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ABSTRACT 
 

The purposes of this study were to examine relationships between the 
behavior of each type of service towards decision selecting beauty clinic and Service 
Marketing Mix Factors.  

The samples used in this research are who used a beauty clinic both male 
and female residents of Bangkok of 400 samples with values of 0.938 and reliable 
detection accuracy of a panel of experts. As a tool to collect data. The statistics used 
in data analysis is primarily descriptive statistics were percentage, mean, standard 
deviation. And citation statistics were used to test the hypothesis that the 
significance level of 0.05 is the chi-square analysis. And multiple regression analysis 

The results are as follows each type of user behavior affects the decision for 
health clinics.The most important reason to use the service to solve your skin 
problems. Each service marketing mix factors affecting the decision to adopt a 
beauty clinic, what factors presented by the side of things, physical and people 
affect the decision for most Beauty clinics, followed by the product, process, price, 
place and promotion.  

 
Keywords: service behavior, services marketing mix factors, the decision to use the 
services, beauty clinics. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

ยุคน้ีเป็นยุคแห่งการดูแลผิวพรรณให้สวยและมีสุขภาพดี คงไม่มีใครปฏิเสธที่อยากจะมี
สุขภาพผิวพรรณท่ีดี ทุกคนต้องการรูปร่างหน้าตาและผิวพรรณท่ีสวยงาม บางคนรูปร่างหน้าตาอาจไม่
ดี แต่ถ้ามีผิวพรรณที่สดใสก็เป็นสิ่งที่น่าประทับใจและชวนมอง และยิ่งในยุคปัจจุบันจากสภาวะปัญหา
ต่างๆ ทั้งเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง อันเป็นสาเหตุให้เกิดความเครียด ซึ่งถือเป็นปัจจัยภายในที่
ก่อให้เกิดริ้วรอยก่อนวัย ผิวพรรณแลดูหมองคลํ้าไม่กระจ่างใส อีกทั้งยังมหีลากหลายปัจจัยที่เป็น
อุปสรรคของการมีผิวพรรณท่ีดูดี ไม่ว่าจะเป็นพันธุกรรม แสงแดด มลภาวะ การรับประทานอาหารท่ี
ไม่ถูกสุขลักษณะ การขาดการออกกําลังกายและวัยที่มากขึ้น ดังน้ันการเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามถือเป็นกิจกรรมสําคญัของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน เน่ืองด้วยเทคโนโลยีและเครื่องมอืทางการแพทย์
ที่ทันสมัยและก้าวหน้าอย่างมาก มีเทคโนโลยีใหม่ๆ  และเทคนิคทางการแพทย์ที่น่าต่ืนตาต่ืนใจในการ
ฟ้ืนฟูและพลิกฟ้ืนผิวพรรณท่ีเสียหาย และสามารถแก้ไขปัญหาผิวพรรณได้อย่างหลากหลาย พร้อมทัง้
ยังมีแพทย์ผู้เช่ียวชาญคอยให้คําแนะนําในการรักษา ทําใหผู้้บริโภคจํานวนมากนิยมเข้ารับคําปรึกษา
และใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

ดังน้ันจึงทําให้กระแสธุรกิจความงามได้รับความสนใจจากนักลงทุนเป็นจํานวนมาก ธุรกิจ
ความงามของไทยยังขยายศูนย์กลางจากกรุงเทพและปริมณฑลสู่หัวเมืองเศรษฐกิจทั่วประเทศ ส่งผล
ให้ผู้บริโภคเข้าถึงการบริการสะดวกมากข้ึนและยังมีแนวโน้มในการเติบโตแบบก้าวกระโดดอย่าง
ต่อเน่ือง ส่งผลให้ธุรกิจเสริมความงามเปิดให้บริการตามแหล่งชุมชน อาคารสํานักงาน รวมท้ัง
ศูนย์การค้าต่างๆ มากมาย จงึทําให้มีการแข่งขันกันในธุรกิจเสริมความงามค่อนข้างสูง ผู้ประกอบการ
จึงพยายามท่ีจะนําเสนอการบริการที่มีส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายหรือสถานที ่ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพ เพ่ือใช้เป็นกลยุทธ์ในการสรา้งความแตกต่างของการ
บริการและสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ได้มาก
ที่สุด 

จากข้อมูลข้างต้นทําให้ผู้ทําวิจัยสนใจที่จะทาํการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลนิิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการและผู้ที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามา
เป็นแนวทางในการวางแผน และปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้
ที่มาใช้บริการได้อย่างเหมาะสมและมีประสทิธิภาพ 
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วัตถุประสงค์ในการศึกษาวิจัย 
การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ีคือ 
1. เพ่ือสํารวจลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภทของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการให้ระดับ 

ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของคลินิกเสริมความงาม 
3. เพ่ือสํารวจระดับการตัดสินใจของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภทในการใช้บริการกับ 

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรงุเทพมหานคร 
5. เพ่ือวิเคราะห์การส่งผลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการต่อการตัดสินใจ 

เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตการศกึษา 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1. ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเคยใช้บริการคลนิิก 
เสริมความงาม ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน 

2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ผูท้ี่เคยใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม ทั้งเพศชาย และเพศหญงิ  
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่
ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อยละ ±5 ได้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 
400 คน ซึ่งกลุม่ตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัยเลือกโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) 

3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) จําแนกได้ดังน้ี  

3.1.1 ลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
3.1.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่เก่ียวข้องกับการบริการคลินิก 

เสริมความงาม  
3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลนิิก 

เสริมความงาม 
4. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ พ้ืนที่ในกรงุเทพมหานคร ได้แก่ บริเวณเขต 
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คลองเตย เขตปทุมวัน และเขตสาทร 
5. ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่เดือนมกราคม ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2557 และเก็บ 

ข้อมูลในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2557 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทําให้ทราบถึงลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภทในการใช้บริการคลินิกเสรมิความงาม 
เพ่ือนํามาปรับปรุงพัฒนาการบริการให้ตรงกับลักษณะพฤติกรรมของกลุ่มผู้รับบริการที่เข้ามาใช้
บริการในคลินิกเสริมความงาม  

2. ทําให้ทราบถึงความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อ 
ผู้รับบริการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสรมิความงาม เพ่ือประโยชน์สําหรับผู้บริหารคลินิกเสริมความ
งามสามารถวางแผนกลยุทธ์ธุรกิจของตนเอง นําไปปรับปรุงแก้ไขบริการประเภทต่างๆเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้ที่มาใช้บริการเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 
นิยามศพัท์เฉพาะ  

1. คลินิกเสริมความงาม หมายถงึ สถานที่ทีใ่ห้บริการเก่ียวกับการดูแล รักษา ฟ้ืนฟูผิวหน้า 
ผิวกาย และเสน้ผมให้ดีย่ิงขึ้น โดยใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย และมีแบบแผนการรักษาที่แตกต่างกันของ
แต่ละบุคคล รวมท้ังตกแต่งใบหน้าให้สวยงามด้วยนวัตกรรมใหม ่โดยอยู่ในรูปแบบของผู้เช่ียวชาญ 

2. พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามที่เกิดจาก 
ลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภท เป็นการกระทําที่แสดงออกทางความคิดและความรู้สกึของแต่ละ
บุคคลเพ่ือตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่างๆ พฤติกรรมดังกล่าวในที่น้ีคือ เหตุผลในการตัดสินใจใช้บริการ, 
ปัญหาผิวพรรณท่ีเป็นอยู่หรือเคยเป็น, ลักษณะนิสัยในการดูแลผิวพรรณ, ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ, 
ความถี่ในการเข้าใช้บริการ, แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจใช้บริการ, และงบประมาณสําหรับการเข้า
รับบริการต่อคร้ัง 

3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง ปัจจัยซึ่งประกอบด้วยส่วนประสม 
การตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายหรือสถานที ่ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพ 

4. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง มียาประเภทใหม่ในการรักษา ยาที่ใช้รักษามีความ 
ปลอดภัยอุปกรณ์มีความเพียงพอต่อการใช้งาน และอุปกรณ์มีความทันสมัยแตกต่างจากที่อ่ืน 

5. ปัจจัยด้านราคา หมายถึง ราคามีความเหมาะสมกับงบประมาณที่มีอยู่ ราคาค่ารักษามี 
ความเหมาะสมกับคุณภาพ แจ้งราคาค่ารักษาก่อนใช้บริการ มีการแสดงราคาค่ารักษาที่ชัดเจน และ
สามารถผ่อนชําระค่าบริการได้ 
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6. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายหรือสถานที่ หมายถึง ขนาดพ้ืนที่ของคลินิกมีความ 
เหมาะสม สถานที่ให้บริการสามารถหาง่าย จํานวนสาขามากพอต่อการเข้าใช้บริการ สถานที่
ให้บริการต้ังอยู่ภายในศูนย์การค้า และสถานที่ให้บริการมคีวามสะอาดและปลอดภัย 

7. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง สมาชิกได้รับส่วนลดพิเศษ มีดาราดังมาเป็น  
พรีเซนเตอร์ มกีารโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างทั่วถึง และมกีารรับประกันความพึงพอใจในการรักษา 

8. ปัจจัยด้านกระบวนการ หมายถึง ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว มีการโทรศัพท ์
เตือนลูกค้าเมื่อใกล้เวลานัด ขั้นตอนการสมัครสมาชิกไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน สามารถนัดล่วงหน้าโดยการ
ติดต่อทางโทรศัพท์ และแจ้งรายละเอียดอย่างครบครันก่อนเข้ารับการรักษา 

9. ปัจจัยด้านด้านบุคลากร หมายถึง พนักงานระดับปฏิบัติการมีความเป็นมืออาชีพ  
พนักงานแต่งกายเหมาะสม พนักงานต้อนรับมีอัธยาศัยดี ย้ิมแย้ม แจ่มใส แพทย์ที่รักษาเป็น
ผู้เช่ียวชาญและมีความชํานาญและพนักงานให้คําแนะนําก่อนและหลังการใช้บริการ  

10. ปัจจัยด้านการนําเสนอทางกายภาพ หมายถึง ที่น่ังรอก่อนเข้ารับการรักษามีความ 
ทันสมัย มีป้ายช่ือหน้าคลินิกชัดเจน การตกแต่งคลินิกสวยงาม น่าสนใจ คลินิกติดประกาศใบรับรอง
ถูกต้องตามกฎหมาย และบริเวณคลินิกสะอาดและเป็นระเบียบเรียบร้อย 

11. การตัดสินใจ หมายถึง การที่มีสิ่งต่างๆ เข้าไปกระตุ้นในความรู้สึกให้เกิดการเลือกอย่าง 
หน่ึงอย่างใดจากทางเลือกที่มอียู่ เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์อย่างที่ตนเองมุ่งหวังให้เกิดขึ้นตามความต้องการ 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี 
สําหรับแนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ ผู้ศึกษาวิจัยได้ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง เพ่ือแสวงหาความรู้มาใช้อ้างอิง และใช้กําหนดเป็นกรอบแนวคิดของการวิจัยแลกําหนด
สมมุติฐาน โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 5 ส่วนคือ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องส่วนประสมการตลาดบริการ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจ 
4. งานวิจัยที่เก่ียวข้องซึ่งประกอบด้วยงานวิจัยที่เก่ียวกับเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยส่วน 

ประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร 

5. สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 
 
แนวคิดและทฤษฎีเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ก่อนอ่ืนต้องทําความเข้าใจเก่ียวกับความหมายของคําว่า
พฤติกรรมผู้บริโภคก่อน เพ่ือที่จะได้ทราบเน้ือหาที่จะเป็นพ้ืนฐานสําหรับการศึกษาในรายละเอียด
ต่อไป ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ได้มีการให้ความหมายที่
หลากหลายดังน้ี 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2517) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง เป็นการกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้สินค้าและบรกิาร รวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งมีมาก่อนแล้ว ซึ่งมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของ
บุคคลที่มคีวามเกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สนิค้าและบริการ รวมถึงกระบวนการต่างๆ 
ในการตัดสินใจ ซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวที่กําหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่าน้ัน  
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 โชคชัย ชยธวัช (2547) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมที่
ผู้บริโภคได้ทําการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผล ในสินคา้และบริการ ที่ตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค หรือเป็นขั้นตอนที่เก่ียวกับความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้า
และบริการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค  

(อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค 
หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลกระทาเพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการมาเพ่ือบริโภค  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ผู้ที่มคีวามต้องการ
ซื้อ (Needs) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing 
behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using behavior)  

1. ผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มคีวามต้องการ (Needs) การที่จะซื้อถือว่าใครเป็นผู้บริโภคน้ัน 
บุคคลน้ันจะต้องมีความต้องการผลิตภัณฑ์ แต่ถ้าบุคคลนัน้ไม่มีความต้องการ ก็จะไม่ใช่ผู้บริโภค ความ
ต้องการน้ีเป็นความต้องการข้ันปฐมภูมิ (Primary needs) 

2. ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีอํานาจซือ้ (Purchasing power) ผู้บริโภคจะมีแค่เพียงความต้องการ 
อย่างเดียวไม่ได้ แค่เขาจะต้องมีอํานาจซื้อด้วย ถ้ามีเพียงแค่ความต้องการแล้วไม่มีอํานาจซื้อก็ยังไม่ใช่
ผู้บริโภคของสินค้าน้ัน เพราะฉะน้ันการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคจึงต้องวิเคราะห์ไปที่ตัวเงิน
ของผู้บริโภคด้วย 

3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) เมือ่ผู้บริโภคมีความต้องการและมี 
อํานาจซื้อแล้ว ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เป็นต้นว่า ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด ใครเป็นคนซื้อ ใช้
มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากน้อยแค่ไหน  

4. พฤติกรรมการใช้ (Using behavior) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้สินคา้อย่างไรเช่น ด่ืม 
สุราที่ไหน ที่บ้านหรือที่ร้านอาหาร ด่ืมกับใคร คนเดียวหรือกับเพ่ือน ด่ืมอย่างไร สุราอย่างเดียว หรือ
ผสมนํ้าหรือผสมโซดา หรือผสมนํ้าอัดลมลม เป็นต้น 

สรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ การกระทําที่จะให้ได้มาเพ่ือการซื้อสินค้าและบรกิาร 
โดยนํามาตอบสนองความต้องการของตนเอง เร่ิมต้นจากมีสิ่งเร้า (Stimulus) มากระตุ้น (Stimulate) 
ความรู้สึกของเขา ทําให้รูส้ึกถึงความต้องการ จนต้องทําการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของเขาเพ่ือทําการตัดสินใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเป็นการ
ตอบสนอง (Response) ในที่สุด 
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การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค 
 โชคชัย ชยธวัช (2547) ได้อธิบายว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ และการใช้ของผู้บริโภค ทั้ง
ที่เป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์การ เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ 
การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะทําให้ผู้บรโิภคพึงพอใจ 
 คําถามที่จะใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6 W และ 1 H ประกอบด้วย WHO 
WHEN WHERE WHAT WHY WHO และ HOW เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 O 
ประกอบด้วย OCCUPANTS OBJECTS OBJECTIVES ORGANIZATION OCCASIONS OUTLETS 
OPERATION 
 
ตารางที่ 2.1: คําถามที่เก่ียวข้องกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
คําถาม (6W และ 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ (7 O) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
WHO 
(ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย) 
 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางด้าน 1). 
ประชากรศาสตร์  
2). ภูมิศาสตร์   
3). จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์  4). 
พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) คือ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา  การจัดจําหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสม  และสามารถสนองความ
พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

WHAT 
(ผู้บริโภคซ้ืออะไร) 
       

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซ้ือ สิ่งท่ี
ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็
คือต้องการคุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ และ
ความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือ  
1). ผลิตภัณฑ์หลัก  
2). รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
3). ผลิตภัณฑ์ควบ 
4). ผลิคภัณฑ์ท่ีคาดหวัง   
5). ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน  

WHY 
(ทําไมผู้บริโภคจึงซ้ือ) 

ผู้บริโภคซ้ือสินค้าเพ่ือสนองความ
ต้องการของเขาซ่ึงต้องศึกษาถึง
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือ คือ  
1). ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา   
2). ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม  
3). ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ  
1). กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
2). กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด  
3). กลยุทธ์ด้านราคา  
(4. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1(ต่อ) : คําถามที่เก่ียวข้องกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
คําถาม (6W และ 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ (7 O) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
WHO 
(ใครมสี่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซื้อ) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจประกอบด้วย  
1). ผูร้ิเริ่ม   
2).ผู้มีอิทธิพล   
3). ผู้ตัดสินใจซื้อ  
 4). ผู้ซื้อ   
5). ผูใ้ช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดโดยใช้กลุ่ม
อิทธิพล โดยการโฆษณา 

WHEN 
(ผู้บริโภคซื้อเมือ่ใด) 

โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วงเดือน
ใดของปี หรือ ช่วงฤดูใดของปี 
ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใด
ของโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาล
วันสําคัญต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด เช่น ทําการ
ส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคล้องกับโอกาสในการซือ้ 

WHERE 
(ผู้บริโภคซื้อที่ไหน) 

ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไป
ทําการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ร้านขายของ ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย
บริษัทนําผลิตภัณฑ์สู่ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะ
ผ่านคนกลางอย่างไร 

HOW 
(ผู้บริโภคซื้ออย่างไร) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย   
1). การรับรู้ปัญหา  
 2). การค้นหาข้อมูล   
3). การประเมนิผลทางการเลอืก  
4). ตัดสินใจซือ้   
5). ความรู้สึกหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้กันมากคือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วยการโฆษณาการ
ขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว 
และการประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น 
พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ใน
การตัดสินใจซือ้ 



9 

สรุปได้ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการ
วิจัยหรือค้นหาเก่ียวกับเร่ืองของพฤติกรรมของการซื้อหรือการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทําให้ทราบถึง
ลักษณะความต้องการและพฤติกรรมของเขา คําตอบที่ได้มาจะช่วยให้นักการตลาดจัดการออกแบบ
กลยุทธ์ทางการตลาดให้กับธุรกิจบริการที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจได้อย่างเหมาะสมและมี
ประประสิทธิภาพ  
แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

โชคชัย ชยธวัช (2547) อธิบายว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior 
Model) เป็นเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น ที่
ทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ ที่เปรียบเสมอืนกล่องดําที่
ผู้ผลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ 
ของผู้ซื้อ ที่จะนําไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อหรือการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ้  
 จุดเริ่มต้นของโมเดลน้ีอยู่ที่มีสิง่กระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทําใหเ้กิดการตอบสนอง 
โมเดลน้ีเรียกว่า S-R THEORY โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. สิ่งกระตุ้น อาจเกิดขึ้นเองภายในร่างกาย และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก นักการตลาด 
จะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือเป็น
เหตุ๗งใจให้เกิดการซื้อสินค้า ที่อาจใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยาก็ได้ สิ่งกระตุ้น
ภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคมุ และต้อง 
จัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม  
เพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม 
กับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เช่น การโฆษณาสม่ําเสมอ  
การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคล
ทั่วไป เหล่าน้ีถอืเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์การซึ่ง 
บริษัทควบคุไมไ่ด้ สิ่งกระตุ้นเหล่าน้ีได้แก่  

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค  
เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านการฝากถอนเงิน 
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อัตโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 
1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพ่ิมหรือลด 

ภาษสินค้าใดสนิค้าหน่ึง จะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 
1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน 

เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซ้ือสินค้าในเทศกาลน้ัน 
2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อเปรียบเสมือนกล่องดํา ที่

ผู้ผลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ มีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้าน 
สังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ ประกอบด้วยข้ันตอน คือ 
-การรับรู้ความต้องการ 
-การค้นหาข้อมูล 
-การประเมินทางเลือก 
-การตัดสินใจซือ้ 
-พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

  2.3 การตอบสนองของผู้ซื้อ หรือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ ผู้บริโภคจะ
มีประเด็นการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆดังน้ี  

  2.3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ 
2.3.2 การเลือกตราสินค้า 
2.3.3 การเลือกผู้ขาย 
2.3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ 
2.3.5 การเลือกปริมาณซื้อ 

ปัจจัยสําคัญทีมี่อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
โชคชัย ชยธวัช (2547) อธิบายว่า การทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคจะช่วยใน

การจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผูซ้ื้อได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ที่เปรียบเสมือนกล่องดําที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ดังน้ัน 
การค้นหาและเข้าใจผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น จากการรับรู้ที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายนอกและการตัดสินใจ
ของผู้ซื้อว่าลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งดังต่อไปนี้ 
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1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม วัฒนธรรม เป็นผลรวมที่เกิดจากการเรียนรู้ระหว่างความเช่ือถือ 
ค่านิยม และประเพณี ซึ่งจะควบคุมพฤติกรรมผู้บริโภคของสมาชิกในสงัคมใดสังคมหน่ึง วัฒนธรรม
แบ่งออกเป็น วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมย่อย และชนช้ันสังคม ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีมีความสําคัญอย่างย่ิง
ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ค่านิยมของวัฒนธรรมจะเป็นตัวกําหนดลักษณะของสงัคม และ
ความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมจึงเป็นสิ่งที่กําหนดความต้องการและพฤติกรรม
ของบุคคล วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมกลุ่มย่อย และชนช้ันของสังคม ดังน้ี  

1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน เป็นสญัญาลักษณ์หรือสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นโดยเป็นที่ยอมรับ 
จากรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง ทีเ่ป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรม ของมนุษย์ในสังคมใดสังคมหน่ึง 

1.2 วัฒนธรรมย่อย เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มภายในสงัคมที่มีลักษณะเฉพาะ 
แตกต่างกัน หรือหมายถึงกลุ่มย่อยของวัฒนธรรมที่มีรูปแบบทางพฤติกรรมที่มีความแตกต่างจากกลุ่ม
อ่ืน ภายในวัฒนธรรมเดียวกัน ในแต่ละวัฒนธรรมพ้ืนฐานจะประกอบด้วย วัฒนธรรมกลุ่มย่อยที่มี
เอกลักษณ์เฉพาะสําหรับสมาชิกในกลุ่มน้ันๆ วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และ
ลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ประกอบด้วย 

1.2.1 กลุ่มเช้ือชาติ เช้ือชาติต่างๆ เช่น ไทย จีน อังกฤษ อเมริกัน แต่ละ 
เช้ือชาติจะมีการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน  

1.2.2 กลุ่มศาสนา ต่างๆ ได้แก่ พุทธ คริสต์ อิสลาม เป็นต้น แต่ละกลุ่ม 
จะมีประเพณีและข้อห้ามที่ต่างกัน จึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

1.2.3 กลุ่มสีผวิ ต่างๆ เช่น ผวิดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แต่ละกลุ่มจะม ี
ค่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ทําให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกันด้วย 

1.2.4 พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ หรือภูมิภาค พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ทําให้เกิดการ 
ดํารงชีวิตที่แตกต่างกัน และมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกันด้วย เช่น ภาคเหนือ ภาคใต้ 

1.2.5 กลุ่มอาชีพ เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุม่ผู้ใช้แรงงาน กลุ่มพนักงาน  
กลุ่มนักธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพอ่ืนๆ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย คร ู

1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่วัยทาํงาน และ 
ผู้สูงอายุ 

1.2.7 กลุ่มย่อยด้านเพศ ได้แก่ เพศหญิง และเพศชาย 
  1.3 ชนช้ันสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับมาตรฐานที่
แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกในแต่ละชนช้ันสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน และสมาชิกที่อยู่ในช้ันสังคมท่ี
แตกต่างกันจะมีลักษณะทีแ่ตกต่างกัน หรือหมายถึงการแบ่งหรือการจัดแบ่งลําดับภายในสังคม ที่ถือ
เกณฑ์การศึกษา อาชีพ และรูปแบบ ตลอดจนลักษณะที่อยู่อาศัย 
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 การแบ่งช้ันของสังคมโดยทั่วไปจะถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สนิ อาชีพ หรือพ้ืนที่อยู่อาศัย ช้ัน
ทางสังคม  เป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยแต่ละช้ันสังคมจะมี
ลักษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง เช่น ด้านการแต่งกาย รูปแบบการพูด การ
พักผ่อนหย่อนใจ ความชอบ และลักษณะอ่ืนๆ ลักษณะทีส่ําคัญของช้ันสังคม มีดังน้ี 
   1.3.1 บุคคลภายในช้ันสังคมเดียวกันมีแนวโน้มจะประพฤติเหมือนกัน และ
มีการบริโภคคล้ายคลึงกัน 
   1.3.2 บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือตํ่า ตามตําแหน่งที่ยอมรับในสังคมน้ัน 
   1.3.3 ช้ันของสังคมแบ่งตามกลุ่มของตัวแปร เช่น อาชีพ รายได้ ฐานะ 
ตระกูล ตําแหน่งหน้าที่หรือบุคลิกลักษณะ มากกว่าจะแบ่งโดยใช้ตัวแปรเดียว 
   1.3.4 ช้ันของสังคมเป็นลําดับข้ันตอนที่ต่อเนื่องกัน และบุคคลสามารถ
เปลี่ยนช้ันของสังคมใหสู้งข้ึนหรือตํ่าลงได้  

โดยทั่วไปช้ันของสังคมสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้ 3 ระดับ และแบ่งกลุ่มย่อยได้ 9 
ระดับ 
ระดับสูง แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 3 กลุ่ม คือ 
 ระดับสูงอย่างสูง เป็นกลุ่มทีม่ีฐานะดี การศึกษาดี ชาติตระกูลดี เน่ืองจากกลุ่มน้ีจะมีอํานาจ
ในการซื้อเพียงพอ สินค้าที่มีเป้าหมายที่กลุม่น้ี ได้แก่สินคา้ฟุ่มเฟือย  
 ระดับสูงอย่างกลาง เป็นกลุ่มที่มีฐานะดี การศึกษาดี ชาติตระกูลปานกลาง ได้แก่ ผู้เช่ียวชาญ
ในวิชาชีพ ผู้บริหารระดับสูง สินค้าที่มีเป้าหมายท่ีกลุ่มน้ีจะมรลักษณะคลา้ยคลึงกับระดับอย่างสูง แต่
กลุ่มน้ีจะมีความต้องการด้านการยกย่องมากกว่ากลุ่มในระดับสูงอย่างสูง 
 ระดับสูงอย่างตํ่า เป็นกลุ่มทีม่ีฐานะดี การศึกษาปานกลาง ได้แก่ผู้บริหารบริษัท สินค้าที่มี
เป้าหมายที่กลุม่น้ีจะมีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มระดับสูงอย่างสูง 
ระดับกลาง แบ่งกลุ่มย่อยได้ 3 กลุ่ม คือ 
 ระดับกลางอย่างสูง เป็นกลุ่มที่มีรายได้ปานกลาง การศึกษาดี ชาติตระกูลดี ได้แก่ ผู้ที่ได้รับ
ความสําเร็จทางอาชีพพอสมควร 
 ระดับกลางอย่างกลาง เป็นกลุ่มที่มรีายได้ปานกลางการศึกษาดี ชาติตระกูลปานกลาง ได้แก่ 
พนักงานระดับบริหารท่ัวไป 
 ระดับกลางอย่างตํ่า เป็นกลุ่มที่มีรายได้ปานกลาง การศึกษาปานกลาง ชาติตระกูลปานกลาง 
ได้แก่ พนักงานระดับปฏิบัติงานและข้าราชการระดับปฏิบัติงาน 
ระดับตํ่า แบ่งเป็นกลุ่ม ได้ 3 กลุ่มย่อย คือ 
 ระดับตํ่าอย่างสูง เป็นกลุ่มทีม่ีรายได้ตํ่า การศึกษาปานกลาง ชาติตระกูลปานกลาง ได้แก่ 
กลุ่มผูใ้ช้แรงงานที่มีทักษะ 
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 ระดับตํ่าอย่างกลาง เป็นกลุ่มที่มีรายได้ตํ่า การศึกษาปานกลาง ชาติตระกูลตํ่า ได้แก่ ผูใ้ช้
แรงงานที่มีทักษะปานกลาง 

ระดับตํ่าอย่างตํ่า เป็นกลุ่มทีม่ีรายได้ตํ่า การศึกษาตํ่า ชาติตระกูลตํ่า ได้แก่ ผูใ้ช้แรงงานที่มี
รายได้ตํ่า 

2. ปัจจัยด้านสงัคม เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ 
 กลุ่มอ้างอิง หมายถึง รูปแบบหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรม
ของบุคคลอ่ืน หรือเป็นกลุ่มทีบุ่คคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อ
ทัศนคติ ความคิดเห็น และคา่นิยมของบุคคล  
กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ 

กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน หรือผู้ร่วมงาน ซึ่งได้มีการพบปะกัน
อย่างต่อเน่ืองแบบไม่เป็นทางการ 

กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุม่บุคคลช้ันนําในสังคม ศาสนา เพ่ือนร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน บุคคล
กลุ่มต่างๆ ที่ได้มีการพบปะกันอย่างต่อเน่ืองน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูม ิกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลใน
กลุ่มทางด้าน 
 พฤติกรรมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
 ทัศนคติและแนวคิดของบุคคล ทั้งน้ีเน่ืองจากบุคคลน้ันต้องการเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม จึง
ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นของกลุ่ม นอกจากน้ันกลุ่มอ้างอิงยังมีอิทธิพลต่อบุคคลที่ไม่ได้เป็น
สมาชิกของกลุ่ม เช่น บุคคลที่อยากเข้าร่วมในกลุม่ หรือบุคคลที่ต้องการแยกตัวออกจากกลุ่ม 
 ครอบครัว ประกอบด้วย บิดา มารดา และพ่ีน้อง ครอบครัวถือเป็นกลุ่มปฐมภูมิที่มีอิทธิพล
มากที่สุดต่อทศันคติ ความคดิเห็นและค่านิยมของบุคคล ซึ่งเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ครอบครัว 
 บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ 
และสถานบันต่างๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม ผู้บรโิภคมักจะเลือก
ซื้อสินค้าทีส่ามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม  

3. ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ื้อมักจะได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่าง ๆ 
เช่น  อายุของผู้ใช้  วงจรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ   แผนการใช้ชีวิต  
บุคลิกภาพ  และแนวความคดิเก่ียวกับตนเอง  โดยมีรายละเอียด  ดังนี้ 

1. อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกัน ทําให้คนเรามีความต้องการในผลิตภัณฑ์และมีพฤติกรรม
การซื้อแตกต่างกัน 
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2. อาชีพ (Occupation) อาชีพการงานของบุคคลหน่ึงๆ จะมีอิทธิผลต่อรูปแบบการบริโภค
ของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน ตัวอย่างเช่น คนงานประเภทท่ีใช้แรงงานจะซื้อเสื้อผ้า รองเท้าที่เหมาะ
สําหรับใสท่ํางาน ซื้ออาหารกล่องสําหรับมือ้เที่ยง ในขณะที่ประธานบริษัทจะซื้อเสื้อสทูราคาแพง   
เดินทางโดยเคร่ืองบิน เป็นสมาชิกคันทรี่คลบั และเป็นเจ้าของเรือใบลําใหญ่  ด้วยเหตุน้ีจึงต้อง
พยายามแยกแยะกลุ่มอาชีพที่มีความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการที่สูงกว่ากลุ่มอาชีพทั่วๆ ไป โดยที่
บริษัทหน่ึงอาจมีความเช่ียวชาญเป็นพิเศษในการผลิตสินค้าและบริการที่สนองความต้องการของ
ผู้บริโภค 

3. สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคล
คนหน่ึงได้รับผลกระทบจากสภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจของคนเราจะ
ประกอบไปด้วย รายได้ที่สามารถใช้จ่ายได้ อันได้แก่ รายได้ ความมั่นคงฯลฯ การออมและทรัพย์สิน    
หน้ีสิน อํานาจในการกู้ยืม และเจตคติต่อการใช้จ่าย การออมและอัตราดอกเบ้ีย ถ้าเป็นช่วงเศรษฐกิจ
ตกตํ่า ผู้คนมีรายได้น้อย นักการตลาดจะปรับปรุงการออกแบบสินค้า วางตําแหน่งและกําหนดราคา
สินค้าใหม ่

4. การศึกษา (Education) ระดับการศึกษาของบุคลากรทําให้มีความต้องการในผลิตภัณฑ์   
และมีพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกันไปตามสภาพระดับการศึกษา 

5. รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลทั่วๆ ไปมาจากวัฒนธรรมย่อยๆ ช้ันทางสังคม
และอาชีพการงานเดียวกันอาจดําเนินชีวิตที่มีรูปแบบต่างกัน รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลหนึ่งๆ 
คือ รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรมที่สนใจและความคิดเห็นของบุคคลน้ัน  
โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงออกมาถึงตัวบุคคลน้ัน ตัวอย่างเช่น ผู้หญิงคนหน่ึงสามารถเลือกที่
จะดําเนินชีวิตแบบคํานึงถึงญาติพ่ีน้องหรือเพ่ือนฝูงโดยการสวมใส่เสื้อผ้าแบบอนุรักษ์นิยม ใช้เวลา
ส่วนใหญ่กับครอบครัวและเสียสละเวลาช่วยงานสังคม ทุม่เทให้กับการทํางานในโครงการสําคัญๆ 
อย่างเต็มที่และเมื่อถึงเวลาท่องเที่ยวและเล่นกีฬาก็จะสนุกกับมันอย่างเต็มที่เช่นกัน  

6. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) คนเราจะซื้อสินค้าและบริการแตกต่างกันไป
ตลอดชีวิตหรือเป็นไปตามวงจรครอบครัว  

4. ปัจจัยภายในหรือปัจจัยด้านจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทาง
จิตวิทยา ซึ่งจัดปัจจัยในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า ปัจจยัทางจิตวิทยา
ประกอบด้วยการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู ้ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของ
ตนเอง โดยมีรายละเอียด  ดังนี้ 

การจูงใจ (Motivation) หมายถึง สภาพจิตใจภายในของบุคคล ที่ผลักดันให้เกิดพฤติกรรม
เพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย 
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นักจิตวิทยามาสโลว์ ได้กําหนดทฤษฎีลําดับข้ันตอนของความต้องการซึ่งกําหนดความ
ต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ไว้ 5 ระดับ ซึ่งจัดตามลําดับความสําคัญจากความต้องการระดับตํ่า ไปยัง
ระดับสูง โดยเสนอว่าบุคคลจะแสวงหาความต้องการระดับตํ่าก่อน เมื่อความต้องการได้รับการ
ตอบสนองแล้วจึงแสวงหาความต้องการในระดับที่สูงข้ึนต่อไป ถ้าความต้องการในระดับตํ่ายังไม่ได้รับ
การตอบสนอง 

1. ความต้องการของร่างกาย (Physiological needs) ระดับของความต้องการ 
ระดับแรก ซึ่งเป็นความต้องการพ้ืนฐาน เป็นความต้องการเพ่ือใหชี้วิตอยู่รอด ประกอบด้วย อาหาร  
นํ้า อากาศ ที่อยู่อาศัย เคร่ืองนุ่งห่ม การพักผ่อน และความต้องการทางเพศ ความต้องการทั้งหมดน้ี
เป็นความต้องการของร่างกาย ถ้าความต้องการอาหารยังไม่ได้รับการตอบสนองพอเพียงแล้ว บุคคล
จะมีความต้องการในระดับที่สูงต่อไป 

2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs) เกิดขึ้นเมื่อความต้องการในขั้นที่ 1 ได้รับ
การตอบสนองแล้ว ในขั้นน้ีบุคคลต้องการความปลอดภัยและมั่นคง ซึ่งเป็นแรงกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรม ความต้องการความปลอดภัยทางกาย เช่น ความมีระเบียบ ความมั่นคง ความคุ้มครอง 
ความคุ้นเคยกัน ความต้องการความมีสุขภาพที่ดี ความต้องการเหล่าน้ีทําให้เกิดความต้องการใน
บริการต่างๆ มากมาย เช่น ประกันชีวิต การดูแลรักษา การออมทรัพย์ การศึกษา การฝกึอบรม
วิชาชีพ 

3. ความต้องการด้านสังคม (Social needs) เป็นความต้องการด้านความรัก (Love) 
ความรู้สึกที่ดีต่อกัน (Affection) การยอมรับ (Acceptance) บุคคลต้องการความอบอุ่นและ
ความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลอ่ืน แรงกระตุ้นด้านความรักจากครอบครัวเน่ืองจากสิ่งกระตุ้นด้านสังคม
เป็นสิ่งสําคัญ ผู้โฆษณาผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคจูงใจการโฆษณาโดยยํ้าถึงการยอมรับจากกลุ่ม 

4. ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) หรือความต้องการด้านอีโก้ ความต้องการท่ี
เกิดจากภายในและภายนอก มีดังน้ี 

4.1 ความต้องการด้านอีโก้ที่เกิดจากภายใน ประกอบด้วย ความต้องการที่สะท้อน 
ถึงความต้องการของแต่ละบุคคลเพ่ือการยอมรับส่วนตัว เพ่ือการยกย่อง เพ่ือความสําเร็จ ความเป็น
อิสระ ความพึงพอใจส่วนตัว ถ้างานที่ทําเป็นไปด้วยดี 

4.2 ความต้องการด้านอีโก้ที่เกิดจากภายนอกประกอบด้วยความต้องการเพ่ือการยก 
ย่อง การมีช่ือเสียง สถานะ และการยกย่องนับถือจากบุคคลอ่ืน 

5. ความต้องการความสําเร็จส่วนตัว (Self – actualization needs) หรือความพึงพอใจ
ส่วนตัว เป็นความปรารถนาของบุคคลที่จะตอบสนองศักยภาพส่วนบุคคล ประกอบด้วยทุกสิ่งที่บุคคล
มีความสามารถจะต้องการเป็น ตามคําอธิบายของมาสโลว์ที่ว่า สิ่งที่บุคคลสามารถเป็นได้เขาก็จะต้อง
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เป็นให้ได้ (What a man can be he must be) เช่น ความต้องการเป็นดารา นักกีฬาที่มีฝีมือต่างๆ 
เป็นความต้องการในความสามารถของบุคคลเพ่ือการสร้างสรรค์ 

โดยสรุป ลําดับข้ันของความต้องการจะกําหนดระดับความต้องการของมนุษย์ที่มีศกัยภาพ  
ความต้องการในระดับที่สูงข้ึนจะเป็นแรงกระตุ้นพฤติกรรมของมนุษย์หลังจากความต้องการในระดับ
ตํ่ากว่าได้รับการตอบสนองแล้ว ทฤษฎีกล่าวว่า ผลกระทบซึ่งความไม่ถึงพอใจ จะกระตุ้นพฤติกรรม 

การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการความเข้าใจของบุคคล การรับรูข้ึ้นอยู่กับปัจจัย
ภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์ บุคคลรับรู้ได้จากประสาทสัมผัสทั้ง 
5 ได้แก่ ตา (การได้เห็น) จมกู (ได้กลิ่น) หู (ได้ยิน) ลิ้น (ได้รสชาติ) สัมผสั (ได้รู้สึก) มากระตุ้นบุคคล
สองคนในภาวะที่ถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าเดียวกันอาจจะประพฤติปฏิบัติต่างกัน เน่ืองจากบุคคลมีการ
รับรู้ที่แตกต่างกัน สืบเน่ืองมาจากประสบการณ์ในอดีตที่ต่างกัน 

การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่คอ่นข้างถาวร ซึ่งเกิดขึ้นจากผลของ
ประสบการณ์ที่สั่งสมมา โดยไม่จําเป็นต้องเป็นประสบการณ์ตรงเสมอไป อาจเกิดจากการเลียนแบบ
พฤติกรรมของผู้อ่ืนหรือความบังเอิญก็ได้ มีทฤษฎีหลายทฤษฎีอธิบายถึงการเรียนรู้ว่าเกิดขึ้นได้
อย่างไร ซึ่งส่วนใหญ่จะอธิบายในเร่ืองการตอบสนอง (Response) ต่อสิ่งเร้า (Stimulus)  

ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิด ความรู้สกึที่บุคคลมีต่อสิ่งใดๆ ความเชื่อของบุคคลเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีต ผู้ขายสินค้าต้องสนใจต่อความเช่ือของผู้ซื้อ เพราะความเช่ือจะนําไปสู่
พฤติกรรมการซื้อ หากลูกค้ามีความเช่ือในทางไม่ดีต่อสินค้าใดก็จะไม่ซือ้ เพราะฉะน้ันนักการตลาดจึง
ต้องติดตามและแก้ไขความเช่ือของลูกค้า ความเช่ือกับเจตคติเก่ียวโยงกัน ความเช่ือจะนําไปสู่เจตคติ
ถ้าผู้เช่ือเช่ือว่าสินค้าใดดีเขาจะมีเจตคติที่ดีต่อสินค้าน้ัน 

เจตคติ (Attribute) หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด มุมมอง ความเช่ือ อุปนิสัย และ
สิ่งจูงใจที่เก่ียวข้องกับสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งเจตคติมีแนวโน้มไปทางหน่ึงทางใดเสมอ เช่น ดีหรือไม่ดี ชอบ
หรือไม่ชอบ รักหรือเกลียด  

เจตคติเป็นแนวคิดที่อยู่ภายในตัวของแต่ละบุคคล ไมใ่ช่มมีาแต่กําเนิด แต่เป็นเร่ืองที่เกิดจาก
การเรียนรู้จากสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น จากครอบครัว จากเพ่ือนร่วมงานจากกลุ่มสังคมท่ี
เก่ียวข้องรวมทั้งบุคลิกท่าทางของแต่ละคน 

เจตคติมีลักษณะที่มั่นคงถาวร แต่สามารถเปลี่ยนแปลงได้โดยต้องอาศัยเวลา ข้อมูล และแรง
กระตุ้นค่อนข้างสูง เจตคติที่ก่อตัวข้ึน อิงอยู่กับบุคคล กลุ่มคน สถาบัน สิง่ของ ค่านิยม เร่ืองราว ทาง
สังคมและความคิดต่างๆ ของคนในสังคม ประสบการณ์จะมีผลต่อการเกิดเจตคติอย่างมาก ถ้าบุคคลมี
ประสบการณ์ในทางที่ดีกับสิ่งหนึ่ง จะก่อให้เกิดความรู้สึกหรืออารมณ์ในทางที่ดีต่อสิ่งน้ัน การ
ตอบสนองก็จะดีงามตามไปด้วย คืออยู่ในลกัษณะของการชมเชย การสนับสนุน การช่วยซื้อ เป็นขา
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ประจํา หรือช่วยแนะนํา ในทางตรงข้ามหากมีประสบการณ์ไม่ดีต่อสิ่งหนึ่ง การตอบสนองก็จะ
แสดงออกในทางที่ไม่ดีด้วย เช่น การโจมตี ทําลาย กลั่นแกล้ง ไม่ซื้อหรือเข็ด เป็นต้น 

การเปลี่ยนเจตคติอาจทําได้โดยการให้ข่าวสารข้อมูลในขนาดที่มากพอ และต่อเน่ืองเพ่ือโน้ม
น้าวหรือจูงใจทําให้บุคคลเกดิความเข้าใจ เกิดความเช่ือถือ เกิดความชอบหรือเกิดความรู้สึกที่ดี การ
แสดงออกของเจตคติ มีดังน้ี 

1. เป็นการปรับตัว (Adjustment) เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่บุคคล เช่น ถ้าสินค้าชนิด
หน่ึงของธุรกิจไม่ดี บุคคลน้ันก็จะมีเจตคติที่ไม่ดีต่อสินค้าชนิดน้ัน และสินค้าชนิดอ่ืนที่ผลิตจากที่
เดียวกัน เพ่ือที่จะได้ไม่ต้องซื้อซ้ําอีก 

2. เป็นการป้องกันตน (Ego Defensive) เพ่ือพยายามกันให้ออกห่างจากสิ่งที่ตนไม่ต้องการ
หรือไม่ชอบด้วยการแสดงอาการถูกเหยียดหยาม การติฉนินิทา หรือการแสดงการรังเกียจเสียก่อน 

3. เป็นการแสดงค่านิยม (Value Expression) ของบุคคลน้ัน เช่น แสดงว่าตนเป็นผู้นํา เป็น
คนทันสมัย เป็นคนรสนิยมสูง ได้แก่ การมีเจตคติที่ดีต่อสินค้าต่างประเทศ สินค้าทีม่ีราคาแพง และ
สินค้าที่มีตราดังๆ เป็นต้น 

4. เป็นการแสดงความรู้ (Knowledge) โดยการเปรียบเทียบความแตกต่าง และค้นหา
ความหมายของสิ่งต่างๆ 

บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพ เป็นลักษณะเฉพาะของบุคคลที่แสดงออก ทําให้บุคคล
ถูกแบ่งออกเป็นคนกล้า คนไม่เอาไหน คนน่ารังเกียจ คนน่านับถือ คนน่ารัก คนน่ากลวั และคน
รอบคอบ เป็นต้น การเปลี่ยนบุคลิกภาพสําหรับแต่ละคนสามารถทําใหค้่อนข้างยาก เพราะเป็น
ลักษณะภายในของแต่ละคนที่ปลูกฝังมาแต่กําเนิด 

แนวคิดของตนเอง (Self Concept) ภาพลักษณ์ส่วนตัวหรือการรับรู้ส่วนตัว เป็นความรู้สึก
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ที่เป็นสิ่งประทับใจของบุคคล ที่จะกําหนดลักษณะของบุคคลน้ัน จะมีแนวคดิ
หรือบุคลิกของตนเองที่จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 

ดังน้ันสรุปได้ว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึง
เหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น ที่ทําให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องสดํีาซึ่งผู้ผลิต
หรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆของผู้ซื้อ 
แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ หรือ การตัดสินใจของผู้ซือ้ ฉะน้ัน การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้ซื้อจึง
เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยต่างๆ ทีม่ีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจดังกล่าว ซึ่ง
ปัจจัยต่างๆน้ัน เราสามารถแยกพิจารณาได้ 2 ประเภท คอื ปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549) (สุวิมล แมน้จริง และเกยรู ใยบัวกลิ่น, 2550) และ(ฉตัยาพร 

เสมอใจ และฐติินันท์ วารีวนิช, 2551) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของ
สินค้าน้ันโดยหลักพ้ืนฐานแล้วจะมีอยู่ด้วยกันทั้งหมด 4 ตัว คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด แต่ในสว่นประสมทางการตลาดบริการแตกต่างจากส่วนประสม
ทางการตลาดของสินค้าทั่วไป คือ มีการเน้นถึงพนักงาน กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ทั้งสามส่วนประสมที่กล่าวมานี้เป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบบริการ เพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ด้านการบริการให้แก่ลูกค้า จะเห็นได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการจึงประกอบด้วย 7Ps ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการ และ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่
ผู้บริโภค โดยการตอบสนองความต้องการ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้า การบริการ และความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) 
และมีมลูค่า (Value) ในสายตาของผู้บริโภค จึงทาให้ผลิตภัณฑ์ขายได้  

ดังน้ันผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ธุรกิจเสนอขาย และต้องการที่จะผลิตสินค้าและบริการ เพ่ือทําการ
ตอบสนองพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพ่ือสนองความต้องการและให้เกิดความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายให้แก่ลกูค้าและจะต้องมีอรรถประโยชน์และเกิดคุณค่าในสายตาลูกค้า เพ่ือให้
สินค้าและบริการสามารถแข่งขันได้ และให้เกิดความย่ังยืนในการดําเนินธุรกิจ ซึ่งผลิตภัณฑ์อาจต้องมี
ความแตกต่างกัน อาจเป็นสิ่งที่จับต้องได้หรือเป็นไปในลักษณะของการบริการ ซึ่งจะมตัีวตนหรือไม่มีก็
ได้   

2. ราคา (Price) ได้อธิบายต่ออีกว่า ราคา หมายถึง มูลคา่ของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน อันเป็น
ต้นทุน (Cost) ของสินค้าในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่า (Value) กับราคา
ของผลิตภัณฑ์ ถ้ามูลค่าของผลิตภัณฑ์ในสายตาหรือความรู้สึกของผู้บรโิภค เห็นว่ามีมูลค่าสูงกว่าหรือ
เหมาะสมกับราคาแล้วผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  

ดังน้ันราคาเป็นสิ่งที่ลูกค้าจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ และแสดงให้เห็นถึงคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นมูลค่าในรูปเงินตรา และเป็นต้นทุนนของลุกค้า ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากับราคาของผลิตภัณฑ์และบริการ ถ้าคุณค่าสุงกว่าราคาที่กําหนดไว้ ลูกค้า
ก็จะตัดสินใจซือ้ ดังน้ันจะต้องคํานึงถึงการยอมรับในสายตาของลุกค้า ต้นทุนของสินคา้ และการ
แข่งขันในตลาด  
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3. สถานทีห่รือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ได้อธิบายต่ออีกว่า สถานที่หรือช่องทางการ
จัดจําหน่ายเป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการนําเสนอการบริการให้แก่ผู้บริโภค 
ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่นําเสนอ ซึ่งต้องพิจารณาถึง
ด้านทําเลท่ีต้ัง (Location) ช่องทางในการนาเสนอบริการ (Channels) เป็นสถานที่และเวลาที่
ผู้บริโภคจะสามารถซื้อสินค้าและบริการได้ แบ่งเป็นสองส่วน ได้แก่ 

1. การเลือกช่องทางจัดจาหน่าย (Channel of distribution) เป็นการเลือกวิธีการจัด 
จําหน่ายตัวสินค้าให้ไปถึงมือผู้บริโภค 

2. การขายตรงหรือผ่านคนกลาง กระจายสินค้า (Physical distribution) เป็นการ 
พิจารณาถึงสิ่งอานวยความสะดวกในการกระจายสินค้าให้ถึงมือผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ทั้งเวลา 
สถานที ่และปริมาณการเลือกช่องทางในการจัดจาหน่าย ผู้ผลิตต้องรู้เก่ียวกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ได้แก่ 

2.1 ผู้บริโภคเป้าหมายมีศักยภาพในการซื้อเท่าใด 
2.2 พวกเขาต้องการข่าวสารอะไร 
2.3 การให้บริการที่เขาพึงพอใจมากคือแบบใด 
2.4 ราคาสินคา้มีผลต่อความรู้สึกของเขาหรือไม่ อย่างไร 

ข้อมูลของผู้บริโภคท่ีองค์กรควรรู้ ได้แก่ ช่องทางที่กระจายสินค้า การประกันภัยการกระจายสินค้าสู่
สมาชิก การบริหารจัดการกับสินค้าที่มีอยู่ในคงคลังทั้งหมด โกดังเก็บสินค้าศูนย์กลางการกระจาย
สินค้า ระบบสั่งงาน ระบบขนส่ง และระบบการส่งคืนสินค้า เพ่ือนาข้อมูลมาใช้ในการวางแผนบริหาร
จัดการด้านช่องทางการจัดจาหน่ายสินค้าต่อไป 

ดังน้ันสถานที่หรอืช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง โครงสร้างช่องทางประกอบด้วยสถาบัน
ทางการตลาดและกิจกรรมท่ีใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการ สถาบันการตลาดจะนําผลิตภัณฑ์
ออกสู่เป้าหมาย ส่วนการกระจายสินค้า กิจกรรมต่างๆจะเป็นตัวช่วย ซึ่งในกิจกรรมจะประกอบไปด้วย 
กิจกรรมการชนส่ง การคลัง และการเก็บรกัษาสินค้า เพราะฉะน้ัน การตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองช่อง
ทางการจัดจําหน่ายจึงเก่ียวข้องโดยตรงกับสิ่งแวดล้อมและบรรยากาศ การเสนอบริการให้แก่ลกูค้า 
ทําให้เกิดการรับรู้ในคุณค่าและประโยชน์ของบริการที่นําเสนอ การเลือกทาํเลที่ต้ังสําหรับด้านสถานที่
ให้บริการ เพราะทําเลท่ีต้ังที่เลือกเป็นตัวกําหนดกลุ่มของผู้บริโภคท่ีจะเข้ามารับบริการ ดังน้ันธุรกิจ
จะต้องเลือกช่องทางการจัดจําหน่ายเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ เพราะเน่ืองจากใน
ยุคปัจจุบันที่ขา่วสารและเทคโนโลยีมีอํานาจต่อตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค การนําเสนอให้ผู้บริโภคได้รับ
ข้อมูลข่าวสารหรือการซื้อสินค้าและบริการได้อย่างสะดวกสบาย รวดเร็ว ทันใจ สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ทันเวลา ก่อนที่ผู้บริโภคจะมีเวลาไปสืบหาแหล่งข้อมูลจากคู่แข่งทาง
ธุรกิจ ในการให้บริการน้ันสามารถให้บริการผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายได้ 4 รูปแบบ คือ 
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-การให้บริการผ่านร้าน 
 -การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่ทีลู่กค้าต้องการ 
 -การให้บริการผ่านตัวแทน 
 -การให้บริการผ่านอิเล็กทรอนิกส์  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่มีความสําคญัในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม 
การใช้บริการเป็นกุญแจสําคญัทางการตลาด วัตถุประสงค์หลักของการส่งเสริมการตลาด คือ การ
กระตุ้นความต้องการซื้อของผู้ลบริโภค ส่วนประสมทางการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion mix) 
ที่จะส่งเสริมให้ประสบผลสําเร็จได้ต้องอาศัยการสื่อสารทีชั่ดเจนไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยการ
แบ่งส่วนการส่งเสริมการตลาด ดังน้ี 

-การโฆษณา ใช้การสื่อสารมวลชนเพ่ือหวังผลตลาดในวงกว้าง 
-การขายโดยบุคคล เป็นการขายโดยใช้พนักงานขายจัดเป็นรูปแบบการปฏิบัติตัวต่อตัว

ระหว่างกิจการกับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังคาสั่งซื้อด้วยรูปแบบการขายที่แตกต่างกัน การขายโดยใช้
พนักงานขายน้ันหวังผลลัพธ์เพ่ือเพ่ิมยอดขาย เพ่ือสร้างสัมพันธ์ภาพระยะยาวกับผู้บริโภค 

-การประชาสัมพันธ์ การพัฒนาการสื่อสารถึงผู้บริโภคในเชิงบวกเพ่ือสร้างจุดสนใจนาไปสู่การ
ประสบผลสําเร็จของธุรกิจ 

-การส่งเสริมการขาย เป็นการสร้างจุดขายในระยะสั้นๆ เพ่ือเพ่ิมยอดขาย เช่น การใหคู้ปอง
แลกซื้อแทนเงิน การสะสมแต้ม การลดราคา การแจกสินค้าตัวอย่าง ของแถม บรรจุภัณฑ์ส่วนเกิน 
ของขวัญของชําร่วย การคืนเงิน การบริจาคเพ่ือการกุศล การแข่งขันและการชิงโชค การสาธิตการใช้
สินค้า 

-การตลาดทางตรง เป็นการส่งข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภค โดยที่องค์กรได้รับอนุญาตจาก
ผู้บริโภคแล้ว เช่น การส่งข้อมูลการลดราคาสินค้าประจาเดือนหรือเทศกาล ไปยังผู้บริโภค เพ่ือสร้าง
ความสนใจที่อยากซื้อสินค้ามากขึ้น หรือการส่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตเพ่ือขายสินค้าออนไลน์ 

-การสื่อสารทีม่ีประสิทธิภาพควรประกอบด้วย กลยุทธ์ในการสื่อสารซึง่เช่ือว่าจะ 
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย มีความเหมาะสมกับตราสินค้า สร้างคณุค่าแก่ผลิตภัณฑ์และช่วยสร้าง 
ภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร เช่น บริษัทไนก้ีที่บอกว่า “Just do it” เมื่อผู้บรโิภคเห็นจะนึกถึงแบรนด์ 
ของไนก้ีโดยทันที 

ดังน้ันการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การสือ่สารระหว่างผู้ขายและผูซ้ื้อ เป็นการสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะคล้ายกับธุรกิจขายสินค้า การ
ส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําได้ทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ให้ข่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งการบริการท่ีต้องการเจาะลูกค้า
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ระดับสูง ต้องอาศัยประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์ สว่นการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้า
ระดับกลางและระดับล่างซึ่งเน้นราคาค่อนค้างตํ่า ต้องอาศัยการลดแลกแจกแถม  
 5. บุคลากร (People) เป็นกระบวนการคัดสรรเลือกสรรกลุ่มคนที่เหมาะสมเพ่ือทํางาน และ
ช่วยให้งานในองค์กรสามารถดําเนินงานได้อย่างเป็นระบบ สามารถสร้างกระบวนการทางานของ
องค์กร และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ควรมีการเปิดรับข้อมูล
ป้อนกลับเพ่ือสํารวจความพึงพอใจของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้ทนักับสถานการณ์และความต้องการของผู้บริโภคท่ีอาจเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา
บุคลากรเป็นสว่นสําคัญอย่างหน่ึงในการดําเนินธุรกิจ ซึ่งจะรวมต้ังแต่ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ 
ซึ่งทั้งหมดน้ันมีผลต่อคุณภาพของการให้บริการ เจ้าของและผู้บริหารมีส่วนสําคัญอย่างมากในการ
กําหนดนโยบายในการให้บริการ การกําหนดอํานาจหน้าที่และความรับผดิชอบของพนักงานในทุก
ระดับ และกระบวนการให้บริการรวมถึงการแก้ไขปรับปรุงกระบวนการให้บริการ ส่วนพนักงานผู้
ให้บริการเป็นบุคคลที่ต้องมกีารพบปะและให้บริการแก่ลกูค้าโดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุน
งานด้านต่างๆ ที่จะทําให้การบริการน้ันครบถ้วนสมบูรณ ์
 6. กระบวนการให้บริการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสําคัญอย่างมาก ต้องอาศัยพนักงานทีมีประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือที่ทันสมัยในการทําให้เกิด
กระบวนการที่ส่งมอบบริการที่ดีมีและมคีุณภาพ ให้บริการรวดเร็ว และประทับใจ การให้บริการของ
ธุรกิจบริการโดยทั่วไปจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบ้ืองต้น 
การให้บริการตามความต้องการ การชําระค่าบริการ เป็นต้น ซึ่งในแต่ละข้ันตอนจะต้องมีการประสาน
การทํางานกันเป็นอย่างดี เพ่ือให้เกิดความประทับใจแก่ลกูค้าที่มาใช้บรกิาร ดังน้ันแลว้ การปรับปรุง
กระบวนการให้บริการจึงเป็นสิ่งที่ธุรกิจบริการควรมีการกระทําอย่างต่อเน่ือง โดยอาศัยความเห็นจาก
พนักงานและลุกค้าที่มาใช้บริการ 
 7. สิ่งนําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคาร
ของธุรกิจธุรกิจบริการ เคร่ืองมือ และอุปกรณ์ เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เคร่ืองเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์
ให้บริการ การตกแต่งสถานที่ ลานจอดรถ ป้ายประชาสัมพันธ์ เป็นต้น สิ่งต่างๆเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่ลูกค้า
ใช้เป็นเคร่ืองหมายแทนคุณภาพการให้บริการ คือ ลุกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัย
ในการเลือกใช้บริการ เน่ืองจาก สิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการให้บริการที่
อํานวยความสะดวกในการปฏิบัติและส่งมอบบริการแก่ลูกค้า เป็นการนําเสนอสิ่งที่เป็นภาพลักษณ์ 
หรือสิ่งที่ลูกค้าสามารถสังเกตเห็นได้ และเป็นสิ่งที่สื่อใหลู้กค้าได้รับรู้ถึงภาพลักษณ์ของการบริการได้ 
เช่น ความมีระเบียบ ความสะอาดของอาคารธุรกิจบริการ การมีนําอุปกรณ์เทคโนโลยีทีม่ีความ
ทันสมัยมาใช้ในธุรกิจบริการ เป็นต้น  
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 การจัดการกับสิ่งแวดล้อมที่เป็นองค์ประกอบของการบริการที่เป็นรูปธรรมและสามารถจับ
ต้องได้ ลักษณะทางกายภาพน้ันมีความสําคญัต่อธุรกิจ ลักษณะทางกายภาพน้ีประกอบด้วย สภาพ
ทางกายภาพรอบๆตัว และลกูค้าที่มาใช้บรกิารสามารถมองเห็นได้ สิ่งที่ลูกค้ามองเห็นและเกิดความ
พึงพอใจจากการให้การบริการของธุรกิจ ดังน้ันธุรกิจบริการจําเป็นต้องสร้างคุณภาพ เช่น คลินิกเสริม
ความงามต้องพัฒนาลักษณะทางกายภาพ และรูปแบบการให้บริการ เพ่ือสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า ไม่
ว่าจะเป็นด้านความสะอาด และการบริการที่มีความรวดเร็วทันใจผูใ้ช้บริการ มีการตกแต่งท้ังภายใน
และภายนอกของคลินิกให้สวยงามสะดุดตา และมีความน่าเช่ือถือ บรรยากาศภายในคลนิิกต้องมี
ความเป็นกันเองต่อผู้ที่มารับบริการ ที่น่ังสําหรับผู้ที่มารับบริการต้องจัดให้มีความสะดวกสบายและมี
ความเหมาะสม อย่างไรก็ตามบุคลากรและอุปกรณ์ในคลนิิกเสริมความงามก็เป็นองค์ประกอบอย่าง
หน่ึงของลักษณะทางกายภาพที่สามารถสร้างความพึงพอใจด้านการบริการให้แกลู่กค้า 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการตัดสนิใจ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549) และชูชัย สมิทธิไกร (2553) ได้อธิบายว่า กระบวนการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคกระทําการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการเลือกแหล่งที่
ต้องการจะซื้อ และเลือกวิธีการชําระเงิน 
 กระบวนการก่อนการซื้อ (Pre-purchase process) การเลือกผลิตภัณฑ์หรือการ 
บริการอย่างหนึ่งอย่างใด จากทางเลือกและข้อเสนอที่มีอยู่ ได้แก่ 4 ขั้นตอน ดังต่อไปน้ี 

