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(2) 

สารบัญ (ต่อ) 
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(3) 

สารบัญตาราง 
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นกัเรียนนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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9  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของส่วน

ประสมทางการตลาด จ าแนกตามเพศ  
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(4) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางที ่   หน้า 
    

10  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของ ส่วน
ประสมทางการตลาด จ าแนกตามระดบัการศึกษา  
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11  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของส่วน

ประสมทางการตลาด จ าแนกตามประเภทสถานศึกษา 
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12  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของส่วน
ประสมทางการตลาด จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน(รายไดจ้าก
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13  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของ ส่วน
ประสมทางการตลาด จ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม 
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14  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของ

รายละเอียดยอ่ยจ าแนกตามปัจจยัดา้นเพศ 
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15  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของ
รายละเอียดยอ่ยจ าแนกตามปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา 
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16  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของ

รายละเอียดยอ่ยจ าแนกตามปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (รายไดจ้าก
ผูป้กครอง/รายไดพ้เิศษ) 
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(5) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางผนวกที ่  หน้า 
    
1  การทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability)   88 
    
2  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบั

ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ  
 

93 
    
3  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น

เหตุผลที่เลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้น
เพศ 

 
 

93 
    
4  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น

ปัญหาผวิพรรณ/บริการที่ใชก้บัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 
 

94 
    
5  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น 

ความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้น
เพศ 

 
 

95 
    
6  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 
 

95 
    
7  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น

แหล่งขอ้มูลที่ใชต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 
 

96 
    
8  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น

บุคคลที่มีอิทธิพลในการใชบ้ริการกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 
 

96 
    
9  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบั

ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา 
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(6) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 
 

ตารางผนวกที ่  หน้า 
    

10  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
เหตุผลที่เลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้น
ระดบัการศึกษา 

 
 

97 
    

11  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น 98 
    

12  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น
การตอบสนองต่อโปรโมชัน่/ความภกัดีต่อตราสินคา้กบัปัจจยัส่วนบุคคล
ดา้นระดบัการศึกษา 

 
 

99 
    

13  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น
ความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้น
ระดบัการศึกษา 

 
 

99 
    

14  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น
บุคคลที่มีอิทธิพลในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นระดบัการศึกษา 

 
 

100 
    

15  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น
เหตุผลที่เลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้น
ระดบัการศึกษา 

 
 

100 
    

16  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น
ปัญหาผวิพรรณ/บริการที่ใชก้บัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา 

 
101 

    

17  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น
การตอบสนองต่อโปรโมชัน่/ความภกัดีต่อตราสินคา้กบัปัจจยัส่วนบุคคล
ดา้นระดบัการศึกษา 

 
 

101 



(7) 

 สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 

ตารางผนวกที ่  หน้า 
    

18  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น
แหล่งขอ้มูลที่ใชต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยั
ส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา 

 
 

102 
    

19  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบั
ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประเภทสถานศึกษา 

 
102 

    

20  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประเภทสถานศึกษา 

 
103 

    
21  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น

แหล่งขอ้มูลที่ใชต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยั
ส่วนบุคคลดา้นประเภทสถานศึกษา 
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บทที ่1 
 

บทน า 
 

ความส าคญัของปัญหา 

 
 เน่ืองดว้ยในปัจจุบนั ผูค้นต่างหันมาดูแลสุขภาพและบุคลิกหน้าตากนัมากขึ้น จากทั้งภายในและ
ภายนอก การดูแลสุขภาพจากภายใน เช่น การเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ การออกก าลงักาย
อยา่งสม ่าเสมอและการพกัผอ่นอยา่งเพยีงพอ การดูแลจากภายนอก อยา่งเช่น การดูแลผิวพรรณ ผิวหน้าซ่ึง
เป็นส่ิงที่ส าคญัที่ก  าลงัไดรั้บความนิยม ศูนยว์ิจยักสิกรไทยไดว้ิเคราะห์ไวเ้ม่ือปี 2554 ว่าเดิมทีการสนใจ
ดูแลรักษาผิวพรรณหน้าตาจะอยูใ่นกลุ่มผูห้ญิงวยักลางคนที่มีก าลงัซ้ือสูง แต่ปัจจุบนัความสนใจในการ
ดูแลรักษาผวิพรรณ หนา้ตา ขยายวงออกไปยงักลุ่มวยัรุ่น นกัศึกษา และผูช้ายมากขึ้น ที่เป็นเช่นน้ีเพราะแรง
หนุนจากการเปล่ียนแปลงวถีิการด าเนินชีวิตของคนยคุใหม่ ที่มีการติดต่อส่ือสารกบัโลกภายนอกมากขึ้น 
ผูค้นส่วนใหญ่จึงตอ้งการมีรูปลกัษณ์ที่ดูดี เพื่อช่วยสร้างความมัน่ใจและเสริมสร้าง อีกทั้งกระแสเกาหลีฟี
เวอร์ยิง่ผลกัดนัใหต้ลาดการดูแลผวิพรรณหนา้ตาขยายตวัอยา่งมีนยัส าคญั 
 

คลินิกเสริมความงามในประเทศไทยมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ผูป้ระกอบการมีทั้งรายใหญ่และ
รายเล็ก มีทั้งที่เปิดกิจการเองในลกัษณะของคลินิกเสริมความงาม และแยกตวัออกมาจากผูป้ระกอบการราย
ใหญ่ จุดขายหลกัคือราคาที่ถูกกว่า ซ่ึงคู่แข่งโดยตรงก็คือแผนกศลัยกรรมเสริมความงามตามโรงพยาบาล
เอกชน ที่มีแนวโน้มเปิดให้บริการแผนกน้ีกนัในหลายแห่ง รวมถึงโรงพยาบาลที่เปิดให้บริการดา้นเสริม
ความงามโดยตรง ศูนยศึ์กษาการคา้ระหวา่งประเทศ มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย ไดจ้ดัอนัดบั 10 ธุรกิจเด่น
ปี 2557 พจิารณาจากการประเมินธุรกิจต่างๆ ดา้นการน าเขา้และส่งออก สินเช่ือ การผลิตและอตัราการใช้
ก าลงัผลิต และภาพรวมเศรษฐกิจทั้งในและต่างประเทศ โดยก าหนดคะแนนดา้นยอดขาย ตน้ทุน ส่วนต่าง
ก าไร ความสามารถรับความเส่ียง และกระแสนิยม พบวา่ธุรกิจอนัดบัหน่ึงเป็นของการแพทยแ์ละความงาม 
ซ่ึงเป็นไปตามกระแสการให้ความส าคัญเร่ืองการรักษาสุขภาพและความงาม รวมถึงคุณภาพและ
ความสามารถการให้บริการของไทยดีขึ้น อีกทั้งธุรกิจตลาดความงามนั้นมีความเจริญเติบโตเป็นไปตาม
กระแสทัว่โลกที่มีแนวโนม้เพิม่สูงมากขึ้นทุกปี (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2557) 

 
ปัจจุบนัตลาดคลินิกความงาม มีมูลค่ารวมประมาณ 20,000-30,000 ลา้นบาท โดยมีวุฒิศกัด์ิคลินิก

ครองส่วนแบ่งตลาดไม่ต ่ากวา่ร้อยละ 50 และวฒิุศกัด์ิคลินิกยงัมีแนวโน้มขยายตวัต่อปีสูงถึงร้อยละ 15-20 
คลินิกเสริมความงามส่วนใหญ่เป็นผูป้ระกอบการขนาดกลางที่ยงัมีสาขาไม่มากนัก วุฒิศกัด์ิคลินิกที่เป็น
ผูน้ าส่วนแบ่งทางการตลาดน้ีมีสาขาประมาณ 120 สาขาในประเทศไทย และอีก 11 สาขาส าหรับ



2 

ต่างประเทศ ส่วนนิติพลคลินิกมีสาขาประมาณ 100 สาขาทัว่ประเทศ (ศูนยข์่าว TCIJ, 2556) จากรูปภาพ 
1.1 แสดงใหเ้ห็นวา่ ยอดขายของผลิตภณัฑเ์สริมความงาม เช่น เคร่ืองส าอาง และสถานเสริมความงามใน
ประเทศไทย มีมูลค่าการเติบโตเพิม่ขึ้นทุกปีอยา่งต่อเน่ือง จากมูลค่า 104,641 ลา้นบาทในปี 2008 เพิ่มเป็น 
149,283 ลา้นบาทในปี 2013 นัน่คือ มีมูลค่าเพิม่ขึ้น 42% ภายในระยะเวลา 5 ปี 

 
 

ภาพที่ 1  อตัราการเติบโตของยอดขายผลิตภณัฑเ์สริมความงามและธุรกิจเสริมความงามในประเทศไทย 
 
น.พ.สวา่ง อมัพรพนัธ ์กล่าววา่โดยมูลค่าตลาดความงามรวมอยูท่ี่ประมาณ 20,000 ลา้นบาท และมี

การเติบโตขึ้นทุกปี ในจ านวนน้ีคลินิกผิวหนังมีสัดส่วน 65% หรือประมาณ 14,000 ลา้นบาท ซ่ึงสามารถ
แบ่งออกเป็นกลุ่มแมสและกลุ่มพรีเม่ียม1  โดยมีส่วนแบ่งตลาด 60 และ 40 ตามล าดบั ในปัจจุบนัคลินิก
กลุ่มแมสมีการเติบโตสูงกวา่กลุ่มพรีเม่ียม เน่ืองจากกลุ่มวยัรุ่นให้ความสนใจในการดูแลผิวพรรณ (สนาม
ธุรกิจ ออนไลน์,2557) นอกจากน้ีนายพลภทัร จนัทรวิเมลือง หน่ึงในผูบ้ริหาร วุฒิศกัด์ิคลินิกเปิดเผยว่า 
ปัจจุบนัธุรกิจความงามยงัสามารถเติบโตต่อไปไดดี้อยา่งต่อเน่ืองทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ มีการ
ขยายธุรกิจใหค้รบวงจรมากยิง่ขึ้น เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ที่ปัจจุบนัมีการขยายตวัเพิ่มขึ้น 
จากเดิมที่เป็นเฉพาะกลุ่มผูห้ญิงและวยัรุ่น ปัจจุบนัไดข้ยายในส่วนของผูช้ายกลุ่มวยัท างานที่ดูแลตวัเอง 
หรือกลุ่มเมโทรเซ็กชวล และกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา มากขึ้น (หนงัสือพมิพแ์นวหนา้ออนไลน์, 2556) 

                                                             
1 กลุ่มแมส หมายถึง คลินิกความงามท่ีมีคุณภาพระดบัปานกลาง ราคาไม่สูงมากนกั ลูกคา้ทัว่ไปสามารถเขา้ถึงได ้ลูกคา้

เป้าหมายจดัอยูใ่นกลุ่มระดบักลาง C+ จนถึง B 

กลุ่มพรีเมีย่ม หมายถึง คลินิกความงามท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง เนน้ลูกคา้ระดบั B ข้ึนไป 
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 ธุรกิจสุขภาพและความงามนั้น เป็นธุรกิจที่ไม่ไดรั้บผลกระทบจากสภาพเศรษฐกิจและสังคมที่
เปล่ียนแปลงไปมากมายนกั เช่น ช่วงที่เศรษฐกิจซบเซา เกิดภาวะเงินเฟ้อ หรือเกิดปัญหาความขดัแยง้ทาง
การเมือง เพราะคนส่วนใหญ่ตอ้งการดูแลตวัเองใหดู้ดีอยูเ่สมอ ดงัจะเห็นไดจ้ากภาพรวมธุรกิจสุขภาพและ
ความงามในช่วง 10 ปีที่ผ่านมามีการขยายตวัอยา่งรวดเร็วและเติบโตไม่ต ่ากว่า 100% สวนทางกับการ
ศลัยกรรมที่เติบโตชา้ราว 10-20% เน่ืองจากมีขอ้จ ากดัเก่ียวกบับุคลากรทางการแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญในการ
ศลัยกรรมดา้นต่างๆ (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2557) นายพลฏัฐ์ พฤกษป์าริชาติ ผูบ้ริหารออเธนทิค คลินิก
เปิดเผยว่า เพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคปัจจุบนัเปล่ียนไปตามแนวคิด “แฟชัน่มีเดีย มาร์เกตต้ิง” ที่เน้นการ
ปรับรูปลกัษณ์และเสริมความงามตามศิลปินดาราทั้งในประเทศและต่างประเทศที่ก  าลงัไดรั้บความนิยม 
ซ่ึงกระตุน้ใหค้นไทยใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามเพิม่สูงขึ้นอยา่งต่อเน่ือง (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2557) ซ่ึง
ผูท้ี่คาดวา่ไดรั้บอิทธิพลจากส่ือมากที่สุด คือ กลุ่มนกัเรียน นักศึกษา ที่มีเวลาในการบริโภคส่ือค่อนขา้งสูง
และเร่ิมใหค้วามส าคญักบัแฟชัน่และการดูแลตวัเอง 
 
 จากแนวโน้มดังกล่าวขา้งตน้ จะเห็นได้ว่า โอกาสในการเติบโตของธุรกิจเสริมความงามจาก
ผูใ้ช้บริการในกลุ่มนักเรียน นักศึกษาสามารถเติบโตได้อย่างต่อเน่ือง ซ่ึงผูป้ระกอบรายใหม่ควรศึกษา
ขอ้มูล สร้างความแตกต่างใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการ เน่ืองจากธุรกิจน้ี เป็นธุรกิจบริการ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑจึ์งอาจ
ไม่ใช่ปัจจยัหลกัในการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการ หากแต่มีปัจจยัอ่ืนๆเขา้มามีส่วนส าคญัในการตดัสินใจ เช่น
ช่องทางการส่ือสารทางการตลาด การให้บริการโดยผูเ้ช่ียวชาญ สถานที่ตั้ง ความน่าเช่ือถือของคลินิก 
ความสะอาดทนัสมยัของอุปกรณ์ที่ใช ้เป็นตน้ คลินิกที่สามารถด ารงอยูไ่ดใ้นปัจจุบนั เพราะไดรั้บความ
ไวใ้จจากกลุ่มลูกคา้เก่าที่มีความภกัดีต่อตราสินคา้สูง แต่เน่ืองจากการแข่งขนัที่ค่อนขา้งรุนแรง โอกาสที่
กลุ่มลูกคา้จะเปล่ียนไปใชบ้ริการ ณ คลินิกเสริมความงามอ่ืนมีสูงมาก ดงันั้นจะเห็นไดว้่าคลินิกเหล่าน้ีจึง
จ าเป็นในการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด เพื่อน าไปสู่การช่วงชิงลูกคา้ใหม่ เพื่อ
สร้างการรับรู้ และสร้างความภกัดีกบัลูกคา้เก่ามากขึ้นและต่อเน่ือง 
  

จากปัจจยัทั้งหมดที่กล่าวมา ทางผูศ้ึกษาจึงเล็งเห็นถึงโอกาสในการเติบโตของธุรกิจคลินิกเสริม
ความงาม เพื่อที่ผูป้ระกอบการรายใหม่ที่เตรียมจะเขา้มาสู่ตลาด จะตระหนักถึงขอ้ไดเ้ปรียบ เสียเปรียบ 
โอกาสและอุปสรรคในการเขา้สู่ตลาด รวมทั้งผูท้ี่ประกอบธุรกิจเสริมความงามน้ีอยูแ่ลว้ในตลาดรวมทั้งผู ้
ที่เก่ียวขอ้ง ให้สามารถด ารงอยูต่่อไปในตลาดได ้ผูศ้ึกษาจึงเห็นถึงความน่าสนใจในการศึกษาพฤติกรรม
ของผูใ้ช้บริการในกลุ่มนักเรียน นักศึกษา การตัดสินใจที่จะใช้บริการ เป็นตน้ เพื่อให้ผูป้ระกอบการ
สามารถน าขอ้มูลมามาวเิคราะห์และประยกุตใ์ชก้บักิจการ พฒันากลยทุธ์เพื่อดึงดูดลูกคา้ในกลุ่มดงักล่าว
ใหเ้ขา้มาใชบ้ริการต่อไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพือ่ศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคกลุ่มนักเรียนนักศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริม 

ความงาม 
 
3. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคญัต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิก

เสริมความงาม 
 
4. เพือ่ศึกษาเปรียบเทียบระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 

ขอบเขตด้านประชากร 
 ผูใ้ชบ้ริการในกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษาตามคลินิกเสริมความงาม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 รวบรวมขอ้มูลจากการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ราย แก่ผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ระยะเวลาตั้งแต่เดือนธนัวาคม พ.ศ.2557 ถึงเดือนกุมภาพนัธ ์พ.ศ.2558 
 

ขอบเขตด้านสถานที่ 
 แจกแบบสอบถามแก่ผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามต่างๆที่ตั้ งอยู่ในศูนย์การค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ครอบคลุมทัว่กรุงเทพมหานคร จะแบ่งเป็นศูนยก์ารคา้ตามบริเวณต่างๆ ไดแ้ก่
ห้างสรรพสินคา้เซนทรัลป่ินเกล้า ศูนยก์ารค้าย่านปทุมวนั ห้างสรรพสินค้าเซนทรัลลาดพร้าว และ
หา้งสรรพสินคา้เซนทรัลบางนา เน่ืองจากเป็นศูนยก์ารคา้ขนาดใหญ่และมีผูใ้ชบ้ริการจ านวนมาก และเป็น
ที่นิยมของกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้บริการ ลักษณะทางประชากรศาสตร์และส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่ม
นกัเรียน นกัศึกษา ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการทั้งรายใหม่ที่จะเขา้สู่ตลาดและผูป้ระกอบการที่
ก  าลงัด าเนินธุรกิจอยูใ่นตลาด สามารถน าไปวางแผนกลยทุธท์างการตลาด เพือ่ใหต้อบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค ดึงดูดให้ผูใ้ช้บริการรายใหม่ให้มาใช้บริการคลินิกของตน รวมทั้งสามารถรักษาลูกค้า
ปัจจุบนัใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้ อนัจะก่อใหเ้กิดผลดีทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 



 

บทที ่2 
 

การตรวจเอกสาร 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษา “ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มนักเรียน นักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผูศ้ึกษาได้ศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่
เก่ียวขอ้งประกอบดว้ยหวัขอ้ ดงัต่อไปน้ี 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2. กระบวนการตดัสินใจ 

3. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

4. ผลการศึกษาที่เก่ียวขอ้ง 

5. กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

ทฤษฎีและแนวคดิที่ใช้ในงานวิจัย 
 

แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เก่ียวขอ้ง
โดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตดัสินใจที่มีผลต่อการ
แสดงออก (ด ารงศกัด์ิ  ชยัสนิท, 2538: 86) 
 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing  Consumer  Behavior) 
 

 ก่อนหนา้น้ีนกัการตลาดสามารถท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคโดยอาศยัประสบการณ์ในการขายสินคา้แก่
ลูกคา้ แต่การเจริญเติบโตของบริษทัและตลาด ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงที่ท  าให้นักการตลาดไม่ไดติ้ดต่อ
คา้ขายโดยตรงกบัลูกคา้ นักการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้อง
ผูบ้ริโภคเพือ่ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค นกัการตลาดหาค าตอบใหก้บั
ค  าถามเก่ียวกบัการตลาดโดยเก่ียวขอ้งกบั 6WS และ 1H ดงัตารางที่ 1 
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กระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค (Process of Behavior) 
 

 ตามแนวคิดของ Harold J. Leavit ไดก้ล่าวไวว้่า ก่อนที่มนุษยจ์ะแสดงพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง
ออกมาจะมีมูลเหตุที่ท  าใหเ้กิดพฤติกรรมขึ้นก่อน ซ่ึงเรียกวา่ “กระบวนการของพฤติกรรม” และกระบวนการ
ของพฤติกรรมมนุษย ์มีลกัษณะคลา้ยกนั 3 ประการ ดงัน้ี 
 

1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดต้อ้งมีสาเหตุท าให้เกิด (Behavior is caused) คือ การที่คนเราจะแสดง
พฤติกรรมอยา่งหน่ึงอยา่งใดออกมาจะตอ้งมีสาเหตุท าให้เกิดและส่ิงซ่ึงเป็นสาเหตุก็คือ ความตอ้งการที่
เกิดขึ้นในตวัมนุษยน์ัน่เอง 

 

2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจ้ะตอ้งมีส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน้ (Behavior is Motivated) เม่ือคนเรามีความ
ตอ้งการเกิดขึ้นแลว้ คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตอ้งการพื้นฐานจนกลายเป็นแรงกระตุน้หรือแรงจูงใจ 
(Motivation) ใหบุ้คคลแสดงพฤติกรรมต่าง  ๆเพือ่ตอบสนองความตอ้งการที่เกิดขึ้น 
 

3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้ นย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย (Behavior is Goal Directed) การที่คนเราแสดง
พฤติกรรมอะไรก็แลว้แต่ออกมานั้น มิไดก้ระท าไปอยา่งเล่ือนลอยโดยปราศจากจุดมุ่งหมายหรือไร้ทิศทาง 
ตรงกนัขา้มกลบัมีจุดมุ่งหมายหรือเป้าหมายที่จะใหบ้รรลุผลส าเร็จตามความตอ้งการของตน 
 

 กระบวนการพฤติกรรมของคน มีลักษณะที่คลา้ย ๆ กัน แต่รูปแบบของพฤติกรรมของคนที่
แสดงออกในเหตุการณ์ที่เขาเผชิญมีลกัษณะแตกต่าง อาจเกิดมาจากปัจจยัต่าง ๆ ทั้งปัจจยัภายใน และปัจจยั
ภายนอก ปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจของบุคคล ท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมา
ต่างกนั (พบิูล ทีปะปาล, 2534. 172-174) ดงัภาพที่ 2 
 

 
 

ภาพที ่2  สภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกิจ (Economic Environment) 
ที่มา: ดดัแปลงจาก Richard . T. Hise. Et.al. , Basic Marketing, p.77. 

http://www.skcc.ac.th/elearning/bc0203/wp-content/uploads/2012/07/6.jpg
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 จากภาพที่ 2 แสดงใหเ้ห็นถึงการพจิารณาพฤติกรรมบริโภค (Consumer Behavior) วา่มีปัจจยัต่างๆ 
ที่มีผลกระทบหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 
 
ตารางที่ 1  ค าถาม  6WS  และ 1H  และค าตอบ  7OS 

ที่มา: ด ารงศกัด์ิ  ชยัสนิท (2538) 
 
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจะแตกต่างกนั ขึ้นอยูก่บัพฤติกรรมของแต่ละบุคคล  ดงัตารางที่ 2  
 
 
 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (70s) 
1. ใครเป็นตลาดเป้าหมาย (Who is the targeted 
market?) 
 
2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer 
buy?) 
 
3. ท  าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the 
consumer buy?) 
 
4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who 
participates in the buying?) 
 
5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the 
consumer buy?) 
 
6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer 
buy?) 
 
7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer 
buy?) 

- ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้น 
1) ประชากรศาสตร์  3) จิตวทิยา               
2) ภูมิศาสตร์           4) พฤติกรรมศาสตร์ 
- ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ส่ิงที่ผูบ้ริโภค
ตอ้งการจากผลิตภณัฑ์ ก็คือต้องการคุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงมีความแตกต่าง
เหนือกวา่คู่แข่งขนั 
- วตัถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้เพือ่สนองความตอ้งการของเขาทางดา้นร่างกาย
และดา้นจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ 
- บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่จะมี
อิทธิพลต่อการซ้ือ 
- โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ซ้ือในช่วงใดของ
ปี หรือช่วงฤดูกาลใดของปี โอกาสพิเศษหรือเทศกาล
วนัส าคญัต่างๆ 
- ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผูบ้ริโภคนิยมไปท า
การซ้ือ 
-ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operation) 
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ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 2  ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางจิตวิทยา 
-วฒันธรรมหลกั 
-วฒันธรรมยอ่ย 
-ชั้นทางสงัคม 

-กลุ่มอา้งอิง 
-ครอบครัว 
-บทบาทและสถานะ 

-อาย ุ
-เพศ 
-วงจรชีวติครอบครัว 
-อาชีพ 
-สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ 
-การศึกษา 
-รูปแบบของการใชชี้วติ 

-การจูงใจ 
-การรับรู้ 
-การเรียนรู้ 
-ความเช่ือ 
-เจตคติ 
-บุคลิกภาพ 
-แนวคิดของตนเอง 

ที่มา: สนธยา  คงฤทธ์ิ (2544) 
 

1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Culture Factors) 
 

 วฒันธรรม (Culture)  เป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานที่สุดในการก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรม
ของมนุษย ์  วฒันธรรมเป็นสัญลกัษณ์และส่ิงที่มนุษยส์ร้างขึ้น   โดยเป็นที่ยอมรับจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่อีก
รุ่นหน่ึง ประกอบดว้ยส่ิงที่มีตวัตน (Intangible  Concept) เช่น  การศึกษา   ความเช่ือ  เจตคติ กฎหมาย  เป็น
ตน้ นอกจากน้ียงัรวมถึงค่านิยมและพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ไดรั้บการยอมรับภายในสังคมใดสังคมหน่ึง
โดยเฉพาะ   และเป็นตวัก าหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน   นักการตลาดตอ้งค านึงถึง
ความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรมและน าลักษณะความเปล่ียนแปลงเหล่านั้ นไปใช้ก าหนดโปรแกรม
การตลาด 
 

การเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรม (Culture Change) ในสงัคมไทยในปัจจุบนั มีดงัน้ี 
 

 1.1 มนุษยค์  านึงคุณภาพชีวติ คุณภาพของสินคา้ ค  านึงถึงส่ิงแวดลอ้มและมลภาวะของสังคมมาก
ขึ้นเช่น คุณภาพของสินคา้ในทอ้งตลาด ตอ้งค  านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม ไม่ท าลายส่ิงแวดลอ้ม หรือผูบ้ริโภค
ตอ้งการบริโภคผกัที่ปลอดสารพษิเพือ่สุขภาพของตนเอง 
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 1.2 สตรีมีบทบาททางสงัคมมากขึ้น เช่น สตรีท างานนอกบา้นมากขึ้น สตรีมีบทบาททางการเมือง 
มีอ านาจทางเศรษฐกิจมากขึ้น ซ่ึงส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและแบบแผนการซ้ือและการบริโภค 
สินคา้ที่สามารถอ านวยความสะดวกไดม้ากเท่าไรยิง่มีโอกาสและขอ้ไดเ้ปรียบมากขึ้นเท่านั้น 
 
 1.3 เจตคติเก่ียวกับการท างานและการพกัผ่อนเปล่ียนแปลงไป บุคคลจะแสวงหางานที่มีรางวลั
ตอบแทนสูงกวา่งานที่ใหค้่าจา้งสูง ต  าแหน่งดี ส่วนกิจกรรมในการพกัผ่อนก็สืบเน่ืองจากค านึงถึงสุขภาพ
มากขึ้น เช่น พกัผอ่นหยอ่นใจกบัสถานที่ที่เป็นธรรมชาติมากขึ้นเพือ่สุขภาพร่างกายที่ดีขึ้น 
 
 1.4 มีการเปล่ียนแปลงในเร่ืองที่อยูอ่าศยัและความเป็นอยูใ่นครอบครัว มีการอพยพจากชนบทเขา้
ไปอยูใ่นเมืองมากขึ้น และไดน้ ารูปแบบการด าเนินชีวติและวฒันธรรมยอ่ยจากชนบทเขา้ไปใชใ้นเมืองดว้ย 
หรือน ารูปแบบการด าเนินชีวติและวฒันธรรมยอ่ยจากในเมืองมาใชท้ี่ชนบท 
 
