเป็นพรเีซน
เตอรผ์่านสือ่ต่างๆ   

     

19.มกีารแจง้ขอ้มลูเกีย่วกบัโปรโมชัน่ผ่านแอพพลเิคชัน่      
20.พนกังานมกีารรบัฟังความคดิเหน็และค าตชิม      
การดแูลเอาใจใส ่(Caring) 
21.พนกังานพดูจาสภุาพ ยิม้แยม้แจ่มใส      
22.พนกังานมคีวามรูแ้ละความเขา้ใจในตวัผลติภณัฑ์      
23.มกีารโทรศพัทแ์จง้ลกูคา้เมื่อใกลเ้วลานดั      
24.พนกังานใหค้ าแนะน าก่อนและหลงัการใชบ้รกิารไดด้ ี      
ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ (Completion) 
25.ท่านไดร้บัความประทบัใจจากการใหบ้รกิารของ 
พนกังาน 

     

26.ท่านมคีวามพงึพอใจในคุณภาพและการบรกิาร 
ของคลนิิก 

     

27.ท่านพอใจในผลลพัธท์ีท่่านคาดหวงัไว ้      
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิกิเสรมิความงามของผูบ้รโิภค 
     ค าช้ีแจง : โปรดท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในชอ่งว่างหน้าขอ้ความทีต่รงกบัขอ้มลูของทา่นเพยีงขอ้เดยีว 

1. ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีท่า่นเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม......................ครัง้ / 3 เดอืน 
2. คา่ใชจ้่ายส าหรบัการเขา้รบับรกิารคลนิิกเสรมิความงาม..........................บาท / ครัง้ 
3. ทา่นใชบ้รกิารทีค่ลนิิกใดบ่อยทีส่ดุ (เลอืกไดเ้พยีง 1 ขอ้) 
 วุฒศิกัดิค์ลนิิก       พรเกษมคลนิิก   
 นิติพลคลินิก       ธนพรคลนิิก   
 กานตช์นกคลนิิก                        พฤกษาคลนิิก   
 ราชเทวคีลนิิก        ราชพฤกษ์คลนิิก   
 แพนคลนิิก         ลุมพนิีคลนิิก      
 เมโกะคลินิก                เมดแิครค์ลนิิก       
 เดริม์แคร ์คลนิิก       อืน่ๆ โปรด ระบ.ุ.......................... 

4. วตัถุประสงคห์ลกัทีท่า่นใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม (เลอืกไดเ้พยีง 1 ขอ้) 
 1) เพือ่แกไ้ขปัญหาผวิพรรณ 
 2) เพือ่คงสภาพผวิพรรณใหด้อียูเ่สมอ 
 3) เพือ่สรา้งความมัน่ใจใหต้นเอง 

5. โปรแกรมทีท่า่นเลอืกใชบ้รกิาร (เลอืกไดเ้พยีง 1 ขอ้) 
 1) ทรทีเมน้ท ์ปรบัผวิขาวใส     2) กระชบัรขูมุขน 
 3) รกัษาฝ้า กระ จุดด่างด า     4) รกัษาสวิ รอยแดงจากสวิ 
 5) ยกกระชบัผวิหน้า ลดริว้รอย      6) ลดรอยคล ้าใตต้า   

6. ชว่งเวลาทีท่า่นเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม (เลอืกไดเ้พยีง 1 ขอ้) 
 1) 10.00-12.00 น.      2) 12.00-15.00 น.   
 3) 15-00-18-00 น.      4) 18.00-20.00 น.   

7.  แหล่งขอ้มลูใดทีท่่านใชใ้นการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามทีท่า่นเขา้รบับรกิาร(เลอืก
ไดเ้พยีง 1 ขอ้) 

 1) อนิเตอรเ์น็ต/สือ่ Social Media    2) นิตยสาร   
  3) ป้ายโฆษณา      4) โทรทศัน์   
  5) โบชวั       6) ไดค้ าแนะน าจากบุคคลอืน่ 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข  
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบคณุภาพค่ืองมือการวิจยั 
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญ 

 
    รายช่ือ       ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 

 

1.อาจารย ์ดร.ธนภูม ิอตเิวทนิ     อาจารยห์ลกัสตูรบรหิารธุรกจิ 

ภาควชิาบรหิารธุรกจิ  

คณะสงัคมศาสตร ์

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 

2. อาจารย ์ดร. เศรษฐวสัภุ ์พรมสทิธิ ์    อาจารยห์ลกัสตูรบรหิารธุรกจิ 

ภาควชิาบรหิารธุรกจิ  

คณะสงัคมศาสตร ์

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเชิญผูเ้ช่ียวชาญ 

 







 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวติัย่อผู้จดัท ำสำรนิพนธ ์
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ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์

 
ชื่อ ชื่อสกุล   นางสาวรจรนิทร ์ไกรสทิธิ ์

วนัเดอืนปีเกดิ    27 กุมภาพนัธ ์2536 

สถานทีเ่กดิ   สุราษฎรธ์านี 

สถานทีปั่จจบุนั 112/95 ซ.ชนิเขต1 ถ.งามวงศว์าน แขวงทุ่งสองหอ้ง เขตหลกัสี ่

กรงุเทพมหานคร 

ต าแหน่งการท างาน เจา้หน้าทีฝ่่ายสนิเชื่อและการตลาด 

สถานทีท่ างานปัจจบุนั 161 อาคารนนัทวนั ชัน้ 8 ถ.ราชด าร ิแขวงลุมพนิี เขตปทุมวนั 

กรงุเทพมหานคร 

 

ประวตักิารศกึษา  

             พ.ศ. 2557   บรหิารธุรกจิบณัทติ สาขาการจดัการธุรกจิระหว่างประเทศ 

      จาก มหาวทิยาลยักรงุเทพ 

             พ.ศ. 2561 บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด  

     จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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