1 ตระหนักถึงปัญหา เป็นความต้องการที่ผู้บริโภคเกิดขึ้นในใจ กับความจําเป็นที่จะใช้สินค้า
หรือบริการเพ่ือแก้ปัญหาของผู้บริโภค เป็นการรับรู้จากสิ่งเร้าต่างๆท่ีเกิดจากหลายอย่างหรืออย่าง
เดียว เช่น ตัวบุคคล สถานที ่ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ทาให้เกิดการเปิดรับข้อมูลที่ได้จากการเลือก การต้ัง
รับข้อมูลที่ได้ และเกิดความเข้าใจในข้อมลูที่ผู้บริโภคได้เลือก 

2 แสวงหาข้อมูล เป็นการกระทําการค้นหาเก่ียวกับรายละเอียดเพ่ิมเติมของผู้บริโภคก่อนที่
จะตัดสินใจซื้อ เป็นการรับข้อมูลข่าวสาร การสังเกต การบอกเข้ามารวบรวมและประมวลไว้ในใจ ทํา
ให้เกิดการเก็บข้อมูลที่ได้รับการเลือก 

3 พิจารณาทางเลือก เป็นการกระทําการหาตัวเลือกและเลือกซื้อสินค้าจากตัวเลือกที่มีอยู่
ทั้งหมด ต้องการแก้ไขปัญหา ซึ่งถือว่าเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวบการตัดสินใจ เพ่ือทําการแก้ปัญหา
ของผู้บริโภคในการประเมินทางเลือกและการเลือก เป็นขั้นตอนของการวิเคราะห์และกรองข้อมูล ทาํ
ให้เกิดการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น 
 

4 ตัดสินใจเลือกซื้อ รูปแบบของการตัดสินใจ เป็นการกระทําซึ่งเกิดจากผลของการท่ีผูบ้ริโภค
มีภาพลักษณ์อยู่ในใจ จึงทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางบุคลิกภาพ วิถีการดําเนินชีวิต แนวคิดเก่ียวกับ
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ตนเอง ซึ่งจะนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคน่ันเอง ในการตัดสินใจซื้อบางคร้ังเพ่ือ
สนองความต้องการของตนเอง บางครั้งการตัดสินใจซื้อก็ด้วยเหตุผลที่มีการเน้นประโยชน์ของการใช้
สอย คือ เน้นด้านคุณภาพ เน้นด้านราคา หรือบางคร้ังจะเน้นในด้านของสังคม คือ เป็นแบบการซื้อที่
เน้นตราสินค้าที่มีช่ือเสียง แบบตามแฟช่ันหรือความนิยม แบบเน้นความสุขและความเพลิดเพลิน ซือ้
ด้วยเคยชินหรือเกิดจากการท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าน้ันๆ 

การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการของผู้บริโภค จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมองเห็น 
สภาวะในอุดมคติกับสภาวะในความเป็นจริงว่ามีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน จากน้ันผู้บริโภคก็จะ
ทําการแสวงหาข้อมูลต่างๆ สําหรับการแก้ปัญหา หรือตอบสนองความต้องการ เพ่ือพิจารณาหาทาง
เลือกที่มีความเหมาะสมกับตนเอง และเมื่อได้ประเมินทางเลือกต่างๆ แลว้ ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือก
ในขั้นตอนสุดท้ายว่า จะซื้อผลิตภัณฑ์ย่ีห้อใด โดยการตัดสินใจเลือกน้ี ผูบ้ริโภคกระทําโดยการอาศัย
ข้อมูลต่างๆ ที่ได้จากการประเมินทางเลือก มทีางเลือกในหลายรูปแบบ และมีการตัดสินใจเลือกที่
แตกต่างกัน แม้ว่าอาจจะได้รับข้อมูลที่เหมือนกันก็ตาม 

สาเหตุหรือปัจจัยสําคัญในการที่จะตัดสินใจซื้อ มีอยู่ 2 ประการ ดังน้ี 
1. การซื้อด้วยเหตุผล เป็นการซื้อบริการโดยที่มีการหาข้อมูลแล้วนํามาทําการเปรียบเทียบ

ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจทีจ่ะเป็นลูกค้าของธุรกจิบริการ จากน้ันแล้วนําข้อมลูมาวิเคราะห์ว่า
การใช้บริการน้ันมีความคุ้มค่ามากหรือน้อยเพียงใด หรือไม่มีความคุ้มคา่เลย การตัดสินใจแบบน้ีมัก
พบในเพศชายมากกว่าเพศหญิงด้วยสาเหตุที่อาจจะมาจากการท่ีเพศชายมีภาวะทางอารมณ์ที่ค่อนขา้ง
มั่นคงและคงทีม่ากกว่าของเพศหญิง 

2. การซื้อด้วยอารมณ์ มักเกิดกับเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ในการตัดสินใจแบบน้ีจะเป็นการ
ตัดสินใจที่มีความรวดเร็วเมื่อได้รับข้อมูลบางอย่างที่มากระตุ้นต่อมของความต้องการ เมื่อผู้หญิงเดิน
ผ่านคลินิกเสริมความงามแล้วมีป้ายติดประกาศไว้ว่า”เฉพาะวันน้ีเท่ารั้นจะมีการลดราคาพิเศษ 50% 
สําหรับคุณผู้หญิงที่เข้ามาใช้บริการทําหน้าใส” ทั้งๆที่ตนเองก็หน้าใสอยู่แล้ว แต่ในการลดราคาของ
คลินิกเสริมความงามเป็นการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรรมทันที 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
ศศิธร สุริยะพรหม (2552) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้

บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง เหตุผลสาํคัญในการเข้า
รับบริการคลินิก คือ เหตุผลเพ่ือรักษาโรค/ปัญหาผิวพรรณท่ีเป็นอยู่ ปัจจัยต่างๆ ที่มผีลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณ พบว่า ปัจจัยด้านราคา ผู้ที่มาใช้บริการให้ความสําคัญ
มากกับราคาค่าบริการต่อคร้ัง ส่วนราคาผลิตภัณฑ์คลินิกทีใ่ช้ควบคู่การรับบริการผู้มาใช้บริการให้
ความสําคัญปานกลาง ปัจจัยด้านสถานที่และสิ่งอํานวยความสะดวกผู้มาใช้บริการให้ความสําคัญมาก
ที่สุดคือความสะอาดของคลินิกและเครื่องมอื ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ผู้มาใช้บริการให้
ความสําคัญมากที่สุดกับความปลอดภัยในการรับบริการ ปัจจัยด้านผู้ให้บริการ ผู้มาใช้บริการให้
ความสําคัญมากท่ีสุดกับความน่าเช่ือถือและความชํานาญ 

รุจิเรศ อินต๊ะ (2553) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้คลินิกเวชกรรม
เฉพาะทางด้านผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ที่มาใช้บริการ
คลินิกเวชกรรมเฉพาะทางส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย และตัวแปรเพศมีความสัมพันธ์ต่อ
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคร้ัง ตัวแปรรายได้มีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่ใช้บริการ ตัวแปรรายได้มี
ความสัมพันธ์ต่อช่วงเวลาที่เข้าไปใช้บริการและตัวแปรรายได้มีความสัมพันธ์ต่อค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครั้ง จากการศึกษาปัจจัยทั้ง 7 ปัจจัยโดยส่วนใหญแ่ล้วนักศึกษาให้ความสําคัญกับปัจจยัด้าน
ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์รักษาที่มีคุณภาพเป็นส่วนที่สําคญัที่สุดของปัจจัยด้านนี้ 

ศศิภา เดือนสว่าง (2553) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อลกูค้า
เพศชายในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในอําเภอเมืองเชียงใหม่ จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุ 21 – 25 ปี สถานภาพโสด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000-10,000 บาท 
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือกําลังศึกษาอยู่ มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา มากทีส่ดุ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญม่ีคลนิิกเสริมความงามที่ใช้เป็นประจําโดยเข้ารับบริการคลินิกเสริมความงาม 
เพราะต้องการรักษาสิว ฝ้า กระ จุดด่างดํา หรือปัญหาโรคผิวหนังอ่ืนๆ โดยเฉล่ียเข้ารับบริการ 1- 2 
ครั้งต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามใช้เงินโดยเฉลี่ยในการเขา้รับบริการต่อครั้ง 251- 500 บาท ช่วงเวลา
ที่เข้ารับบริการไม่แน่นอน วันที่เข้ารับบริการมากที่สุดคือ วันเสาร์-อาทิตย์ ตัวผู้ตอบแบบสอบถามเอง
มีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สดุแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการหาข้อมูลคลินิกเสริมความงาม คอื 
การถามเพ่ือน/คนรู้จัก ส่วนใหญ่ชําระค่าบริการเป็นเงินสดและชําระค่าบริการแบบจ่ายเป็นคร้ัง 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกร้านเดิมที่เคยใช้บริการหากต้องใช้บริการในคร้ังต่อไป  
ผลการศึกษาพบว่า ทุกปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีผลในระดับมาก โดยเรียงตามลําดับ
ค่าเฉลี่ยรวม ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัด
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จําหน่าย ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพ และปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดโดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดและมีความสําคัญในระดับมากที่สุดเรียงลําดับตาม
ค่าเฉลี่ยได้แก่ แพทย์มีการให้คําแนะนําอย่างเพียงพอและมีความน่าเช่ือถือ รองลงมาคือ ค่ารักษาและ
บริการที่เหมาะสมกับการให้บริการ พนักงานต้อนรับมีการให้ความรู้อย่างเพียงพอ ภาพลักษณ์ของ
คลินิกดูเป็นมิตร พนักงานบริการประทับใจ พนักงานมีความกระตือรือร้นและเต็มใจในการให้บริการ 
พนักงานมีความเป็นมิตร ย้ิมแย้ม มีอัธยาศัยดี ความทันสมัยและความสะอาดของอุปกรณ์และ
เคร่ืองมือ สถานที่มีให้บริการมีที่จอดรถเพียงพอ ความสามารถในการปรับแต่งบริการให้เข้ากับความ
ต้องการของลูกค้า พนักงานมีความเป็นมืออาชีพ คลินิกมีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ ค่าเวชภัณฑ์(ยา)ในการ
รักษามีความเหมาะสม มีการแนะนํารายละเอียดผลิตภัณฑ์และบริการแก่ลูกค้าพร้อมทดลองทําฟรีใน
ครั้งแรก เช่น การทําทรีทเมน้ท์ ความเอาใจใส่ในการให้บริการของบุคลากรทุกข้ันตอน ความสะอาด 
และเป็นระเบียบของร้าน การแจ้งราคาค่ารักษา ค่าบริการ และค่าเวชภัณฑ์ก่อนการใช้บริการ และ
ความหลากหลายของบริการ เช่น ทรีทเม้นท์ มาร์คหน้า ลดริ้วลอย ขัดหน้านวดหน้า ฉีดโบท๊อก เป็น
ต้น 

อภิญญา ภัทราพรพิสิฐ (2553) ได้ศึกษาเรือ่ง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ธนาคารกรุงไทย จํากัด(มหาชน) สาขาถนนแสงชูโต จังหวัดกาญจนบุรี ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติ
ของลูกค้าในการใช้บริการกับธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) สาขาถนนแสงชูโต จังหวัดกาญจนบุรี 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความรู้และความเข้าใจ
เก่ียวกับบริการของธนาคาร ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในบริการของธนาคารและด้านการใช้บริการ
ของธนาคาร อยู่ในระดับมากที่สุดเช่นเดียวกัน ส่วนประสมการตลาดของลูกค้าในการใช้บริการกับ
ธนาคารกรุงไทย โดยภาพรวมอยู่บนระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการของ
การให้บริการและด้านกายภาพ อยู่ในระดับมากที่สุด เช่นเดียวกัน ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการของธนาคารกรุงไทย พบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพ มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ แตกต่างต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนเพศและรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของธนาคารกรุงไทย 

 
 

 
กนกวรรณ ทองร่ืน (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม

ความงามของผู้บริโภค ในจังหวัดสระบุรี ผลการศึกษาพบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี 
สถาน สมรส การศึกษา ตํ่ากว่าหรือเทียบเท่ามัธยมศึกษาตอนปลาย รายได้ 10,001-20,000 บาท 
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ปัจจัยที่มีผลกับการเลือกใช้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความสําคัญกับภาพพจน์และช่ือเสียงของคลินิก 
ด้านราคา ให้ความสําคัญกับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายให้
ความสําคัญกับความสะดวกในการเดินทาง ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความสําคัญกับมีการโฆษณา
ผ่านสื่ออย่างสมํ่าเสมอ ด้านพนักงานให้ความสําคัญกับความน่าเช่ือถือและความชํานาญของแพทย์ 
ด้านกระบวนการให้บริการใหค้วามสําคัญกับความรวดเร็วในการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ
ให้ความสําคญักับความสะอาดของคลินิก พฤติกรรมการใช้บริการ ผู้บริโภคส่วนใหญม่ีเหตุผลทีใ่ช้
บริการคือเพ่ือดูแลผิวพรรณและคงสภาพผวิพรรณให้มีสขุภาพดีอยู่เสมอ โปรแกรมที่ใช้บริการคือขัด
และพอกผิว ช่วงเวลาที่ใช้บริการคือ 16.00-18.00 น. บุคคลท่ีมผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการคือตัวเอง 

สิปปศิณี บาเรย์ (2555) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสปา
ในประเทศไทยของนักท่องเท่ียวชาวจีน กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ตผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปีประกอบอาชีพเป็นลูกจ้าง พนักงาน และ
ข้าราชการ มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการสปาของนักท่องเที่ยว
ชาวจีน พบว่า ส่วนใหญ่เคยมปีระสบการณ์ในการใช้บริการสปามาก่อนทั้งในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ โดยเลือกใช้บริการสปาในโรงแรม ชอบการบริการนวดตัว โดยมีเหตุจูงใจ คือ ต้องการ
คลายเครียดจากการทางานเป็นหลัก เลือกใช้บริการสปา 
ในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ เวลาที่เหมาะสมในการทรีตเมน้ท์ในสปาคือไม่เกิน 2 ช่ัวโมง ในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสปาจะเลือกด้วยตนเอง จะจองการใช้บริการสปาผ่านโทรศัพท์ ให้ความเช่ือถือข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสปาจากการบอกต่อจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก และมคีวามคิดเห็นเก่ียวกับการใช้บริการส
ปาในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในอนาคตว่า แนวโน้มของความนิยมใช้บริการสปาใน
ประเทศไทยจะเพ่ิมขึ้นมากกว่าในปัจจุบัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการสปาในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน พบว่า ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสปา
มีความสําคัญระดับมากที่สุด โดยเฉพาะความเงียบสงบของสปาเป็นความต้องการที่มาเป็นอับดับแรก 
ต้องการใช้บริการสปาที่มีช่ือเสียงเป็นที่เช่ือถือได้ ควรมีการแสดงราคาค่าบริการของสปาไว้อย่าง
ชัดเจน มีระบบการชาระเงินค่าบริการของสปาที่สะดวกและหลาย 
ช่องทาง ควรลดราคาค่าบริการช่วงโลว์ซีซั่น บุคลากรในสปาควรมีกิริยามารยาทสุภาพเรียบร้อยและ
ต้องมั่นใจในความปลอดภัยการใช้บริการสปา ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพของนักท่องเที่ยวชาว
จีนกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสปาในประเทศไทย พบว่า อาชีพที่ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมใน
การเลือกใช้บริการสปาที่ต่างกัน ทั้งในด้านสถานที่ ประเภทของการบริการ เหตุจูงใจการเลือก
ช่วงเวลา ระยะเวลาของการบริการ ผู้มสี่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปา วิธีการจองหรือ
เลือกใช้บริการสปา และการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสถานบริการสปาที่ต่างกัน 
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ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า
พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค ซึ่งการสรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม
และปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการได้ว่า 
  

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภทของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม 

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

  
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก

เสริมความงาม 
ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่เก่ียวข้องกับการบริการคลินิก 

เสริมความงาม 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

 
สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการแต่ละปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการคลินิกเสริมความงามแตกต่างกัน 
ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่เก่ียวข้องกับการบริการคลินิก 

เสริมความงาม 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
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กรอบแนวคิด 
กรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีรายละเอียด
แสดงภาพประกอบดังน้ี 

 
ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวคิด 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent variables)  

 
  ตัวแปรตาม  

                                                                         (dependent variable) 
 

 
 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการเสริมความงาม 
-วัตถุประสงค์ของการใช้บริการเสริมความงาม 
-ความเอาใจใสใ่นการดูแลรักษาผิวพรรณ 
-ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 
-ความถี่ในการเข้าใช้บริการ 
-แหล่งข้อมลูทใีช้ในการตัดสินใจ 
-งบประมาณสําหรับการรักษา 

 

 

การตัดสินเลือกใช้บริการคลนิิก
เสริมความงาม 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ  

-ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
-ด้านราคา (Price) 
-ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายหรือสถานที ่(Place) 
-ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
-ด้านกระบวนการ (Process) 
-ด้านบุคลากร (People) 
-ด้านการนําเสนอทางกายภาพ (Physical)  



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งใช้รูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณที่ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การแปรผลข้อมลู และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ใน
การวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น ผู้วิจัย
ดําเนินการโดยเสนอเป็นขั้นตอนตามลําดับดังน้ี 
 
ประชากร    

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม ทั้งเพศชาย และเพศหญิง 
 
กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ทั้งเพศชาย และเพศหญิง เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่มาใช้
บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครที่แน่นอน ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้
ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อย
ละ ±5 ได้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัยเลอืกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งจะแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบตามจํานวนที่กําหนดไว้ และการตอบแบบสอบถาม
เป็นไปตามความสมัครใจของกลุ่มตัวอย่าง ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 

1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ประชากรท่ี 
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการคลินิกเสรมิความงาม ทั้งเพศชาย และเพศหญิง และมี
จํานวนทั้งหมด 400 คน 

2. กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 400 คน 
3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์การแบ่งกลุ่มซึ่งแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม 
4. จัดสัดส่วนของจํานวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปน้ี 

กลุ่มที ่1 คือ กลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามเขตคลองเตย  
จํานวน 200 คน 
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กลุ่มที ่2 คือ กลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามเขตปทุมวัน  
จํานวน 100 คน 

กลุ่มที ่3 คือ กลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามเขตสาทร  
จํานวน 100 คน 

5. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
 
ประเภทของขอ้มูล 

ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วยข้อมูลดังต่อไปน้ี 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลทีผู่้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเคร่ืองมือที่มี 
ความเหมาะสมสําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถ 
อ้างอิงได้และมีความน่าเช่ือถือได้แก่ ตํารา หนังสือ เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความ
เก่ียวข้องกับงานวิจัยในครั้งน้ี และวารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการทั้งที่ใช้ระบบเอกสารและระบบ
ออนไลน์ 
 