 1.5 ตอ้งการความสะดวกสบายมากขึ้น อาจเน่ืองมาจากภาวะทางเศรษฐกิจตกต ่า ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่ตอ้งใชเ้วลาในการประกอบอาชีพต่าง ๆ ด้วยความเร่งด่วน จึงพยายามสรรหาหรือมีความตอ้งการ
สินคา้ที่สามารถอ านวยความสะดวกสบายมาใชเ้พิม่มากขึ้น 
 

ปัจจัยทางวัฒนธรรมซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค แบ่งเป็นวฒันธรรมหลกั วฒันธรรม
ยอ่ยและชั้นทางสงัคม ดงัน้ี 

 
 1.1 วฒันธรรมหลกั (Core culture) เป็นตวัก าหนดความตอ้งการพฤติกรรมของบุคคล บุคคลทัว่ ๆ 
ไปจะมีค่านิยม การรับรู้ ความนิยมชมชอบและพฤติกรรมซ่ึงเขาไดม้าจากครอบครัวและสถาบนัอ่ืน 
 
 1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Sub culture) วฒันธรรมแต่ละวฒันธรรมประกอบดว้ยวฒันธรรมยอ่ยที่เป็น
ตวัก าหนด  การจ าแนกลกัษณะและกระบวนการทางสังคม เฉพาะอยา่งยิง่ส าหรับสมาชิกในสังคมนั้น ๆ 
วฒันธรรมยอ่ยเป็นผลมาจากสัญชาติ ศาสนา กลุ่มสีผิว และเขตทางภูมิศาสตร์ที่แตกต่างกนั ซ่ึงนักการ
ตลาดจะตอ้งออกแบบผลิตภณัฑแ์ละโปรแกรมการตลาดของตนให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด
ดงักล่าว  วฒันธรรมยอ่ยในประเทศไทย  เช่น  วฒันธรรมชาวไทยภูเขา วฒันธรรมล่องสะเปา วฒันธรรม
กินขา้วสลาก เป็นตน้ 
 
 1.3 ชั้นทางสงัคม (Social class) เป็นการแบ่งชั้นในสงัคมที่มีความเป็นหน่ึงเดียวและมีความคงทน
ถาวร ชั้นทางสังคมมิได้สะทอ้นถึงรายได้เพียงอย่างเดียว แต่ยงัมีตวับ่งช้ีอ่ืน ๆ อีก เช่นการศึกษาและ
สถานที่อยูอ่าศยั รูปแบบการด าเนินชีวติ ฯลฯ 



11 

สาเหตุที่ท าให้การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 

การตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคที่มักจะมีลักษณะแตกต่างกันไปตามชั้นของสังคมที่สังกัดอยู่
นั้น  เหตุที่ท  าใหแ้ตกต่างกนัดงักล่าวอาจสืบเน่ืองมาจากสาเหตุต่าง ๆ กนั ดงัน้ี (ธงชยั สันติวงษ,์ 2540: 216) 
ดงัน้ี 
 
 1. ส่ิงจูงใจต่างกนั (Motivation) เป้าหมายของแต่ละบุคคลมกัจะเป็นส่ิงที่สืบเน่ืองมาจากค่านิยมที่
ต่างกนั ดงันั้น ชั้นของสงัคมแต่ละชั้นที่มีวฒันธรรมยอ่ยที่แตกต่างกนั จึงยอ่มท าให้ส่ิงจูงใจของแต่ละชั้น
ไม่เหมือนกนัดว้ย เช่น จากการศึกษาพบวา่คนชั้นกลางมกัจะมีส่ิงจูงใจที่เนน้ถึงเหตุผลมากกว่า   และมีการ
คิดถึงอนาคตมากกวา่คนในชั้นต ่า ซ่ึงค  านึงถึงแต่ปัจจุบนัและอดีตเท่านั้น (ธงชยั สนัติวงษ,์ 2540: 214) 
 
 2. การรับรู้และความเขา้ใจต่างกนั (Perception) กล่าวคือ คนที่อยูช่ั้นใดมกัจะมองเห็นและเขา้ใจ
ส่ิงต่าง ๆ และตีความตวักระตุน้อนัเดียวกนัออกไปตามค่านิยมของชั้นของตนเสมอ 
 
 3. ลกัษณะท่าทางต่างกนั (Personality) ลกัษณะท่าทางของบุคคลต่าง ๆ มกัจะผนัแปรไปตามชั้น
ทางสังคมเสมอ จากการทดสอบพบว่าเด็กที่อยู่ในชั้นที่มีฐานะสูงกว่า มกัจะมีบุคลิกภาพที่มีความมัน่ใจ 
ซ่ือสตัยค์วามสมบูรณ์ทางจิตใจ การใชภ้าษา ความร่วมมือและความสุภาพมากกว่าเด็กที่อยูใ่นชั้นที่มีฐานะ
ต ่ากวา่ 
 
 4. การเรียนรู้และความเฉลียวฉลาดต่างกนั (Learning And Intelligence) โดยปกติเด็กในชั้นที่อยู่
สูงกวา่มกัจะมีความเฉลียวฉลาด  และมีการเรียนรู้ที่เร็วกว่า  ทั้งน้ีเพราะเหตุผลหลายประการ  เช่น  ไดรั้บ
การเล้ียงดูดว้ยอาหารที่สมบูรณ์ในช่วงแรกของการเติบโตอนัท าให้สมองดีกว่า  และมีสุขภาพดีกว่า  มี
โอกาสไดรั้บการศึกษาดีและมากกวา่  มีการเสริมจากทางบา้นมากกวา่  เป็นตน้ 
 
 5. ครอบครัวที่แตกต่างกนั (The Family) ครอบครัวที่ต่างกนัในชั้นต่าง ๆ อาจท าให้มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือที่แตกต่างกนั ทั้งน้ีจากขอ้เทจ็จริงบางประการ ดงัน้ี 
 

- โดยปกติสามีภรรยาที่แต่งงานกัน มกัจะมีพื้นฐานทางดา้นสังคมมาเหมือนกนั ซ่ึงจะท าให้มี
ความตอ้งการที่เขา้กนัได ้การท าการแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑข์องสงัคมเช่นน้ีจึงจะสะดวกกวา่ 
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- ครอบครัวที่อยูใ่นชั้นที่สูงกวา่มกัจะมีความมัน่คง และมีการจดัระเบียบที่ดีกว่า ซ่ึงท าให้ความ
ตอ้งการของครอบครัวไปดว้ยกนัไดโ้ดยไม่ขดัแยง้กนัส าหรับกรณีของการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการดว้ย
วธีิการตดัสินใจรวมโดยครอบครัว 

 
- ในครอบครัวต่างชั้นกนั ความมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือของฝ่ายสามีหรือฝ่ายภรรยามกัจะ

แตกต่างกนัไป ซ่ึงจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือที่กระท าส าหรับครอบครัว 
 

6. แบบของวฒันธรรมที่แตกต่างกัน (Cultural   Patterns And Artifacts) ชั้นของสังคมจะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของครอบครัว ดว้ยการถ่ายทอดวฒันธรรมของชุมชนเขา้สู่ครอบครัวในแบบต่าง ๆ 
กนั ขอ้แตกต่างที่ส าคญั คือ 

 
- แต่ละชั้นของสงัคมจะมีภาษาของชั้นของตนที่ต่างจากชั้นอ่ืน 
 
- แต่ละชั้นจะมีการเลือกแบบของการประกอบกิจกรรมเพื่อการพกัผ่อน (recreation patterns

ต่างกนั 
 
- แต่ละชั้นจะเก่ียวพนักบักิจกรรมทางดา้นศาสนาต่างกนั 
 
- ชั้นของสังคมจะมีอิทธิพลท าให้กิจกรรมประจ าวนัของคนในชั้นต่างกนัไปดว้ย เช่น การตื่น

นอน และการกินอาหารในเวลาที่ต่างกนั หรือเลือกสถานที่กินไม่เหมือนกนั 
 

 กระบวนการตดัสินใจต่างกนั  (Decision  Process)  ชั้นของสงัคมมกัจะเป็นปัจจยัประการส าคญัที่
ท  าให้กระบวนการตัดสินใจต่างๆแตกต่างกันออกไป ยกตัวอย่างเช่นชั้นของการสังเกตเห็นปัญหา 
(problem – recognition stage) ชั้นทางสงัคมต่าง ๆ ที่อยูต่  ่าลงไป มกัจะท าการซ้ือที่รวดเร็วทนัทีที่เกิดความ
ตอ้งการขึ้น และนอกจากน้ีการซ้ือสินคา้ประเภทคงทนถาวร ชั้นที่อยู่ต  ่าลงไปมกัจะท าการซ้ือทนัทีที่
ของเดิมใชก้ารไม่ได ้โดยจะท าการซ้ือทนัที  แต่ตรงกนัขา้มกบัชั้นที่อยูต่รงกลาง ๆ ซ่ึงมกัมีการวางแผนการ
ซ้ือส่ิงดงักล่าวไวล่้วงหนา้นอกจากน้ีส่ิงแตกต่างที่ส าคญัอีกประการหน่ึงในกระบวนการตดัสินใจซ้ือก็คือ
แหล่งของขอ้มูลที่ไดม้าต่างกนั (Information Sources) ผูบ้ริโภคทั้งหลายมกัจะไดรั้บขนาดและแหล่งที่มา
ของขอ้มูลแตกต่างกันไปตามฐานะทางสังคม ส าหรับชั้นที่อยูต่  ่าสุด แหล่งที่มาของขอ้มูลมักจะจ ากัด
กว่า  และมักจะได้รับขอ้มูลที่ไม่ถูกตอ้ง รวมทั้งถูกหลอกลวง  แต่ในเวลาเดียวกันชั้นที่อยู่สูงขึ้นไป
นั้น  โดยปกติมกัจะไดรั้บจากแหล่งขอ้มูลที่มากกว่าชั้นล่าง ๆ ทั้งน้ีเพราะแต่ละคนมกัจะชอบแหล่งของ
ขอ้มูลตามที่เหมาะสมกบัชั้นของสงัคมของตน  และนอกจากน้ีคนในแต่ละชั้นยงัมกัที่จะเลือกหาแหล่งของ
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ขอ้มูล เช่น หนังสือพิมพ ์และโทรทศัน์  ที่มีมาตรฐานต่างกนัอีกดว้ย เช่น มติชน อาจเป็นหนังสือพิมพท์ี่
ขาดไม่ไดข้องชั้นกลาง หรือชั้นสูง  ซ่ึงต่างกบัไทยรัฐ ก็อาจเป็นหนังสือพิมพท์ี่เป็นที่นิยมของชั้นต ่าลงไป 
เป็นตน้ ท านองเดียวกนัโทรทศัน์ช่อง 3 อาจเป็นที่ชอบของชั้นหน่ึง ในขณะเดียวกบัที่ช่อง 7 จะเป็นที่นิยม
ของอีกชั้นหน่ึง เป็นตน้ 
 
 กระบวนการซ้ือต่างกนั (Purchasing Processes) ฐานะทางสังคมมกัจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคใน
ส่วนที่เก่ียวกบัการซ้ือวา่จะเลือกซ้ือที่ไหน อยา่งไร หลกัฐานที่ปรากฎเสมอก็คือ คนที่มีฐานะต ่ามกัจะนิยม
ซ้ือจากร้านในทอ้งถ่ินที่ใกล้ ๆ ที่เป็นที่รู้จกักนั ในขณะที่คนมีฐานะปานกลางและที่ค่อนขา้งสูงมกัจะมี
ความมัน่ใจในการซ้ือ และจะท าการแสวงหา เปรียบเทียบจากหลาย ๆ ร้านทั้งใกลแ้ละไกล 
 

2. ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) 
 

เป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  ซ่ึงประกอบดว้ย
กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ื้อ 

 
2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มใด ๆ ที่มีการเก่ียวข้องกัน (Interacting) 

ระหว่างคนในกลุ่ม และขณะเดียวกนัก็จะมีอิทธิพลต่อเจตคติหรือพฤติกรรมของบุคคลที่อยูใ่นกลุ่มอัน
เน่ืองมาจากการเก่ียวขอ้งดงักล่าว  
กลุ่มอา้งอิง แบ่งเป็น 2 ระดบั คือ 
 
 2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิทและเพื่อนบา้น การที่
จะเขา้กนัไดเ้ป็นกลุ่มปฐมภูมิแบบน้ีมกัจะมีขอ้จ ากดัในเร่ืองอาชีพ ระดบัชั้นทางสงัคม และช่วงอาย ุเป็นตน้ 
 
 2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) เป็นกลุ่มทางสังคมที่มีความสัมพนัธ์แบบตวัต่อ
ตวั แต่ไม่บ่อย มีความเหนียวแน่นนอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ เช่น กลุ่มอาชีพ องคก์าร ชุมชน ฯลฯ 
 

2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวเป็นสถาบนัที่ท  าการซ้ือเพื่อการบริโภคที่ส าคญัที่สุด 
นักการตลาดจะพิจารณาครอบครัวมากกว่าที่จะพิจารณาเป็นรายบุคคล เช่น บิดา มารดา เป็นผูซ้ื้อ
ผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่ให้สมาชิกในครอบครัว นอกจากบิดามารดาแล้ว สมาชิกเด็ก ๆ ในครอบครัวมี
ความส าคญัเพราะเป็นแรงกระตุน้ใหบ้ิดามารดาซ้ือดว้ย 
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2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง  องคก์ารและสถาบนัต่าง ๆ ท าให้บุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกนั
ในแต่ละกลุ่ม เช่น ชายคนหน่ึงอยูใ่นครอบครัวมีสถานภาพเป็นสามี เม่ืออยูใ่นที่ท  างานมีสถานภาพเป็น
หวัหนา้  บทบาทของชายคนน้ีในฐานะที่เป็นสามีกบัฐานะที่เป็นหัวหน้าจะแตกต่างกนั โดยมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของสมาชิกในกลุ่มต่าง ๆ กล่าวคือ ในฐานะเป็นสามีเขาจะเป็นผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์และ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่น ามาใชใ้นบา้นของตน แต่ในฐานะหัวหน้าเขาอาจจะไม่ตอ้งท าการตดัสินใจซ้ือ  แต่
จะเป็นหนา้ที่ของฝ่ายจดัซ้ือที่ท  าหนา้ที่ดงักล่าวแทน 
 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
 

การตดัสินใจของผูซ้ื้อมกัจะไดรั้บอิทธิพลจากคุณสมบติัส่วนบุคคลต่าง ๆ เช่น อายขุองผูใ้ช ้
วงจรชีวติครอบครัว อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ แผนการใชชี้วติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดเก่ียวกบั
ตนเอง โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 
3.1 อาย ุ(Age) อายทุี่แตกต่างกนั ท าให้คนเรามีความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละมีพฤติกรรม

การซ้ือแตกต่างกนั 
 
3.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพการงานของบุคคลหน่ึง ๆ จะมีอิทธิผลต่อรูปแบบการบริโภค

ของผูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั ตวัอยา่งเช่น คนงานประเภทที่ใชแ้รงงานจะซ้ือเส้ือผา้ รองเทา้ที่เหมาะส าหรับใส่
ท างาน ซ้ืออาหารกล่องส าหรับม้ือเที่ยง ในขณะที่ประธานบริษทัจะซ้ือเส้ือสูทราคาแพง เดินทางโดย
เคร่ืองบิน เป็นสมาชิกคนัทร่ีคลบั และเป็นเจา้ของเรือใบล าใหญ่ ดว้ยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตอ้งพยายาม
แยกแยะกลุ่มอาชีพที่มีความสนใจในผลิตภณัฑแ์ละบริการที่สูงกว่ากลุ่มอาชีพทัว่ ๆ ไป โดยที่บริษทัหน่ึง
อาจมีความเช่ียวชาญเป็นพเิศษในการผลิตสินคา้และบริการที่สนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 
3.3  สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) การเลือกผลิตภณัฑข์องบุคคลคน

หน่ึงไดรั้บผลกระทบจากสภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ  สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจของคนเราจะประกอบไป
ดว้ย รายไดท้ี่สามารถใชจ่้ายได ้อนัไดแ้ก่ รายได ้ความมัน่คง ฯลฯ การออมและทรัพยสิ์น หน้ีสิน อ านาจใน
การกูย้มื และเจตคติต่อการใชจ่้าย การออมและอตัราดอกเบี้ย ถา้เป็นช่วงเศรษฐกิจตกต ่า  ผูค้นมีรายได้
นอ้ย  นกัการตลาดจะปรับปรุงการออกแบบสินคา้ วางต าแหน่งและก าหนดราคาสินคา้ใหม่ 

 
3.4 การศึกษา (Education) ระดบัการศึกษาของบุคลากรท าให้มีความตอ้งการในผลิตภณัฑ์ 

และมีพฤติกรรมการซ้ือแตกต่างกนัไปตามสภาพระดบัการศึกษา 
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3.5 รูปแบบการด าเนินชีวติ (Lifestyle)  บุคคลทัว่ ๆ ไป  มาจากวฒันธรรมยอ่ย ๆ ชั้นทางสังคม
และอาชีพการงานเดียวกนัอาจด าเนินชีวิตที่มีรูปแบบต่างกนัได ้ รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลหน่ึง ๆ 
คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรมที่สนใจและความคิดเห็นของบุคคลนั้น โดย
รูปแบบการด าเนินชีวิตจะแสดงออกมาถึงตวับุคคลนั้  ตวัอยา่งเช่น ผูห้ญิงคนหน่ึงสามารถเลือกที่จะด าเนิน
ชีวิตแบบค านึงถึงญาติพี่น้องหรือเพื่อนฝูงโดยการสวมใส่เส้ือผา้แบบอนุรักษ์นิยม ใช้เวลาส่วนใหญ่กับ
ครอบครัวและเสียสละเวลาช่วยงานสังคม  ทุ่มเทให้กบัการท างานในโครงการส าคญั ๆ อยา่งเต็มที่และเม่ือ
ถึงเวลาท่องเที่ยวและเล่นกีฬาก็จะสนุกกับมันอย่างเต็มที่ เช่นกัน นักการตลาดจึงควรที่จะค้นหา
ความสมัพนัธร์ะหวา่งผลิตภณัฑก์บัรูปแบบการด าเนินชีวิต  เช่น  บริษทัคอมพิวเตอร์แห่งหน่ึงทราบว่าผูซ้ื้อ
คอมพิวเตอร์ส่วนใหญ่ คือ กลุ่มที่มีลกัษณะของผูท้ี่สนใจกบัเทคโนโลยใีหม่ ๆ ดังนั้น  ฝ่ายการตลาดจึง
เสนอตราสินคา้ที่มุ่งไปที่กลุ่มดังกล่าวอยา่งชัดเจนมากขึ้น  และมีการส่งเสริมการตลาดมุ่งไปยงักลุ่ม
ดงักล่าวดว้ย 

 
3.6 วฏัจกัรชีวิตครอบครัว (Family  Life  Cycle)  คนเราจะซ้ือสินคา้และบริการแตกต่างกนั

ไปตลอดชีวิตหรือเป็นไปตามวฏัจกัรครอบครัว  เช่น  ส าหรับทารกในช่วงปีแรก ๆ จะมีความตอ้งการ
ผลิตภณัฑแ์ละประเภทอาหารแตกต่างกบัผูสู้งวยั  รวมทั้งรสนิยมในเร่ืองเส้ือผา้ เฟอร์นิเจอร์ และการ
สนัทนาการก็ยงัมีความเก่ียวพนักบัอายดุว้ยการบริโภคก็เป็นอีกปัจจยัหน่ึงที่ไดรั้บอิทธิพลหรือก าหนดโดย
วงจรชีวติครอบครัว  ซ่ึงประกอบดว้ยล าดบัขั้นต่าง ๆ  ทั้งหมด  9  ขั้น  ดงัตารางที ่3 

 
นักการตลาดพิจารณาแบบของการใช้ชีวิตของบุคคลจาก  AIOS  โดย  พิจารณาจาก

กิจกรรม  ความสนใจและความคิดเห็น  ดงัน้ี 
 

1) กิจกรรม (Activities) สนใจท ากิจกรรมประเภทต่าง ๆ เช่น งานอดิเรก กิจกรรมทางสังคม 
การใชเ้วลาวา่ง การพกัผอ่น สมาชิกสปอร์ตคลบั ฯลฯ 

 
2) ความสนใจ (Interests) มีความสนใจในเร่ืองครอบครัว บา้น งาน การร่วมกิจกรรมชุมชน 

การพกัผอ่น แฟชัน่ อาหาร ส่ือและความส าเร็จ 
 
3) ความคิดเห็น (Opinions) จะมีการแสดงความคิดเห็นในเร่ืองการเมือง ธุรกิจ เศรษฐกิจ

การศึกษา ผลิตภณัฑ ์วฒันธรรม 
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แบบการใช้ชีวิตของบุคคลย ังได้รับอิทธิ พลอย่างมากจากภาวะประชากรศาสต ร์
(Demographics) ของบุคคลนั้นด้วย นักการตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภณัฑ์ของบุคคลขึ้นอยูก่ ับค่านิยม 
และแบบการใชชี้วติของบุคคล 

 

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Phychological Factors)  
 

การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยา ซ่ึงจดัปัจจยัในตวัผูบ้ริโภคที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและใชสิ้นคา้  ปัจจยัทางจิตวิทยาประกอบดว้ยการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หรือส่ิงจูงใจ (Motives) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ภายใน
แต่ละบุคคลซ่ึงกระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติั (Schiffman, Kanuk, 1994: 663) จากความหมายน้ีพลงัส่ิงกระตุน้จะ
ประกอบดว้ย พลงัความตึงเครียด ซ่ึงเกิดจากผลของความตอ้งการที่ไม่ไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการ
ของบุคคลทั้งที่รู้สึกตวัและจิตใตส้ านึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพ้ฤติกรรมที่คาดว่าจะสนอง
ความตอ้งการของเขา และท าให้ผ่อนคลายความรู้สึกตึงเครียด จุดมุ่งหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรม
เป็นผลจากความคิดและการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล 
 

ตารางที่ 3  ปัจจยัที่ไดรั้บหรือก าหนดโดยวงจรชีวติอิทธิพล 
 

ล าดับขั้นในวัฏจักรชีวิตครอบครัว รูปแบบการซ้ือหรือพฤติกรรม 

1.คนโสด : วยัหนุ่มสาว โสด : ไม่พกั
อาศยัที่บา้น 

มีภาระดา้นการเงินนอ้ย เป็นผูน้ าแฟชัน่ ชอบการสนัทนาการ 
มกัจะซ้ือ : เคร่ืองใช ้เคร่ืองครัว เฟอร์นิเจอร์ รถยนต ์อุปกรณ์
ในการเล่นเกมส์ การพกัผอ่น 

2.คู่แต่งงานใหม่ : วยัหนุ่มสาว ยงัไม่มี
บุตร 
 

มีภาระดา้นการเงินดีมากกวา่ในอนาคตอนัใกล ้มีอตัราการ
ซ้ือสูงสุดและมกัมีการซ้ือผลิตภณัฑค์งทนเฉล่ียสูงสุด มกัจะ
ซ้ือ : รถยนต ์ตูเ้ยน็ เตาอบ เฟอร์นิเจอร์ที่มีความคงทนและ
สวยงาม การพกัผอ่น 

3.ครอบครัวเตม็รูปแบบที่ 1 : มีบุตรอายุ
ต  ่ากวา่ 6 ปี อาศยัอยูด่ว้ย 

มีการจดัซ้ือของใชภ้ายในบา้นในขั้นสูงสุด ทรัพยสิ์นเงินสด
ต ่า มกัไม่พงึพอใจในต าแหน่งหนา้ที่การงาน และจ านวนเงิน
ฝาก สนใจในผลิตภณัฑใ์หม่ เช่น ผลิตภณัฑท์ี่มีการโฆษณา 
มกัจะซ้ือเคร่ืองซกัผา้  ทีว ีอาหารส าหรับทารก ยานวดหนา้อก
และยาแกไ้อ วติามิน ตุก๊ตา รถยนตส์ าหรับครอบครัว 
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ตารางที่ 3  (ต่อ) 
 

 

ล าดับขั้นในวัฏจักรชีวิตครอบครัว รูปแบบการซ้ือหรือพฤติกรรม 

4.ครอบครัวเตม็รูปแบบที่ 2 : มีบุตรที่อายุ
ตั้งแต่ 6 ปีขึ้นไป 

มีฐานะทางการเงินที่ดีกวา่ ไม่ค่อยไดรั้บอิทธิพลการโฆษณา 
ซ้ือสินคา้ที่มีขนาดใหญ่จ  านวนมาก มกัจะซ้ือ : อาหาร
จ านวนมาก การท าความสะอาดวสัดุ ส่ิงของ จกัรยาน เรียน
ดนตรี เปียโน 

5.ครอบครัวเตม็รูปแบบที่ 3 : คู่แต่งงาน
วยัสูงอาย ุซ่ึงมีบุตรที่โตแลว้อาศยัอยูด่ว้ย 

มีฐานะทางการเงินที่ยงัคงดีกวา่ ลูกๆบางคนมีงานท าแลว้ 
แทบจะไม่ไดรั้บอิทธิพลจากการโฆษณาเลย การซ้ือโดย
เฉล่ียส่วนมากมกัเป็นผลิตภณัฑท์ี่คงทน มกัจะซ้ือ : 
เฟอร์นิเจอร์ที่มีรสนิยมมากกวา่ ใหม่กวา่ ท่องเที่ยวทาง
รถยนต ์เคร่ืองมือเคร่ืองใชท้ี่ไม่จ  าเป็น บริการดา้นทนัตก
รรม นิตยสาร 

6.ครอบครัวที่มีช่องวา่งแบบที่ 1 : คู่
แต่งงานวยัสูงอาย ุไม่มีบุตรอาศยัอยูด่ว้ย 
และหวัหนา้ครอบครัวยงัอยูใ่นวยัท างาน 

ความเป็นเจา้ของบา้นอยูใ่นขั้นสูงสุด มีความพงึพอใจใน
ดา้นการเงินมากที่สุดและมีเงินฝาก สนใจการท่องเที่ยว การ
สมัมนา การศึกษาดว้ยตนเอง มีการใหข้องขวญัและเงิน
ช่วยเหลือต่างๆ ไม่สนใจผลิตภณัฑใ์หม่ๆ มกัจะซ้ือ : การ
พกัผอ่น  ความหรูหรา การปรับปรุงซ่อมแซมบา้น 

7.ครอบครัวที่มีช่องวา่งแบบที่ 2 : คู่
แต่งงานวยัสูงอาย ุไม่มีบุตรอาศยัอยูด่ว้ย 
และหวัหนา้ครอบครัวปลดเกษียณแลว้ 

มีรายไดจ้  ากดั มกัจะดูแลรักษาบา้น มกัจะซ้ือ : เคร่ืองมือ
เคร่ืองใชท้างการแพทย ์ผลิตภณัฑดู์แลรักษาดา้นการแพทย ์
ซ่ึงรวมถึงดา้นสุขภาพ การนอนหลบัและการยอ่ยอาหาร 