เครื่องมือทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง 
เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดเก่ียวกับการสร้าง
แบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 

1. ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และตัวแปรที่ศึกษา 
2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 
3. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปน้ี คือ ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับลักษณะพฤติกรรมการใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงามของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 ข้อมลูเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ซึ่งได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
หรือสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และด้านการนําเสนอทาง
กายภาพ และส่วนที่ 4 ข้อมลูเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

4. นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ 
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
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5. ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกครั้งหน่ึง 
6. ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
7. นําแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 ตัวอย่างเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น 

และนําผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
8. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณแ์ละนําเสนอใหอ้าจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน 

แจกแบบสอบถาม 
9. แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
องค์ประกอบของแบบสอบถามและการแปลผลข้อมลู ผูท้ําวิจัยได้ออกแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปน้ี คือ 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, อาชีพ, ระดับ

การศึกษา, รายได้ต่อเดือน ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) 
และเป็นแบบการเลือกตอบ (Check list) มจีํานวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ได้แก่ 
เหตุผลในการตัดสินใจใช้บริการ, ปัญหาผิวพรรณที่เป็นอยู่หรือเคยเป็น, ลักษณะนิสัยในการดูแล
ผิวพรรณ,  ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ, ความถี่ในการเข้าใช้บริการ, แหลง่ข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจใช้
บริการ, งบประมาณสําหรับการเข้ารับบริการต่อครั้ง มีลักษณะคําถามเป็นคําถามแบบปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaire) และเป็นแบบการเลือกตอบ (Check list) มีจํานวน 7 ข้อ 

ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ลักษณะเป็นคําถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) 
ซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สดุ คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากทีสุ่ดคือ 5 จํานวน 33 ข้อ ซึ่ง
แบ่งเป็น 7 ด้าน ดังน้ี 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) จํานวน 4 ข้อ 
1.1 มียาประเภทใหม่ในการรักษา 
1.2 ยาที่ใช้รักษามคีวามปลอดภัย 
1.3 อุปกรณ์มคีวามเพียงพอต่อการใช้งาน 
1.4 อุปกรณ์มคีวามทันสมัยแตกต่างจากที่อ่ืน  

2. ด้านราคา (Price) จํานวน 5 ข้อ 
2.1 ราคามคีวามเหมาะสมกับงบประมาณที่มีอยู่ 
2.2 ราคาค่ารกัษามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
2.3 แจ้งราคาค่ารักษาก่อนใช้บริการ 
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2.4 มกีารแสดงราคาค่ารักษาที่ชัดเจน 
2.5 สามารถผอ่นชําระค่าบริการได้ 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายหรือสถานที ่(Place) จํานวน 5 ข้อ 
3.1 ขนาดพ้ืนที่ของคลินิกมคีวามเหมาะสม 
3.2 สถานที่ให้บริการสามรถหาง่าย 
3.3 จํานวนสาขามากพอต่อการเข้าใช้บริการ 
3.4 สถานที่ให้บริการต้ังอยู่ภายในศูนย์การค้า 
3.5 สถานที่ให้บริการมีความสะอาดและปลอดภัย 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จํานวน 4 ข้อ 
4.1 สมาชิกได้รับส่วนลดพิเศษ 
4.2 มีดาราดังมาเป็นพรีเซนเตอร์ 
4.3 มกีารโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างทั่วถึง 
4.4 มกีารรับประกันความพึงพอใจในการรักษา 

5. ด้านกระบวนการ (Process) จํานวน 5 ข้อ 
5.1 ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว 
5.2 มกีารโทรศัพท์เตือนลูกค้าเมื่อใกล้เวลานัด 
5.3 ขั้นตอนการสมัครสมาชิกไม่ยุ่งยาก ซับซอ้น 
5.4 สามารถนัดล่วงหน้าโดยการติดต่อทางโทรศัพท ์
5.5 แจ้งรายละเอียดอย่างครบครันก่อนเข้ารับการรักษา 

6. ด้านบุคลากร (People) จํานวน 5 ข้อ 
6.1 พนักงานระดับปฏิบัติการมีความเป็นมอือาชีพ  
6.2 พนักงานแต่งกายเหมาะสม 
6.3 พนักงานต้อนรับมีอัธยาศัยดี ย้ิมแย้ม แจ่มใส 
6.4 แพทย์ที่รกัษาเป็นผู้เช่ียวชาญและมีความชํานาญ 
6.5 พนักงานให้คําแนะนําก่อนและหลังการใช้บริการ  

7. ด้านการนําเสนอทางกายภาพ (Physical) จํานวน 5 ข้อ 
7.1 ที่น่ังรอก่อนเข้ารับการรักษามีความทันสมัย 
7.2 มีป้ายช่ือหน้าคลินิกชัดเจน 
7.3 การตกแต่งคลินิกสวยงาม น่าสนใจ 
7.4 คลินิกติดประกาศใบรับรองถูกต้องตามกฎหมาย 
7.5 บริเวณคลนิิกสะอาดและเป็นระเบียบเรียบร้อย 
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โดยในแต่ละคําถามจะแบ่งระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสรมิความงาม ออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาค
ช้ัน (Interval Scale) และได้กําหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังน้ี  

5 คะแนน หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด 
4 คะแนน หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
3 คะแนน หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง ระดับความสําคัญน้อย 
1 คะแนน หมายถึง ระดับความสําคัญน้อยที่สุด 

 วิธีการแปลผลข้อมูลของแบบสอบถามส่วนน้ี ผู้ทําวิจัยได้ทําการกําหนดค่าของอันตรภาคช้ัน 
สําหรับใช้ในการแปลผลข้อมลูโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน เพ่ือนํามากําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตร
คํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (วิชิต อู่อ้น, 2550) 

อันตรภาคช้ัน  =    ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
              จํานวนช้ัน 
     = 5 – 1  = 0.80 
                  5  
 ดังน้ัน สามารถกําหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ
ได้ดังน้ี       

  ค่าเฉลี่ย 4.24 – 5.00 หมายถึง ระดับความสําคัญมากทีส่ดุ 
  ค่าเฉลี่ย 3.43 – 4.23 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.62 – 3.42 หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.61 หมายถึง ระดับความสําคัญน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับความสําคัญน้อยทีส่ดุ 
 

ส่วนที่ 4 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงาม ลักษณะ
เป็นคําถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) ซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 
ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อย
ที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 จํานวน 8 ข้อ ดังน้ี 

1. ท่านได้รับความพึงพอใจที่ได้ใช้บริการ 
2. ท่านมีข้อมูลจากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่ชัดเจนเก่ียวกับการบริการ 
3. คลินิกที่ท่านอยู่ในระหว่างการตัดสินใจได้รับการยอมรับเรื่องผลการรักษา 
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4. คลินิกที่ท่านอยู่ในระหว่างการตัดสินใจมีลูกค้าเข้าใช้บริการเป็นจํานวนมาก 
5. คลินิกที่ท่านอยู่ในระหว่างการตัดสินใจมีการบริการทางด้านบุคลากรที่มคีวาม 

เช่ียวชาญ 
6. คลินิกที่ท่านอยู่ในระหว่างการตัดสินใจมีราคาสมเหตุสมผล 
7. คลินิกที่ท่านอยู่ในระหว่างการตัดสินใจมีผูใ้ห้คําแนะนําใหใ้ช้บริการเป็นจํานวน 

มาก 
8. คลินิกที่ท่านอยู่ในระหว่างการตัดสินใจอยู่ในทําเลท่ีท่านสะดวกท่ีจะเดินทางไป 

ใช้บริการ 
โดยในแต่ละคําถามจะแบ่งระดับการตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม ออกเป็น 5 

ระดับ ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) และได้กําหนดเกณฑ์การให้
คะแนน ดังน้ี  

5 คะแนน หมายถึง ระดับการตัดสินใจสูงทีสุ่ด 
4 คะแนน หมายถึง ระดับการตัดสินใจสูง 
3 คะแนน หมายถึง ระดับการตัดสินใจปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง ระดับการตัดสินใจตํ่า 
1 คะแนน หมายถึง ระดับการตัดสินใจตํ่าที่สุด 

วิธีการแปลผลข้อมูลของแบบสอบถามส่วนน้ี ผู้ทําวิจัยได้ทําการกําหนดค่าของอันตรภาคช้ัน 
สําหรับใช้ในการแปลผลข้อมลูโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน เพ่ือนํามากําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตร
คํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (วิชิต อู่อ้น, 2550) 

อันตรภาคช้ัน  =    ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
              จํานวนช้ัน 
     = 5 – 1  = 0.80 
                  5  
ดังน้ัน สามารถกําหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับการตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความ 

ได้ดังน้ี 
ค่าเฉลี่ย 4.24 – 5.00 หมายถึง ระดับการตัดสินใจสูงทีสุ่ด 
ค่าเฉลี่ย 3.43 – 4.23 หมายถึง ระดับการตัดสินใจสูง 
ค่าเฉลี่ย 2.62 – 3.42 หมายถึง ระดับการตัดสินใจปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.61 หมายถึง ระดับการตัดสินใจตํ่า 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับการตัดสินใจตํ่าที่สุด   
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การตรวจสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ

ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ
เร่ืองที่จะศึกษา 

การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามจํานวน 
30 ชุด ไปทําการทดสอบ (Pre-test) กับกลุม่ตัวอย่าง และนําข้อมูลที่ได้ไปทดสอบความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถาม และจะนําแบบสอบถามส่วนที่ 3 คือปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีในการ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม และส่วนที่ 4 คือการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ซึ่งเป็นแบบสอบถามท่ีลักษณะข้อมูลเป็นอันตรภาคช้ัน (Likert Scale) มาทําการทดสอบค่าความ
เช่ือมั่นโดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดย
การใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปในการประมวลผล ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2555) 
 
ตารางที่ 3.1 : ผลการทดสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

บริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสรมิความงาม 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อ
การเลือกใช้บริการคลินิกเสรมิความงาม 

จํานวน 
คําถาม 

ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 

กลุ่มทดลอง กลุ่มตัวอย่าง 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายหรือสถานที ่
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านกระบวนการ 
6. ด้านบุคลากร 
7. ด้านการนําเสนอทางกายภาพ 

4 
5 
5 
4 
5 
5 
5 

0.764 
0.803 
0.728 
0.772 
0.735 
0.775 
0.831 

0.787 
0.735 
0.632 
0.766 
0.745 
0.744 
0.809 

ภาพรวม 33 0.929 0.938 

  
จากตารางที่ 3.1 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถาม จากกลุม่

ทดลอง 30 ตัวอย่าง ค่าความเช่ือมั่นโดยรวมมีค่าเท่ากับ 0.929 และหลงัจากที่ได้เก็บแบบสอบถาม
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จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง ค่าความเช่ือมั่นโดยรวมมีค่าเท่ากับ 0.938 ซึ่งถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถืออยู่ในเกณฑท์ี่ใช้ได้ นอกจากน้ีแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังได้ผ่านการ
ตรวจสอบเน้ือหาจากผู้ทรงคณุวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามท่ีได้สามารถนําไปใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลได้  
 
ตารางที่ 3.2: ผลการทดสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ 

คลินิกเสริมความงาม 
 
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม 

จํานวน 
คําถาม 

ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 
กลุ่มทดลอง กลุ่มตัวอย่าง 

ด้านการตัดสินใจ 8 0.844 0.830 
ภาพรวม 8 0.844 0.830 

 
จากตารางที่ 3.2 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถาม จากกลุม่

ทดลอง 30 ตัวอย่าง ค่าความเช่ือมั่นโดยรวมมีค่าเท่ากับ 0.844 และหลงัจากที่ได้เก็บแบบสอบถาม
จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง ค่าความเช่ือมั่นโดยรวมมีค่าเท่ากับ 0.830 ซึ่งถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถืออยู่ในเกณฑท์ี่ใช้ได้ นอกจากน้ีแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังได้ผ่านการ
ตรวจสอบเน้ือหาจากผู้ทรงคณุวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามท่ีได้สามารถนําไปใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลได้  
 
การเก็บรวบขอ้มูล  

ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
1. ผู้วิจัยทําเรื่องเพ่ือขออนุญาตต่อหน่วยงานเก่ียวข้องกับสถานที่หรือศูนย์การค้าที่สนใจใน 

กรุงเทพมหานคร เพ่ือเข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น เพ่ือขอแจก
แบบสอบถามให้แก่กลุม่ตัวอย่าง 

2. ผู้วิจัยได้ทําการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างดังกล่าว และรอจนกระทั่งตอบคําถาม 
ครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อสงสยัเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยจะตอบข้อสงสัยน้ัน  

3. ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด จํานวน 400 ชุด  
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การวิเคราะหม์าตรวัดข้อมูล 

ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือนํามา
กําหนดค่าสถิติที่เหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลของการทดสอบ
สมมุติฐานและผลการศึกษาของงานวิจัย สําหรับการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งข้อมูลเป็น
ดังน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) 
 
ตารางที่ 3.3 : การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 
ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
   1.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล 
        เพศ 

 
 
นามบัญญัติ 

 
 
1 : ชาย 
2 : หญิง 

        อายุ นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากว่า 18 ปี 
2 = 18 – 20 ปี 
3 = 21 – 23 ปี 
4 = 24 – 26 ปี 
5 = 27 – 29 ปี 
6 = 30 ปี ขึ้นไป 

      สถานภาพ นามบัญญัติ 1 = โสด 
2 = สมรส  
3 = หย่าร้าง/หม้าย 

      อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน / นักศึกษา 
2 = พนักงานบริษัท 
3 = รับราชการ 
4 = ธุรกิจส่วนตัว 
5 = อ่ืนๆ 

      ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากว่าปริญญาตร ี  
2 = ปริญญาตรี 
3 = สูงกว่าปริญญาตร ี

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ) : การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร ์
   1.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล 
         รายได้ตอ่เดือน 

 
 
นามบัญญัต ิ

 
 
1 = ไม่เกิน 10,000 บาท 
2 = 10,000 – 25,000 บาท 
3 = 25,001 – 40,000 บาท   
4 = มากกว่า 40,000 บาท 

2. ข้อมูลลักษณะพฤติกรรม 
    2.1 ลักษณะพฤตกิรรมแต่ละ
ประเภท 
         2.1.1 ทา่นตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงามจาก
เหตุผลใด 
 

 
 
 
นามบัญญัต ิ

 
 
 
1 = เพื่อแก้ไขปญัหาผิวพรรณ   
2 = เพื่อสร้างความม่ันใจให้
ตนเอง 
3 = เพื่อคงสภาพผิวพรรณให้ดอียู่
เสมอ 

          2.1.2 ปัญหาผิวพรรณที่
ท่านเป็นอยูห่รอืเคยเป็น เพือ่เข้า
ใช้บรกิารคลินิกเสริมความงาม 

นามบัญญัต ิ 1 = สิว 
2 = ฝ้า,กระ   
3 = แพ้สารเคมี,เครื่องสําอาง 
4 = รอยแผลเป็น 
5 = ผิวหมองคลํ้า 
6 = อื่นๆ ระบุ................ 

         2.1.3 ลักษณะนิสัยของ
ท่านในการดูแลรักษาผิวพรรณ
ของตนเอง 

นามบัญญัต ิ 1 = ดูแลผิวพรรณเป็นปกติ 
สม่ําเสมอ 
2 = ดูแลผิวพรรณเป็นบางครั้ง 3 
= ไม่เคยดูแลผิวพรรณ 

         2.1.4 ชว่งเวลาที่ท่าน
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม 
 
 

นามบัญญัต ิ 1 = 10.00-12.00 น. 
2 = 12.00-15.00 น. 
3 = 15-00-18-00 น. 
4 = 18.00-20.00 น 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ) : การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
2. ข้อมูลลักษณะพฤติกรรม 
    2.1 ลักษณะพฤตกิรรมแต่ละ
ประเภท 
        2.1.5 ทา่นใช้บรกิารคลินิก
เสริมความงามกี่ครั้งต่อเดอืน 
 

 
 
 
นามบัญญัต ิ

 
 
 
1 = 1 ครั้ง 
2 = 2 ครั้ง 
3 = 3 ครั้ง 
4 = 4 ครั้งขึ้นไป 

         2.1.6 แหล่งข้อมูลใดที่
ท่านใช้ในการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ที่
ท่านเข้ารับบรกิาร 

นามบัญญัต ิ 1 = นิตยสาร 
2 = หนังสือพิมพ์ 
3 = ป้ายโฆษณา 
4 = โทรทัศน์ 
5 = วิทย ุ
6 = เว็บไซต ์
7 = ได้คําแนะนําจากบุคคลอื่น 

        2.1.7ท่านเสียค่าใช้จ่ายใน
การเข้าใช้คลินกิเสริมความงาม
เฉล่ียแต่ละครั้งประมาณเท่าไร 

นามบัญญัต ิ 1 = 501-1000 บาท 
2 = 1001-1500 บาท 
3 = 1501-2000 บาท 
4 = 2001 บาทขึ้นไป 

3. ข้อมูลเกีย่วกบัความคิดเห็น 
    3.1 ความสําคัญของปจัจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ 

 
อันตรภาคชั้น 

 
1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

    3.2 ระดับการตัดสินใจ 
 

อันตรภาคชั้น 1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้

ดังน้ี คือ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผู้วิจัยได้ใช้สถติิเชิงพรรณนาสําหรับการ 

อธิบายผลการศึกษาในเร่ืองต่อไปนี้ คือ  
1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, อาชีพ, ระดับ 

การศึกษา, รายได้ต่อเดือน ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็น
มูลค่าได้และผูวิ้จัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังนั้น 
สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
  1.2 ลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ได้แก่ เหตุผลในการ
ตัดสินใจใช้บริการ, ปัญหาผิวพรรณที่เป็นอยู่หรือเคยเป็น, ลักษณะนิสัยในการดูแลผิวพรรณ,  
ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ, ความถี่ในการเข้าใช้บริการ, แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการตัดสินใจใช้บริการ, 
งบประมาณสําหรับการเข้ารับบริการต่อครั้ง ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญติั เน่ืองจากไม่
สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตาม
คุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถติิที่เหมาะสม คือ ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
  1.3 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการและ
การตัดสินใจ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ 
และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของ
ตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ คา่ความถ่ี (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอ้างอิง (Inference Statistics) ผู้วิจยัได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผล 
การศึกษาของตัวอย่างในเรื่องต่อไปนี้ 
  2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่าง
ตัวแปร ได้แก่ ลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภท ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ กับการ
ตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวแปรตามท่ีใช้มาตรวัดอันตรภาคช้ัน ดังนั้น สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์คือ ไคสแควร์ 
(Chi-square) 
  2.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่าง
ตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค กับตัวแปร
ตามหน่ึงตัวคือ การตัดสินใจ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระ
ดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) (ธานินทร์ ศลิป์จารุ, 2555) 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ข้อมลูดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน 
400 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 เป็นขอ้มูลเกี่ยวกับลกัษณะส่วนบุคคล  
ส่วนที่ 2 เป็นขอ้มูลเกี่ยวกับลกัษณะลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ส่วนที่ 3 เป็นขอ้มูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการใช้บริการคลินิก

เสริมความงาม 
ส่วนที่ 4 เป็นขอ้มูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะส่วนบคุคล 

การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานะภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน โดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเพศ   
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 95 23.8 
หญิง 305 76.2 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 305 
คน คิดเป็นร้อยละ76.2 เพศชายจํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8  
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ  
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 18 ปี 8 2.0 
18 - 20 ปี 114 28.5 
21 - 23 ปี 125 31.2 
24 - 26 ปี 101 25.2 
27 - 29 ปี 15 3.8 
30 ปี ขึ้นไป 37 9.2 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุ 21 - 23 ปี จํานวน 

125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 รองลงมาคืออายุ 18 – 20 ปี จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 
อายุ 24 – 26 ปี จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2  อายุ 30 ปีขึ้นไป จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.2 อายุ 27 - 29 ปี จํานวน15คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และอายุ ตํ่าว่า 18 ปี จํานวน 8 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.0 

 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 337 84.2 
สมรส 57 14.2 
หย่าร้าง/หม้าย 6 1.5 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพโสดจํานวน 

337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.2รองลงมาคือ ผู้มีสถานภาพสมรส 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 และผู้มี
สถานะหย่าร้าง/หม้าย 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 239 59.8 
พนักงานบริษัท 89 22.2 
รับราชการ 49 12.2 
ธุรกิจส่วนตัว 23 5.6 
อ่ืนๆ 0 0.0 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
จํานวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 รองลงมาคือ ผู้มีอาชีพพนักงานบริษัทจํานวน 89 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.2 ผู้มีอาชีพรับราชการจํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 และผู้มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว
จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อย 5.6  

 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 95 23.8 
ปริญญาตร ี 247 61.8 
สูงกว่าปริญญาตรี 58 14.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี จํานวน 247 คิดเป็นร้อยละ 61.8 รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 95 คน คดิเป็นร้อยละ 
23.8 และสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 118 29.5 
10,000 - 25,000 บาท 160 40.0 
25,001 - 40,000 บาท 109 27.2 
มากกว่า 40,000 บาท 13 3.2 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,000 - 25,000 
บาท จํานวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาคือ ผู้มีรายได้ไม่เกิน 10,000 จํานวน 118 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.5 ผู้มีรายได้ 25,001 - 40,000 บาท จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 ผู้มี
รายได้มากกว่า 40,000 บาท จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2  

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการคลินกิเสริมความงาม 

การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามซึ่งประกอบด้วย เหตุผลในการตัดสินใจใช้บริการ, ลักษณะนิสัยในการดูแลผิวพรรณ,  
ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ, ความถี่ในการเข้าใช้บริการ, แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการตัดสินใจใช้บริการ, 
งบประมาณสําหรับการเข้ารับบริการต่อครั้ง  โดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของเหตุผลในการตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
 

เหตุผล จํานวน ร้อยละ 
เพ่ือแก้ไขปัญหาผิวพรรณ   176 44.0 
เพ่ือสร้างความมั่นใจให้ตนเอง 65 16.2 
เพ่ือคงสภาพผิวพรรณให้ดีอยู่เสมอ 159 39.8 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ที่มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามส่วนใหญ่มี
เหตุผลเพ่ือแก้ไขปัญหาผิวพรรณ จํานวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมาคือเพ่ือคงสภาพ
ผิวพรรณให้ดีอยู่เสมอ จํานวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 และเพ่ือสร้างความมั่นใจให้ตนเอง 
จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2  

 
ตารางที่ 4.8 : จํานวนและร้อยละของปัญหาผิวพรรณ 
 

ปัญหา จํานวน ร้อยละ 
สิว 227 56.8 
ฝ้า,กระ 19 4.8 
แพ้สารเคมี,เครื่องสําอาง 23 5.8 
รอยแผลเป็น 38 9.5 
ผิวหมองคล้ํา 93 23.2 
อ่ืนๆ 0 0.0 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ที่มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามส่วนใหญ่มี
ปัญหาผิวพรรณประเภท สิว จํานวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 รองลงมาคือ ผิวหมองคล้ํา จํานวน 
93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 รอยแผลเป็น จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 แพ้สารเคมี
,เคร่ืองสําอาง จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และฝ้า,กระ จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
 
ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของลักษณะนิสัยในการดูแลผิวพรรณ 
 

การดูแลผิวพรรณ จํานวน ร้อยละ 
ดูแลผิวพรรณเป็นปกติ สม่ําเสมอ 269 67.2 
ดูแลผิวพรรณเป็นบางคร้ัง  121 30.2 
ไม่เคยดูแลผิวพรรณ 10 2.5 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ที่มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามส่วนใหญ่
ดูแลผิวพรรณเป็นปกติ สม่ําเสมอ จํานวน 269 คน รองลงมาคือ ดูแลผิวพรรณเป็นบางคร้ัง จํานวน 
121 คิดเป็นร้อยละ 30.2 และไม่เคยดูแลผิวพรรณ จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 

 
ตารางที่ 4.10: จํานวนและร้อยละของช่วงเวลาที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
 

เวลาที่เข้าใชบ้ริการ จํานวน ร้อยละ 
10.00-12.00 น. 10 2.5 
12.00-15.00 น. 104 26.0 
15-00-18-00 น. 90 22.5 
18.00-20.00 น. 196 49.0 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ที่มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามส่วนใหญ่
เลือกใช้บริการเวลา 18.00-20.00 น. จํานวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาคือเวลา 12.00-
15.00 น. จํานวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 เวลา 15-00-18-00 น. จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.5 และเวลา 10.00-12.00 น. จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 

 
ตารางที่ 4.11 : จํานวนและร้อยละในการเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
 

ความถ่ีเขา้ใชบ้ริการ จํานวน ร้อยละ 
1 ครั้งต่อเดือน 115 28.8 
2 ครั้งต่อเดือน 144 36.0 
3 ครั้งต่อเดือน 59 14.8 
4 ครั้งต่อเดือนข้ึนไป 82 20.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ที่มาใช้บริการคลินิกเสริมความ ความถ่ีต่อ
เดือนที่ผู้มาใช้บริการเลือกมากที่สุดคือ 2 ครั้งต่อเดือน จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 
รองลงมาคือ 1 ครั้งต่อเดือน จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 ความถี่ในการใช้บริการ 4 คร้ังต่อ
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เดือนขึ้นไป จํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 และ3 คร้ังต่อเดือน จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.8 
 
ตารางที่ 4.12 : จํานวนและรอ้ยละของแหลง่ข้อมูลที่ผูใ้ช้บริการใช้ในการตัดสินใจ 
 

แหล่งข้อมูล จํานวน ร้อยละ 
นิตยสาร 0 0.0 
หนังสือพิมพ์ 28 7.0 
ป้ายโฆษณา 64 16.0 
โทรทัศน์ 115 28.8 
วิทยุ 10 2.5 
เว็บไซด์ 58 14.5 
ได้คําแนะนําจากบุคคลอ่ืน 125 31.2 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ที่ใช้บริการส่วนใหญ่ตัดสินใจจากคําแนะนํา

จากบุคคลอ่ืน มากที่สุด จํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 รองลงมาคือ สื่อโทรทัศน์ จํานวน 115 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 ป้ายโฆษณา จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 เว็บไซต์ จํานวน 58 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.5 หนังสือพิมพ์ จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และจากวิทยุ จํานวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.5  
 
ตารางที่ 4.13 : จํานวนและร้อยละงบประมาณในการเข้ารับบริการในแต่ละครั้ง 
 

ค่าใช้จ่าย จํานวน ร้อยละ 
501-1000 บาท 90 22.5 
1001-1500 บาท 124 31.0 
1501-2000 บาท 84 21.0 
2001 บาทข้ึนไป  102 25.5 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าในการเข้ารับบริการผู้ใช้บริการใช้งบประมาณ
ส่วนใหญ่ 1001-1500 บาท ต่อครั้ง จํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 รองลงมาคือ 2001 บาท
ขึ้นไป จํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5  ส่วน 501-1000 บาท จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.5 และ1501-2000 บาท จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม 

การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยใช้ค่าเฉล่ีย (x) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.14 : ค่าเฉลี่ย (x) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความสําคัญทีม่ีต่อปัจจัย 
 ส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการด้าน

ผลิตภัณฑ์ 

ระดับความสําคัญ 
ค่า 

เฉลี่ย 
(x) 

S.D. 
การแปล

ผล 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

มียาประเภทใหม่ใน
การรักษา 

103 
(25.8) 

173 
(43.3)

114 
(28.5) 

10 
(2.5) 

 
0 

 
3.92 

 
0.799 

 
มาก 

ยาที่ใชร้ักษามีความ
ปลอดภัย 

181 
(45.3) 

193 
(48.3)

20 
(5.0) 

6 
(1.5) 

 
0 

 
4.37 

 
0.652 

 
มากที่สุด 

อุปกรณ์มีความ
เพียงพอต่อการใช้งาน 

141 
(35.3) 

174 
(43.5)

81 
(20.3) 

4 
(1.0) 

 
0 

 
4.13 

 
0.761 

 
มาก 

อุปกรณ์มีความ
ทันสมัยแตกต่างจากที่
อื่น 

156 
(39.0) 

161 
(40.3)

77 
(19.3) 

6 
(1.5) 

 
0 

 
4.17 

 
0.785 

 
มาก 

 รวม 4.20 0.581 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัใน

ระดับมากที่สุด คือ ยาทีใช้รักษามีความปลอดภัย มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.37  
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นอกจากน้ียังพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ผูใ้ช้บริการให้ความสําคัญในระดับมาก โดย
เรียงลําดับจากค่าเฉลี่ย ได้แก่ อุปกรณ์มีความทันสมัยแตกต่างจากที่อ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 
รองลงมาคือ อุปกรณ์มีความเพียงพอต่อการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และมียาประเภทใหม่ใน
การรักษา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92  

อย่างไรก็ตามโดยภาพรวมพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20  

 
ตารางที่ 4.15 : ค่าเฉลี่ย (x) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความสําคัญทีม่ีต่อปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดบริการด้านราคา 
 

ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการด้าน

ราคา 

ระดับความสําคัญ ค่า 
เฉลี่ย 
(x) 

S.D. 
การแปล

ผล 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

 
ราคามีความเหมาะสม
กับงบประมาณที่มีอยู ่

 
104 

(25.0) 

 
215 

(53.8)

 
51 

(12.8) 

 
24 

(6.0) 

 
6 

(1.5) 

 
 

3.97 

 
 

0.874 

 
 

มาก 
 
ราคาค่ารักษามคีวาม
เหมาะสมกับคุณภาพ 

 
136 

(34.0) 

 
179 

(44.8)

 
67 

(16.8) 

 
18 

(4.5) 

 
 
0 

 
 

4.08 

 
 

0.826 

 
 

มาก 
 
แจ้งราคาค่ารกัษาก่อน
ใช้บรกิาร 

 
145 

(36.3) 

 
182 

(45.5)

 
44 

(11.0) 

 
29 

(7.3) 

 
 
0 

 
 

4.11 

 
 

0.868 

 
 

มาก 
 
มีการแสดงราคาค่า
รักษาที่ชัดเจน 

 
107 

(26.3) 

 
158 

(39.5)

 
110 

(27.5) 

 
25 

(6.3) 

 
 
0 

 
 

3.87 

 
 

0.881 

 
 

มาก 
 
สามารถผ่อนชําระ
ค่าบริการได ้

 
124 

(31.0) 

 
134 

(33.5)

 
94 

(23.5) 

 
33 

(8.3) 

 
15 

(3.8) 

 
 

3.80 

 
 

1.084 

 
 

มาก 
 รวม 4.01 0.634 มาก 



50 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.15 พบว่าปัจจัยด้านราคาที่ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญอยู่ในระดับ
มาก โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ย ได้แก่ แจ้งราคาค่ารักษาก่อนใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 
รองลงมาคือ ราคาค่ารักษามีความเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ราคามีความเหมาะสม
กับงบประมาณที่มีอยู่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.97 มีการแสดงราคาค่ารักษาที่ชัดเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 
และสามารถผ่อนชําระค่าบริการได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 

อย่างไรก็ตามโดยภาพรวมพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจัยด้านราคาอยู่ในระดับ
มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 
 
ตารางที่ 4.16 : ค่าเฉลี่ย (x) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความสําคัญทีม่ีต่อปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจําหน่ายหรือสถานที ่
 

ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการ 

ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายหรือสถานที ่

ระดับความสําคัญ ค่า 
เฉลี่ย 
(x) 

S.D. 
การแปล

ผล 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

 
ขนาดพื้นที่ของคลินิกมี
ความเหมาะสม 

49 
(12.3) 

267 
(66.8)

74 
(18.5) 

10 
(2.5) 0 

 
 

3.89 

 
 

0.629 

 
 

มาก 

สถานที่ให้บรกิารสาม
รถหาง่าย 

119 
(29.8) 

213 
(53.3)

53 
(13.3) 

15 
(3.8) 0 

 
 

4.09 

 
 

0.757 

 
 

มาก 

จํานวนสาขามากพอ
ต่อการเข้าใช้บรกิาร 

134 
(33.5) 

225 
(56.5)

30 
(7.5) 

10 
(2.5) 0 

 
 

4.21 

 
 

0.683 

 
 

มาก 

สถานที่ให้บรกิารตั้งอยู่
ภายในศูนย์การค้า 

142 
(35.5) 

183 
(45.8)

75 
(18.8) 0 0 

 
 

4.17 

 
 

0.718 

 
 

มาก 
สถานที่ให้บรกิารมี
ความสะอาดและ
ปลอดภัย 

193 
(48.3) 

168 
(42.0)

39 
(9.8) 0 0 

 
 

4.39 

 
 

0.658 

 
 

มากที่สุด 
 รวม 4.18 0.433 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบว่าปัจจยัด้านช่องทางการจัดจําหน่ายหรือสถานที่ ที่

ผู้ใช้บริการใหค้วามสําคัญอยู่ในระดับมากทีสุ่ด ได้แก่ สถานที่ให้บริการมคีวามสะอาดและปลอดภัย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 

นอกจากน้ียังพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายหรือสถานที่ที่ผู้ ใช้บริการให้
ความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ย ได้แก่ จํานวนสาขามากพอต่อการเข้าใช้
บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 รองลงมาคือ สถานที่ให้บริการต้ังอยู่ภายในศูนย์การค้า มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.17 สถานที่ให้บริการสามรถหาง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และขนาดพ้ืนที่ของคลินิกมีความ
เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 

อย่างไรก็ตามโดยภาพรวมพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายหรือสถานที่ อยู่ในระดับมาก ซึ่งมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 

 
ตารางที่ 4.17 : ค่าเฉลี่ย (x) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความสําคัญทีม่ีปัจจัยส่วน 

ประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการด้าน
การส่งเสริมการตลาด 

ระดับความสําคัญ ค่า 
เฉลี่ย 
(x) 

S.D. 
การแปล

ผล 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

สมาชิกได้รับส่วนลด
พิเศษ 

158 
(39.5) 

152 
(38.0)

80 
(20.0) 

10 
(2.5) 0 

 
4.14 

 
0.822 

 
มาก 

มีดาราดงัมาเป็นพรีเซน-
เตอร ์

157 
(39.3) 

100 
(25.0)

95 
(23.8) 

48 
(12.0) 0 

 
 

3.91 

 
 

1.051 

 
 

มาก 
มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธอ์ย่าง
ทั่วถงึ 

138 
(34.5) 

140 
(35.0)

103 
(25.8) 

10 
(2.5) 

9 
(2.3) 

 
 

3.97 

 
 

0.952 

 
 

มาก 
 
มีการรับประกันความพึง
พอใจในการรกัษา 

158 
(39.5) 

194 
(48.5)

48 
(12.0) 0 0 

 
 

4.27 

 
 

0.664 

 
 

มากที่สุด 
 รวม 4.13 0.675 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.17 พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความท่ีผู้ใช้บริการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ มีการ
รับประกันความพึงพอใจในการรักษา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 

นอกจากน้ียังพบว่า ปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความท่ีผู้ใช้บริการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากค่าเฉล่ีย ได้แก่ 
สมาชิกได้รับส่วนลดพิเศษ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 รองลงมาคือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่าง
ทั่วถึง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และมีดาราดังมาเป็นพรีเซนเตอร์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 

อย่างไรก็ตามโดยภาพรวมพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดอยู่ในระดับมาก ซึง่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 

 

ตารางที่ 4.18 : ค่าเฉลี่ย (x) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความสําคัญทีม่ีต่อปัจจัยส่วน 
ประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการ 

 

ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการ 
ด้านกระบวนการ 

ระดับความสําคัญ ค่า 
เฉลี่ย   
(x) 

S.D. 
การแปล

ผล 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ระบบการให้บรกิารมี
ความรวดเร็ว 

95 
(23.8) 

233 
(58.3)

48 
(12.0) 

24 
(6.0) 

0  
4.00 

 
0.774 

 
มาก 

มีการโทรศัพทเ์ตือน
ลูกค้าเมื่อใกล้เวลานัด 

80 
(20.0) 

106 
(26.5)

162 
(40.5) 

37 
(9.3) 

15 
(3.8) 

 
3.50 

 
1.031 

 
มาก 

ขั้นตอนการสมัคร
สมาชิกไม่ยุ่งยาก 
ซับซ้อน 

154 
(38.5) 

110 
(27.5)

128 
(32.0) 

8 
(2.0) 

0  
4.02 

 
0.887 

 
มาก 

สามารถนัดล่วงหน้าโดย
การตดิต่อทางโทรศัพท ์

116 
(29.0) 

110 
(27.5)

174 
(43.5) 

0 0  
3.86 

 
0.840 

 
มาก 

แจ้งรายละเอยีดอย่าง
ครบครันก่อนเขา้รับการ
รักษา 

119 
(29.8) 

126 
(31.5)

155 
(38.8) 

0 0  
3.91 

 
0.824 มาก 

 รวม 3.91 0.613 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 พบว่าปัจจัยด้านกระบวนการทีผู้ใช้บริการให้ความสําคัญอยู่
ในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ย ได้แก่ ขั้นตอนการสมัครสมาชิกไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน มีค่าเฉลีย่
เท่ากับ 4.02 รองลงมาคือ ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 แจ้งรายละเอียด
อย่างครบครันก่อนเข้ารับการรักษา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 สามารถนัดล่วงหน้าโดยการติดต่อทาง
โทรศัพท์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และมีการโทรศัพท์เตือนลกูค้าเมื่อใกล้เวลานัด มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 
3.50  

อย่างไรก็ตามโดยภาพรวมพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจัยด้านกระบวนการ อยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 

 
ตารางที่ 4.19 : ค่าเฉลี่ย (x) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความสําคัญทีม่ีต่อปัจจัยส่วน 

ประสมการตลาดบริการด้านบุคลากร 
 

ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการ 
ด้านบุคลากร 

ระดับความสําคัญ ค่า 
เฉลี่ย 
(x) 

S.D. 
การแปล

ผล 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

พนักงานระดับ
ปฏิบัติการมีความเป็น
มืออาชีพ 

136 
(34.0) 

244 
(61.0)

20 
(5.0) 0 0 

 
 

4.29 

 
 

0.554 มากที่สุด 
พนักงานแตง่กาย
เหมาะสม 

91 
(22.8) 

289 
(72.3)

20 
(5.0) 0 0 

 
4.18 

 
0.497 มาก 

พนักงานต้อนรบัมี
อัธยาศัยดี ยิ้มแย้ม 
แจ่มใส 

163 
(40.8) 

198 
(49.5)

39 
(9.8) 0 0 

 
 

4.31 

 
 

0.640 มากที่สุด 
แพทย์ทีร่ักษาเป็น
ผู้เชี่ยวชาญและมีความ
ชํานาญ 

150 
(37.5) 

199 
(49.8)

51 
(12.8) 0 0 

 
 

4.25 

 
 

0.665 มากที่สุด 
พนักงานให้คําแนะนํา
ก่อนและหลังการใช้
บริการ 

153 
(38.3) 

190 
(47.5)

42 
(10.5) 

15 
(3.8) 0 

 
 

4.20 

 
 

0.773 มาก 

รวม 4.28 0.441 มากที่สุด 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 พบว่าปัจจัยด้านบุคลากรที่ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญอยู่ใน
ระดับมากที่สุด โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ย ได้แก่ พนักงานต้อนรับมีอัธยาศัยดี ย้ิมแยม้ แจ่มใส มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 รองลงมาคือ พนักงานระดับปฏิบัติการมีความเป็นมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.29 และแพทย์ที่รักษาเป็นผูเ้ช่ียวชาญและมีความชํานาญ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25  
นอกจากน้ียังพบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรที่ผูใ้ช้บริการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลําดับจาก
ค่าเฉลี่ย ได้แก่ พนักงานให้คําแนะนําก่อนและหลังการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.20 และพนักงาน
แต่งกายเหมาะสม มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 

อย่างไรก็ตามโดยภาพรวมพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจัยด้านบุคลากร อยู่ใน
ระดับมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 
 

ตารางที่ 4.20 : ค่าเฉลี่ย (x) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความสําคัญที่มีต่อปัจจัยส่วน 
 ประสมการตลาดบริการด้านการนําเสนอด้านกายภาพ 

 

ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการด้าน

สิ่งนําเสนอทาง
กายภาพ 

 

ระดับความสําคัญ ค่า 
เฉลี่ย 
(x) 

 
S.D. 