8.การมีชีวติอยา่งสนัโดษ : อยูใ่นวยั
ท างาน 

ยงัคงมีรายไดอ้ยูใ่นระดบัดี แต่มกัจะขายบา้น 

9.การมีชีวติอยา่งสนัโดษ : ที่ปลดเกษียณ
แลว้ 

มีความตอ้งการผลิตภณัฑแ์ละดา้นการแพทยเ์ช่นเดียวกบั
กลุ่มผูป้ลดเกษียณอ่ืนๆ มีรายไดจ้  ากดั มีความตอ้งการพเิศษ
ดา้นความเอาใจใส่ ความรักและความมัน่คง 

ที่มา: William  D. Wells  George  Gubar (1966) 
 
 นักจิตวิทยามาสโลวไ์ดก้  าหนดทฤษฎีล าดบัขั้นตอนของความตอ้งการซ่ึงก าหนดความตอ้งการ
พื้นฐานของมนุษยไ์ว ้5 ระดบั ซ่ึงจดัตามล าดบัความส าคญัจากความตอ้งการระดบัต ่า  (ความตอ้งการของ
ร่างกาย) ไปยงัระดบัสูง (ความตอ้งการดา้นจิตวทิยา)  โดยเสนอวา่บุคคลจะแสวงหาความตอ้งการระดบัต ่า
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ก่อน เม่ือความตอ้งการไดรั้บการตอบสนองแลว้จึงแสวงหาความตอ้งการในระดบัที่สูงขึ้นต่อไป ถา้ความ
ตอ้งการในระดบัต ่ายงัไม่ไดรั้บการตอบสนองส่ิงจูงใจในความตอ้งการนั้นก็จะยงัคงมีอยู ่ดงัภาพที่ 3 
 

 
 

ภาพที ่3  ล าดบัขั้นความตอ้งการพื้นฐานของมนุษย ์
 

1. ความตอ้งการของร่างกาย (Physiological needs) ระดับของความตอ้งการระดับแรก ซ่ึงเป็น
ความตอ้งการพื้นฐาน เป็นความตอ้งการเพื่อให้ชีวิตอยูร่อด ประกอบดว้ย อาหาร น ้ า อากาศ ที่อยูอ่าศยั 
เคร่ืองนุ่งห่ม การพกัผ่อน และความตอ้งการทางเพศ ความตอ้งการทั้งหมดน้ีเป็นความตอ้งการของ
ร่างกาย  ถา้ความตอ้งการอาหารยงัไม่ไดรั้บการตอบสนองพอเพยีงแลว้ บุคคลจะมีความตอ้งการในระดบัที่
สูงต่อไป 

 
2. ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety needs เกิดขึ้นเม่ือความตอ้งการในขั้นที่ 1 ได้รับการ

ตอบสนองแลว้ ในขั้นน้ีบุคคลตอ้งการความปลอดภยัและมัน่คง ซ่ึงเป็นแรงกระตุน้ (Driving  force) ให้
เกิดพฤติกรรม ความต้องการความปลอดภัยทางกาย เช่น ความมีระเบียบ ความมั่นคง ความ
คุม้ครอง  ความคุน้เคยกนั ความตอ้งการความมีสุขภาพที่ดี ความตอ้งการเหล่าน้ีท าให้เกิดสหภาพแรงงาน 
ความตอ้งการในบริการต่าง ๆ มากมาย  เช่น  ประกนัชีวิต   การดูแลรักษา  การออมทรัพย ์การศึกษา การ
ฝึกอบรมวชิาชีพ 

 
3. ความตอ้งการดา้นสังคม (Social needs) เป็นความตอ้งการดา้นความรัก (Love) ความรู้สึกที่ดี

ต่อกนั (Affection) การยอมรับ (Acceptance) บุคคลตอ้งการความอบอุ่นและความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล

http://www.skcc.ac.th/elearning/bc0203/wp-content/uploads/2012/07/9.jpg
http://www.skcc.ac.th/elearning/bc0203/wp-content/uploads/2012/07/9.jpg
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อ่ืน แรงกระตุน้ด้านความรักจากครอบครัวเน่ืองจากส่ิงกระตุน้ด้านสังคมเป็นส่ิงส าคญั   ผูโ้ฆษณา
ผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคจูงใจการโฆษณาโดยย  ้าถึงการยอมรับจากกลุ่ม 

 
4. ความตอ้งการการยกยอ่ง (Esteem needs) หรือความตอ้งการด้านอีโก้ (Egoistic needs) เป็น

ความตอ้งการที่เกิดจากภายในและภายนอก มีดงัน้ี 
 

4.1 ความต้องการด้านอีโก้ที่ เกิดจากภายใน (Inwardly-directed ego needs) ประกอบด้วย 
ความตอ้งการที่สะทอ้นถึงความตอ้งการของแต่ละบุคคลเพื่อการยอมรับส่วนตวั เพื่อการยกย่อง เพื่อ
ความส าเร็จ ความเป็นอิสระ ความพงึพอใจส่วนตวั ถา้งานที่ท  าเป็นไปดว้ยดี 

 
4.2 ความตอ้งการดา้นอีโกท้ี่เกิดจากภายนอก (Outwardly-directed ego needs) ประกอบดว้ย

ความตอ้งการเพื่อการยกย่อง (Prestige) การมีช่ือเสียง (Reputation) สถานะ (Status) การยกย่องนับถือ 
(Recognition) จากบุคคลอ่ืน 
 

5. ความตอ้งการความส าเร็จส่วนตวั (Self – actualization needs) หรือความพงึพอใจส่วนตวั (Self 
– fulfillment) เป็นความปรารถนาของบุคคลที่จะตอบสนองศกัยภาพส่วนบุคคล ประกอบดว้ยทุกส่ิงที่
บุคคลมีความสามารถจะตอ้งการเป็นตามค าอธิบายของมาสโลวท์ี่วา่ส่ิงที่บุคคลสามารถเป็นไดเ้ขาก็จะตอ้ง
เป็นใหไ้ด ้(What a man can be he must be) เช่น ความตอ้งการเป็นดารา  นักกีฬาที่มีฝีมือต่าง ๆ  เป็นความ
ตอ้งการในความสามารถของบุคคลเพือ่การสร้างสรรค ์(Capacity  for  creativity) 

 
 โดยสรุป ล าดบัขั้นของความตอ้งการจะก าหนดระดบัความตอ้งการของมนุษยท์ี่มีศกัยภาพ  ความ
ตอ้งการในระดบัที่สูงขึ้นจะเป็นแรงกระตุน้พฤติกรรมของมนุษยห์ลังจากความตอ้งการในระดบัต ่ากว่า
ไดรั้บการตอบสนองแลว้  ทฤษฎีกล่าวว่า  ผลกระทบซ่ึงความไม่ถึงพอใจ (Dissatisfaction)  จะกระตุน้
พฤติกรรม 
 

4.2 การรับรู้ (Perception)  เป็นกระบวนการความเขา้ใจของบุคคล การรับรู้ขึ้นอยู่กับปัจจัย
ภายใน  เช่น  ความเช่ือ  ประสบการณ์  ความตอ้งการ  และอารมณ์   บุคคลรับรู้ไดจ้ากประสาทสัมผสั
ทั้ง  5  ไดแ้ก่  ตา (การได้เห็น)  จมูก (ไดก้ล่ิน)  หู (ไดย้นิ)  ล้ิน  (ไดร้สชาติ)  สัมผสั  (ไดรู้้สึก)   มา
กระตุน้  บุคคลสองคนในภาวะที่ถูกกระตุน้จากส่ิงเร้าเดียวกนัอาจจะประพฤติปฏิบติัต่างกัน  เน่ืองจาก
บุคคลมีการรับรู้ที่แตกต่างกนั  สืบเน่ืองมาจากประสบการณ์ในอดีตที่ต่างกนั   นกัการตลาดจึงตอ้งใหค้วาม
สนใจและพยายามสร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ในผลิตภณัฑข์องตน  ซ่ึงจะมีผลน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ
ได ้
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4.3 การเรียนรู้ (Learning)  เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมที่ค่อนขา้งถาวร  ซ่ึงเกิดขึ้นจากผล
ของประสบการณ์ที่สัง่สมมา  โดยไม่จ าเป็นตอ้งเป็นประสบการณ์ตรงเสมอไป  อาจเกิดจากการเลียนแบบ
พฤติกรรมของผูอ่ื้นหรือความบังเอิญก็ได้  มีทฤษฎีหลายทฤษฎีอธิบายถึงการเรียนรู้ว่าเกิดขึ้ นได้
อยา่งไร   ซ่ึงส่วนใหญ่จะอธิบายในเร่ืองการตอบสนอง (Response)  ต่อส่ิงเร้า (Stimulus) นกัการตลาดลว้น
พยายามหาเง่ือนไขที่เหมาะสมที่จะท าใหค้นปฏิบติัตอบต่อส่ิงเร้าในแนวทางที่ตอ้งการ  เช่น  ใชป้ระโยชน์
ดว้ยการโฆษณาซ ้ า ๆ เพือ่จูงใจใหเ้กิดการซ้ือ 

 
4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิด ความรู้สึกที่บุคคลมีต่อส่ิงใด ๆ ความเช่ือของบุคคลเป็นผล

มาจากประสบการณ์ในอดีต   ผูข้ายสินคา้ตอ้งสนใจต่อความเช่ือของผูซ้ื้อ เพราะความเช่ือจะน าไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือ หากลูกคา้มีความเช่ือในทางไม่ดีต่อสินคา้ใดก็จะไม่ซ้ือ เพราะฉะนั้นนกัการตลาดจึงตอ้ง
ติดตามและแกไ้ขความเช่ือของลูกคา้   ความเช่ือกบัเจตคติเก่ียวโยงกนั ความเช่ือจะน าไปสู่เจตคติ ถา้ผูเ้ช่ือ
เช่ือวา่สินคา้ใดดีเขาจะมีเจตคติที่ดีต่อสินคา้นั้น 

 
4.5 เจตคติ (Attribute) หมายถึง  ระเบียบของแนวความคิด  มุมมอง  ความเช่ือ อุปนิสัย และ

ส่ิงจูงใจที่เก่ียวขอ้งกบัส่ิงหน่ึงส่ิงใด  ซ่ึงเจตคติมีแนวโน้มไปทางหน่ึงทางใดเสมอ  เช่น  ดีหรือไม่ดี  ชอบ
หรือไม่ชอบ  รักหรือเกลียด  เขด็หรือไม่เข็ด เจตคติเป็นแนวคิดที่อยูภ่ายในตวัของแต่ละบุคคล ไม่ใช่มีมา
แต่ก าเนิด แต่เป็นเร่ืองที่เกิดจากการเรียนรู้จากสภาพแวดลอ้มภายนอก เช่น จากครอบครัว  จากเพื่อน
ร่วมงาน  จากกลุ่มสงัคมที่เก่ียวขอ้งรวมทั้งบุคลิกท่าทางของแต่ละคน 

 
เจตคติมีลกัษณะที่มัน่คงถาวร  แต่สามารถเปล่ียนแปลงไดโ้ดยตอ้งอาศยัเวลา ขอ้มูล และแรง

กระตุน้ค่อนขา้งสูง เจตคติที่ก่อตวัขึ้น อิงอยูก่บับุคคล กลุ่มคน สถาบนั ส่ิงของ ค่านิยม เร่ืองราว ทางสังคม
และความคิดต่าง ๆ ของคนในสงัคม 
 

ประสบการณ์จะมีผลต่อการเกิดเจตคติอยา่งมาก ถ้าบุคคลมีประสบการณ์ในทางที่ดีกบัส่ิง
หน่ึง จะก่อใหเ้กิดความรู้สึกหรืออารมณ์ในทางที่ดีต่อส่ิงนั้น การตอบสนองก็จะดีงามตามไปดว้ย  คือ อยู่
ในลกัษณะของการชมเชย การสนบัสนุน การช่วยซ้ือ เป็นขาประจ า หรือช่วยแนะน า  ในทางตรงขา้มหาก
มีประสบการณ์ไม่ดีต่อส่ิงหน่ึง  การตอบสนองก็จะแสดงออกในทางที่ไม่ดีด้วย เช่น  การ
โจมตี  ท  าลาย  กลัน่แกลง้  ไม่ซ้ือหรือเขด็  เป็นตน้ 

 
การเปล่ียนเจตคติอาจท าไดโ้ดยการใหข้่าวสารขอ้มูลในขนาดที่มากพอ และต่อเน่ืองเพื่อโน้ม

น้าวหรือจูงใจท าให้บุคคลเกิดความเขา้ใจ เกิดความเช่ือถือ เกิดความชอบหรือเกิดความรู้สึกที่ดีการ
แสดงออกของเจตคติ  มีดงัน้ี 
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4.5.1 เป็นการปรับตวั (Adjustment) เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่บุคคล เช่น ถา้สินคา้
ชนิดหน่ึงของธุรกิจไม่ดี บุคคลนั้นก็จะมีเจตคติที่ไม่ดีต่อสินคา้ชนิดนั้น และสินคา้ชนิดอ่ืนที่ผลิตจากที่
เดียวกนั เพือ่ที่จะไดไ้ม่ตอ้งซ้ือซ ้ าอีก 

 
4.5.2 เป็นการป้องกันตน (Ego Defensive) เพื่อพยายามกันให้ออกห่างจากส่ิงที่ตนไม่

ตอ้งการหรือไม่ชอบดว้ยการแสดงอาการถูกเหยยีดหยาม การติฉินนิทา หรือการแสดงการรังเกียจเสียก่อน 
 
4.5.3 เป็นการแสดงค่านิยม (Value Expression) ของบุคคลนั้น เช่น แสดงว่าตนเป็นผูน้ า เป็น

คนทนัสมยั เป็นคนรสนิยมสูง ไดแ้ก่ การมีเจตคติที่ดีต่อสินคา้ต่างประเทศ สินคา้ที่มีราคาแพง และสินคา้ที่
มีตราดงั ๆ เป็นตน้ 

 
4.5.4 เป็นการแสดงความรู้ (Knowledge) โดยการเปรียบเทียบความแตกต่าง และค้นหา

ความหมายของส่ิงต่าง ๆ 
 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพ  เป็นลกัษณะเฉพาะของบุคคลที่แสดงออก  ท าให้บุคคล
ถูกแบ่งออกเป็นคนกลา้ คนไม่เอาไหน คนน่ารังเกียจ  คนน่านับถือ คนเฉยเมย คนน่ารัก  คนโฉ่งฉ่าง คน
น่ากลวั และคนรอบคอบ เป็นตน้ การเปล่ียนบุคลิกภาพส าหรับแต่ละคนสามารถท าให้ค่อนขา้งยาก เพราะ
เป็นลกัษณะภายในของแต่ละคนที่ปลูกฝังมาแต่ก าเนิดบุคลิกถูกน ามาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาด
นอกเหนือจากอายุ รายได้ อาชีพ เพศ ชั้นของสังคม ค่านิยม และการจูงใจ นักพฤติกรรมศาสตร์ใช้
บุคลิกภาพแบ่งส่วนตลาดรถยนตไ์ด ้3 ประเภท คือ 

 
4.6.1 พวกที่ชอบของเก่า (Conservative) พวกน้ีจะนิยมรถโบราณตกรุ่นที่ไม่ค่อยมีใครใชแ้ลว้ 

เช่น รถโฟลค์  เป็นตน้ 
 
4.6.2 พวกชอบตามสงัคม (Moderate and Sociables) พวกน้ีจะนิยมรถที่บุคคลส่วนใหญ่ก าลงั

นิยมใช ้
 

4.6.3 พวกตามของใหม่ (Attention – Getter) พวกน้ีนิยมเปล่ียนรถเพื่อซ้ือรุ่นใหม่อยูเ่สมอ 
เพราะตอ้งการความเป็นผูน้ า 
 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) ภาพลกัษณ์ส่วนตวั (Self Image)  หรือการรับรู้ส่วนตวั 
(Perception  of  self)  มีความหมายใกลเ้คียงกบัค  าวา่ บุคลิกภาพ ซ่ึงแต่ละบุคคลมีแนวโนม้จะซ้ือผลิตภณัฑ์
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หรือบริการจากผูค้า้ปลีกที่คุน้เคย ที่มีภาพลกัษณ์หรือบุคลิกภาพที่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ส่วนตวัในส่วน
ที่จะศึกษาถึงแนวคิดส่วนตวัดา้นใดดา้นหน่ึงหรือหลายดา้นของบุคคล โดยการส ารวจภาพลกัษณ์ส่วนตวั
เพื่อสร้างความคิดส่วนตวั การขยายความคิดส่วนตวั (Extended Self) และความเป็นไปได้ของการ
เปล่ียนแปลงภาพลกัษณ์ส่วนตวั (Altering the self image) 

 
4.7.1 ความคิดส่วนตวัด้านใดดา้นหน่ึงหรือหลายด้าน (One or multiple selves) ในอดีต

ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะคิดถึงความคิดส่วนตวัดา้นใดดา้นหน่ึงและสนใจในผลิตภณัฑแ์ละบริการซ่ึงสนอง
ความตอ้งการและความพึงพอใจของตนเองดา้นใดดา้นหน่ึง แต่อยา่งไรก็ตามงานวิจยัไดร้ะบุว่าเป็นการ
ถูกตอ้งยิง่ขึ้นถา้จะคิดวา่ผูบ้ริโภคมีความคิดส่วนตวัในหลายดา้น (Multiple self หรือ multiple selves) การ
เปล่ียนแปลงความคิดจะสะทอ้นถึงความเขา้ใจวา่ผูบ้ริโภคคนหน่ึงจะมีการกระท าที่แตกต่างจากบุคคลอ่ืน
และสถานการณ์อ่ืนอยา่งแน่นอน ตวัอยา่ง บุคคลจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกนัที่บา้น โรงเรียน ที่ท  างาน 
บิดา มารดา และเพื่อน บุคคลปกติหรือมีสุขภาพดีจะมีลกัษณะที่แตกต่างกนัในแต่ละสถานการณ์หรือ
ภาพลกัษณ์ทางสงัคม  แมแ้ต่ในสถานการณ์เดียวกนัอาจจะมีที่ผดิปกติไม่เหมือนเดิมก็ได ้

 
4.7.2 การสร้างภาพลกัษณ์ส่วนตวั (The make up of the self – image) ความสอดคลอ้งกบั

ความคิด ภาพลกัษณ์ส่วนตวัหลายประการ แต่ละบุคคลมีภาพลกัษณ์ของตวัเอง   ตามลกัษณะแต่ละบุคคล
นิสยั ความเป็นเจา้ของ ความสมัพนัธแ์ละวธีิการของพฤติกรรมจากภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพ: ภาพลกัษณ์
ของบุคคลจะเป็นเอกลักษณ์การเพิ่มขึ้นของพื้นฐานและประสบการณ์ของบุคคล แต่ละบุคคลจะพฒันา
ภาพลกัษณ์ส่วนตวัจากความเก่ียวขอ้งกบับุคคลอ่ืน เร่ิมตน้จากบิดามารดาตามดว้ยความเก่ียวขอ้งกนักบั
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลอ่ืน 

 
 ผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้มีค่านิยมดา้นสัญลกัษณ์ส าหรับแต่ละบุคคล  ซ่ึงจะประเมิน

โดยถือเกณฑค์วามสอดคลอ้งกนัหรือความเขา้กนัได ้ความลงรอยกนั  ความสมเหตุสมผล ดว้ยภาพส่วนตวั
หรือภาพพจน์ของกลุ่มบุคคล ผลิตภณัฑบ์างประเภทจะมีลกัษณะที่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ส่วนตวัของ
แต่ละบุคคล  แต่บางอยา่งอาจจะแตกต่างจากภาพลกัษณ์ของบุคคลโดยยดึถือวา่ผูบ้ริโภคพยายามที่จะรักษา 
หรือเพิม่เติมภาพลกัษณ์ส่วนตวั โดยเลือกผลิตภณัฑท์ี่มีภาพลกัษณ์ หรือบุคลิกภาพเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์
ส่วนตวั และหลีกเล่ียงผลิตภณัฑท์ี่ไม่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ส่วนตวั 

 
4.7.3 การขยายความคิดส่วนตัว (The extended self) ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์

ส่วนตวัของผูบ้ริโภคและความเป็นเจา้ของ 
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กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (Decision Process) 
 

 นอกจากนักการตลาดจะต้องศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่ มีอิทธิพลต่อผู ้ซ้ือและท าความเข้าใจ
พฤติกรรมและปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ นกัการตลาดตอ้งทราบวา่ใครเป็นผูท้  าการตดัสินใจซ้ือ 
และมีกระบวนการขั้นตอนการซ้ืออยา่งไรบา้ง กระบวนการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกขึ้นไป ในกระบวนการซ้ือโดยทัว่ ๆ ไป ผูบ้ริโภคจะผ่านขั้นตอนต่าง ๆ 5 
ขั้นตอน (สนธยา คงฤทธ์ิ 2544 : 118) ดงัน้ี 
 

ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา (Need  recognition) 
 

 การรับรู้ถึงปัญหาหรือการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) กระบวนการซ้ือจะเกิดขึ้นเม่ือผูซ้ื้อ
ตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการของเขา ซ่ึงความตอ้งการอาจถูกกระตุ ้นโดยส่ิงเร้าภายในและ
ภายนอก ผูซ้ื้อจะเรียนรู้วิธีที่จะจดัการกับส่ิงกระตุน้ ท  าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองส่ิงกระตุน้อยา่งไร ซ่ึง
นักการตลาดตอ้งระบุสถานการณ์ที่กระตุน้ความตอ้งการขึ้นมาให้ได ้เช่น ผูห้ญิงคนหน่ึงเดินผ่านร้านเบ
เกอร่ีและมองเห็นขนมปังที่อบเสร็จใหม่ ๆ ซ่ึงกระตุน้ความหิวของเธอ หรือการชมโฆษณาทางโทรทศัน์
เก่ียวกบัการพกัผอ่นวนัหยดุที่เกาะภูเก็ต ดงันั้น นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งระบุสถานการณ์ที่กระตุน้ความ
ตอ้งการอยา่งใดอยา่งหน่ึงขึ้นมาใหไ้ด ้
 

ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information  Search) 
 

 ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลเพื่อตดัสินใจ ในขั้นแรกจะคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายในก่อน 
(Internal Search) จากหน่วยความจ า (Memory) ที่ได้สั่งสมไวใ้นสมอง เพื่อน ามาใช้ในการประเมิน
ทางเลือก หากยงัไดข้อ้มูลไม่เพียงพอก็ตอ้งหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากแหล่งภายนอก (External Search) โดย
แหล่งขอ้มูลข่าวสาร จะแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี (kotler:246) 
 
 -   แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพือ่นฝงู เพือ่นบา้น คนรู้จกั 
 
 -   แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ การโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย บรรจุภณัฑ ์การสาธิต 
 
 -    แหล่งชุมชน ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์กรคุม้ครองผูบ้ริโภค   ตลอดจนหน่วยงานของรัฐที่
เก่ียวขอ้ง 
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 -    แหล่งทดลอง ไดแ้ก่ การจดัการ การตรวจสอบ และการใชผ้ลิตภณัฑ ์
 

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation  Alternative  Solution) 
 

 ขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลที่ไดร้วบรวมไวม้าจดัหมวดหมู่และวิเคราะห์ถึงขอ้ดี ขอ้เสียที่คาดว่าจะ
เกิดขึ้น ทั้งในลกัษณะการเปรียบหาทางเลือกที่ดีที่สุดและหาความคุม้ค่าที่สุด เช่น ผูช้ายคนหน่ึงตอ้งการซ้ือ
กล้องถ่ายรูป แต่ยงัตัดสินใจไม่ได้ว่าจะซ้ือยี่ห้อใด  เพราะฉะนั้นเขาจะประเมินความคมชัดของ
ภาพ  ความเร็วของกลอ้ง  ขนาด  และราคาของกลอ้งแต่ละยี่ห้อแลว้ก็ประมาณว่าแต่ละยี่ห้อสามารถ
ตอบสนองเขาไดม้ากนอ้ยเพยีงใด 
 

ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Deciding on the Appropriate Solution) 
 

 หลังการประเมินผลทางเลือกในการแก้ปัญหา ผูป้ระเมินจะทราบขอ้ดีและขอ้เสียของแต่ละ
ทางเลือก  หลงัจากนั้นบุคคลจะตอ้งตดัสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแกปั้ญหา 
 
 ทางเลือกที่เลือกได ้คือ ประเภทของสินคา้ที่จะใชแ้กปั้ญหา  ที่มีผลดีมากที่สุดและมีผลเสียน้อย
ที่สุด สอดคลอ้งกบัทรัพยากรที่มีอยูใ่นขณะนั้น  สอดคลอ้งกบัความพอใจ มีราคาที่เหมาะสม มีแนวโน้มที่
จะมีมูลค่าเพิม่ขึ้นในอนาคต  ตลอดจนมีผลกระทบต่อเน่ืองกบัสงัคมส่ิงแวดลอ้มและบุคคลอ่ืนนอ้ยที่สุด 
 
 การตดัสินใจของบุคคล มกัใชป้ระสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ์ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและ
ผูอ่ื้น  ซ่ึงปัจจุบนัการส่ือสารที่ดีและทนัสมยั สามารถท าไดอ้ยา่งกวา้งขวาง  ดงันั้น ท าให้บุคคลตดัสินใจ
เลือกทางเลือกในการแกปั้ญหาไดดี้ขึ้น 
 

ขั้นตอนที่ 5 การประเมินผลภายหลังการซ้ือ (Post purchase evaluation) 
 

 เป็นขั้นตอนสุดทา้ยภายหลังจากการซ้ือ  ผูบ้ริโภคก็จะน าผลิตภณัฑ์ที่ซ้ือนั้ นมาใช้  และใน
ขณะเดียวกนัก็จะท าการประเมินผลผลิตภณัฑน์ั้นไปดว้ย โดยการเปรียบเทียบการใชง้านหรือประโยชน์ที่
ไดรั้บจากผลิตภณัฑอ์ยา่งแทจ้ริงกบัความคาดหวงัที่คาดคิดเอาไว ้ หากผลที่ไดเ้ป็นไปตามความคาดหวงัก็
จะท าใหเ้กิดความพอใจ (Satisfaction) แต่หากผลที่ไดรั้บไม่เป็นอยา่งที่คาดหวงัไวก้็จะท าให้เกิดความไม่
พอใจ (Dissatisfaction) ซ่ึงผลลพัธท์ั้งสองทางน้ี  อาจน าไปสู่การแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ตรงนั้น หรืออาจเปล่ียนความเช่ือ ซ่ึงจะเห็นไดว้่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการ
ต่อเน่ือง ไม่ไดห้ยดุตรงที่การซ้ือ 
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ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ( Marketing Mix '7Ps ) 
 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2546 : 53) ไดอ้า้งถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
บริการ( Service  Mix ) ของ Philip  Kotler  ไวว้า่เป็นแนวคิดที่เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจที่ให้บริการซ่ึงจะไดส่้วน
ประสมการตลาด (Marketing  Mix ) หรือ  7Ps  ในการก าหนดกลยทุธก์ารตลาดซ่ึงประกอบดว้ย 

 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นส่ิงซ่ึงสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ดค้ือ  ส่ิงที่

ผูข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ  โดยทัว่ไปแลว้ 
ผลิตภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑท์ี่อาจจบัตอ้งได ้และ ผลิตภณัฑท์ี่จบัตอ้งไม่ได ้

 
2. ดา้นราคา ( Price ) หมายถึง  คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน  ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า  