 
การแปล

ผล 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ที่นั่งรอกอ่นเข้ารับการ
รักษามีความทนัสมัย 

136 
(34.0) 

124 
(31.0)

134 
(33.5) 

6 
(1.5) 

0 
 

3.97 
 

0.858 
 

มาก 

มีป้ายช่ือหน้าคลินิก
ชัดเจน 

162 
(40.5) 

202 
(50.5)

26 
(6.5) 

10 
(2.5) 

0 
 

4.29 
 

0.698 
 

มากที่สุด 
การตกแต่งคลินกิ
สวยงาม น่าสนใจ 

109 
(27.3) 

250 
(62.5)

35 
(8.8) 

6 
(1.5) 

0 
 

4.15 
 

0.630 
 

มาก 
คลินิกติดประกาศ
ใบรับรองถูกต้องตาม
กฎหมาย 

201 
(50.3) 

144 
(36.0)

55 
(13.8) 

0 0 
 
 

4.37 

 
 

0.713 
มากที่สุด 

บริเวณคลินิกสะอาด
และเป็นระเบียบ
เรียบร้อย 

170 
(42.5) 

212 
(53.0)

12 
(3.0) 

6 
(1.5) 

0 
 

4.36 
 

0.619 
 

มากที่สุด 

 รวม 4.28 0.520 มากที่สุด 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 พบว่าปัจจัยด้านกายภาพที่ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญอยู่ใน
ระดับมากที่สุด โดยเรียงลําดับจากค่าเฉล่ีย ได้แก่ คลินิกติดประกาศใบรับรองถูกต้องตามกฎหมาย มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 รองลงมาคือ บริเวณคลินิกสะอาดและเป็นระเบียบเรียบร้อย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.36 และมีป้ายช่ือหน้าคลินิกชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 

นอกจากน้ียังพบว่า ปัจจัยด้านกายภาพที่ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดย
เรียงลําดับจากค่าเฉล่ีย ได้แก่ การตกแต่งคลินิกสวยงาม น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 และที่น่ังรอ
ก่อนเข้ารับการรักษามีความทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 

อย่างไรก็ตามโดยภาพรวมพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจัยด้านสิ่งนําเสนอทาง
กายภาพอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 
 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินกิเสริมความงาม 

การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสรมิความ
งามโดยใช้ค่าเฉลี่ย (x) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.21 : ค่าเฉลี่ย (x) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ 

คลินิกเสริมความงาม 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม 
ระดับการตัดสินใจ ค่า 

เฉลี่ย 
(x) 

 
S.D. 

 
การแปล

ผล 
สูง
ที่สุด
(5) 

สูง 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ต่ํา 
(2) 

ต่ํา
ที่สุด
(1) 

การไดร้ับความพึงพอใจที่ได้
ใช้บรกิาร 

93 
(23.3)

202 
(50.5)

99 
(24.8) 

6 
(1.5) 

 
0 

 
3.95 

 
0.734 

 
สูง 

การไดร้ับขอ้มูลจากการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่
ชัดเจนเกี่ยวกับการบริการ 

112 
(28.0)

153 
(38.3)

135 
(33.8) 

 
0 

 
0 

 
3.94 

 
0.785 

 
สูง 

คลินิกที่อยูใ่นระหว่างการ
ตัดสินใจไดร้ับการยอมรับ
เรื่องผลการรักษา 

 
67 

(16.8)

 
241 

(60.3)

 
92 

(23.0) 

 
 
0 

 
 
0 

 
 

3.94 

 
 

0.628 

 
 

สูง 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ) : ค่าเฉลี่ย (x) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม 

ระดับการตัดสินใจ ค่า 
เฉลี่ย 
(x) 

 
S.D. 

 
การแปล

ผล 

สูง
ที่สุด
(5) 

สูง 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ต่ํา 
(2) 

ต่ํา
ที่สุด
(1) 

คลินิกที่อยูใ่นระหว่างการ
ตัดสินใจมีลูกค้าเข้าใช้
บริการเป็นจํานวนมาก 

 
131 

(32.8)

 
210 

(52.5)

 
53 

(13.3) 

 
6 

(1.5) 

 
 
0 

 
 

4.16 

 
 

0.703 

 
 

สูง 
คลินิกที่อยูใ่นระหว่างการ
ตัดสินใจมีการบริการ
ทางด้านบุคลากรที่มีความ
เชี่ยวชาญ 

 
 

106 
(26.5)

 
 

224 
(56.0)

 
 

70 
(17.5) 

 
 
 
0 

 
 
 
0 

 
 
 

4.09 

 
 
 

0.658 

 
 
 

สูง 
คลินิกที่อยูใ่นระหว่างการ
ตัดสินใจมีราคาสมเหตุสมผล 

161 
(40.3)

144 
(36.0)

83 
(20.8) 

12 
(3.0) 

 
0 

 
4.14 

 
0.845 

 
สูง 

คลินิกที่อยูใ่นระหว่างการ
ตัดสินใจมีผู้ให้คําแนะนําให้
ใช้บรกิารเป็นจาํนวนมาก 

 
154 

(38.5)

 
221 

(55.3)

 
25 

(6.3) 

 
 
0 

 
 
0 

 
 

4.32 

 
 

0.587 

 
 

สูงที่สุด 
คลินิกที่อยูใ่นระหว่างการ
ตัดสินใจอยู่ในทาํเลที่ท่าน
สะดวกที่จะเดินทางไปใช้
บริการ 

 
 

141 
(35.3)

 
 

247 
(61.8)

 
 
6 

(1.5) 

 
 
6 

(1.5) 

 
 
 
0 

 
 
 

4.31 

 
 
 

0.578 

 
 
 

สูงที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความท่ีผูใ้ช้บริการให้ระดับสูง
ที่สุด โดยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ย ได้แก่ คลนิิกที่ท่านอยู่ในระหว่างการตัดสินใจมผีู้ให้คาํแนะนําให้ใช้
บริการเป็นจํานวนมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และคลินิกที่ท่านอยู่ในระหว่างการตัดสินใจอยู่ในทําเล
ที่ท่านสะดวกท่ีจะเดินทางไปใช้บริการ มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.31 

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการคลินิกเสริมความที่ผูใ้ช้บริการให้ระดับสูง โดยเรียงลําดับจาก
ค่าเฉลี่ย ได้แก่ คลินิกทีท่่านอยู่ในระหว่างการตัดสินใจมีลูกค้าเข้าใช้บริการเป็นจํานวนมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.16 รองลงมาคือ คลินิกที่ท่านอยู่ในระหว่างการตัดสินใจมีราคาสมเหตุสมผล มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.14 คลินิกที่ท่านอยู่ในระหว่างการตัดสินใจมีการบริการทางด้านบุคลากรที่มคีวามเช่ียวชาญ 
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มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ท่านได้รับความพึงพอใจที่ได้ใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 สว่นท่านมีข้อมูล
จากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่ชัดเจนเก่ียวกับการบริการและคลินิกที่ท่านอยู่ในระหว่างการ
ตัดสินใจได้รับการยอมรับเร่ืองผลการรักษา มีค่าเฉลี่ยเทา่กัน คือ 3.94 

ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การนําเสนอในส่วนน้ีจะเป็นผลการทดสอบสมมติฐานจะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์ด้วย

การวิเคราะห์แบบ Chi-Square Test และ Multiple Regression Analysis ในการทดสอบ โดยจะ
ทําการทดสอบที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สําหรับการวิจัยคร้ังนี้  

สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภทของผู้ใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

 
ตารางที่ 4.22 : ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภทของผู้ใช้บริการกับการ 

ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  
 

ประเภทของพฤติกรรม Chi-Square Sig 

เหตุผลในการใช้บริการ 1.200 0.000* 

ปัญหาผิวพรรณของผู้ใช้บริการ 2.691 0.000*

ลักษณะนิสัยในการแลผิวพรรณ 1.666 0.000*

ช่วงเวลาในการใช้บริการ 2.343 0.000*

ความถี่ในการใช้บริการ 2.607 0.000* 

แหล่งข้อมูลต่างๆที่ใช้ในการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ 4.312 0.000* 

ค่าใช้จ่ายหรืองบประมาณของผู้ใช้บริการ 1.905 0.000* 

รวม 8.307 0.000*

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่าลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภทของ

ผู้ใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ
0 05 และเมื่อพิจารณาแต่ละรายการแล้วพบว่า ความสัมพันธ์ดังกล่าว จะพบในทุกประเด็น โดยที่
ประเด็นของแหล่งข้อมูลต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามมาก
ที่สุด (Chi-Square = 4.312) 

ผลการศึกษาขา้งต้นสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ต้ังไว้ว่าลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภทของ
ผู้ใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
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สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม 

 
ตารางที่ 4.23 : การส่งผลระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการแต่ละปัจจัยกับการตัดสินใจ 

         เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ค่าสถิติทีใ่ช้พิจารณาความเหมาะสมของตัวแปร  
         โดยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ 

 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ B Beta t Sig 

 
ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและสถานที ่
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านกระบวนการ 
ด้านบุคลากร 
ด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพ 
 

 
3.952 
3.424 
4.686 
2.995 
3.613 
5.367 
4.601 

 
0.671 
0.635 
0.593 
0.591 
0.648 
0.691 
0.700 

 
97.571 
88.697 
79.467 
79.013 
91.647 
103.221 
105.595 

 
0.000* 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

Adjusted R2 = 0.633, F = 2.004, p 0.000< 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คิดเป็นร้อยละ 63.30 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 

ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการแต่
ละปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสรมิความงาม 

นอกจากน้ี เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ เป็นรายประเภทพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการแต่ละประเภทส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับสถิติ 0.05 โดยที่ด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพและด้านบุคลากร ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสรมิความงามมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
กระบวนการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและสถานที ่และดา้นการส่งเสริมการตลาด  
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ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการแต่
ละปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสรมิความงามแตกต่างกัน 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตารางที่ 4.24 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานที ่1: ลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภทของผู้บริโภคส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสรมิความงาม 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2: ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่3: ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการแต่ละปัจจัยส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสรมิความงามแตกต่างกัน 

สอดคล้อง 

 
ผลการทอดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.22 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ

สมมติฐาน คือ ลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภทของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม 

ผลการทอดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.22 สรุปได้ว่าผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม 
 

ผลการทอดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.23 สรุปได้ว่าผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการแต่ละปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามแตกต่างกัน 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ในบทที ่
2 การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 
สรุปผลการศึกษา 

จากการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากกลุม่ตัวอย่างเคยใช้
บริการคลินิกเสริมความงามในกรุงเทพมหานคร จํานวนทัง้สิ้น 400 ตัวอย่าง โดยแบ่งเป็น กลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามเขตคลองเตย จํานวน 200 คน เขตปทุมวัน จํานวน 100 
คน และเขตสาทร จํานวน 100 คน สามารถนํามาสรุปผลได้ดังน้ี 

 
ส่วนที่ 1 การศึกษาข้อมูลทัว่ไปของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม   
ผู้ที่มาใช้บริการคลินิกเสรมิความงามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มอีายุ 21 - 23 ปี มี

สถานภาพโสด ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา การศึกษาส่วนใหญ่คอื ระดับปริญญาตรี รายได้ส่วน
ใหญ่อยู่ระหว่าง 10,000 - 25,000 บาท  

 
ส่วนที่ 2 การศึกษาข้อมูลเก่ียวกับลักษณะลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภทของ

ผู้ใชบ้ริการคลนิิกเสริมความงาม 
 ผู้ที่มาใช้บริการคลินิกเสรมิความงามโดยส่วนใหญม่ีเหตุผลสําคัญในการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม คือ เพ่ือแก้ไขปัญหาผิวพรรณ ผู้ทีม่าใช้บริการคลินิกเสริมความงามส่วนใหญม่ีปัญหา
ผิวพรรณประเภท สิว การดูแลผิวพรรณส่วนใหญ่ของผูท้ีม่าใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คือ ดูแล
ผิวพรรณเป็นปกติ สม่ําเสมอ โดยส่วนใหญ่เลือกใช้บริการเวลา 18.00-20.00 น. ความถ่ีต่อเดือนใน
การใช้บริการคือ 2 ครั้งต่อเดือน ผู้ที่มาใช้บริการคลินิกเสรมิความงามส่วนใหญ่ตัดสินใจจากการได้รับ
คําแนะนําจากบุคคลอ่ืน มากที่สุด ในการเข้ารับบริการแต่ละครั้ง ผู้ใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงามส่วน
ใหญ ่ใช้งบประมาณอยู่ที่ 1001-1500 บาท ต่อครั้ง  
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วยส่วนประสมการตลาดบริการด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพที่ส่งผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามของผู้ที่มาใช้บริการ 

3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามให้ความสําคัญมากที่สุดกับยาทีใช้
รักษามีความปลอดภัย และให้ความสําคัญในระดับมากในด้านอุปกรณ์มีความทันสมัยแตกต่างจากที่
อ่ืน อุปกรณ์มคีวามเพียงพอต่อการใช้งาน มียาประเภทใหม่ในการรักษา  

3.2 ปัจจัยด้านราคา ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามให้ความสําคัญมากกับการแจ้งราคาค่า
รักษาก่อนใช้บริการ ราคาค่ารักษามีความเหมาะสมกับคณุภาพ ราคามีความเหมาะสมกับงบประมาณ
ที่มีอยู่ มีการแสดงราคาค่ารักษาที่ชัดเจน สามารถผ่อนชําระค่าบริการได้  

3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายหรือสถานที่ ผู้ใช้บริการคลินิกเสรมิความงามให้
ความสําคัญมากท่ีสุด คือ สถานที่ให้บริการมีความสะอาดและปลอดภัย และให้ความสาํคัญมากใน
ด้านจํานวนสาขามากพอต่อการเข้าใช้บริการ สถานทีใ่ห้บริการต้ังอยู่ภายในศูนย์การค้า สถานที่
ให้บริการสามรถหาง่าย และขนาดพ้ืนที่ของคลินิกมีความเหมาะสม  

3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดผู้ใช้บริการคลินิกเสรมิความงามให้ความสําคัญมากที่สุด
คือต้องมีการรับประกันความพึงพอใจในการรักษา โดยให้ระดับความสําคัญมากในด้านสมาชิกได้รับ
ส่วนลดพิเศษ การโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างทั่วถึง มีดาราดังมาเป็นพรีเซนเตอร์  

3.5 ปัจจัยด้านกระบวนการ ผู้ใช้บริการคลนิิกเสริมความงามให้ความสําคัญมากในด้าน
ขั้นตอนการสมัครสมาชิกไม่ยุ่งยากและซับซอ้น ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว แจ้งรายละเอียด
อย่างครบครันก่อนเข้ารับการรักษา สามารถนัดล่วงหน้าโดยการติดต่อทางโทรศัพท์ มกีารโทรศัพท์
เตือนลูกค้าเมื่อใกล้เวลานัด  

3.6 ปัจจัยด้านบุคลากร ผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามให้ความสําคัญมากที่สุดในด้าน
พนักงานต้อนรับมีอัธยาศัยดี ย้ิมแย้ม แจ่มใส พนักงานระดับปฏิบัติการมีความเป็นมืออาชีพ แพทย์ที่
รักษาเป็นผู้เช่ียวชาญและมีความชํานาญ ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามให้ความสําคญัมากในด้าน
พนักงานให้คําแนะนําก่อนและหลังการใช้บริการ และพนักงานแต่งกายเหมาะสม  

3.7 ปัจจัยด้านการนําเสนอทางกายภาพ ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามให้ความสําคญัมาก
ที่สุดในด้านคลินิกติดประกาศใบรับรองถูกต้องตามกฎหมาย บริเวณคลินิกสะอาดและเป็นระเบียบ
เรียบร้อย มีป้ายช่ือหน้าคลินิกชัดเจน ผู้ใช้บริการคลินิกเสรมิความงามให้ความสําคัญมากในด้านการ
ตกแต่งคลินิกสวยงาม น่าสนใจ ที่น่ังรอก่อนเข้ารับการรักษามีความทันสมยั  
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินกิเสริมความงามของของผูท้ี่มาใช้บริการ 
การตัดสินใจ พบว่า เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้คลินิกเสรมิความงาม ผู้ใช้บริการให้การ

ตัดสินใจสูงที่สดุ ได้แก่คลินิกที่อยู่ในระหว่างการตัดสินใจมีผู้ให้คําแนะนําให้ใช้บริการเป็นจํานวนมาก 
และคลินิกที่อยู่ในระหว่างการตัดสินใจอยู่ในทําเลท่ีสะดวกจะเดินทางไปใช้บริการ ผู้ใช้บริการให้การ
ตัดสินใจสูง ได้แก่คลินิกที่อยู่ในระหว่างการตัดสินใจมีลูกคา้เข้าใช้บริการเป็นจํานวนมาก คลินิกที่อยู่
ในระหว่างการตัดสินใจมีราคาสมเหตุสมผล คลินิกที่อยู่ในระหว่างการตัดสินใจมีการบริการทางด้าน
บุคลากรที่มีความเช่ียวชาญ ท่านได้รับความพึงพอใจที่ได้ใช้บริการ  ท่านมีข้อมูลจากการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ที่ชัดเจนเก่ียวกับการบริการและคลินิกที่ทา่นอยู่ในระหว่างการตัดสินใจได้รับการ
ยอมรับเร่ืองผลการรักษา  

 
การอภิปรายผล  
 ผลการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ซึง่มีประเด็นที่สําคัญสามารถ
นํามาอภิปรายผลตามสมมติฐานได้ดังน้ี 

ผลการศึกษาทีส่รุปว่า ลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภทของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยที่พฤติกรรมในเรื่องต่อไปนี้คือเหตุผลสําคญัในการใช้บริการ 
ความสม่ําเสมอในการดูแลผวิพรรณ เวลาที่เลือกใช้บริการความถ่ีในการใช้บริการ แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ 
และงบประมาณที่ใช้ มคีวามสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสนิใจซื้อ ของ 
ธงชัย สันติวงษ์ (2517) เสรี วงษ์มณฑา (2542) อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) (อดุลย์ จาตุรงคกุล และ
ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) เสรี วงษ์มณฑา (2542) และโชคชัย ชยธวัช (2547) ซึ่งสามารถอธิบายได้
ว่า พฤติกรรมที่ผู้บริโภคทําการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ การประเมนิผล เป็นการกระทําที่จะให้
ได้มาเพ่ือการซื้อสินค้าและบรกิาร โดยนํามาตอบสนองความต้องการของตนเอง เร่ิมต้นจากมีสิ่งเร้า 
มากระตุ้น ความรู้สึกของเขา ทําให้รูส้ึกถึงความต้องการ จนต้องทําการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะ
สามารถตอบสนองความต้องการของเขาเพ่ือทําการตัดสินใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเป็นการ
ตอบสนองในที่สุด โดยใช้เหตุผลที่มาจากความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค  

ผลการศึกษาทีส่รุปว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการแต่ละปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ กนกวรรณ 
ทองรื่น (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค 
ในจังหวัดสระบุรี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลกับการเลือกใช้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ให้
ความสําคัญกับภาพพจน์และช่ือเสียงของคลินิก ด้านราคา ให้ความสําคญักับราคามีความเหมาะสม
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กับคุณภาพบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายให้ความสําคัญกับความสะดวกในการเดินทาง ด้าน
การส่งเสริมการตลาดให้ความสําคัญกับมีการโฆษณาผ่านสื่ออย่างสมํ่าเสมอ ด้านพนักงานให้
ความสําคัญกับความน่าเช่ือถือและความชํานาญของแพทย์ ด้านกระบวนการให้บริการให้ความสําคัญ
กับความรวดเร็วในการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพให้ความสําคญักับความสะอาดของคลินิก 
จากผลการศึกษา ทําให้ทราบว่าปัจจัยการตลาดบริการแต่ละปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม  

ผลการศึกษาทีส่รุปว่า  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการแต่ละปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามแตกต่างกัน ผลดังกลา่วไม่สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ ศศิธร 
สุริยะพรหม (2552) และศศิภา เดือนสว่าง (2553) ซึ่งได้ศกึษาเกี่ยวกับผลกระทบของปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดแต่ละปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้และใช้บริการแตกต่างกัน อันเน่ืองมาจาก
องค์ประกอบภายใต้แต่ละปัจจัยน้ันเป็นที่ต้องการของลูกค้าแตกต่างกันข้ึนอยู่กับประสบการณ์และ
การเรียนรู้ที่แตกต่างกัน 