( Value )  ของบริการกบัราคา  ( Price ) ของบริการนั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ  ดงันั้น 
การก าหนดราคาการใหบ้ริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการชดัเจน  และง่ายต่อการจ าแนก
ระดบับริการที่ต่างกนั 

 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ( Place ) เป็น กิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบับรรยากาศส่ิงแวดลอ้มใน

การน าเสนอบริการให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่
น าเสนอ  ซ่ึงจะตอ้งพจิารณาในดา้นท าเลที่ตั้ง ( Location ) และช่องทางในการน าเสนอบริการ ( Channels ) 

 
4. ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่มีความส าคญัในการติดต่อส่ือสารให้

ผูใ้ชบ้ริการ โดยมีวตัถุประสงคท์ี่แจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรม การใชบ้ริการและ
เป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสมัพนัธ์ 

 
5. ดา้นบุคคล  ( People ) หรือพนักงาน ( Employee ) ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก  การฝึกอบรม  

การจูงใจ  เพื่อ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความ สัมพนัธ์
ระหวา่งเจา้หนา้ที่ผูใ้หบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการต่าง ๆ ขององคก์ร  เจา้หนา้ที่ตอ้งมีความสามารถ  มีทศันคติที่
สามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ  มีความคิดริเร่ิม  มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา  สามารถสร้าง
ค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

 
6. ดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) เป็นการ

สร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพใหก้บัลูกคา้ โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดา้ยกายภาพ
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และรูปแบบการใหบ้ริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นดา้นการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การ
เจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน และการใหบ้ริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ที่ลูกคา้ควรไดรั้บ 

 
7. ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัระเบียบวิธีการและงานปฏิบตัิในดา้น

การบริการ ที่น าเสนอให้กบัผูใ้ชบ้ริการเพื่อมอบการให้บริการอยา่งถูกตอ้งรวดเร็ว และท าให้ผูใ้ชบ้ริการ
เกิดความประทบัใจ 
 

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 ศศิธร สุริยะพรหม (2552) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจยัที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามและดูแลผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะ
พฤติกรรมการใชบ้ริการ และศึกษาถึงปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการคลินิกความงามและดูแลผิวพรรณ
ของนักศึกษามหาวิทยาลยัเชียงใหม่ โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ โดยการใชแ้บบสอบถามส ารวจ
ความคิดเห็นจากผูใ้ช้บริการหรือผูท้ี่ เคยใช้บริการคลินิกความงามและดูแลผิวพรรณ ที่เป็นนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ จ านวน 150 ชุด เก็บขอ้มูลระหว่างเดือน
พฤศจิกายนถึงเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2552 วิเคราะห์ขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามดว้ยโปรแกรม SPSS 
โดยที่ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบและพฤติกรรมใชค้่าความถ่ีและค่าร้อยละในการวิเคราะห์ ส่วนการวิเคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมกบัลกัษณะทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการ ใชค้่า Chi-Square ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัที่
มีผลต่อการใชบ้ริการ น าขอ้มูลมาวเิคราะห์แบบการวดั The Summated Rating Scale  
 
 ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ21 ปี ศึกษาในกลุ่มมนุษยศาสตร์และ
สงัคมศาสตร์ มีรายไดใ้นช่วง 5,001-8,000 บาท เหตุผลเพื่อรักษาโรค/ปัญหาผิวพรรณที่เป็นอยู ่ส่วนใหญ่
เป็นปัญหาสิว เลือกใชบ้ริการช่วงเวลา 15.00-18.00 น. ความถ่ีในการบริการ คือ 2 คร้ัง/เดือน โดยจะใช้
ผลิตภณัฑ์ของคลินิกควบคู่ไปกบัการรักษา เพื่อน/คนรู้จกัมีส่วนในการตดัสินใจเขา้รับบริการมากที่สุด 
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 301-500 บาท ส่วนผลการศึกษาดา้นปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการคลินิกความงาม
และดูแลผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่นั้ น พบว่า ปัจจัยด้านราคา ผู ้ที่ใช้บริการให้
ความส าคญัมากกบัราคาค่าบริการต่อคร้ัง ปัจจยัดา้นสถานที่และส่ิงอ านวยความสะดวก ให้ความส าคญั
มากที่สุดกบัความสะอาดของคลินิกและเคร่ืองมือ ปัจจยัดา้นสินคา้และบริการ ใหค้วามส าคญัมากที่สุดกบั
ความปลอดภยัในการรับบริการ และปัจจยัผูใ้ห้บริการ ให้ความส าคญัมากที่สุดคือความน่าเช่ือถือและ
ความช านาญ ขอ้เสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถาม คือ ควรมีการแจกแจงรายละเอียดขั้นตอนการรักษาให้
เป็นที่พึงพอใจ การทดสอบสมมติฐานพบว่าค่าใชจ่้ายต่อคร้ังสัมพนัธ์กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูม้าใช้
บริการ นัน่คือรายไดเ้พิม่ขึ้นจะเขา้มาใชบ้ริการเพิ่มขึ้น เพศไม่มีผลกบัการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
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และลกัษณะนิสยัในการดูแลรักษาผวิพรรณมีความสมัพนัธก์บัเพศ หรือทั้ง2เพศ มีลกัษณะนิสยัในการดูแล
รักษาและบ ารุงผวิพรรณที่แตกต่างกนั 
 
 ขอ้เสนอแนะต่องานวจิยัช้ินน้ี คือ เน่ืองจากคลินิกเสริมความงามและการดูแลผิวพรรณเป็นสินคา้
บริการ ผูว้ิจยัควรวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดแบบ 7P ซ่ึงไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ด้านราคา
(Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นส่งเสริมการตลาด(Promotion) ดา้นบุคคล(People ) หรือ
พนักงาน(Employee ) และดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence and 
Presentation)  
 
 กรัณย์พัฒน์ อิ่มประเสริฐ (2554) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ลูกคา้ผูช้ายในจงัหวดันนทบุรี โดยมีวตัถุประสงคเ์พือ่ศึกษาถึงพฤติกรรมในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามของลูกคา้ผูช้าย ในจงัหวดันนทบุรี และเพื่อศึกษาถึงลกัษณะส่วนบุคคลในดา้นอาย ุการศึกษา อาชีพ 
รายไดแ้ละสถานภาพสมรสที่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของลูกคา้
ผูช้ายในจงัหวดันนทบุรี โดยวิธีการแจกแบบสอบถาม ประชากรคือลูกคา้ผูช้ายที่เขา้มาใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงามทั้ง12 แห่งที่ตั้งอยูใ่นห้างสรรพสินคา้เดอะมอลล์ งามวงศว์าน จงัหวดันนทบุรี เลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งแบบบงัเอิญจ านวน 420 ตวัอยา่ง แจกแบบสอบถามคลินิกละ 35 ชุด วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรม
ทางสถิติ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ใช้อธิบายขอ้มูลเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคล ทดสอบสมมติฐานและ
วเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการดว้ยการหาค่า Chi-Square  
 
 ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 21-35 ปี มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี รับราชการ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท สถานภาพโสด เลือกใชบ้ริการจากช่ือเสียงที่เป็นที่
รู้จกั ใช้บริการเพื่อดูแลและคงสภาพผิวพรรณให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ ส่วนใหญ่รักษาสิว ช่วงเวลาที่ใช้
บริการ คือ วนัวา่งหรือวนัหยดุ ค่าใชบ้ริการต่อคร้ัง 501-1,000 บาท ใชบ้ริการเดือนละ2คร้ัง ระยะเวลาต่อ
คร้ังมากกว่าหน่ึงชัว่โมง เพื่อนมีส่วนร่วมในการตดัสินใจใชบ้ริการ การทดสอบสมมติฐาน โดยสถิติค่า 
Chi-square test พบว่า อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพสมรส ล้วนมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ขอ้เสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถามคือตอ้งการให้
ปรับปรุงเพิม่ที่นัง่รอหรือขยายคลินิกใหก้วา้งขึ้น 
 
 ขอ้เสนอแนะต่องานวิจยัช้ินน้ี คือ ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของส่วนประสมทางตลาด 
ส าหรับสินคา้บริการ (7P) วา่ปัจจยัใดที่ผูใ้ชบ้ริการใหค้วามส าคญัมากที่สุด เป็นตน้ 
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 กนกวรรณ ทองร่ืน (2555) ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม
ของผูบ้ริโภคในจังหวดัสระบุรี โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจยัทาง
การตลาดและศึกษาพฤติกรรมที่มีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสระบุรี เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอยา่งที่ใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามในอ าเภอเมือง จงัหวดัสระบุรีจ  านวน 400 ตวัอยา่ง สุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก ก่อนแจกแบบสอบถามผู ้
ศึกษาน าแบบสอบถามไปทดสอบเคร่ืองมือจ านวน 30 ชุดเพือ่หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟา แบบสอบถามมีสอง
ส่วน คือขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามและขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ใชบ้ริการ ลักษณะค าถามของปัจจยัทางการตลาดเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั วดัแบบช่วง
มาตรา (Interval scale) แปลผลโดยการใชม้าตรส่วนประมาณค่าของ Likert Scale การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้
ค่าสถิติร้อยละส าหรับขอ้มูลส่วนบุคคล ใชส่้วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส าหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งสองตวัแปรดว้ย Independent Samples t-test และ
ทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งที่มากกว่าสองตวัแปรดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
way ANOVA) นอกจากน้ีมีการทดสอบความสมัพนัธโ์ดยใชว้ธีิ Chi-square  
 
 ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน รายได ้10,001-20,000 บาท ผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญักบัปัจจยั
ดา้นพนกังานมากที่สุด รองลงมาคือกระบวนการดา้นการใหบ้ริการ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ตามล าดบั เหตุผลที่ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ คือ เพื่อ
ดูแลและคงสภาพผวิ โปรแกรมที่เลือกใชบ้ริการ คือ ขดัและพอกผิว ช่วงเวลาที่ใชบ้ริการ 10.00-18.00 น. 
ผูใ้ชบ้ริการจะติดสินใจใชบ้ริการดว้ยตวัเอง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ที่แตกต่างกนัไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้ให้ความส าคญักบัปัจจยัทางการ
ตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นพนักงาน ดา้น
กระบวนการให้บริการและดา้นลกัษณะทางกายภาพที่แตกต่างกนั สมมติฐานอีกขอ้ พบว่า ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ดงักล่าวขา้งตน้ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ไดแ้ก่ 
เหตุผลที่ตดัสินใจใช้บริการ โปรแกรมที่ตดัสินใจเลือกใช้บริการ ช่วงเวลาที่เลือกใชบ้ริการ บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการจดัสินใจ 
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กรอบแนวคดิของการวิจัย 
 

 จากทฤษฎีและผลงานวิจยัดังกล่าว จึงน าไปสู่การศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตัวแปรอิสระ(Independent Variables)  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 
2.ระดบัการศึกษา 
3.ประเภทสถานศึกษา 
4.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
5.แหล่งของค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการ 

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม 

1. ผลิตภณัฑ ์
2. ราคา 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมทางการตลาด 
5. พนกังาน 
6.การสร้างลกัษณะทางกายภาพ 
7.กระบวนการ 
 

 

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

1. เหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการ   6.ช่วงเวลาท่ีใช ้
2.ประเภทบริการท่ีใช ้           7.ความถ่ีในการใช ้
3. คลินิกเสริมความงาม         8.ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 
ท่ีเคยใช ้                                9.แหล่งขอ้มูลในการ        
4.คลินิกเสริมความงามท่ีใช ้  ตดัสินใจ 
อยูป่ระจ า                               10. บุคคลท่ีมี 
5.การตอบสนองต่อ             อิทธิพลในการตดัสินใจ 
โปรโมชัน่ /ความภกัดี          ใชบ้ริการ 
ต่อตราสินคา้ 
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สมมติฐานการวิจัย 
 

1. ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุระดับการศึกษา ประเภทสถาบนัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนและแหล่งของค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม  

2. ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกนั  

 



 

บทที ่3 
 

วธีิการวจิยั 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีใช้วิธีวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive Research) เพื่ออธิบายปัจจยัส่วนบุคคล
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการส ารวจ (Survey 
Method) เพือ่รวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ชุด โดยใชแ้บบสอบถามที่จดัท  าขึ้นเพื่อ
สอบถามกลุ่มตัวอย่างตามวัตถุประสงค์ที่ก  าหนดไว ้และการเก็บข้อมูลจะให้กลุ่มตัวอย่างกรอก
แบบสอบถามดว้ยตนเอง ซ่ึงใชเ้วลา 60 วนัในการเก็บแบบสอบถาม แลว้จึงมาประมวลผล 
 
 โดยมีขั้นตอนวธีิการศึกษาคน้ควา้ ประกอบดว้ยหวัขอ้เรียงล าดบั ดงัน้ี 
 

1. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3. การสุ่มตวัอยา่ง 

4. เคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษา 

5. การทดสอบเคร่ืองมือ 

6. การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

7. การวดัตวัแปรที่ศึกษา 
 

การเก็บข้อมูล 
 

1. ขอ้มูลทุติยภูมิ ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งจากเอกสารต่างๆ เช่น ต  ารา หนังสือ รวมทั้ง
บทความและขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เช่นพฤติกรรมและปัจจยัที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลยัเชียงใหม่ ของคุณศศิธร สุริยะ
พรหม (2552) พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของลูกคา้ผูช้ายในจงัหวดันนทบุรี ของคุณ
กรัณยพ์ฒัน์ อ่ิมประเสริฐ (2554) และปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี ของคุณกนกวรรณ ทองร่ืน (2555) เพือ่น ามาเป็นแนวทางในการศึกษาต่อไป 
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2. ขอ้มูลปฐมภูมิ จากการใหก้ลุ่มตวัอยา่งซ่ึงไดแ้ก่ กลุ่มนกัเรียน นักศึกษาที่ใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความในเขตกรุงเทพมหานครกรอกแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
 ประชากรที่ศึกษาในคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษาของคลินิกเสริมความงามต่างๆที่
ตั้งอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 
 กลุ่มตวัอยา่ง คือ กลุ่มนักเรียน นักศึกษาที่เคยเขา้ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม แต่เน่ืองจากไม่
ทราบจ านวนผูใ้ชบ้ริการที่แน่นอน ดงันั้นผูศึ้กษาจึงใชว้ธีิการก าหนดขนาดตวัอยา่งโดยใชสู้ตรค านวณแบบ
ไม่ทราบจ านวนประชากร กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่มีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงัน้ี (พิมพา หิรัญ
กิตติ, 2552: 136)  
 

สูตร  n  = Z2PQ / e2 

เม่ือ  n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 P  แทน สดัส่วนหรือความน่าจะเป็นของประชากรที่ศึกษา 

 Q  แทน สดัส่วนของประชากรที่ไม่สนใจศึกษา = p-1 

  e  แทน ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง = 0.05 

 Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
 
 ผูศึ้กษาตอ้งการสุ่มตวัอยา่งเป็น 50% หรือ 0.50 จากประชากรทั้งหมด ตอ้งการระดบัความเช่ือมัน่ 
95% และ 0.05 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจะค านวณได ้
 
  n =   (1.96)2(0.5)(1-.5)/ 0.052 

 
   = 0.9604/0.0025 
 
   = 384.16 หรือ 384 
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 กลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการที่ค  านวณไดเ้ท่ากบั 384 คน และเพื่อป้องกนัความผิดพลาดจากการตอบ
แบบสอบถามไม่สมบูรณ์ ผูศึ้กษาจึงส ารองกลุ่มตวัอยา่งเป็น 400 คน 
 

การสุ่มตัวอย่าง 
 

 การศึกษาคร้ังน้ี ผู ้ศึกษาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability 
Sampling) เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนได ้โดยท าการแจกแบบสอบถามแบบสะดวกและ
แบบโควตา นั่นคือ  แจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างที่ เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ณ 
หา้งสรรพสินคา้ใน 4 บริเวณ ไดแ้ก่ บริเวณป่ินเกลา้ ปทุมวนั ลาดพร้าว และบางนา บริเวณละ 100 ตวัอยา่ง 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 

 การวจิยัคร้ังน้ีไดใ้ชแ้บบสอบถาม ดว้ยการทดสอบความตรงตามเน้ือหา โดยแบ่งออกเป็น 4ส่วน 
ดงัน้ี 
 

ส่วนที่ 1 ค  าถามเก่ียวกบัขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ส่วนที่ 2 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียน

นกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนที่ 3 ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

ผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนที่ 4 ขอ้เสนอแนะของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการใหบ้ริการของคลินิกเสริมความงาม 
 

ความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม 
 

 ในการวิจยัคร้ังน้ีไดมี้การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของ
แบบสอบถามมากนอ้ยเพยีงใด โดยใชว้ธีิการทางสถิติ ดงัน้ี (ภาคผนวก ข) 
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1. ความเที่ยงตรง (Validity) ไดน้ าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาตามวตัถุประสงค์  มาตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช ้และน าไปปรับปรุงแกไ้ข
แบบสอบถามใหมี้ความสมบูรณ์มากยิง่ขึ้นก่อนน าไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลจริง 

 
2. ความเช่ือมั่น (Reliability) ได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาและปรับปรุงแก้ไขไปท าการ

ทดสอบ (Pre-test) กบักลุ่มตวัอยง่จ านวน 30 ชุด กบักลุ่มประชากรที่มีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง 
เพื่อตรวจสอบว่าค  าถามแต่ละขอ้ในแบบสอบถามที่สร้างขึ้ นมานั้น สามารถส่ือความหมายตรงตาม
วตัถุประสงค ์มีความเหมาะสมและความยากง่ายมากนอ้ยเพยีงใด จากนั้นจึงน ามาทดสอบความเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถามที่มีลกัษณะค าถามเป็นแบบลิกเคอร์ สเกล (Likert Scale) ในส่วนวดัระดบัความส าคญัของ
ส่วนประสมทางการตลาด ดว้ยสูตรการหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha โดยใชเ้กณฑส์ัมประสิทธ์ิ
แอลฟา Alpha Coefficient (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2546: 449) เพื่อประเมินคุณภาพของแบบสอบถามทั้ง
ฉบบัว่า แต่ละขอ้มีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่ วิธีการค านวณของ Cronbach แอลฟาที่ไดจ้ะแสดงถึงระดบั
ความคงที่ของแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมา ซ่ึงจะมีค่าระหวา่ง 1α0≤≤ โดยค่าที่ใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงว่า
มีความเช่ือมัน่สูง เกณฑก์ารยอมรับความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามส าหรับงานวิจยัเชิงส ารวจ (Exploratory 
research) เม่ือค่า α มากกวา่และเท่ากบั 0.700 แสดงวา่  แบบสอบถามนั้นมีความเช่ือมัน่ไดร้ะดบัที่สูง สรุป
เม่ือท าการทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability test) ของแบบสอบถามทั้งหมดรวมกัน จะได้ค่า
สมัประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach เท่ากบั .765 ซ่ึงมากกวา่ 0.700 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมัน่ใน
ระดบัที่สูง 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การวเิคราะห์ขอ้มูลในงานวจิยัน้ี แยกเป็นการวเิคราะห์ตามวตัถุประสงค ์
 
1. พฤติกรรมการในใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขต

กรุงเทพมหานคร ใช้ขอ้มูลที่ไดจ้ากการเก็บรวบรวมมาอธิบายถึงพฤติกรรมการซ้ือโดยการใชส้ถิติเชิง
พรรณนา 

 
2. การหาความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการในใชบ้ริการคลินิกเสริมความ

งาม โดยใชส้ถิติเชิงอนุมานในการหาความสมัพนัธด์ว้ยวธีิการทดสอบไคสแควร์ (Chi-square test) ที่ระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
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3. การหาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคญัต่อพฤติกรรมการในใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นพนักงาน ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ
ด้านกระบวนการ โดยน าขอ้มูลที่ได้มาวิเคราะห์ในสถิติเชิงพรรณนา การหาตารางแจกแจงความถ่ี 
อตัราส่วนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยมีเกณฑใ์นการใหค้ะแนนที่มีระดบัความส าคญั
ที่แตกต่างกนัดงัน้ี 

 
ระดบัความส าคญัมากที่สุด 5  คะแนน 

ระดบัความส าคญัมาก  4  คะแนน 

ระดบัความส าคญัปานกลาง 3  คะแนน 

ระดบัความส าคญันอ้ย  2  คะแนน      

ระดบัความส าคญันอ้ยที่สุด 1  คะแนน 

 
 การก าหนดระดับความส าคญัจึงมีเกณฑ์การจดัระดับความส าคัญออกเป็น 5 ระดับ โดยการ
เปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งในการแปลความหมาย มีหลกัเกณฑก์ารพจิารณา 
 
 ความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้น     = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
                              จ  านวนอนัตรภาคชั้น 
 

      =  5 - 1 
        5 
 

      = 0.80 
 

ซ่ึงหลกัเกณฑด์งักล่าวแปลความหมายของระดบัคะแนนเฉล่ียไดด้งัน้ี 
 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง  4.21 - 5.00 หมายถึง    ปัจจยันั้นมีความส าคญัมากที่สุด 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง  3.41 - 4.20  หมายถึง   ปัจจยันั้นมีความส าคญัมาก 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง  2.61 - 3.40  หมายถึง   ปัจจยันั้นมีความส าคญัปานกลาง 
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คะแนนเฉล่ียระหวา่ง  1.81 - 2.60  หมายถึง   ปัจจยันั้นมีความส าคญันอ้ย 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง  1.00 - 1.80  หมายถึง   ปัจจยันั้นมีความส าคญันอ้ยที่สุด 

 
4. การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดกบัปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่ม

ตวัอยา่ง โดยใชส้ถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์เก่ียวกบัความแตกต่างของค่าเฉล่ียของประชากร ที่ระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
 

สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 

ในการวจิยัคร้ังน้ีมีสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี    
 

1. พฤติกรรมในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ใชส้ถิติเชิงพรรณนา โดยน าเสนอในรูปตารางแจกแจงความถ่ี อตัราส่วนร้อยละ     

 
2. การหาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริม

ความงามของผูบ้ริโภคกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาในการ
น าเสนอตารางแจกแจงความถ่ี อตัราส่วนร้อยละ และใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทั้ง 2 ตวั ดว้ยวิธีการทดสอบไคสแควร์ เพื่ออธิบายว่าตวัแปรทั้ง 2 ตวัมีความสัมพนัธ์กนั
หรือไม่ (อภิญญา  หิรัญวงษ,์ 2550 : 293) ในการวิจยัน้ีเพื่ออธิบายถึงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วน
บุคคลและพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม โดยมีสูตรในการค านวณ ดงัน้ี   
 

การทดสอบไคสแควร์ 
 






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iij
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2

2
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และมีองศาของความเป็นอิสระ(degree of freedom) d.f. = (r-1)(c-1)     
 

 โดยที่      χ2  = ค่าทดสอบไคสแควร์ 
 
   ∑  =  ผลรวม 
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    Oij  = ค่าความถ่ีจากการสงัเกตในแถวที่ i สดมภท์ี่ j  
         
   Eij  = ค่าความถ่ีที่คาดหวงัของแถวที่ i สดมภท์ี่ j 
   
             =  r x c 
        n     
 
 เม่ือ       n  = จ  านวนของตวัอยา่งทั้งหมด 
         
    i  = จ  านวนแถว โดย i = 1,2,3,…, r 
 
   j   =  จ  านวนสดมภ ์โดย j = 1,2,3,…, c 
 
 การทดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปรทั้งสองมีสมมติฐานในการทดสอบดงัน้ี     
 

สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis: H0) ปัจจัยส่วนบุคคลไ ม่ มีความสัมพันธ์ ต่อ
พฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 

 
สมมติฐานทางเลือก (Alternative Hypothesis: H1) ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสมัพนัธต่์อพฤติกรรม

การใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
 
 การปฏิเสธสมมติฐานหลกั จะท าเม่ือค่า χ2 ที่ค  านวณไดม้ากกว่าค่า χ2 ที่เปิดไดจ้ากตารางสถิติที่
ระดยันัยส าคญัทางสถิติที่ก  าหนด (α= 0.05) และค่าองศาความเป็นอิสระที่ (r-1)(c-1) หรือเม่ือค่าระดบั
นัยส าคญัที่ท  าการทดสอบน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคญัที่มีการก าหนด ซ่ึงแสดงว่า ปัจจยัส่วนบุคคลมี
ความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ณ ระดบันยัส าคญั 0.05 
 

3. การหาความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการหาความถ่ี อัตราส่วนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยน า
ค่าเฉล่ียที่ไดม้าจดักลุ่มเพื่อแสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าขอ้มูลที่ไดข้อง
กลุ่มตวัอยา่งมาค านวณ (อภิญญา  หิรัญวงษ,์ 2550: 167) หาคะแนนเฉล่ีย   
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ค่าเฉลี่ยเลขคณติ (Arithmetic Mean) 
 
   

 
 

 
โดยที่ 

     x  = คะแนนเฉล่ีย 
 
     ∑ = ผลรวม 
 

     Xi  = ระดบัความส าคญั 
 

     n = จ  านวนขนาดตวัอยา่ง 
 

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 
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โดยที่  S.D = ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนจากกลุ่มตวัอยา่ง 
 

   ∑  = ผลรวม 
 
   Xi = ค่าของขอ้มูล 
 

   x  = คะแนนเฉล่ีย 
 
   n = จ  านวนขนาดตวัอยา่ง 
 

จากนั้นจึงน าคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมาแปลความหมายตามระดบัความส าคญัของคะแนน
เฉล่ีย 
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4. ศึกษาความแตกต่างของระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดที่จ  าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชส้ถิติเชิงอนุมานในการวเิคราะห์เก่ียวกบัความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
ของประชากร โดยทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัความส าคญัของส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานครโดยใช้ t-test ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่ม และใช ้F-test ในการ
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียมากกว่า 2 กลุ่ม ณ ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 
2540: 135-136) ในการทดสอบหาความแตกต่างของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่ม สมมติฐานที่ใชใ้นการทดสอบสอง
ประชากรที่เป็นอิสระกนั (two independent sample) 
 



 
 

บทที ่4 
 

ผลการศึกษา 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (survey research) 
เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั คือ แบบสอบถาม (questionnaire) ท  าการเก็บขอ้มูลจากนักเรียนนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งส้ิน 400 ชุด มีผลการศึกษาดงัน้ี 
 
 ส่วนที่ 1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนักเรียนนักศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
  
 ส่วนที่ 3 ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ส่วนที่ 4 ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ส่วนที่ 5 การเปรียบเทียบถึงระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคลของนกัเรียนนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษา ประเภทสถาบนัการศึกษา 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 

 

ผลการศึกษาของขอ้มูลทัว่ไปของตูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน แสดงดงัตารางที่ 4 
 

ตารางที่ 4  ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
หญิง 

 
257.00 

 
64.25 

ชาย 
รวม                                                                                                                      
ระดับการศึกษา 
ประถมศึกษา   
มธัยมศึกษา ตอนตน้ 
ปวช./ปวส.  
มธัยมศึกษา ตอนปลาย 
     สายวิทยาศาสตร์ 
     สายศิลป์-ค านวณ 
     สายศิลป์-ภาษา 
ปริญญาตรี        
     สายวิทยาศาสตร์ 
     สายสังคมศาสตร์ 
รวม 
 

143.00 
400.00 

 
 

2.00 
28.00 
17.00 
68.00 
56.00 
7.00 
5.00 

285.00 
231.00 
54.00 

400.00 

35.75 
100.00 

 
 

0.50 
7.00 
4.25 

17.00 
14.00 
1.75 
1.25 

71.25 
57.75 
13.50 

100.00 

ประเภทสถานศึกษา 
สังกดัรัฐบาล 

 
322.00 

 
80.50 

สังกดัเอกชน            
รวม                                                                                     

78.00 
400.00 

19.50 
100.00 
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ตารางที่ 4  (ต่อ) 
 
ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน (รายได้จากผู้ปกครอง/รายได้พิเศษ) 
ต  ่ากวา่ 6,000 บาท 

 
94.00 

 
23.50 

6,000-8,000 บาท 52.00 13.00 
8,001-10,000 บาท 144.00 36.00 
10,001-12,000 บาท 39.00 9.75 
มากกวา่ 12,000 บาท                                                                                        
รวม 

71.00 
400.00 

17.75 
100.00 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
เป็นเงินเก็บ 

 
138.00 

 
34.50 

ขอเพิม่เติมจากผูป้กครอง 133.00 33.25 
เป็นรายไดท้ี่ไดรั้บต่อเดือนจากผูป้กครอง/ 
รายไดจ้ากการท างานพเิศษ 
รวม 

129.00 
 

400.00 

32.25 
 

100.00 
 
จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง โดยคิดเป็นร้อยละ 64.25 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 35.75 
 
ด้านระดับการศึกษา พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 

71.25 โดยแบ่งเป็น สายวิทยาศาสตร์ คิดเป็นร้อยละ 57.75 และสายสังคมศาสตร์ คิดเป็นร้อยละ 13.50 
รองลงมาคือ ระดบัมธัยมศึกษา ตอนปลาย คิดเป็นร้อยละ 17.00 โดยแบ่งเป็นสายวิทยาศาสตร์ คิดเป็นร้อยละ 
14.00 สายศิลป์-ค  านวณ คิดเป็นร้อยละ 1.75 และสายศิลป์-ภาษา คิดเป็นร้อยละ 1.25ระดับมัธยมศึกษา 
ตอนตน้ คิดเป็นร้อยละ 7.00 ปวช./ปวส. คิดเป็นร้อยละ 4.25 และระดบัประถมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 0.50 

 
ดา้นประเภทสถานศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นสถานศึกษาที่สังกดัรัฐบาล คิดเป็น

ร้อยละ 80.50 รองลงมา สงักดัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 19.50 
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ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จากผูป้กครอง/รายไดจ้ากการท างานพเิศษ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 8,001-10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมา คือ รายไดต้  ่ากว่า 6,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 23.50 มากกว่า 12,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 17.75 6,000-8,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 13.00 และ 
10,001-12,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.75 

 

ดา้นค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้งินเก็บ คิด
เป็นร้อยละ 34.50 รองลงมา ขอเพิม่เติมจากผูป้กครอง คิดเป็นร้อยละ 33.25 และเป็นรายไดท้ี่ไดรั้บต่อเดือน 
จากผูป้กครอง/รายไดจ้ากการท างานพเิศษ คิดเป็นร้อยละ 32.25 

 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการคลนิิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการ 
กลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 ผลการศึกษาของปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการ
กลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอย่างถึงพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม จ านวน 400 คน แสดงรายละเอียดดงัตารางที่ 5  
 

ตารางที่ 5  พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
พฤตกิรรมการใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

เหตุผลทีเ่ลอืกใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
เพ่ือเสริมสร้างความมัน่ใจให้กบัตวัเอง 

 
161.00 

 
   40.25 

เพ่ือรักษาโรคหรือปัญหาผวิพรรณท่ีเป็นอยู่ 139.00    34.75 
เพ่ือดูแลและคงสภาพผวิพรรณให้มีสุขภาพดีอยูเ่สมอ 93.00    23.25 
เหตุผลอ่ืนๆ (ท าให้สวย, อยากสวย) 
รวม 

7.00 
400.00 

    1.75 
 100.00 

ปัญหาผวิพรรณ/บริการทีม่กัใช้บริการ 
สิว 

 
210.00 

 
52.50 

ดูแลและบ ารุงผวิพรรณ 107.00 26.75 
แพเ้คร่ืองส าอาง/สารเคมี 30.00  7.50 
ฝ้า/รอยหมองคล ้า/กระ 20.00  5.00 
รอยแผลเป็น 14.00  3.50 
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ตารางที ่5  (ต่อ) 
 

  

พฤตกิรรมการใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
กลากเกล้ือน/ผืน่คนั 12.00   3.00 
อ่ืนๆ (เมด็สีผดิปกติ, ภูมิแพ,้ รูขุมขนกวา้ง) 
รวม 

7.00 
400.00 

  1.75 
100.00 

คลนิิกเสริมความงามทีเ่คยใช้บริการ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
วุฒิ-ศกัด์ิ คลินิก 

 
193.00 

 
48.25 

นิติพลคลินิก 152.00 38.00 
พรเกษมคลินิก 62.00 15.50 
ราชเทวีคลินิก 56.00 14.00 
พฤกษาคลินิก 56.00 14.00 
แพนคลินิก 52.00 13.00 
เมโกะคลินิก 29.00 7.25 
ธนพร คลินิก 17.00 4.25 
ผวิดีคลินิก 12.00 3.00 
Apex Profound Beauty 11.00 2.75 
รมยร์วินท ์คลินิก 9.00 2.25 
เมดิแคร์ คลินิก 9.00 2.25 
ของขวญัคลินิก 7.00 1.75 
เดิร์มแคร์ คลินิก 3.00 0.75 
อ่ืนๆ (สถาบนั/คลินิกโรคผวิหนงัทัว่ไป  
โรงพยาบาลของรัฐ/โรงพยาบาลเอกชนและไม่ระบุ 

63.00 
 

15.75 

คลนิิกเสริมความงามทีใ่ช้บริการบ่อยทีสุ่ด/ใช้ประจ า 
วุฒิ-ศกัด์ิ คลินิก 

 
143.00 

 
35.75 

นิติพลคลินิก 75.00 18.75 
พฤกษาคลินิก 30.00 7.50 
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ตารางที ่5  (ต่อ) 
 

  

พฤตกิรรมการใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
แพนคลินิก 26.00 6.50 
ราชเทวีคลินิก 19.00 4.75 
พรเกษมคลินิก 16.00 4.00 
เมโกะคลินิก 13.00 3.25 
Apex Profound Beauty 8.00 2.00 
ผวิดีคลินิก 6.00 1.50 
ธนพร คลินิก 5.00 1.25 
รมยร์วินท ์คลินิก 1.00 0.25 
ของขวญัคลินิก 1.00 0.25 
เมดิแคร์ คลินิก 1.00 0.25 
อ่ืนๆ อ่ืนๆ (สถาบนั/คลินิกโรคผวิหนงัทัว่ไป  
โรงพยาบาลของรัฐ/โรงพยาบาลเอกชนและไม่ระบุ 
รวม 

56.00 
 

400.00 

14.00 
 

100.00 

หากมคีลนิิกเสริมความงามอืน่เสนอโปรโมช่ัน จะเปลีย่นใจหรือไม่ 
เปล่ียนใจ 

 
224.00 

 
56.00 

ไม่เปล่ียนใจ 
รวม 

176.00 
400.00 

44.00 
100.00 

ช่วงเวลาทีใ่ช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
เม่ือมีเวลาว่าง/ไม่แน่นอน 

 
209.00 

 
52.25 

วนัหยดุ/เสาร์-อาทิตย ์ 144.00 36.00 
หลงัเลิกเรียน 
รวม 

47.00 
400.00 

11.75 
100.00 

ความถี่ในการใช้คลนิิกเสริมความงาม 
นอ้ยกว่า 1 คร้ัง/เดือน 

 
115.00 

 
28.75 

1 คร้ัง/เดือน 147.00 36.75 
2 คร้ัง/เดือน 74.00 18.50 
3 คร้ัง/เดือน 30.00 7.50 
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ตารางที ่5  (ต่อ) 
 

  

พฤตกิรรมการใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
4 คร้ัง/เดือน 21.00 5.25 
มากกว่า 4 คร้ัง/เดือน 
รวม 

13.00 
400.00 

3.25 
100.00 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคลนิิกเสริมความงามต่อคร้ัง 
ต ่ากว่า 500 บาท 

 
60.00 

 
15.00 

500-800 บาท 148.00 37.00 
801-1,100 บาท 92.00 23.00 
1,101-1,400 บาท 33.00 8.25 
1,401-1,700บาท 39.00 9.75 
มากกว่า 1,700 บาท 
รวม 

28.00 
400.00 

7.00 
100.00 

แหล่งข้อมูลในการตดัสินใจเลอืกใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
อินเตอร์เน็ต/ส่ือ Social Media 

 
197.00 

 
49.25 

ค าแนะน า/บอกต่อจากเพ่ือนหรือคนรู้จกั 105.00 26.25 
โฆษณาทางโทรทศัน์ 61.00 15.25 
แผน่ป้ายโฆษณา/แผน่พบั/ใบปลิว 26.00 6.50 
นิตยสาร/หนงัสือพิมพ ์ 5.00 1.25 
โฆษณาทางวิทยุ 4.00 1.00 
อ่ืนๆ (เขา้ไปสอบถามโดยตรง,แพทยแ์นะน า) 
รวม 

2.00 
400.00 

0.50 
100.00 

บุคคลทีม่อีทิธิพลในการเลอืกใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
ตวัเอง 

 
201.00 

 
50.25 

เพ่ือน/คนรู้จกั 81.00 20.25 
สมาชิกในครอบครอบ/ญาติ 78.00 19.50 
แฟน 
รวม 

40.00 
400.00 

10.00 
100.00 

 
 จากตารางที่ 5 สามารถสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอยา่งนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่
ให้เหตุผลที่เลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม คือ เพื่อเสริมสร้างความมัน่ใจให้กับตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 
40.25 รองลงมา เพื่อรักษาโรคหรือปัญหาผิวพรรณที่เป็นอยู่ คิดเป็นร้อยละ 34.75 เพื่อดูแลและคงสภาพ
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ผวิพรรณใหมี้สุขภาพดีอยูเ่สมอ คิดเป็นร้อยละ 23.25 และเหตุผลอ่ืนๆ (ท าให้สวย, อยากสวย) คิดเป็นร้อยละ 
1.75 
 
 ปัญหาผิวพรรณ/บริการประเภทที่กลุ่มตวัอย่างมกัใช้บริการ คือ ประเภทสิว คิดเป็นร้อยละ 52.50 
รองลงมา ดูแลและบ ารุงผวิพรรณ คิดเป็นร้อยละ 26.75 แพเ้คร่ืองส าอาง/สารเคมี คิดเป็นร้อยละ 7.50 ฝ้า/รอย
หมองคล ้ า/กระ คิดเป็นร้อยละ 5.00 รอยแผลเป็น คิดเป็นร้อยละ 3.50 กลากเกล้ือน/ผื่นคนั คิดเป็นร้อยละ 
3.00 และประเภทอ่ืนๆ (เม็ดสีผดิปกติ, ภูมิแพ,้ รูขมุขนกวา้ง) คิดเป็นร้อยละ 1.75 
 
 คลินิกเสริมความงามที่กลุ่มตวัอย่างเคยใช้บริการ คือ วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก คิดเป็นร้อยละ 48.25 
รองลงมา คือ นิติพลคลินิก คิดเป็นร้อยละ 38.00 อ่ืนๆ ไดแ้ก่ สถาบนั/คลินิกโรคผวิหนงัทัว่ไป โรงพยาบาล
ของรัฐ/โรงพยาบาลเอกชน และไม่ระบุ คิดเป็นร้อยละ 15.75 พรเกษมคลินิก คิดเป็นร้อยละ 15.50 ราชเทวี
คลินิกและพฤกษาคลินิก คิดเป็นร้อยละ 14.00 แพนคลินิก คิดเป็นร้อยละ 13.00 เมโกะคลินิก คิดเป็นร้อย
ละ 7.25 ธนพร คลินิก คิดเป็นร้อยละ 4.25 ผิวดีคลินิก คิดเป็นร้อยละ 3.00 Apex Profound Beauty คิดเป็น
ร้อยละ 2.75 รมยร์วนิท ์คลินิกและเมดิแคร์ คลินิก คิดเป็นร้อยละ 2.25 ของขวญัคลินิก คิดเป็นร้อยละ 1.75 
และเดิร์มแคร์ คลินิก คิดเป็นร้อยละ 0.75 
 
 คลินิกเสริมความงามที่กลุ่มตวัอย่างใช้บริการบ่อยที่สุด/ใช้บริการอยู่เป็นประจ า คือ วุฒิ-ศกัด์ิ 
คลินิก คิดเป็นร้อยละ 35.75 รองลงมา คือ นิติพลคลินิก คิดเป็นร้อยละ 18.75 อ่ืนๆ ไดแ้ก่ สถาบนั/คลินิก
โรคผวิหนงัทัว่ไป โรงพยาบาลของรัฐ/โรงพยาบาลเอกชน และไม่ระบุ คิดเป็นร้อยละ 14.00 พฤกษาคลินิก 
คิดเป็นร้อยละ 7.50 แพนคลินิก คิดเป็นร้อยละ 6.50 ราชเทวี คิดเป็นร้อยละ 4.75 พรเกษมคลินิก คิดเป็น
ร้อยละ 4.00 เมโกะคลินิก คิดเป็นร้อยละ 3.25 Apex Profound Beauty คิดเป็นร้อยละ 2.00 ผิวดีคลินิก คิด
เป็นร้อยละ 1.50 ธนพร คลินิก คิดเป็นร้อยละ 1.25 และรมยร์วินท์ คลินิก ของขวญัคลินิก เมดิแคร์ คลินิก 
คิดเป็นร้อยละ 0.25 เท่ากนั 
 
 หากมีคลินิกเสริมความงามอ่ืนมีขอ้เสนอให้ เช่น ออกโปรโมชัน่เพื่อดึงดูดใจ กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ ยนิดีจะเปล่ียนใจไปใชบ้ริการ คิดเป็นร้อยละ 56.00 รองลงมา คือ ไม่เปล่ียนใจ คิดเป็นร้อยละ 44.00 
 
 ช่วงเวลาที่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม คือ เม่ือมีเวลาว่าง/ไม่แน่นอน คิด
เป็นร้อยละ 52.25 รองลงมา คือ วนัหยดุ/เสาร์-อาทิตย ์คิดเป็นร้อยละ 36.00 และหลงัเลิกเรียน คิดเป็นร้อยละ 
11.75 
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 ความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่มตวัอยา่ง คือ ใชบ้ริการ 1 คร้ัง/เดือน คิดเป็น
ร้อยละ 36.75 รองลงมา คือ ใชบ้ริการน้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 28.75 ใชบ้ริการ 2 คร้ัง/เดือน 
คิดเป็นร้อยละ 18.50 ใชบ้ริการ 3 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ใชบ้ริการ 4 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 
5.25 และใชบ้ริการมากกวา่ 4 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 3.25 
 
 ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการเขา้ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่คือ 500-800 
บาท คิดเป็นร้อยละ 37.00 รองลงมา คือ 801-1,100 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.00 ต  ่ากว่า 500 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 15.00 1,401-1,700บาท คิดเป็นร้อยละ 9.75 1,101-1,400 บาท คิดเป็นร้อยละ 8.25 และมากกว่า 1,700 
คิดเป็นร้อยละ 7.00 
 
 แหล่งขอ้มูลที่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชใ้นการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม คือ 
อินเตอร์เน็ต/ส่ือ Social Media คิดเป็นร้อยละ 49.25 รองลงมา คือ ค  าแนะน า/บอกต่อจากเพือ่นหรือคนรู้จกั 
คิดเป็นร้อยละ 26.25 โฆษณาทางโทรทศัน์ คิดเป็นร้อยละ 15.25 แผน่ป้ายโฆษณา/แผน่พบั/ใบปลิว คิดเป็น
ร้อยละ 6.50 นิตยสาร/หนังสือพิมพ ์คิดเป็นร้อยละ 1.25 โฆษณาทางวิทย ุคิดเป็นร้อยละ 1.00 และแหล่ง
อ่ืนๆ (เขา้ไปสอบถามโดยตรง, แพทยแ์นะน า) คิดเป็นร้อยละ 0.50 
 
 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่ 
คือ ตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 50.25 รองลงมา คือ เพื่อน/คนรู้จกั คิดเป็นร้อยละ 20.25 สมาชิกในครอบครอบ/
ญาติ คิดเป็นร้อยละ 19.50 และแฟน คิดเป็นร้อยละ 10.00 

 
ส่วนที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

ผู้ใช้บริการกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 ในการทดสอบหาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการหาความสัมพนัธ์โดยใช้
สถิติเชิงอนุมาน ดว้ยวิธีการทดสอบไคสแควร์ (Chi-square test) ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 หรือที่
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยมีสมมติฐานที่ใชท้ดสอบดงัน้ี 
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 สมมติฐาน ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ช้บริการ
กลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธก์นั 
 
 H0  : ปัจจยัส่วนบุคคลไม่มีความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
 
 H1 : ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
 
โดยผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดงัตารางที่ 6 
 
 จากตารางที่ 6 สามารถสรุปความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงาม ไดด้งัน้ี 
 
 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในดา้น
เหตุผลที่เลือกใชบ้ริการ ปัญหาผวิพรรณ/บริการที่ใช ้ความถ่ีในการใชบ้ริการ ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง แหล่งขอ้มูล
ที่ใชใ้นการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ 
 
 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามในดา้นเหตุผลที่เลือกใชบ้ริการ คลินิกที่ใชบ้ริการบ่อยที่สุด/ใชบ้ริการอยูเ่ป็นประจ า  การตอบสนองต่อ
โปรโมชั่น/ความภกัดีต่อตราสินคา้ ความถ่ีในการใช้บริการ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บริการ 
 
 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประเภทสถานศึกษา มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงามในดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง และแหล่งขอ้มูลที่ใชใ้นการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
 
 
 
 
 
 
 



50 

50  

 

 
ตารางที่ 6  สรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิก

เสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
คลินิกเสริมความงาม 

                     ปัจจัยส่วนบุคคล  

เพศ ระดบั
การศึกษา 

 ประเภท       รายไดจ้ากผูป้กครอง    แหล่งที่มา
สถานศึกษา     /รายไดพ้เิศษ           ของค่าใชจ่้าย 

เหตุผลที่ใชบ้ริการ 
 

           

ปัญหาผวิพรรณ/บริการที่
ใช ้
 

 
 

   

คลินิกฯที่ใชบ้ริการอยู่
ประจ า 
 

การตอบสนองต่อ
โปรโมชัน่       
/ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

  
 
 
 

 

 
 
 
 

 

ช่วงเวลาที่ใชบ้ริการ 
 

    

ความถ่ีในการใชบ้ริการ 
 

 
 

 
 

  

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 
 

 
 

                             

แหล่งขอ้มูลที่ใชต้ดัสินใจ 
 

 
 

     

บุคคลที่มีอิทธิพลในการใช้
บริการ 

    

หมายเหตุ:  หมายถึง ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริม          
ความงาม 
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 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านประเภทรายได้เฉล่ียต่อเดือน(รายได้จากผู ้ปกครอง/รายได้พิเศษ) มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในด้านเหตุผลที่เลือกใชบ้ริการ ปัญหา
ผวิพรรณ/บริการที่ใช ้คลินิกที่ใชบ้ริการบ่อยที่สุด/ใชบ้ริการอยูเ่ป็นประจ า การตอบสนองต่อโปรโมชัน่/
ความภกัดีต่อตราสินคา้ ความถ่ีในการใชบ้ริการ ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง แหล่งขอ้มูลที่ใชใ้นการตดัสินใจเลือกใช้
บริการ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ 
 
 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นแหล่งที่มาของค่าใชจ่้ายในการเขา้รับบริการ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในดา้นเหตุผลที่เลือกใชบ้ริการ ปัญหาผวิพรรณ/บริการที่ใช ้คลินิกที่ใช้
บริการบ่อยที่สุด/ใช้บริการอยูเ่ป็นประจ า ช่วงเวลาที่ใช้บริการ ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง แหล่งขอ้มูลที่ใช้ในการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ 

 
ส่วนที่ 4 ระดับความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 

คลินิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 การศึกษาระดับความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผูใ้ช้บริการกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงวดัจากระดับ
ความส าคญัโดยการเลือก 5 ระดบัของลิกเคอร์ สเกล (Likert Scale) คือระดบัความส าคญัมากที่สุด ระดบั
ความส าคญัมาก ระดบัความส าคญัปานกลาง ระดบัความส าคญัน้อย และระดบัความส าคญัน้อยที่สุด ของ
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน โดยมีผลการให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด 
แสดงดงัตารางที่ 7 
 
 จากตารางที่ 7 แสดงใหเ้ห็นภาพรวมของการใหร้ะดบัความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ซ่ึงพบว่ากลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นพนักงาน ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการในระดบัมาก และเม่ือจดัอนัดบัการให้ระดบัความส าคญัพบว่า 
คะแนนเฉล่ียระดบัความส าคญัของดา้นพนกังานมากที่สุดเท่ากบั 4.19 รองลงมา คือ ดา้นกระบวนการ ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
โดยมีคะแนนเฉล่ียระดบัความส าคญัเท่ากบั 4.06, 4.03, 4.02, 3.99, 3.72 และ 3.56 ตามล าดบั โดยแบ่งการ
วเิคราะห์ออกเป็นแต่ละดา้น แสดงดงัตารางที่ 8 
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x

ตารางที่ 7  ระดบัคะแนนเฉล่ียรวมของการใหร้ะดบัความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 

 
ปัจจัยทางการตลาด คะแนนเฉลี่ย แปลความหมาย 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.02 ระดบัความส าคญัมาก 

ดา้นราคา 3.99 ระดบัความส าคญัมาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.56 ระดบัความส าคญัมาก 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 3.72 ระดบัความส าคญัมาก 
ดา้นพนกังาน 4.19 ระดบัความส าคญัมาก 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.03 ระดบัความส าคญัมาก 
ดา้นกระบวนการ 4.06 ระดบัความส าคญัมาก 

คะแนนเฉลี่ยรวม 3.94 ระดับความส าคญัมาก 

 
ตารางที่ 8  ระดบัความส าคญัปัจจยัของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกเสริมความ

งามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนประสมทางการตลาด 

 

S.D. แปลความหมาย 

ด้านผลติภณัฑ์ 
ภาพพจน์และช่ือเสียงของคลินิก 

 
3.86 

 
0.81 

 
มาก 

ความหลากหลายของบริการ 3.81 0.81 มาก 
มีบริการท่ีทนัสมยั/ไดม้าตรฐาน 4.13 0.89 มาก 
คุณภาพของผลิตภณัฑ/์ผลการรักษา 4.30 0.85 มากท่ีสุด 
คะแนนเฉลีย่รวม 4.02 

 
มาก 

ด้านราคา 
ราคาของผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสม 

 
4.00 

 
0.91 

 
มาก 

ราคาของการให้บริการมีความเหมาะสม 4.01 0.85 มาก 
ราคาต่อคร้ัง 3.93 0.86 มาก 
ราคาโดยเปรียบเทียบกบัคลินิกอ่ืน 
มีความเหมาะสม 

 
4.03 

 
0.87 

 
มาก 

คะแนนเฉลีย่รวม 3.99 
 

มาก 
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ตารางที ่8  (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 

S.D. แปลความหมาย 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ความสะดวกในการเดินทาง 

 
3.75 

 
0.80 

 
มาก 

คลินิกอยูใ่กลส้ถานศึกษา 3.21 1.06 ปานกลาง 
ท่ีจอดรถสะดวกต่อการรับ-ส่งของผูป้กครอง 3.52 0.97 มาก 
อยูใ่นห้างสรรพสินคา้ 3.75 0.95 มาก 
คะแนนเฉลีย่รวม 3.56 

 
มาก 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ส่ือ
ออนไลน์ 

3.75 0.94 มาก 

มีนกัร้อง/ดาราท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 3.45 1.10 มาก 
มีโปรโมชัน่ ลดราคา ฟรีคอร์สดูแลผวิหนา้  เป็นตน้ 3.86 0.97 มาก 
สามารถผอ่นช าระค่าใชบ้ริการได ้ 3.83 1.02 มาก 
คะแนนเฉลีย่รวม 3.72 

 
มาก 

ด้านพนักงาน 
ความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของแพทยผ์ูรั้กษา
และพนกังาน 

4.24 0.79 
 

มากท่ีสุด 

ความสุภาพ/มีมารยาท/ยิม้แยม้แจ่มใสของแพทย์
ผูรั้กษาและพนกังาน 

4.14 0.83 มาก 

การใส่ใจดูแล ให้ค  าปรึกษา 4.16 0.82 มาก 
ความรู้ ความเขา้ใจในผลิตภณัฑข์องแพทยผ์ูรั้กษาและ
พนกังาน 

 
4.22 

 
0.79 

 
มากท่ีสุด 

คะแนนเฉลีย่รวม 4.19 
 

มาก 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
ความสะอาดของคลินิกและเคร่ืองมือ 

 
4.31 

 
0.75 

 
มากท่ีสุด 

บรรยากาศโดยรวมภายในคลินิก 4.15 0.77 มาก 
มีบริการฟรีไวไฟ/นิตยสาร/น ้ าด่ืมและอ่ืนๆระหว่างรอ 3.91 0.96 มาก 
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ตารางที ่8  (ต่อ) 
 
ส่วนประสมทางการตลาด  S.D. แปลความหมาย 
มีจ  านวนท่ีนัง่เพียงพอ 3.74 0.83 มาก 
คะแนนเฉลีย่รวม 4.03 

 
มาก 

ด้านกระบวนการ 
ความรวดเร็วในการให้บริการ/การรอคิว 

 
3.94 

 
0.84 

 
มาก 

มีการจดัล าดบัการให้บริการเป็นระบบ 4.09 0.84 มาก 
ระยะเวลาในการเขา้พบแพทยเ์หมาะสม 4.07 0.79 มาก 
การรักษาและการท าทรีตเมนท ์ดูแลโดยแพทย์
ผูเ้ช่ียวชาญ 

4.15 0.86 มาก 

คะแนนเฉลีย่รวม 4.06 
 

มาก 

 
 จากตารางที่ 8 ซ่ึงแสดงระดบัความส าคญัที่กลุ่มตวัอย่างมีต่อส่วนประสมทางการตลาดในดา้น
ต่างๆ ในการเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยเก่ียวกับ
คุณภาพของผลิตภณัฑ/์ผลการรักษาในระดบัมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉล่ียของระดบัความส าคญัที่สูงที่สุด
เท่ากับ 4.30 รองลงมา คือ มีบริการที่ทนัสมยั/ไดม้าตรฐาน ภาพพจน์และช่ือเสียงของคลินิก และความ
หลากหลายของบริการ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในระดบัมาก โดยมีคะแนนเฉล่ียของระดบัความส าคญั
เท่ากบั 4.13, 3.86 และ 3.81 ตามล าดบั 
  
 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัต่อปัจจยัยอ่ยทุกปัจจยัในระดับ
มาก โดยราคาโดยเปรียบเทียบกับคลินิกอ่ืนมีความเหมาะสม มีคะแนนเฉล่ียระดับความส าคญัสูงที่สุด 
เท่ากับ 4.03 รองลงมา คือ ราคาของการให้บริการ เช่นการท าทรีตเมนท์ มีความเหมาะสม ราคาของ
ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสม และราคาต่อคร้ัง โดยมีคะแนนเฉล่ียระดบัความส าคญัเท่ากบั 4.01, 4.00 และ 
3.93 ตามล าดบั 
 