 
ข้อเสนอแนะสาํหรับการนาํผลไปใช ้
 จากผลการวิจยัเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มผีลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จัยมีข้อเสนอแนะดังน้ี 

1. ด้านลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภท  
 1.1 เน่ืองจากเหตุผลสําคญัในการใช้บริการคลินิกเสรมิความงาม จากผลการวิจัย

พบว่า ผู้ที่มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามโดยส่วนใหญ่มเีหตุผลสําคญัในการใช้บริการคลินิกเสรมิ
ความงาม คือ เพ่ือแก้ไขปัญหาผิวพรรณ ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าทางคลินิกเสริมความงาม จะต้องเน้นการ
วิเคราะห์ลักษณะปัญหาผิวพรรณออกมาเป็นรายละเอียดแต่ละชนิด เพ่ือแก้ปัญหาใหต้รงจุดของแต่ลุ
บุคคล เพ่ือประโยชน์ของผู้รับบริการ  

1.2 ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่มปัีญหาผิวพรรณประเภท สิว ดังน้ันทางคลินิกเสริม 
ความงามควรที่จะมีนวัตกรรมในการรักษาสิวที่ตรงจุดมากที่สุด และสามารถเห็นผลลพัธ์ได้รวดเร็ว
กว่าการรักษาทั่วไป รวดเร็วกว่าวิธีการทาครีมหรือยาต่างๆ เพ่ือคืนความม่ันใจและบุคลิกภาพที่ดี
ให้แก่ผู้รับบริการ  

1.3 ผลการวิจัย พบว่าส่วนใหญ่ผูใ้ช้บริการจะดูแลผิวพรรณเป็นปกติ สม่ําเสมอ ซึ่ง 
ผู้วิจัยเห็นว่าทางคลินิกเสริมความงามควรแนะนําให้ผูใ้ช้บริการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับสภาพ
ผิวพรรณของแต่ละบุคคล  
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  1.4 เวลาที่ผู้ใช้บริการเลือก จากผลการวิจัยพบว่า โดยส่วนใหญ่เลือกใช้บริการเวลา
18.00-20.00 น.ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าทางคลินิกเสริมความงามควรท่ีจะเปิดให้บริการในช่วงเวลาดังกล่าว 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ที่มารับบริการ  

 1.5 ผลการวิจยัพบว่า ความถี่ต่อเดือนที่ผู้มาใช้บริการเลือกมากที่สุดคือ 2 ครั้งต่อ
เดือน ดังน้ันทางคลินิกเสริมความงามควรท่ีจะจัดคอร์สดูแลผิวพรรณเป็นพิเศษสําหรับผู้ที่มารับบริการ 

 1.6 แหล่งข้อมลูในการตัดสินใจ จากผลการวิจัยพบว่าส่วนใหญ่ตัดสินใจจากการ
ได้รับคําแนะนําจากบุคคลอ่ืน ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าทางคลินิกเสริมความงามควรมีส่วนลดพิเศษสําหรับผู้ที่
แนะนําให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการ  

 1.7 งบประมาณ จากผลการวิจัยพบว่า ในการเข้ารับบริการผู้ใช้บริการใช้
งบประมาณส่วนใหญ ่1001-1500 บาท ต่อครั้ง ดังน้ันผลติภัณฑ์ที่ทางคลินิกเสริมความงามใช้ไม่ควร
ที่จะมีค่าใช้จ่ายที่สูงเกินไปเมื่อเทียบกับบริการที่ได้รับ 

2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วยส่วนประสมการตลาดบริการด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพ 

 2.1 ผลการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่พบว่าผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามให้ความสําคัญมากที่สุดกับยาทีใช้รักษามีความปลอดภัยโดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุด และให้ความสําคัญใน
ระดับมากกับอุปกรณ์มีความทันสมัยแตกต่างจากท่ีอ่ืน อุปกรณ์มีความเพียงพอต่อการใช้งาน มียา
ประเภทใหม่ในการรักษา แสดงว่าผู้บริโภคคํานึงถึงความปลอดภัยมาเป็นอันดับแรกในการที่เข้ามาใช้
บริการในคลินิกเสริมความงาม ดังน้ันคลินิกเสริมความงามควรใช้ยาที่มีความปลอดภัยสูงที่สุดในการ
รักษา เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจที่มาใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

 2.2 ผลการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยด้านราคา ที่พบว่าผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามให้
ความสําคัญมากกับการแจ้งราคาค่ารักษาก่อนใช้บริการ ราคาค่ารักษามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
ราคามีความเหมาะสมกับงบประมาณท่ีมีอยู่ มีการแสดงราคาค่ารักษาท่ีชัดเจน สามารถผ่อนชําระ
ค่าบริการได้ อย่างไรก็ตามทางคลินิกเสริมความงามควรมีการสํารวจเกี่ยวกับราคาในด้านต่างๆ เพ่ือให้
เหมาะสมกับการบริการ และทําให้ผู้ใช้บริการมีความรู้สึกคุ้มค่ากับการบริการที่ได้รับ เพ่ือการใช้
บริการอย่างต่อเน่ือง 

2.3 ผลการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายหรือสถานที่ ที่พบว่า  
ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามให้ความสําคัญมากที่สุดกับสถานท่ีให้บริการมีความสะอาดและ
ปลอดภัย โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ยที่สูงสุด ส่วนจํานวนสาขามากพอต่อการเข้าใช้บริการ สถานที่
ให้บริการต้ังอยู่ภายในศูนย์การค้า สถานที่ให้บริการสามรถหาง่าย และขนาดพื้นที่ของคลินิกมีความ
เหมาะสม ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามให้ความสําคัญมาก ดังน้ันคลินิกเสริมความงามควรมีการ
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ดูแลในเรื่องของความสะอาดและต้องมีความปลอดภัยในสถานที่ให้บริการ สถานที่ต้องในการ
ให้บริการต้องมีมากพอต่อการเข้าใช้บริการ และต้ังอยู่ภายในศูนย์การค้า สามรถหาง่าย และขนาด
พ้ืนที่ของคลินิกมีความเหมาะสมไม่คับแคบจนเกินไป เพ่ือรองรับผู้ใช้บริการที่เข้ามารับบริการท่ี
เพ่ิมขึ้นต่อไปด้วย 

2.4 ผลการวิจยัเก่ียวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ที่พบว่าผู้ใช้บริการคลินิก 
เสริมความงามให้ความสําคญัมากที่สุดคือต้องมีการรับประกันความพึงพอใจในการรักษา ส่วนสมาชิก
ได้รับส่วนลดพิเศษ การโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างทั่วถึง มีดาราดังมาเป็นพรีเซนเตอร์ ผู้ใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามให้ความสําคัญมากดังน้ันเพ่ือให้ผู้รับบริการเกิดความมั่นใจในการเข้ารับบริการ
การรักษาจากทางคลินิกเสรมิความงาม ควรมีการพัฒนาการให้บริการอย่างต่อเน่ือง พร้อมทั้งควรมี
เคร่ืองมือทางการแพทย์ที่ทันสมัย มีประสิทธิภาพสูงเพ่ือรับรองการให้บริการ เพ่ือดึงดูดผู้ใช้บริการ
รายใหม่ๆ และผู้ใช้บริการรายเดิมให้มาใช้บรกิารอย่างต่อเน่ือง 

2.5 ผลการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยด้านกระบวนการ ที่พบว่า ผู้ใช้บริการคลินิกเสริม 
ความงามให้ความสําคัญมาก สําหรับขั้นตอนการสมัครสมาชิกไม่ยุ่งยากและซับซ้อน ระบบการ
ให้บริการมีความรวดเร็ว แจ้งรายละเอียดอย่างครบครันก่อนเข้ารับการรักษา สามารถนัดล่วงหน้าโดย
การติดต่อทางโทรศัพท์ และมีการโทรศัพท์เตือนลูกค้าเมื่อใกล้เวลานัด ดังน้ันควรให้ความสําคัญด้วย
การเพ่ิมจํานวนเจ้าหน้าที่ในการให้บริการให้เพียงพอ เพ่ือการบริการอย่างทั่วถึง รวมถึงการประสาม
งานในขั้นตอนการให้บริการในข้ันตอนต่างๆ ควรเป็นไปอย่างรวดเร็ว เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้ใช้บริการ  เพ่ือไม่ให้ผู้ใช้บริการเกิดความเบ่ือหน่ายในการรอรับบริการ 

2.6 ผลการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยด้านบุคลากร ที่พบว่าผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ให้ความสําคัญมากที่สุด คือพนักงานต้อนรับมีอัธยาศัยดี ย้ิมแย้ม แจ่มใส พนักงานระดับปฏิบัติการมี
ความเป็นมืออาชีพ แพทย์ที่รักษาเป็นผู้เช่ียวชาญและมีความชํานาญ ส่วนพนักงานให้คําแนะนําก่อน
และหลังการใช้บริการ และพนักงานแต่งกายเหมาะสม ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามให้ความสําคัญ
มาก ดังน้ันทางคลินิกเสริมความงามควรที่จะให้ความสําคัญในด้านบุคลากรเป็นอย่างมาก เพราะจะ
เป็นด้านที่สนับสนุนให้ผู้รับบริการเกิดความประทับใจ และกลับมาใช้บริการอีกต่อไปในอนาคต 

  2.7 ผลการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยด้านการนําเสนอทางกายภาพ ผู้ใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามให้ความสําคัญมากที่สุด คือคลินิกติดประกาศใบรับรองถูกต้องตามกฎหมาย บริเวณคลินิก
สะอาดและเป็นระเบียบเรียบร้อย มีป้ายช่ือหน้าคลินิกชัดเจนส่วนการตกแต่งคลินิกสวยงาม น่าสนใจ 
ที่น่ังรอก่อนเข้ารับการรักษามีความทันสมัย ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามให้ความสําคัญมาก 
อย่างไรก็ตามการอํานวยความสะดวกให้กับผู้ที่มาใช้บริการถือเป็นเรื่องสําคัญ เมื่อผู้ใช้บริการได้รับ
ความสะดวกสบายในการใช้บริการ ทําให้เกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการในคร้ังต่อไป  
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ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์

ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการบริการ หรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน 
ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 1. แนะนําใหท้าํการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืน ๆ ในสถานท่ีทีแ่ตกต่างกัน 
เพ่ือจะได้ทราบถึงความต้องการของประชากรได้อย่างทั่วถึงและนํามาเปรียบเทียบเพ่ือหาความ
แตกต่างของความต้องการในแต่ละพ้ืนที่ เพ่ือจะได้เป็นประโยชน์สําหรับผู้ประกอบการเกี่ยวกับธุรกิจ
เสริมความงาม ในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 2. แนะนําใหศ้กึษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ทําการศึกษาอยู่น้ี เพ่ือนํา
ข้อมูลมาปรับปรุงและพัฒนา เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการบริการให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
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แบบสอบถาม 
 การศึกษาพฤตกิรรมและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลอืกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค: กรณีศึกษาในกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการค้นคว้าอิสระ ระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ
บัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสรมิความงามของผู้บริโภค: กรณีศกึษาใน
กรุงเทพมหานครผู้วิจัยจึงใครข่อความร่วมมอืจากท่านในการตอบแบบสอบถาม  
 แบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่วน ดังน้ี 
        ส่วนที่ 1 : คําถามเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
                 ส่วนที่ 2 : คําถามด้านลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

ส่วนที่ 3 : คําถามด้านปัจจัยสว่นประสมการตลาดบริการทีม่ีผลตอ่การใชบ้ริการ                             
   คลินกิเสริมความงาม 

                 ส่วนที่4 : คําถามด้านการตดัสินใจเลอืกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
โปรดตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง เพ่ือเป็นประโยชน์ตอ่การวิจัยในคร้ังน้ี  
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สว่นท่ี 1 : ลักษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  หน้าข้อความที่ตรงกับลกัษณะส่วนบุคคลของท่าน 
 
1. เพศ 
      1) ชาย   2) หญิง 
 
2. อายุ 
     1) ต่ํากว่า 18 ปี  2) 18 – 20 ปี  3) 21 – 23 ปี 
     4) 24 – 26 ปี  5) 27 – 29 ปี  6) 30 ปี ข้ึนไป 
 
3. สถานะภาพ 
     1) โสด   2) สมรส   3) หย่าร้าง/หม้าย 
 
4. อาชีพ 
     1) นักเรียน / นักศึกษา  2) พนักงานบริษัท  3) รับราชการ 
     4) ธุรกิจสว่นตัว             5) อื่นๆ 
 
5. ระดับการศกึษา 
     1) ต่ํากว่าปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตร ี  3) สูงกว่าปริญญาตร ี
 
6. รายไดต้อ่เดอืน 
     1) ไม่เกิน 10,000 บาท  2) 10,000 – 25,000 บาท  
     3) 25,001 – 40,000 บาท    4) มากกว่า 40,000 บาท 
 
 
 
 
 



73 

สว่นท่ี 2 : ลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  หน้าข้อความที่ตรงกับพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงามของท่าน 
 
1. ท่านตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามจากเหตุผลใด 
      1) เพ่ือแก้ไขปัญหาผิวพรรณ   

 2) เพ่ือสร้างความมั่นใจให้ตนเอง 
      3) เพ่ือคงสภาพผิวพรรณใหด้ีอยู่เสมอ 
2.  ปัญหาผิวพรรณที่ท่านเป็นอยู่หรือเคยเปน็ เพ่ือเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
  1) สิว   2) ฝ้า,กระ   3) แพ้สารเคมี,เครื่องสําอาง 
  4) รอยแผลเป็น  5) ผิวหมองคล้ํา  6) อื่นๆ ระบุ................ 
3. ลักษณะนสิยัของท่านในการดูแลรักษาผิวพรรณของตนเอง 

 1) ดูแลผิวพรรณเป็นปกติ สม่ําเสมอ        
  2) ดูแลผิวพรรณเป็นบางครั้ง         
  3) ไม่เคยดูแลผิวพรรณ 
4. ช่วงเวลาท่ีท่านเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
  1) 10.00-12.00   2) 12.00-15.00 
  3) 15-00-18-00   4) 18.00-20.00 
5. ท่านใช้บริการคลินิกเสริมความงามก่ีครั้งต่อเดือน 
  1) 1 ครั้ง    2) 2 ครั้ง  

 3) 3 ครั้ง     4) 4 ครั้งข้ึนไป 
6. แหล่งข้อมูลใดที่ท่านใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ที่ท่านเข้ารับบริการ 

 1) นติยสาร   2) หนังสือพิมพ์   3) ป้ายโฆษณา   4) โทรทัศน์ 
 5) วิทยุ  6) เว็บไซต์    7) ได้คําแนะนําจากบุคคลอ่ืน 

7. ท่านเสียค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้คลนิิกเสริมความงามเฉล่ียแตล่ะคร้ังประมาณเท่าไร 
  1) 501-1000 บาท  2) 1001-1500 บาท  

 3) 1501-2000 บาท  4) 2001 บาทข้ึนไป  
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สว่นท่ี 3 : ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีเก่ียวข้องกับการใช้บริการคลินิกเสรมิความงามของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในตารางเพ่ือแสดงระดับความสําคัญของปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการ
ใช้บริการคลินกิเสริมความงาม ตั้งแต่ระดับน้อยทีสุ่ดจนถงึระดับมากที่สดุ 
 

ปัจจัยสว่นประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการ
เลือกใชบ้รกิารคลนิกิเสริมความงาม 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)      
1.1 มียาประเภทใหม่ในการรักษา      
1.2 ยาที่ใช้รักษามคีวามปลอดภัย      
1.3 อุปกรณ์มคีวามเพียงพอตอ่การใช้งาน      
1.4 อุปกรณ์มคีวามทันสมัยแตกต่างจากที่อื่น      
ด้านราคา (Price)      
2.1 ราคามีความเหมาะสมกับงบประมาณที่มอียู่      
2.2 ราคาค่ารักษามีความเหมาะสมกับคุณภาพ      
2.3 แจ้งราคาค่ารักษาก่อนใช้บริการ      
2.4 มีการแสดงราคาค่ารักษาที่ชดัเจน      
2.5 สามารถผอ่นชาํระค่าบริการได ้      
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายหรือสถานท่ี (Place)      
3.1 ขนาดพื้นที่ของคลินิกมีความเหมาะสม      
3.2 สถานที่ให้บริการสามรถหาง่าย      
3.3 จํานวนสาขามากพอตอ่การเข้าใช้บริการ      
3.4 สถานที่ให้บริการตั้งอยู่ภายในศูนย์การค้า      
3.5 สถานที่ให้บริการมีความสะอาดและปลอดภัย       
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ปัจจัยสว่นประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการ
เลือกใชบ้รกิารคลนิกิเสริมความงาม 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      
4.1 สมาชิกได้รับสว่นลดพิเศษ      
4.2 มีดาราดังมาเป็นพรีเซนเตอร ์      
4.3 มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างท่ัวถึง      
4.4 มีการรับประกันความพึงพอใจในการรักษา      
ด้านกระบวนการ (Process)      
5.1 ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว      
5.2 มีการโทรศัพทเ์ตือนลูกค้าเมือ่ใกล้เวลานัด      
5.3 ข้ันตอนการสมัครสมาชิกไม่ยุ่งยาก ซับซอ้น      
5.4 สามารถนัดล่วงหน้าโดยการติดตอ่ทางโทรศัพท์      
5.5 แจ้งรายละเอียดอย่างครบครันก่อนเข้ารับการรักษา      
ด้านบุคลากร (People)      
6.1 พนักงานระดับปฏิบัติการมีความเป็นมืออาชพี       
6.2 พนักงานแต่งกายเหมาะสม      
6.3 พนักงานตอ้นรับมอีัธยาศัยดี ย้ิมแย้ม แจ่มใส      
6.4 แพทย์ที่รกัษาเป็นผู้เชี่ยวชาญและมีความชํานาญ      
6.5 พนักงานให้คําแนะนําก่อนและหลังการใช้บริการ       
ด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพ (Physical)      
7.1 ที่นั่งรอก่อนเขา้รับการรักษามีความทันสมยั      
7.2 มีป้ายชื่อหน้าคลินิกชดัเจน      
7.3 การตกแต่งคลนิิกสวยงาม น่าสนใจ      
7.4 คลินิกตดิประกาศใบรับรองถูกตอ้งตามกฎหมาย      
7.5 บริเวณคลินิกสะอาดและเป็นระเบียบเรียบร้อย      
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สว่นท่ี 4 : การตดัสินใจเลอืกใช้บริการคลนิิกเสริมความงามของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในตารางเพ่ือแสดงระดับการตดัสินใจเลอืกใช้บริการคลินิกเสรมิ
ความงามของท่าน 
 

การตัดสนิใจเลือกใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 

ระดับการตัดสนิใจ 
สูง
ที่สุด 
(5) 

สูง 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ต่ํา 
(2) 

ต่ํา
ที่สุด
(1) 

1. ท่านได้รับความพึงพอใจที่ไดใ้ช้บริการ      
2. ท่านมีข้อมูลจากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่

ชัดเจนเก่ียวกับการบริการ 
     

3. คลินิกท่ีท่านอยู่ในระหว่างการตดัสินใจได้รบัการ
ยอมรับเร่ืองผลการรักษา 

     

4. คลินิกท่ีท่านอยู่ในระหว่างการตดัสินใจมีลูกค้าเข้า
ใช้บริการเป็นจํานวนมาก 

     

5. คลินิกท่ีท่านอยู่ในระหว่างการตดัสินใจมีการบริการ
ทางด้านบุคลากรที่มีความเชีย่วชาญ 

     

6. คลินิกท่ีท่านอยู่ในระหว่างการตดัสินใจมีราคา
สมเหตสุมผล 

     

7. คลินิกท่ีท่านอยู่ในระหว่างการตดัสินใจมีผูใ้ห้
คําแนะนําให้ใช้บริการเป็นจํานวนมาก 

     

8. คลินิกท่ีท่านอยู่ในระหว่างการตดัสินใจอยู่ในทําเลท่ี
ท่านสะดวกที่จะเดินทางไปใชบ้ริการ 

     

 
จบคําถาม 

ขอขอบพระคุณในความอนุเคราะห์ 
ผู้วิจัย 
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