 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัต่อปัจจยัยอ่ย
เก่ียวกับความสะดวกในการเดินทาง มีท าเลอยู่ในห้างสรรพสินคา้และจอดรถสะดวกต่อการรับ-ส่งของ
ผูป้กครองในระดบัมาก มีคะแนนเฉล่ียของระดบัความส าคญัเท่ากบั 3.75, 3.75 และ  3.52 ตามล าดบั และ
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ปัจจยัยอ่ยเก่ียวกบัคลินิกอยูใ่กลส้ถานศึกษา กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง คะแนนเฉล่ีย
ของระดบัความส าคญัเท่ากบั 3.21 
 
 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมทางการตลาด กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัยอ่ย
ทุกปัจจยัในระดับมาก โดยมีโปรโมชั่น ลดราคา ฟรีคอร์สดูแลผิวหน้า  เป็นตน้ มีคะแนนเฉล่ียระดับ
ความส าคญัสูงที่สุดเท่ากบั 3.86 รองลงมา คือ สามารถผ่อนช าระค่าใชบ้ริการได ้มีการโฆษณาผ่านส่ือ
ต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุส่ือออนไลน์ และมีนกัร้อง/ดาราที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ โดยมีคะแนนเฉล่ีย
ของระดบัความส าคญัเท่ากบั 3.83, 3.75 และ 3.45 ตามล าดบั 
 
 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นพนักงาน กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัต่อปัจจยัยอ่ยเก่ียวกบัความ
น่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของแพทยผ์ูรั้กษาและพนักงาน ความรู้ความเขา้ใจในผลิตภณัฑข์องแพทย์
ผูรั้กษาและพนกังานในระดบัมากที่สุด มีคะแนนเฉล่ียระดบัความส าคญัเท่ากบั 4.24 และ 4.22 ตามล าดบั 
รองลงมา คือ การใส่ใจดูแล ใหค้  าปรึกษาและความสุภาพ/มีมารยาท/ยิม้แยม้แจ่มใสของแพทยผ์ูรั้กษาและ
พนกังาน กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในระดบัมาก มีคะแนนเฉล่ียระดบัความส าคญัเท่ากบั 4.16 และ 4.14 
ตามล าดบั 
 
 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัต่อปัจจยัย่อย
เก่ียวกบัความสะอาดของคลินิกและเคร่ืองมือในระดบัมากที่สุด มีคะแนนเฉล่ียระดบัความส าคญัเท่ากบั 
4.31 ส่วนปัจจยัยอ่ยเก่ียวกบับรรยากาศโดยรวมภายในคลินิก มีบริการฟรีไวไฟ/นิตยสาร/น ้ าด่ืมและอ่ืนๆ
ระหว่างรอและมีจ านวนที่นั่งเพียงพอ กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในระดับมาก มีคะแนนเฉล่ียระดับ
ความส าคญัเท่ากบั 4.15, 3.91 และ 3.74 ตามล าดบั 
 
 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัต่อปัจจยัยอ่ยทุกปัจจยัใน
ระดบัมาก โดยการรักษาและการท าทรีตเมนท ์ดูแลโดยแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญมีคะแนนเฉล่ียระดบัความส าคญั
สูงที่สุด เท่ากบั 4.15 รองลงมา คือ มีการจดัล าดบัการให้บริการเป็นระบบ ระยะเวลาในการเขา้พบแพทย์
เหมาะสมและความรวดเร็วในการให้บริการ/การรอคิว โดยมีคะแนนเฉล่ียระดบัความส าคญัเท่ากบั 4.09, 
4.07 และ 3.94 ตามล าดบั 
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 ส่วนที่ 5  การเปรียบเทียบถึงระดับความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตาม 
   ปัจจัยส่วนบุคคลของนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานในการศึกษา คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา ประเภท
สถาบันการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ให้ระดับ
ความส าคญัของส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนั 
 
 H0  : ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่าง
กนั 
 H1 : ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั 
 
 ในการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างกนัของปัจจยัส่วนบุคคลกับระดบัความส าคญัของส่วน
ประสมทางการตลาดของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระกนั โดยใชต้วัสถิติ Independent-Sample t-test 
ในการทดสอบ ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 
 
 ส่วนการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม จะใชก้าร
วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยตวัสถิติที่ใช ้คือ F-test ที่ระดบันยัส าคญั 0.05  
 
 โดยผลการศึกษาจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลเป็นดงัน้ี 
 
 สมมติฐานในการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศให้ระดับความส าคญัของส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกนั โดยใชค้่าสถิติ Independent-Sample t-test ในการทดสอบ ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 
 
 ผลจากการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการให้ระดับความส าคญัของส่วนประสมทาง
การตลาด จ าแนกตามเพศ แสดงดงัตารางที่ 9 พบวา่ เพศของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามที่แตกต่างกนั 
ให้ระดับความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาดที่แตกต่างกนั ส่วนดา้นอ่ืนๆใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนั ณ 
ระดบันยัส าคญั 0.05 
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x

ตารางที่ 9  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดับความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด 
จ าแนกตามเพศ 

 
ปัจจัยทางการตลาด เพศ 

 

S.D. t-statistics Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ชาย 3.97 0.77 -1.144 0.254 

หญิง 4.05 0.62     
ดา้นราคา ชาย 3.94 0.81 -0.956 0.340 

หญิง 4.02 0.71     
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ชาย 3.45 0.65 -2.351* 0.019 

หญิง 3.61 0.66     
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ชาย 3.52 0.86 -3.832* 0.000 

หญิง 3.83 0.76     
ดา้นพนกังาน ชาย 4.16 0.78 -0.522 0.602 

หญิง 4.20 0.64     
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ชาย 3.95 0.73 -1.565 0.119 

หญิง 4.07 0.60     
ดา้นกระบวนการ ชาย 3.99 0.79 -1.377 0.170 

หญิง 4.10 0.65     

รวม 
ชาย 3.85 0.59 -2.214* 0.028 
หญิง 3.98 0.50     

หมายเหตุ: * หมายถึง มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานในการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาให้ระดับความส าคัญของส่วน
ประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยใชค้่าสถิติ F-test ในการทดสอบ ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 แสดงดัง
ตารางที่ 10 
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x

ตารางที่ 10  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ปัจจัยทางการตลาด ระดับการศึกษา  S.D. F-test Sig. 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ประถมศึกษา 2.50 0.00 4.810* 0.001 
 มธัยมศึกษา ตอนตน้ 4.18 0.55   
 ปวช./ปวส. 3.88 0.59   
 มธัยมศึกษา  

ตอนปลาย 
4.21 0.57 

  

 ปริญญาตรี 3.98 0.70   
ดา้นราคา ประถมศึกษา 2.00 0.00 4.278* 0.002 
 มธัยมศึกษา ตอนตน้ 3.99 0.60   
 ปวช./ปวส. 3.93 0.59   
 มธัยมศึกษา  

ตอนปลาย 
4.12 0.70   

 ปริญญาตรี 3.98 0.76     
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ประถมศึกษา 2.50 0.00 3.517* 0.008 
 มธัยมศึกษา ตอนตน้ 3.63 0.74   
 ปวช./ปวส. 3.51 0.44   
 มธัยมศึกษา  

ตอนปลาย 
3.76 0.72   

 ปริญญาตรี 3.51 0.63   
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ประถมศึกษา

มธัยมศึกษา ตอนตน้ 
1.50 
3.80 

0.00 
0.83 

4.588* 0.001 
 

 ปวช./ปวส. 3.46 0.77   
 มธัยมศึกษา  

ตอนปลาย 
3.80 0.76    

 ปริญญาตรี 3.73 0.81   
ดา้นพนกังาน ประถมศึกษา 1.50 0.00 9.123* 0.000 
 มธัยมศึกษา ตอนตน้ 4.30 0.66   
 ปวช./ปวส. 4.22 0.55   
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ตารางที่ 10  (ต่อ) 
      
ปัจจัยทางการตลาด ระดับการศึกษา  S.D. F-test Sig. 
 มธัยมศึกษา  

ตอนปลาย 
4.31 0.67   

 ปริญญาตรี 4.16 0.67     
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ประถมศึกษา 1.50 0.00 10.382* 0.000 
 มธัยมศึกษา ตอนตน้ 4.00 0.56   
 ปวช./ปวส. 3.81 0.40   
 มธัยมศึกษา  

ตอนปลาย 
4.22 0.73   

 ปริญญาตรี 4.01 0.61     
ดา้นกระบวนการ ประถมศึกษา 2.00 0.00 5.925* 0.000 
 มธัยมศึกษา ตอนตน้ 3.90 0.68   
 ปวช./ปวส. 3.94 0.71   

 
มธัยมศึกษา  
ตอนปลาย 

4.22 0.71   

 ปริญญาตรี 4.06 0.68     
รวม ประถมศึกษา 1.93 0.00 9.577* 0.000 

 มธัยมศึกษา ตอนตน้ 3.97 0.48   
 ปวช./ปวส. 3.82 0.39   
 มธัยมศึกษา  

ตอนปลาย 
4.09 0.53   

 ปริญญาตรี 3.92 0.52     

หมายเหตุ: * หมายถึง มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
 จากตารางที่ 10 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัของส่วน
ประสมทางการตลาดในทุกๆดา้นไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์  ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมทางการตลาด ดา้นพนกังาน ดา้นลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการ แตกต่างกนั ณ ระดบั
นยัส าคญั 0.05 
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 สมมติฐานในการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประเภทสถานศึกษาให้ระดบัความส าคญัของส่วน
ประสมทางการตลาดแตกต่างกัน โดยใช้ค่าสถิติ Independent-Sample t-test ในการทดสอบ ที่ระดับ
นยัส าคญั 0.05 แสดงดงัตารางที่ 11 
 
 จากตารางที่ 11 พบวา่ประเภทสถานศึกษาของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามที่แตกต่างกนั ให้
ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดในทุกๆดา้นไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านพนักงาน ด้านลักษณะทางกายภาพและด้าน
กระบวนการไม่แตกต่างกนั ณ ระดบันยัส าคญั 0.05 
 
 สมมติฐานในการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน(รายได้จากผูป้กครอง/รายได้
พเิศษ)ใหร้ะดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยใชค้่าสถิติ F-test ในการทดสอบ 
ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 แสดงดงัตารางที่ 12 
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x

 
ตารางที ่11  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด 

จ าแนกตามประเภทสถานศึกษา 
 
ปัจจัยทางการตลาด ประเภทสถานศึกษา 

 

S.D. t-statistics Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ สงักดัรัฐบาล 4.04 0.70 1.248 0.213 

สงักดัเอกชน 3.94 0.56     
ดา้นราคา สงักดัรัฐบาล 3.98 0.77 -0.894 0.373 

สงักดัเอกชน 4.05 0.60     
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย สงักดัรัฐบาล 3.53 0.67 -1.736 0.083 

สงักดัเอกชน 3.67 0.57     
 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

 
สงักดัรัฐบาล 

 
3.69 

 
0.82 

 
-1.408 

 
0.160 

สงักดัเอกชน 3.84 0.77     
ดา้นพนกังาน สงักดัรัฐบาล 4.21 0.71 1.176 0.240 

สงักดัเอกชน 4.11 0.61     
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ สงักดัรัฐบาล 4.04 0.67 1.056 0.292 

สงักดัเอกชน 3.96 0.59     
ดา้นกระบวนการ สงักดัรัฐบาล 4.07 0.72 0.658 0.512 

สงักดัเอกชน 4.02 0.64     

รวม 
สงักดัรัฐบาล 3.94 0.54 -0.019 0.984 

สงักดัเอกชน 3.94 0.50     
หมายเหตุ: * หมายถึง มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตารางที ่12  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด 
จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน(รายไดจ้ากผูป้กครอง/รายไดพ้เิศษ) 

 

ปัจจัยทางการตลาด รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 

S.D. F-test Sig. 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ต ่ากว่า 6,000 บาท 3.81 0.84 5.222* 0.000 

6,000-8,000 บาท 3.90 0.56 
  

8,001-10,000 บาท 4.13 0.50 
  

10,001-12,000 บาท 3.94 0.58 
  

มากกว่า 12,000 บาท 4.21 0.79     
ดา้นราคา ต ่ากว่า 6,000 บาท 3.77 0.84 3.245* 0.012 

6,000-8,000 บาท 4.03 0.71 
  

8,001-10,000 บาท 4.05 0.59 
  

10,001-12,000 บาท 3.97 0.83 
  

มากกว่า 12,000 บาท 4.14 0.81     
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ต ่ากว่า 6,000 บาท 3.52 0.63 0.412 0.800 

6,000-8,000 บาท 3.49 0.62 
  

8,001-10,000 บาท 3.57 0.59 
  

10,001-12,000 บาท 3.63 0.76 
  

มากกว่า 12,000 บาท 3.59 0.78     
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ต ่ากว่า 6,000 บาท 3.48 0.84 4.220* 0.002 

 
6,000-8,000 บาท 3.57 0.84 

  

 

8,001-10,000 บาท 3.83 0.78 
  

10,001-12,000 บาท 3.90 0.92 
  

มากกว่า 12,000 บาท 3.84 0.67     
ดา้นพนกังาน ต ่ากว่า 6,000 บาท 4.16 0.67 3.456* 0.009 

6,000-8,000 บาท 3.98 0.62   
8,001-10,000 บาท 4.19 0.61   

 
10,001-12,000 บาท 4.11 0.88   
มากกว่า 12,000 บาท 4.42 0.76     
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หมายเหตุ: * หมายถึง มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
 จากตารางที่ 12 พบว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (รายไดจ้ากผูป้กครอง/รายไดพ้ิเศษ) ของผูใ้ชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงามที่แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์ 
ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นพนักงาน ดา้นลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการที่
แตกต่างกนั ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายใหร้ะดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนั ณ ระดบันยัส าคญั 0.05 
 
 สมมติฐานในการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลดา้นค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ให้
ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยใชค้่าสถิติ F-test ในการทดสอบ ที่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 แสดงดงัตารางที่ 13 
 
 
 
 

ตารางที ่12  (ต่อ) 
      
ปัจจัยทางการตลาด รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  S.D. F-test Sig. 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
ต ่ากว่า 6,000 บาท 3.89 0.61 8.466* 0.000 
6,000-8,000 บาท 3.76 0.58 

  

 

8,001-10,000 บาท 4.05 0.60 
  

10,001-12,000 บาท 3.99 0.74 
  

มากกว่า 12,000 บาท 4.36 0.67     

ดา้นกระบวนการ 
ต ่ากว่า 6,000 บาท 3.86 0.74 8.478* 0.000 
6,000-8,000 บาท 3.77 0.67   
8,001-10,000 บาท 4.13 0.60   

 
10,001-12,000 บาท 4.12 0.70   
มากกว่า 12,000 บาท 4.37 0.74     

รวม ต ่ากว่า 6,000 บาท 3.78 0.53 6.031* 0.000 

 
6,000-8,000 บาท 3.79 0.49   
8,001-10,000 บาท 3.99 0.47   

 10,001-12,000 บาท 3.95 0.64   
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ตารางที ่13  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด 
จ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 

 

ปัจจัยทางการตลาด ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคลนิิก 
 

S.D. F-test Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ เป็นรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือน  
จากผูป้กครอง/รายไดจ้ากการท างานพิเศษ 

3.89 0.73 3.664* 0.027 

เป็นเงินเก็บ 4.11 0.56 
  

ขอเพ่ิมเติมจากผูป้กครอง 4.06 0.72     

ดา้นราคา เป็นรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือน  
จากผูป้กครอง/รายไดจ้ากการท างานพิเศษ 

3.82 0.74 8.210* 0.000 

เป็นเงินเก็บ 4.18 0.57 
  

ขอเพ่ิมเติมจากผูป้กครอง 3.97 0.86     

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือน  
จากผูป้กครอง/รายไดจ้ากการท างานพิเศษ 

3.46 0.63 5.817* 0.003 

เป็นเงินเก็บ 3.71 0.56 
  

ขอเพ่ิมเติมจากผูป้กครอง 3.50 0.75     

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด เป็นรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือน  
จากผูป้กครอง/รายไดจ้ากการท างานพิเศษ 

3.56 0.78 6.892* 0.001 

เป็นเงินเก็บ 3.91 0.80 
  

ขอเพ่ิมเติมจากผูป้กครอง 3.68 0.81     

ดา้นพนกังาน เป็นรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือน  
จากผูป้กครอง/รายไดจ้ากการท างานพิเศษ 

4.03 0.74 5.963* 0.003 

เป็นเงินเก็บ 4.21 0.67 
  

ขอเพ่ิมเติมจากผูป้กครอง 4.32 0.62     
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ตารางที ่13  (ต่อ) 

      

ปัจจัยทางการตลาด ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคลนิิก 
 

S.D. F-test Sig. 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ เป็นรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือน  
จากผูป้กครอง/รายไดจ้ากการท างานพิเศษ 

3.91 0.67 4.140* 0.017 

เป็นเงินเก็บ 4.14 0.61 
  

ขอเพ่ิมเติมจากผูป้กครอง 4.01 0.66     

ดา้นกระบวนการ เป็นรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือน  
จากผูป้กครอง/รายไดจ้ากการท างานพิเศษ 

3.94 0.72 2.922 0.055 

เป็นเงินเก็บ 4.13 0.67 
  

ขอเพ่ิมเติมจากผูป้กครอง 4.11 0.71     

รวม 

เป็นรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือน  
จากผูป้กครอง/รายไดจ้ากการท างานพิเศษ 

3.80 0.57 7.849* 0.000 

เป็นเงินเก็บ 4.05 0.50 
  

ขอเพ่ิมเติมจากผูป้กครอง 3.95 0.51     

หมายเหตุ: * หมายถึง มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
 จากตารางที่ 13 พบวา่ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงามที่แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นพนักงานและดา้นลกัษณะทางกายภาพที่
แตกต่างกนั ส่วนดา้นกระบวนการใหร้ะดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนั ณ ระดบันยัส าคญั 0.05 
 
 จากตารางที่ 7 ที่แสดงถึงระดบัคะแนนเฉล่ียรวมของการให้ระดบัความส าคญัต่อส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ผูว้จิยัสนใจท าการทดสอบความแตกต่าง
ของค่าเฉล่ียการให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัยอ่ยของส่วนประสมทางการตลาดที่มีคะแนนเฉล่ียระดบั
ความส าคญัมากกว่า 4 และมีระดบัความส าคญัมาก ซ่ึงไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นพนักงาน ดา้นลกัษณะ
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ทางกายภาพและดา้นกระบวนการ จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษาและรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน (รายไดจ้ากผูป้กครอง/รายไดพ้เิศษ) แสดงดงัตารางที่ 14-16  
 
 สมมติฐานในการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัยอ่ยส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นพนกังาน ดา้นลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการแตกต่างกนั โดย
ใชค้่าสถิติ Independent-Sample t-test ในการทดสอบ ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 แสดงดงัตารางที่ 14 
 
ตารางที่ 14  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของรายละเอียดยอ่ย จ  าแนกตาม

ปัจจยัดา้นเพศ 
 

ปัจจัยทางการตลาด 
 

เพศ 

t-test Sig. 
ชาย หญิง 

(n =143) (n = 257) 

 S.D.  S.D. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ภาพพจน์และช่ือเสียงของคลินิก 
ความหลากหลายของบริการ   
มีบริการที่ทนัสมยั/ไดม้าตรฐาน 
คุณภาพของผลิตภณัฑ/์
ผลการรักษา 

 
3.76 
3.76 
4.00 
4.35 

 
0.880 
0.987 
0.971 
0.890 

 

 
3.91 
3.84 
4.19 
4.27 

 
0.765 
0.699 
0.830 
0.822 

 
-1.713 
-0.958 

-2.112* 
0.875 

 

 
0.087 
0.339 
0.035 
0.382 

 
ด้านพนักงาน 
ความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญ
ของแพทยผ์ูรั้กษาและพนกังาน 
ความสุภาพ/มีมารยาท/ยิม้แยม้
แจ่มใสของแพทยผ์ูรั้กษาและ
พนกังาน 
การใส่ใจดูแล ใหค้  าปรึกษา 
ความรู้ ความเขา้ใจในผลิตภณัฑ์
ของแพทยผ์ูรั้กษาและพนกังาน 

 
4.252 

 
4.126 

 
 

4.035 
4.238 

 

 
0.8678 

 
0.9028 

 
 

0.9300 
0.8304 

 

 
4.226 

 
4.144 

 
 

4.226 
4.214 

 
0.7524 

 
0.7898 

 
 

0.7472 
0.7737 

 

 
0.314 

 
-0.209 

 
 

-2.237* 
0.287 

 

 
0.754 

 
0.835 

 
 

0.026 
0.775 
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ตารางที่ 14  (ต่อ)       
 

ปัจจัยทางการตลาด 
 

เพศ 

t-test Sig. 
ชาย หญิง 

(n =143) (n = 257) 

 S.D.  S.D. 

ด้านลักษณะทางกายภาพ       
ความสะอาดของคลินิกและ
เคร่ืองมือ 
บรรยากาศโดยรวมภายในคลินิก 
มีบริการฟรีไวไฟ/นิตยสาร/น ้ าด่ืม
และอ่ืนๆระหวา่งรอ 
มีจ  านวนที่นัง่เพยีงพอ 

4.245 
 

4.119 
3.748 

 
3.699 

0.8326 
 

0.7826 
1.0513 

 
0.9571 

4.342 
 

4.171 
3.992 

 
3.755 

0.7067 
 

0.7615 
0.8926 

 
0.7488 

-1.241 
 

-0.652 
-2.456* 

 
-0.642 

0.215 
 

0.515 
0.014 

 
0.521 

ด้านกระบวนการ 
ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 
/การรอคิว 
มีการจดัล าดบัการใหบ้ริการ 
เป็นระบบ 
ระยะเวลาในการเขา้พบแพทย์
เหมาะสม 
การรักษาและการท าทรีตเมนท ์
ดูแลโดยแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ 

 
3.916 

 
4.000 

 
4.035 

 
4.014 

 
0.9231 

 
0.9038 

 
0.8510 

 
0.9640 

 
3.949 

 
4.144 

 
4.082 

 
4.218 

 
0.7914 

 
0.7947 

 
0.7585 

 
0.7950 

 
-0.380 

 
-1.652 

 
-0.565 

 
-2.275 

 
0.704 

 
0.099 

 
0.572 

 
0.023 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางที่ 14 พบว่าเพศที่แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดใน
ดา้นผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบับริการที่ทนัสมยั/ไดม้าตรฐาน ดา้นพนักงานเก่ียวกบัการใส่ใจดูแล ให้ค  าปรึกษา 
ด้านลักษณะทางกายภาพเก่ียวกับมีบริการฟรีไวไฟ/นิตยสาร/น ้ าด่ืมและอ่ืนๆระหว่างรอ และด้าน
กระบวนการเก่ียวกบัการรักษาและการท าทรีตเมนท ์ดูแลโดยแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญที่แตกต่างกนั โดยเพศหญิง
มีระดบัคะแนนเฉล่ียในทุกดา้นที่กล่าวมาสูงกวา่เพศชาย โดย ณ ระดบันยัส าคญั 0.05 
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ตารางที่ 15  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของรายละเอียดยอ่ย จ  าแนกตามปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา 
 

ปัจจัยทางการตลาด 

ระดับการศึกษา  

F-test Sig. 
ประถมศึกษา มธัยมศึกษาตอนต้น ปวช./ปวส. มธัยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตรี 

(n = 2) (n = 28) (n = 17) (n = 68) (n=285) 

 

S.D. 
 

S.D. 
 

S.D. 
 

S.D.      S.D. 

ด้านผลติภณัฑ์ 
ภาพพจน์และช่ือเสียงของคลินิก 
ความหลากหลายของบริการ   
มีบริการท่ีทนัสมยั/ไดม้าตรฐาน
คุณภาพของผลิตภณัฑ/์
ผลการรักษา 
ด้านพนักงาน 
ความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญ
ของแพทยผ์ูรั้กษาและพนกังาน 
ความสุภาพ/มีมารยาท/ยิม้แยม้
แจ่มใสของแพทยผ์ูรั้กษาพนกังาน 
การใส่ใจดูแล ให้ค  าปรึกษา 
ความรู้ ความเขา้ใจในผลิตภณัฑ์
ของแพทยผ์ูรั้กษาและพนกังาน 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

 
3.00 
2.00 
2.00 
3.00 
1.00 

 
1.00 

 
1.00 

 
3.00 

 
2.00 

 

 
0.000 
0.000 
0.000 
0.000 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 

 
3.96 
4.07 
4.14 
4.54 
4.25 

 
4.29 

 
4.32 

 
4.36 

 
4.25 

 

 
0.693 
6.040 
0.848 
0.576 
0.752 

 
0.854 

 
0.723 

 
0.731 

 
0.645 

 

 
3.82 
3.47 
4.06 
4.18 
4.41 

 
3.94 

 
4.35 

 
4.18 

 
4.18 

 

 
0.728 
0.624 
0.748 
0.728 
0.618 

 
0.748 

 
0.606 

 
0.728 

 
0.728 

 

 
4.07 
4.03 
4.31 
4.43 
4.37 

 
4.26 

 
4.26 

 
4.35 

 
4.47 

 

 
0.779  
0.772  
0.778 
0.698 
0.827 

 
0.745 

 
0.803 

 
0.824 

 
0.722 

 

 
3.80  0.826 
3.76  0.826  
4.10  0.906   
4.26  0.898  
4.21  0.755   

 
4.13  0.812 

 
4.13  0.804 

 
4.19  0.791  

 
4.30  0.750 

 

 
2.288 
5.680* 
3.797* 
2.358 
9.822* 

 
8.612* 

 
8.967* 

 
2.006 

 
5.929* 

 

 
0.590 
0.000 
0.005 
0.053 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.093 

 
0.000 

 



 
69  

 

ตารางที่ 15  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของรายละเอียดยอ่ย จ  าแนกตามปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา 
 

ปัจจัยทางการตลาด 

ระดับการศึกษา  

F-test Sig. 
ประถมศึกษา มธัยมศึกษาตอนต้น ปวช./ปวส. มธัยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตรี 

(n = 2) (n = 28) (n = 17) (n = 68) (n=285) 

 

S.D. 
 

S.D. 
 

S.D. 
 

S.D.      S.D. 
ความสะอาดของคลินิกและ
เคร่ืองมือ 
บรรยากาศโดยรวมภายในคลินิก 
มีบริการฟรีไวไฟ/นิตยสาร/น ้ าด่ืม
และอ่ืนๆระหว่างรอ 
มีจ  านวนท่ีนัง่เพียงพอ 
ด้านกระบวนการ 
ความรวดเร็วในการให้บริการ/การ
รอคิว 
มีการจดัล าดบัการให้บริการเป็น
ระบบ 
ระยะเวลาในการเขา้พบแพทย์
เหมาะสม 
การรักษาและการท าทรีตเมนท ์
ดูแลโดยแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ 

2.00 
 
 

1.00 
 

1.00 
 

1.00 
 

3.00 
 

3.00 
 

1.00 

0.000 
 
 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 

4.18 
 
 

4.07 
 

3.50 
 

3.68 
 

4.00 
 

3.86 
 

4.07 

0.819 
 
 

1.016 
 

0.694 
 

0.905 
 

0.720 
 

0.756 
 

0.940 

3.76 
 
 

3.59 
 

3.71 
 

4.06 
 

3.94 
 

3.94 
 

3.82 

0.831 
 
 

1.004 
 

0.920 
 

0.899 
 

0.748 
 

0.899 
 

0.809 

4.26 
 
 

4.13 
 

4.00 
 

4.16 
 

4.21 
 

4.24 
 

4.28 

0.803 
 
 

0.945 
 

0.881 
 

0.822 
 

0.839 
 

0.755 
 

0.895 

4.16  0.728 
 
 

3.87  0.918 
 

3.72  0.783 
 

3.92  0.792 
 

4.09  0.851 
 

4.06  0.792 
 

4.16  0.811 

5.634* 
 
 

6.661* 
 

8.370* 
 

8.733* 
 

1.394 
 

2.309 
 

8.270* 

0.000 
 
 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 
 

0.235 
 

0.057 
 

0.000 

 

(ต่อ) 
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ตารางที ่16  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของรายละเอียดยอ่ย จ าแนกตามปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน(รายไดจ้ากผูป้กครอง/รายไดพิ้เศษ/) 
 

ปัจจัยทางการตลาด 

                           รายได้เฉลีย่ต่อเดือน(รายได้จากผู้ปกครอง/รายได้พิเศษ)  

F-test Sig. 
ต า่กว่า 6,000 บาท 6,000-8,000 บาท 8,001-10,000 บาท 10,001-12,000 บาท มากกว่า12,000 บาท 

(n = 94) (n = 52) (n = 144) (n = 39)           (n=71) 

 

S.D. 
 

S.D. 
 

S.D. 
 

S.D.    S.D. 

ด้านผลติภณัฑ์ 
ภาพพจน์และช่ือเสียงของคลินิก 
ความหลากหลายของบริการ   
มีบริการท่ีทนัสมยั/ไดม้าตรฐาน 
คุณภาพของผลิตภณัฑ/์
ผลการรักษา 
ด้านพนักงาน 
ความน่าเช่ือถือและความ
เช่ียวชาญของแพทยผ์ูรั้กษา 
ความสุภาพ/มีมารยาท/ยิม้แยม้
แจ่มใสของแพทยผ์ูรั้กษาและ
พนกังาน 
การใส่ใจดูแล ให้ค  าปรึกษา 
ความรู้ ความเขา้ใจในผลิตภณัฑ์
ของแพทยผ์ูรั้กษาและพนกังาน 

 
3.649 

 
3.606 
3.840 

 
4.160 

 
4.266 

 
 

4.096 
 

4.096 
4.202 

 
0.8763 

 
0.9752 
0.9870 

 
1.0086 

 
0.7503 

 
 

0.8433 
 

0.7488 
0.7701 

 
3.788  

 
3.635 
3.865 

 
4.327 

 
4.077 

 
 

3.904 
 

3.923 
4.000 

 
0.8004 

 
0.6868 
0.8172 

 
0.7335 

 
0.7369 

 
 

0.7211 
 

0.7098 
0.8402 

 
3.944 

 
3.910 
4.292 

 
4.368 

 
4.222 

 
 

4.132 
 

4.194 
4.201 

 
0.6233 

 
0.6988 
0.7833 

 
0.7266 

 
0.7041 

 
 

0.7595 
 

0.7690 
0.7534 

 
3.744 

 
3.718 
4.103 

 
4.205 

 
4.205 

 
 

4.103 
 

3.923 
4.205 

 
0.6774 

 
0.7591 
0.9118 

 
0.7671  

 
1.0804 

 
 

1.0207 
 

1.0854 
0.8329 

 
4.056   1.0404 

 
4.042   0.8356 
4.366   0.8492 

 
4.380   0.9457 

 
4.352   0.8799 

 
 

4.394   0.8698 
 

4.465   0.8423 
4.465   0.8077 

 
3.412* 

 
4.326* 
6.461* 

 
1.176 

 
0.958 

 
 

2.855* 
 

4.714* 
2.771* 

 
0.009 

 
0.002 
0.000 

 
0.321 

 
0.430 

 
 

0.024 
 

0.001 
0.027 
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ตารางที ่16  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของรายละเอียดยอ่ย จ าแนกตามปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน(รายไดจ้ากผูป้กครอง/รายไดพิ้เศษ/) 
 

ปัจจัยทางการตลาด 

                           รายได้เฉลีย่ต่อเดือน(รายได้จากผู้ปกครอง/รายได้พิเศษ)  

F-test Sig. 
ต า่กว่า 6,000 บาท 6,000-8,000 บาท 8,001-10,000 บาท 10,001-12,000 บาท มากกว่า12,000 บาท 

(n = 94) (n = 52) (n = 144) (n = 39)           (n=71) 

 

S.D. 
 

S.D. 
 

S.D. 
 

S.D.    S.D. 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
ความสะอาดของคลินิกและ
เคร่ืองมือ 
บรรยากาศในคลินิก 
มีบริการฟรีไวไฟ/นิตยสาร/น ้ า
ด่ืมและอ่ืนๆระหว่างรอ 
มีจ  านวนท่ีนัง่เพียงพอ 
ด้านกระบวนการ 
ความรวดเร็วในการให้บริการ/
การรอคิว 
มีการจดัล าดบัการให้บริการเป็น
ระบบ 
ระยะเวลาพบแพทยเ์หมาะสม 
การรักษาโดยแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ 

 
 

4.202 
 

4.074 
3.755 

 
3.543 

 
3.670 

 
3.883 
3.904 
3.979 

 

 
 

0.7840 
 

0.8064 
0.9693 

 
0.7573 

 
0.8600 

 
0.8146 
0.8433 
0.8796 

 
 

4.000 
 

3.942 
3.731 

 
3.365 

 
3.750 

 
3.750 
3.731 
3.865 

 
 

0.7921 
 

0.6977 
0.9313 

 
0.7148 

 
0.8135 

 
0.9262 
0.7699 
0.7677 

 
 

4.382 
 

4.139 
3.931 

 
3.757 

 
4.007 

 
4.167 
4.097 
4.236 

 
 

0.6690 
 

0.7156 
0.9435 

 
0.7120 

 
0.7145 

 
0.7480 
0.7225 
0.7754 

 
 

4.256 
 

4.154 
3.846 

 
3.692 

 
3.821 

 
4.154 
4.282 
4.205 

 
 

0.7853 
 

0.8441 
1.0141 

 
0.9221 

 
0.9699 

 
0.9330 
0.6863 
1.0306 

 
 

4.549   0.7519 
 

4.437   0.7696 
4.211   0.9089 

 
4.239 0.9330 

 
4.352   0.8298 

 
4.437   0.7696 
4.338   0.8097 
4.352   0.9118 

 

 
 

5.030* 
 

3.752* 
2.934* 

 
11.599* 

 
8.364* 

 
7.434* 
6.526* 
3.807* 

 
 

0.001 
 

0.005 
0.021 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 
0.000 
0.005 

 

(ต่อ) 
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สมมติฐานในการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัยอ่ย
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นพนักงาน ด้านลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการ
แตกต่างกนั โดยใชค้่าสถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบ ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 แสดงดงัตารางที ่15 
 

จากตารางที่ 15 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัของส่วน
ประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์เก่ียวกับความหลากหลายของบริการ มีบริการที่ทนัสมัย/ได้
มาตรฐาน ดา้นพนกังานเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของแพทยผ์ูรั้กษาและพนักงาน ความ
สุภาพ/มีมารยาท/ยิม้แยม้แจ่มใสของแพทยผ์ูรั้กษาและพนักงาน การใส่ใจดูแล ให้ค  าปรึกษา ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ เก่ียวกบัความสะอาดของคลินิกและเคร่ืองมือ บรรยากาศโดยรวมภายในคลินิก มีบริการฟรี
ไวไฟ/นิตยสาร/น ้ าด่ืมและอ่ืนๆระหว่างรอและมีจ านวนที่นั่งเพียงพอ ด้านกระบวนการ เก่ียวกับความ
รวดเร็วในการใหบ้ริการ/การรอคิว การรักษาและการท าทรีตเมนท ์ดูแลโดยแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ แตกต่างกนั 
ณ ระดบันยัส าคญั 0.05 
 
 สมมติฐานในการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (รายไดจ้ากผูป้กครอง/รายได้
พิเศษ) ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัยอ่ยส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ด้านพนักงาน ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการแตกต่างกนั โดยใชค้่าสถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบ 
ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 แสดงดงัตารางที่ 16 
 
 จากตารางที่ 16 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (รายไดจ้ากผูป้กครอง/รายไดพ้ิเศษ) ที่
แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑเ์ก่ียวกับภาพพจน์และ
ช่ือเสียงของคลินิก ความหลากหลายของบริการ มีบริการที่ทนัสมยั/ไดม้าตรฐาน ดา้นพนักงาน เก่ียวกบั
ความสุภาพ/มีมารยาท/ยิม้แยม้แจ่มใสของแพทยผ์ูรั้กษาและพนักงาน การใส่ใจดูแล ให้ค  าปรึกษาความรู้ 
ความเขา้ใจในผลิตภณัฑข์องแพทยผ์ูรั้กษาและพนักงาน ดา้นลกัษณะทางกายภาพ เก่ียวกบัความสะอาด
ของคลินิกและเคร่ืองมือ บรรยากาศโดยรวมภายในคลินิก มีบริการฟรีไวไฟ/นิตยสาร/น ้ าด่ืมและอ่ืนๆ
ระหวา่งรอ และมีจ านวนที่นัง่เพยีงพอ และดา้นกระบวนการ เก่ียวกบัความรวดเร็วในการใหบ้ริการ/การรอ
คิว มีการจดัล าดบัการใหบ้ริการเป็นระบบ ระยะเวลาในการเขา้พบแพทยเ์หมาะสม และการรักษาและการ
ท าทรีตเมนท ์ดูแลโดยแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญแตกต่างกนั ณ ระดบันยัส าคญั 0.05 



บทที ่5 
 

สรุปผลการวจิยัและข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษา “ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคกลุ่มนักเรียน
นักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
พฤติกรรมการใช้บริการคลินิก เสริมความงามของผู ้ใช้บ ริการกลุ่มนัก เรียน นักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ
เป็นประโยชน์ในการน าขอ้มูลไปพฒันาและปรับปรุงผลิตภณัฑ์และการให้บริการ ให้ตรงตามความ
ตอ้งการของกลุ่มผูใ้ชบ้ริการที่เป็นนักเรียนนักศึกษา รวมทั้งผูใ้ช้บริการกลุ่มอ่ืนๆ โดยการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลปฐมภูมิโดยใชแ้บบสอบถามจากกลุ่มลูกคา้ที่ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามจ านวน 400 คน 
 

สรุปผลการวิจัย 
 

 การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจโดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามที่ใชค้  าถามเพื่อ
คน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6W’s และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย Who? What? Why? Whom? When? 
Where? และ How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับสินคา้
บริการ ซ่ึงประกอบดว้ย 7 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ด้านพนักงาน ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ เพื่อเป็นรูปแบบในการศึกษา
พฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงาม โดยกลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีท  าการสุ่มตวัอยา่งโดยการแจกแบบสอบถาม
แบบสะดวกและแบบโควตา นัน่คือ แจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอยา่งที่เคยใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ณ ห้างสรรพสินคา้ใน 4 บริเวณ ได้แก่ บริเวณป่ินเกล้า ปทุมวนั ลาดพร้าว และบางนา บริเวณละ 100 
ตวัอยา่ง และน าขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห์ผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ คือ สถิติ
เชิงพรรณนา การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ การหา
ความสัมพนัธ์ดว้ยวิธีการทดสอบไคสแควร์ (Chi-square test) การวิเคราะห์เก่ียวกับความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใช ้t-test ในการทดสอบ และ เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง
มากกว่า 2 กลุ่ม จะใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) โดยตวัสถิติที่ใช ้
คือ F-test ที่ระดบันยัส าคญั 0.05  
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 ในด้านปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อยูใ่นสถานศึกษาสังกดัรัฐบาล รายได้เฉล่ียต่อเดือนจากผูป้กครอง/รายได้จากการ
ท างานพเิศษ 8,001-10,000 บาท และค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามมาจากเงินเก็บ 
 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนักเรียนนักศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม เพื่อเสริมสร้างความ
มัน่ใจให้กบัตวัเอง ปัญหาผิวพรรณ/บริการที่มักใชบ้ริการ คือ ประเภทสิว คลินิกเสริมความงามที่เคยใช้
บริการและใชบ้ริการบ่อยที่สุด/ใช้บริการอยู่เป็นประจ า คือ วุฒิ-ศกัด์ิ คลินิก และยินดีเปล่ียนใจไปใช้
บริการคลินิกเสริมความอ่ืน หากมีการยืน่ขอ้เสนอให้ เช่น ออกโปรโมชัน่ ช่วงเวลาที่ใชบ้ริการ คือ เม่ือมี
เวลาวา่ง/ไม่แน่นอน ความถ่ีในการใชบ้ริการ 1 คร้ัง/เดือน ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการเขา้ใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม คือ 500-800 บาท โดยแหล่งขอ้มูลที่ใชใ้นการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม คือ 
อินเตอร์เน็ต/ส่ือ Social Media และพบว่าบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม คือ ตวัเอง 
 
 ผลการศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน(รายไดจ้ากผูป้กครอง/รายไดพ้ิเศษ) มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามมากที่สุด 8 ดา้น คือ เหตุผลที่ใชบ้ริการ ปัญหาผิวพรรณ/
บริการที่ใช ้คลินิกเสริมความงามที่ใชบ้ริการอยูเ่ป็นประจ า การตอบสนองต่อโปรโมชัน่/ความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ความถ่ีในการใชบ้ริการ ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง แหล่งขอ้มูลที่ใชต้ดัสินใจและบุคคลที่มีอิทธิพลในการใช้
บริการ รองลงมา คือ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นแหล่งที่มาของค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามมี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในดา้นเหตุผลที่ใชบ้ริการ ปัญหาผิวพรรณ/
บริการที่ใช้ คลินิกเสริมความงามที่ใช้บริการอยู่เป็นประจ า ช่วงเวลาที่ใช้บริการ ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 
แหล่งขอ้มูลที่ใชต้ดัสินใจและบุคคลที่มีอิทธิพลในการใชบ้ริการ  
 
 ดา้นระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับ
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมทางการตลาด ดา้นพนกังาน ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการในระดบัมาก โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยของแต่ละด้านสูงที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ คือ คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ/์ผลการรักษา ดา้นราคา คือ ราคาโดยเปรียบเทียบกบัคลินิกอ่ืนมีความเหมาะสม ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัยอ่ยดา้นความสะดวกในการเดินทางและมีท าเลอยูใ่นห้างสรรพสินคา้ 
ในระดบัเท่ากนั ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด คือ มีโปรโมชัน่ ลดราคา ฟรีคอร์สดูแลผิวหน้า  เป็นตน้ 
ดา้นพนักงาน คือ ความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของแพทยผ์ูรั้กษาและพนักงาน ด้านลักษณะทาง
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กายภาพ คือ ความสะอาดของคลินิกและเคร่ืองมือ และดา้นกระบวนการ คือ การรักษาและการท าทรีต
เมนทดู์แลโดยแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ 
 
 การเปรียบเทียบระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดา้นกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
สรุปไดด้งัน้ี 
 
 กลุ่มตวัอยา่งที่มีเพศแตกต่างกนัให้ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภณัฑ์
เก่ียวกบับริการที่ทนัสมยั/ไดม้าตรฐาน ดา้นพนกังานเก่ียวกบัการใส่ใจดูแล ให้ค  าปรึกษา ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพเก่ียวกบัมีบริการฟรีไวไฟ/นิตยสาร/น ้ าด่ืมและอ่ืนๆระหว่างรอ และดา้นกระบวนการเก่ียวกบัการ
รักษาและการท าทรีตเมนท ์ดูแลโดยแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญที่แตกต่างกนั 
  
 กลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัให้ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดใน
ทุกๆดา้นแตกต่างกนั  
 
 กลุ่มตวัอยา่งที่มีประเภทสถานศึกษาแตกต่างกนัให้ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดใน
ทุกๆดา้นไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้น
พนกังาน ดา้นลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการไม่แตกต่างกนั 
  
 กลุ่มตวัอยา่งที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน(รายไดจ้ากผูป้กครอง/รายไดพ้ิเศษ) ที่แตกต่างกนั ให้ระดบั
ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้น
พนกังาน ดา้นลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการที่แตกต่างกนั 
 
 กลุ่มตวัอยา่งที่มีค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามที่แตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญั
ของส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาด ดา้นพนกังานและดา้นลกัษณะทางกายภาพที่แตกต่างกนั 
  

ข้อเสนอแนะ 
 

 จากการศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคกลุ่ม
นกัเรียนนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากการวิจยัในคร้ังน้ี เพื่อให้ผูป้ระกอบการ
สามารถก าหนดหรือปรับกลยุทธ์ที่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูใ้ช้บริการได้มากที่สุด 
โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มนิสิต นกัศึกษา ดงัน้ี 
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1. จากปัญหาผวิพรรณและบริการที่ผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกลุ่มนักเรียนนักศึกษามกัใช้
บริการคือ ประเภทสิว ดงันั้น หากผูป้ระกอบการตอ้งการให้ความส าคญัและมีกลุ่มเป้าหมายเป็นนักเรียน
นักศึกษา จึงควรพัฒนาผลิตภัณฑ์รักษาสิว การดูแลผิวหน้าหรือการท าทรีตเมนท์ (treatment) ที่ มี
ประสิทธิภาพและปลอดภยั เน่ืองจากปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ที่ผูใ้ช้บริการให้ความส าคญัมากที่สุด คือ 
คุณภาพของผลิตภณัฑ/์ผลการรักษา จะสามารถช่วยเพิม่ฐานลูกคา้และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดต้รงจุดขึ้น 

 
2. ผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษามีความอ่อนไหวต่อการส่งเสริมทางการตลาดสูงและมีความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ค่อนขา้งต ่า เน่ืองจากพบวา่ผูใ้ชบ้ริการยนิดีเปล่ียนใจไปใชบ้ริการคลินิกเสริมความอ่ืน ที่
ไม่ใช่คลินิกประจ า หากมีการยืน่ขอ้เสนอให ้เช่น ออกโปรโมชัน่ การลดราคา ฟรีคอร์สดูแลผวิหนา้  ดงันั้น
ผูป้ระกอบควรใหค้วามส าคญักบัการประชาสมัพนัธแ์ละการออกโปรโมชัน่ เพือ่สร้างการรับรู้และเพิม่ฐาน
ลูกคา้ รวมทั้งผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งสร้างความภกัดีต่อสินคา้และบริการของตน เช่น การท าบตัรสมาชิก 
การมอบของขวญัในโอกาสพิเศษ เช่น วนัเกิด เป็นตน้ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ที่ดีและความผูกพนัธ์กับ
ลูกคา้ 

 

3. ผูใ้ช้บริการมีแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คือ 
อินเตอร์เน็ต/ส่ือ Social Media และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคือ ตวัเอง ดงันั้น ผู ้
ประกอบควรเพิม่การประชาสมัพนัธไ์ปบนส่ือดงักล่าว เน่ืองจากเวลาส่วนใหญ่หลงัเลิกเรียนหรือมีเวลาวา่ง 
กลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาจะใชเ้วลาจะอยูก่บัส่ืออินเตอร์เน็ตและส่ือ Social Media เพื่อสร้างการรับรู้และการ
ตระหนกัต่อปัญหาในการดูแลสุขภาพผวิหนา้ได ้

 

4. ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (รายไดจ้ากผูป้กครอง/รายไดพ้เิศษ) มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามมากที่สุด ดงันั้นผูป้ระกอบการควรออกกลยทุธ์ราคาหรือ
ออกผลิตภณัฑใ์ห้มีความสอดคลอ้งกบัผูใ้ชบ้ริการในหลายๆกลุ่ม เช่นมีระดบัราคาหรือแพคเกจให้เลือก
หลากหลาย เป็นตน้ เพือ่ใหผู้ใ้ชบ้ริการที่มีรายไดน้อ้ย สามารถเขา้มาใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามได้ 

 

5. ผูใ้ชบ้ริการเพศชาย ใหค้วามส าคญัดา้นผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ/์ผลการรักษา
มากที่สุด ส่วนผูใ้ช้บริการเพศหญิง ให้ความส าคญัด้านลกัษณะทางกายภาพเก่ียวกับความสะอาดของ
คลินิกและเคร่ืองมือมากที่สุด เช่นเดียวกบักลุ่มผูใ้ชบ้ริการที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 8,001-10,000 บาท ซ่ึงเป็นกลุ่มผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่จากผลการศึกษา ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้
ความส าคญัเก่ียวกับสองปัจจยัน้ี เช่นพฒันาคุณภาพของผลิตภณัฑใ์ห้สามารถดูแลและรักษาได้ตรงจุด 
รักษาความสะอาดภายในคลินิกและดูแลความสะอาดของเคร่ืองมือและอุปกรณ์ต่างๆอยูเ่สมอ 
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ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
 

1. ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึงปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม
ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีกลุ่มเป้าหมายเฉพาะนักเรียนนักศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในการศึกษาคร้ังต่อไปจึงควรศึกษาในกลุ่มเป้าหมายเฉพาะอ่ืนๆ เช่น จ าแนกตาม
กลุ่มอาชีพ จ าแนกตามเพศ หรือจ าแนกตามเขตพื้นที่ เป็นตน้ เพื่อศึกษากลุ่มผูใ้ชบ้ริการในแต่ละกลุ่มว่ามี
ความแตกต่างกนัทางดา้นพฤติกรรมอย่างไร เพื่อผลการศึกษาที่เป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการและผูท้ี่
สนใจไดห้ลากหลายและตรงจุดมากยิง่ขึ้น 

 
2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมและปัจจยัในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสถานเสริม

ความงามในแต่ละกลุ่มที่มีความแตกต่างกัน เช่น เปรียบเทียบตามประเภทสถานเสริมความงาม คลินิก
เสริมความงามเอกชนกับสถาบนัโรคผิวหนังทัว่ไป หรือโรงพยาบาลของรัฐ โรงพยาบาลเอกชน หรือ 
เปรียบเทียบตามกลุ่มผูใ้ช้บริการ กลุ่มนักเรียนนักศึกษากับกลุ่มวยัท างาน เป็นต้น เพื่อจะได้เห็นถึง
พฤติกรรมและการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการที่แตกต่างกนั และสามารถน าผลที่ไดม้าก าหนดกลยทุธ์เพื่อให้
ตรงตามความตอ้งการของแต่ละกลุ่ม 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง  ปัจจัยทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการกลุ่มนักเรียน-นักศึกษาในเขต   

 กรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง แบบสอบถามน้ีเป็นเคร่ืองมือในการศึกษาคน้ควา้แบบอิสระ ในโครงการปริญญาโทเศรษฐศาสตร์ธุรกิจ ภาค

 พิเศษ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่าน โปรดตอบแบบสอบถามตามความเป็น

จริง  ซ่ึงขอ้มลูจะถูกเก็บเป็นความลบั และน าไปใชป้ระโยชน์เฉพาะดา้นการศึกษาเท่านั้น 

** การใช้คลนิิกเสริมความงามในทีน่ี่ หมายถึงเฉพาะการดูแลรักษาผวิพรรณเท่าน้ัน ไม่รวมถึงการท าศัลยกรรมที่เป็นการ

ปรับเปลีย่นรูปหน้า เช่น การท าโบทอ็กซ์ การลดไขมนั(meso-fat) การฉีดฟิลเลอร์ เป็นต้น ** 

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  (โปรดระบุเพียงข้อเดียว) 

1. เพศ 
  ชาย     หญิง 
2. ระดับการศึกษา  

  ประถมศึกษา       
  มธัยมศึกษา ตอนตน้   มธัยมศึกษา ตอนปลาย  สายวิทยาศาสตร์ 
         สายศิลป์-ค านวณ 
         สายศิลป์-ภาษา   
         
  ปวช./ปวส.    ปริญญาตรี   สายวิทยาศาสตร์ 
         สายสังคมศาสตร์  
3. ประเภทสถานศึกษา 
  สังกดัรัฐบาล   สังกดัเอกชน 
4. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน (รายได้จากผู้ปกครอง/รายได้พิเศษ) 
  ต ่ากว่า 6,000 บาท  8,001-10,000 บาท   มากกว่า 12,001 บาท 
  6,000-8,000 บาท  10,001-12,000 บาท 
5. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคลนิิกเสริมความงามนี ้ เป็นเงินจากส่วนใด  
  เป็นรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือน จากผูป้กครอง/รายไดจ้ากการท างานพิเศษ 
  เป็นเงินเก็บ 
  ขอเพ่ิมเติมจากผูป้กครอง 
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ส่วนที ่2 พฤตกิรรมการใช้บริการคลนิิกเสริมความงามของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  (โปรดระบุเพียงข้อเดียว) 

1. เหตุผลทีท่่านเลอืกใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม  
  เพ่ือรักษาโรคหรือปัญหาผวิพรรณท่ีเป็นอยู่ 
  เพ่ือดูแลและคงสภาพผวิพรรณให้มีสุขภาพดีอยูเ่สมอ 
  เพ่ือเสริมสร้างความมัน่ใจให้กบัตวัเอง 
  เหตุผลอ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………………………………………….. 
2. ปัญหาผวิพรรณ/บริการประเภทใดทีท่่านมกัใช้บริการ  
  สิว     ฝ้า/รอยหมองคล ้า/กระ    
  แพเ้คร่ืองส าอาง/สารเคมี   กลากเกล้ือน/ผืน่คนั    
  ดแูลและบ ารุงผวิพรรณ   รอยแผลเป็น 
  อ่ืนๆ โปรด ระบุ………………………………………………………………….. 
3. ท่านเคยใช้บริการทีค่ลนิิกใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

 วุฒิ-ศกัด์ิ คลินิก   พฤกษาคลินิก   ของขวญัคลินิก  
  นิติพลคลินิก    เมโกะคลินิก   ผวิดีคลินิก 
  พรเกษมคลินิก    Apex Profound Beauty  เมดิแคร์ คลินิก 
  ราชเทวีคลินิก    ธนพร คลินิก   เดิร์มแคร์ คลินิก 
  แพนคลินิก    รมยร์วินท ์คลินิก 
  อ่ืนๆ โปรด ระบุ………………………………………………………………….. 
4. ท่านใช้บริการทีค่ลนิิกใดบ่อยทีสุ่ด/ใช้บริการอยู่เป็นประจ า (โปรดระบุเพียง 1 คลนิิก)  

 วุฒิ-ศกัด์ิ คลินิก   พฤกษาคลินิก   ของขวญัคลินิก  
  นิติพลคลินิก    เมโกะคลินิก   ผวิดีคลินิก 
  พรเกษมคลินิก    Apex Profound Beauty  เมดิแคร์ คลินิก 
  ราชเทวีคลินิก    ธนพร คลินิก   เดิร์มแคร์ คลินิก 
  แพนคลินิก    รมยร์วินท ์คลินิก 
  อ่ืนๆ โปรด ระบุ………………………………………………………………….. 
5. จากข้อ 4 หากมคีลนิิกเสริมความงามอืน่ มีข้อเสนอให้ท่าน เช่น ออกโปรโมช่ันเพื่อดึงดูดใจ ท่านยนิดีจะเปลีย่นใจไปใช้  
บริการหรือไม่ 
  เปล่ียนใจ    ไม่เปล่ียนใจ 
6. ส่วนใหญ่ท่านมกัใช้บริการคลนิิกเสริมความงามในเวลาใด  
  หลงัเลิกเรียน    วนัหยดุ/เสาร์-อาทิตย ์   
  เม่ือมีเวลาว่าง/ไม่แน่นอน 
7. ท่านใช้บริการคลนิิกเสริมความงามบ่อยแค่ไหน 
  นอ้ยกว่า 1 คร้ัง/เดือน   1 คร้ัง/เดือน   2 คร้ัง/เดือน    
  3 คร้ัง/เดือน    4 คร้ัง/เดือน   มากกว่า 4 คร้ัง/เดือน 
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8. ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังของท่านในการเข้าใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
  ต ่ากว่า 500 บาท   500-800 บาท   801-1,100 บาท 
  1,101-1,400 บาท   1,401-1,700บาท  มากกว่า 1,700 บาท 
9. แหล่งข้อมูลทีท่่านมกัใช้ในการตดัสินใจเลอืกเข้าใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม (โปรดระบุเพียง 1 ข้อ)  
  อินเตอร์เน็ต/ส่ือ Social Media  แผน่ป้ายโฆษณา/แผน่พบั/ใบปลิว 
  โฆษณาทางโทรทศัน์   นิตยสาร/หนงัสือพิมพ ์
  โฆษณาทางวิทยุ   ค  าแนะน า/บอกต่อจากเพ่ือนหรือคนรู้จกั 
  อ่ืนๆ โปรด ระบุ…………………………………………………………………..  
10. บุคคลใดมอีทิธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความงามของท่านมากทีสุ่ด (โปรดระบุเพียง 1 ข้อ)  
  ตวัเอง    แฟน  
  เพ่ือน/คนรู้จกั    สมาชิกในครอบครอบ/ญาติ 
 
ส่วนที ่3 ปัจจัยทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลอืกใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม  

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในส่วนทีต่รงกบัความคดิเห็นของท่านมากทีสุ่ด 

ปัจจัยทางการตลาด 

ระดับความส าคญัของการตดัสินใจเลอืกใช้บริการ 

น้อยทีสุ่ด
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ทีสุ่ด (5) 

1. ด้านผลติภณัฑ์ 
- ภาพพจน์และช่ือเสียงของคลินิก 

     

- ความหลากหลายของบริการ      

- มีบริการท่ีทนัสมยั/ไดม้าตรฐาน      

- คุณภาพของผลิตภณัฑ/์ผลการรักษา      

2. ด้านราคา 
- ราคาของผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสม 

     

- ราคาของการให้บริการ เช่นการท าทรีตเมนท ์ มีความ
เหมาะสม 

     

- ราคาต่อคร้ัง      

- ราคาโดยเปรียบเทียบกบัคลินิกอ่ืนมีความเหมาะสม      

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ความสะดวกในการเดินทาง 
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ปัจจัยทางการตลาด 

ระดับความส าคญัของการตดัสินใจเลอืกใช้บริการ 

น้อยทีสุ่ด
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ทีสุ่ด (5) 

- คลินิกอยูใ่กลส้ถานศึกษา      

- ท่ีจอดรถสะดวกต่อการรับ-ส่งของผูป้กครอง      

- อยูใ่นห้างสรรพสินคา้      

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
- มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุ 
ส่ือออนไลน์ 

     

- มีนกัร้อง/ดาราท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์      

- มีโปรโมชัน่ ลดราคา ฟรีคอร์สดูแลผวิหนา้  เป็นตน้      

- สามารถผอ่นช าระค่าใชบ้ริการได ้      

5. ด้านพนักงาน 
- ความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของแพทยผ์ูรั้กษาและ
พนกังาน 

     

- ความสุภาพ/มีมารยาท/ยิม้แยม้แจ่มใสของแพทยผ์ูรั้กษา
และพนกังาน 

     

- การใส่ใจดูแล ให้ค  าปรึกษา      

- ความรู้ ความเขา้ใจในผลิตภณัฑข์องแพทยผ์ูรั้กษาและ
พนกังาน 

     

6. ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
- ความสะอาดของคลินิกและเคร่ืองมือ 

     

- บรรยากาศโดยรวมภายในคลินิก      

- มีบริการฟรีไวไฟ/นิตยสาร/น ้ าด่ืมและอ่ืนๆระหว่างรอ      

- มีจ  านวนท่ีนัง่เพียงพอ      

7. ด้านกระบวนการ 
- ความรวดเร็วในการให้บริการ/การรอคิว 
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ปัจจัยทางการตลาด 

ระดับความส าคญัของการตดัสินใจเลอืกใช้บริการ 

น้อยทีสุ่ด
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ทีสุ่ด (5) 

- มีการจดัล าดบัการให้บริการเป็นระบบ      

- ระยะเวลาในการเขา้พบแพทยเ์หมาะสม      

- การรักษาและการท าทรีตเมนท ์ดูแลโดยแพทย์

ผูเ้ช่ียวชาญ 

     

ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะ 

 

………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

                  ขอบพระคุณค่ะ    



  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ตารางทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 
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ตารางผนวกที่ 1  การทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.765 28 

 
ปัจจัยทางการตลาด ค่า Cronbach's Alpha 

 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.826 
 2. ดา้นราคา 0.785 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.773 
 4. ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 0.826 
 5. ดา้นพนกังาน 0.910 
 6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.799 
 7. ดา้นกระบวนการ 0.869 
 ทั้งฉบับ 0.765 
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ตารางผนวกที่ 1  (ต่อ) 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

- ภาพพจน์และช่ือเสียงของ
คลินิก 

104.8000 92.028 .240 .761 

- ความหลากหลายของบริการ 105.5333 83.223 .540 .742 

- มีบริการที่ทนัสมยั/ได้
มาตรฐาน 

105.5000 85.431 .473 .747 

- คุณภาพของผลิตภณัฑ/์
ผลการรักษา 

105.1000 98.231 -.179 .789 

- ราคาของผลิตภณัฑมี์ความ
เหมาะสม 

105.1000 97.403 -.147 .785 

- ราคาของการใหบ้ริการ เช่น
การท าทรีทเมนท ์ มีความ
เหมาะสม 

105.2333 96.530 -.108 .781 

- ราคาต่อคร้ัง 105.2667 94.685 -.023 .778 

- ราคาโดยเปรียบเทียบกบั
คลินิกอ่ืนมีความเหมาะสม 

103.9667 95.689 -.057 .769 

- ความสะดวกในการเดินทาง 104.4667 93.223 .179 .763 

- คลินิกอยูใ่กลส้ถานศึกษา 104.5000 95.500 -.036 .770 

- ที่จอดรถสะดวกต่อการรับ-ส่ง
ของผูป้กครอง 

104.5667 91.771 .223 .761 

- อยูใ่นหา้งสรรพสินคา้ 104.3000 95.666 -.054 .772 

- มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ 
เช่น โทรทศัน์ วทิย ุส่ือ
ออนไลน ์

105.8333 84.557 .406 .750 
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ตารางผนวกที่ 1  (ต่อ) 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

- มีนกัร้อง/ดาราที่มีช่ือเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ 

106.4667 95.361 -.050 .778 

- มีโปรโมชัน่ ลดราคา  
ฟรีคอร์สดูแลผวิหนา้  เป็นตน้ 

105.3000 88.148 .188 .769 

- สามารถผอ่นช าระค่าใช้
บริการได ้

106.0333 86.102 .260 .763 

- ความน่าเช่ือถือและความ
เช่ียวชาญของแพทยผ์ูรั้กษาและ
พนกังาน 

104.2333 86.737 .526 .747 

- ความสุภาพ/มีมารยาท/ยิม้แยม้
แจ่มใสของแพทยผ์ูรั้กษาและ
พนกังาน 

104.7000 86.631 .461 .749 

- การใส่ใจดูแล ใหค้  าปรึกษา 104.4000 85.490 .551 .744 

- ความรู้ ความเขา้ใจใน
ผลิตภณัฑข์องแพทยผ์ูรั้กษา
และพนกังาน 

104.0667 90.271 .492 .754 

- ความสะอาดของคลินิกและ
เคร่ืองมือ 

104.3667 87.757 .565 .748 

- บรรยากาศโดยรวมภายใน
คลินิก 

104.6000 86.041 .622 .744 

- มีบริการฟรีไวไฟ/นิตยสาร/ 
น ้ าด่ืมและอ่ืนๆระหวา่งรอ 

105.6333 82.792 .678 .736 

- มีจ  านวนที่นัง่เพยีงพอ 105.2000 79.683 .672 .731 
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ตารางผนวกที่ 1  (ต่อ) 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

- ความรวดเร็วในการ
ใหบ้ริการ/การรอคิว 

104.6333 86.723 .547 .746 

- มีการจดัล าดบัการใหบ้ริการ
เป็นระบบ 

104.7333 84.409 .557 .743 

- ระยะเวลาในการเขา้พบแพทย์
เหมาะสม 

104.7667 86.116 .575 .745 

- การรักษาและการท า 
ทรีตเมนทดู์แลโดยแพทย์
ผูเ้ช่ียวชาญ 

104.3000 89.390 .430 .753 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 
ขอ้มูลสนบัสนุนผลการศึกษา 
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ตารางผนวกที ่2  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นเพศ 

 

พฤตกิรรมการใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
เพศ 

2  Sig. 

เหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 7.536* 0.023 
ปัญหาผวิพรรณ/บริการท่ีใช ้ 11.996* 0.035 
คลินิกเสริมความงามท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด/ใชบ้ริการอยูเ่ป็นประจ า 15.416 0.282 
การตอบสนองต่อโปรโมชัน่/ความภกัดีต่อตราสินคา้ 2.884 0.089 
ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 4.383 0.112 
ความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 8.500* 0.014 
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 13.994* 0.016 
แหล่งขอ้มลูท่ีใชต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 15.825* 0.003 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 18.320* 0.000 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
ตารางผนวกที ่3  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นเหตุผลที่

เลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 
 

เหตุผลทีเ่ลอืกใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
เพศ 

รวม 
ชาย หญงิ 

เพ่ือรักษาโรคหรือปัญหาผวิพรรณท่ีเป็นอยู/่อ่ืนๆ (ท าให้
สวย, อยากสวย) 

50 96 146 

34.97% 37.35% 36.50% 

เพ่ือดูแลและคงสภาพผวิพรรณให้มีสุขภาพดี 
อยูเ่สมอ 

44 49 93 

30.77% 19.07% 23.25% 

เพ่ือเสริมสร้างความมัน่ใจให้กบัตวัเอง 
49 112 161 

34.27% 43.58% 40.25% 

รวม 
143 257 400 

100.00% 100.00% 100.00% 
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ตารางผนวกที ่4  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นปัญหา
ผวิพรรณ/บริการที่ใชก้บัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 

 

ปัญหาผิวพรรณ/บริการทีใ่ช้ 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

สิว 
80 130 210 

55.94% 50.58% 52.50% 

แพเ้คร่ืองส าอาง/สารเคมี 
4 26 30 

2.80% 10.12% 7.50% 

ดูแลและบ ารุงผวิพรรณ/อ่ืนๆ (เม็ดสีผดิปกติ, 
ภูมิแพ,้ รูขมุขนกวา้ง) 

40 74 114 
27.97% 28.79% 28.50% 

ฝ้า/รอยหมองคล ้า/กระ 
5 15 20 

3.50% 5.84% 5.00% 

กลากเกล้ือน/ผืน่คนั 
7 5 12 

4.90% 1.95% 3.00% 

รอยแผลเป็น 
7 7 14 

4.90% 2.72% 3.50% 

รวม 
143 257 400 

100.00% 100.00% 100.00% 
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ตารางผนวกที ่5  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นความถ่ีใน
การใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 

 

ความถี่ในการใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
เพศ 

รวม 
ชาย หญงิ 

นอ้ยกว่า 2 คร้ัง/เดือน 
83 179 262 

58.04% 69.65% 65.50% 

2 - 3 คร้ัง/เดือน 
41 63 104 

28.67% 24.51% 26.00% 

มากกว่า 3 คร้ัง/เดือน 
19 15 34 

13.29% 5.84% 8.50% 

รวม 
143 257 400 

100.00% 100.00% 100.00% 

 

ตารางผนวกที ่6  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นคา่ใชจ่้าย
ต่อคร้ังกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 

 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการเข้าใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
เพศ 

รวม 
ชาย หญงิ 

ต ่ากว่า 500 บาท 
21 39 60 

14.69% 15.18% 15.00% 

500-800 บาท 
50 98 148 

34.97% 38.13% 37.00% 

801-1,100 บาท 
29 63 92 

20.28% 24.51% 23.00% 

1,101-1,400 บาท 
15 18 33 

10.49% 7.00% 8.25% 

1,401-1,700บาท 
10 29 39 

6.99% 11.28% 9.75% 

มากกว่า 1,700 ข้ึนไป 
18 10 28 

12.59% 3.89% 7.00% 

รวม 
143 257 400 

100.00% 100.00% 100.00% 
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ตารางผนวกที ่7  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น
แหล่งขอ้มูลที่ใชต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 

 

แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ตดัสินใจเลอืกใช้บริการ 
เพศ 

รวม 
ชาย หญงิ 

อินเตอร์เน็ต/ส่ือ Social Media 
57 140 197 

39.86% 54.47% 49.25% 

โฆษณาทางโทรทศัน์ 
29 32 61 

20.28% 12.45% 15.25% 

แผน่ป้ายโฆษณา/แผน่พบั/ใบปลิว 
12 14 26 

8.39% 5.45% 6.50% 

นิตยสาร/หนงัสือพิมพ/์โฆษณาทางวิทยุ 
7 2 9 

4.90% 0.78% 2.25% 
ค าแนะน า/บอกต่อจากเพ่ือนหรือคนรู้จกั/อ่ืนๆ (เขา้ไป
สอบถามโดยตรง, แพทยแ์นะน า) 

38 69 107 
26.57% 26.85% 26.75% 

รวม 
143 257 400 

100.00% 100.00% 100.00% 
 

ตารางผนวกที ่8  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นบุคคลทีมี่
อิทธิพลในการใชบ้ริการกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 

 

บุคคลทีม่อีทิธิพลในการใช้บริการ 
เพศ 

รวม 
ชาย หญงิ 

ตวัเอง 
75 126 201 

52.45% 49.03% 50.25% 

เพ่ือน/คนรู้จกั 
20 61 81 

13.99% 23.74% 20.25% 

แฟน 
25 15 40 

17.48% 5.84% 10.00% 

สมาชิกในครอบครอบ/ญาติ 
23 55 78 

16.08% 21.40% 19.50% 

รวม 
143 257 400 

100.00% 100.00% 100.00% 
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ตารางผนวกที ่9  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นระดบัการศึกษา 

 

พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ระดับการศึกษา 
2  Sig. 

เหตุผลที่เลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 6.855* 0.032 
ปัญหาผวิพรรณ/บริการที่ใช ้ 4.500 0.480 

คลินิกเสริมความงามที่ใชบ้ริการบ่อยที่สุด/ใชบ้ริการอยูเ่ป็นประจ า 23.818* 0.033 
การตอบสนองต่อโปรโมชัน่/ความภกัดีต่อตราสินคา้ 4.377* 0.036 
ช่วงเวลาที่ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 2.381 0.304 
ความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 6.165* 0.046 
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 9.994 0.075 

แหล่งขอ้มูลที่ใชต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 4.007 0.405 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 8.425* 0.038 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
ตารางผนวกที ่10  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นเหตุผลที่

เลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา 
 

เหตุผลที่เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 

เพือ่รักษาโรคหรือปัญหาผิวพรรณที่เป็นอยู/่อ่ืนๆ 
(ท าใหส้วย, อยากสวย) 

51 95 146 
44.35% 33.33% 36.50% 

เพือ่ดูแลและคงสภาพผวิพรรณใหมี้สุขภาพดีอยู่
เสมอ 

29 64 93 
25.22% 22.46% 23.25% 

เพือ่เสริมสร้างความมัน่ใจใหก้บัตวัเอง 
35 126 161 

30.43% 44.21% 40.25% 

รวม 
115 285 400 

100.00% 100.00% 100.00% 
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ตารางผนวกที ่11  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นคลินิก
เสริมความงามที่ใชบ้ริการบ่อยที่สุด/ใชบ้ริการอยูเ่ป็นประจ ากบัปัจจยัส่วนบุคคล
ดา้นระดบัการศึกษา 

 

คลนิิกเสริมความงามทีใ่ช้บริการบ่อยทีสุ่ด/ใช้บริการอยู่
เป็นประจ า 

ระดับการศึกษา 
รวม 

ต า่กว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 

วุฒิ-ศกัด์ิ คลินิก 
38 105 143 

33.04% 36.84% 35.75% 

นิติพลคลินิก 
19 56 75 

16.52% 19.65% 18.75% 

พรเกษมคลินิก 
5 11 16 

4.35% 3.86% 4.00% 

ราชเทวีคลินิก 
6 13 19 

5.22% 4.56% 4.75% 

แพนคลินิก 
8 18 26 

6.96% 6.32% 6.50% 

พฤกษาคลินิก 
8 22 30 

6.96% 7.72% 7.50% 

เมโกะคลินิก 
3 10 13 

2.61% 3.51% 3.25% 

Apex Profound Beauty 
5 3 8 

4.35% 1.05% 2.00% 

ธนพร คลินิก 
5 0 5 

4.35% 0.00% 1.25% 

รมยร์วินท ์คลินิก 
1 0 1 

0.87% 0.00% 0.25% 

ของขวญัคลินิก 
0 1 1 

0.00% 0.35% 0.25% 

ผวิดีคลินิก 
0 6 6 

0.00% 2.11% 1.50% 

เมดิแคร์ คลินิก 
0 1 1 

0.00% 0.35% 0.25% 

อ่ืนๆ 
17 39 56 

14.78% 13.68% 14.00% 

รวม 
115 285 400 

100.00% 100.00% 100.00% 
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ตารางผนวกที่ 12  ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามดา้นการ
ตอบสนองต่อโปรโมชัน่/ความภกัดีต่อตราสินคา้กบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบั
การศึกษา 

 

การตอบสนองต่อโปรโมช่ัน/ความภักดีต่อตรา
สินค้า 

ระดับการศึกษา 
รวม 

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 

เปล่ียนใจ 
55 169 224 

47.83% 59.30% 56.00% 

ไม่เปล่ียนใจ 
60 116 176 

52.17% 40.70% 44.00% 

รวม 
115 285 400 

100.00% 100.00% 100.00% 
 
ตารางผนวกที่ 13  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นความถ่ี

ในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา 
 

ความถี่ในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง/เดือน 
72 190 262 

62.61% 66.67% 65.50% 

2 - 3 คร้ัง/เดือน 
27 77 104 

23.48% 27.02% 26.00% 

มากกวา่ 3 คร้ัง/เดือน 
16 18 34 

13.91% 6.32% 8.50% 

รวม 
115 285 400 

100.00% 100.00% 100.00% 
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ตารางผนวกที่ 14  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นบุคคลที่
มีอิทธิพลในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดับ
การศึกษา 

 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม 

ระดับการศึกษา 
รวม 

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 

ตวัเอง 
65 136 201 

56.52% 47.72% 50.25% 

เพือ่น/คนรู้จกั 
13 68 81 

11.30% 23.86% 20.25% 

แฟน 
14 26 40 

12.17% 9.12% 10.00% 

สมาชิกในครอบครัว/ญาต ิ
23 55 78 

20.00% 19.30% 19.50% 

รวม 
115 285 400 

100.00% 100.00% 100.00% 
 
ตารางผนวกที ่15  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นเหตุผลที่ 

เลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา 
 

เหตุผลทีเ่ลอืกใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
ปริญญาตรี 

รวม 
สายวทิยาศาสตร์ สายสังคมศาสตร์ 

เพ่ือรักษาโรคหรือปัญหาผวิพรรณท่ีเป็นอยู่ 
79 16 95 

34.20% 29.63% 33.33% 

เพ่ือดูแลและคงสภาพผวิพรรณให้มีสุขภาพดีอยูเ่สมอ 
58 6 64 

25.11% 11.11% 22.46% 

เพ่ือเสริมสร้างความมัน่ใจให้กบัตวัเอง 
94 32 126 

40.69% 59.26% 44.21% 

รวม 
231 54 285 

100.00% 100.00% 100.00% 
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ตารางผนวกที ่16  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นปัญหา 
ผวิพรรณ/บริการที่ใชก้บัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา 

 

ปัญหาผวิพรรณ/บริการทีใ่ช้ 
ปริญญาตรี 

รวม 
สายวทิยาศาสตร์ สายสังคมศาสตร์ 

สิว 
119 27 146 

51.52% 50.00% 51.23% 

แพเ้คร่ืองส าอาง/สารเคมี 
12 7 19 

5.19% 12.96% 6.67% 

ดูแลและบ ารุงผวิพรรณ 
70 15 85 

30.30% 27.78% 29.82% 

ฝ้า/รอยหมองคล ้า/กระ 
13 0 13 

5.63% 0.00% 4.56% 

กลากเกล้ือน/ผืน่คนั 
10 0 10 

4.33% 0.00% 3.51% 

รอยแผลเป็น 
7 5 12 

3.03% 9.26% 4.21% 

รวม 
231 54 285 

100.00% 100.00% 100.00% 

 
ตารางผนวกที ่17  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นการ

ตอบสนองต่อโปรโมชัน่/ความภกัดีต่อตราสินคา้กบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบั
การศึกษา 

 

การตอบสนองต่อโปรโมช่ัน/ความภกัดีต่อตราสินค้า 
ปริญญาตรี 

รวม 
สายวทิยาศาสตร์ สายสังคมศาสตร์ 

เปล่ียนใจ 
128 41 169 

55.41% 75.93% 59.30% 

ไม่เปล่ียนใจ 
103 13 116 

44.59% 24.07% 40.70% 

รวม 
231 54 285 

100.00% 100.00% 100.00% 
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ตารางผนวกที ่18  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น
แหล่งขอ้มูลที่ใชต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นระดบัการศึกษา 

 
แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ตดัสินใจเลอืกใช้บริการคลนิิกเสริม

ความงาม 
ปริญญาตรี 

รวม 
สายวทิยาศาสตร์ สายสังคมศาสตร์ 

อินเตอร์เน็ต/ส่ือ Social Media 
107 34 141 

46.32% 62.96% 49.47% 

โฆษณาทางโทรทศัน์ 
37 11 48 

16.02% 20.37% 16.84% 

แผน่ป้ายโฆษณา/แผน่พบั/ใบปลิว 
12 4 16 

5.19% 7.41% 5.61% 

นิตยสาร/หนงัสือพิมพ/์โฆษณาทางวิทยุ 
4 1 5 

1.73% 1.85% 1.75% 

ค าแนะน า/บอกต่อจากเพ่ือนหรือคนรู้จกั 
71 4 75 

30.74% 7.41% 26.32% 

รวม 
231 54 285 

100.00% 100.00% 100.00% 

 
ตารางผนวกที ่19  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยั

ส่วนบุคคลดา้นประเภทสถานศึกษา 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
ประเภทสถานศึกษา 

2  Sig. 

เหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 1.607 0.448 
ปัญหาผวิพรรณ/บริการท่ีใช ้ 5.533 0.354 
คลินิกเสริมความงามท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด/ใชบ้ริการอยูเ่ป็นประจ า 21.709 0.060 
การตอบสนองต่อโปรโมชัน่/ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.463 0.063 
ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 3.858 0.145 
ความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 1.280 0.527 
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 13.653* 0.018 
แหล่งขอ้มลูท่ีใชต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 11.365* 0.023 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 3.646 0.302 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตารางผนวกที ่20  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ังกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประเภทสถานศึกษา 

 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 
ประเภทสถานศึกษา 

รวม 
สังกัดรัฐบาล สังกัดเอกชน 

ต ่ากวา่ 500 บาท 
55 5 60 

17.08% 6.41% 15.00% 

500-800 บาท 
118 30 148 

36.65% 38.46% 37.00% 

801-1,100 บาท 
74 18 92 

22.98% 23.08% 23.00% 

1,101-1,400 บาท 
20 13 33 

6.21% 16.67% 8.25% 

1,401-1,700บาท 
31 8 39 

9.63% 10.26% 9.75% 

มากกวา่ 1,700 ขึ้นไป 
24 4 28 

7.45% 5.13% 7.00% 

รวม 
322 78 400 

100.00% 100.00% 100.00% 
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ตารางผนวกที ่21  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น
แหล่งขอ้มูลที่ใชต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นประเภทสถานศึกษา 

 
แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ตดัสินใจเลอืกใช้บริการคลนิิก

เสริมความงาม 
ประเภทสถานศึกษา 

รวม 
สังกดัรัฐบาล สังกดัเอกชน 

อินเตอร์เน็ต/ส่ือ Social Media 
153 44 197 

47.52% 56.41% 49.25% 

โฆษณาทางโทรทศัน์ 
48 13 61 

14.91% 16.67% 15.25% 

แผน่ป้ายโฆษณา/แผน่พบั/ใบปลิว 
18 8 26 

5.59% 10.26% 6.50% 

นิตยสาร/หนงัสือพิมพ/์โฆษณาทางวิทยุ 
6 3 9 

1.86% 3.85% 2.25% 
ค าแนะน า/บอกต่อจากเพ่ือนหรือคนรู้จกั/อ่ืนๆ 
(เขา้ไปสอบถามโดยตรง, แพทยแ์นะน า) 

97 10 107 
30.12% 12.82% 26.75% 

รวม 
322 78 400 

100.00% 100.00% 100.00% 
 

ตารางผนวกที ่22  ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามกบัปัจจยั
ส่วน บุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน(รายไดจ้ากผูป้กครอง/รายไดพ้เิศษ) 

 

พฤตกิรรมการใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

2  Sig. 

เหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 28.493* 0.000 
ปัญหาผวิพรรณ/บริการท่ีใช ้ 61.872* 0.000 
คลินิกเสริมความงามท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด/ใชบ้ริการอยูเ่ป็นประจ า 145.830* 0.000 
การตอบสนองต่อโปรโมชัน่/ความภกัดีต่อตราสินคา้ 16.728* 0.002 
ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 9.197 0.326 
ความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 34.010* 0.000 
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 108.508* 0.000 
แหล่งขอ้มลูท่ีใชต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 39.691* 0.001 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 27.801* 0.006 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 



ประวตัิการศึกษา  และการท างาน 

ช่ือ-นามสกลุ นางสาวสุทินีกรณ์ โภชากรณ์ 
วัน เดือน ปี ที่เกิด วนัที่ 6 เดือนมีนาคม พ.ศ. 2532 
สถานที่เกิด จงัหวดันครศรีธรรมราช 
ประวัติการศึกษา เศรษฐศาสตรบณัฑิต หลกัสูตรสองภาษา 
 มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ 
ต าแหน่งหน้าที่การงานปัจจุบัน เจา้หนา้ที่ศูนยธุ์รกิจใหเ้ช่าซ้ือ  
สถานที่ท างานปัจจุบัน ศูนยธุ์รกิจใหเ้ช่าซ้ือ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 


