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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั งนี มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัย
สภาพแวดล้อมทางสังคม วัฒนธรรม และการใช้บริการซ ้าคลินิกเสริมความงามของลูกค้าในอ้าเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ประชากร คือ ผู้ที่มาใช้บริการคลินิกเสริมความงาม            
ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยไม่ทราบจ้านวนประชากรที่แน่นอน โดยค้านวณจากสูตร 
ของดับเบิลยู จี คอทแรน ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน 
เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.85 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ความถี ่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ  
 ผลการวิจัยพบว่า 
 1. จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการคลินิกเสริมความงาม ของลูกค้า   
ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X  = 4.06,                 
S.D. = 0.47) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านบุคลากร (X  = 4.22, S.D.= 0.63) อยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (X  = 4.14, S.D. = 0.58) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X  = 4.09,              
S.D. = 0.55) ด้านการจัดจ้าหน่าย (X  = 4.04, S.D. = 0.61) ด้านราคา (X  = 4.02, S.D. = 0.60) 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (X  = 3.98, S.D. = 0.65) และด้านกระบวนการให้บริการ (X  = 3.91, 
S.D. = 0.67) ตามล้าดับ และปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ของลูกค้าในเขต                
อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี พบว่า ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X  = 4.03, S.D. = 0.52)              
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ (X  = 4.26, S.D. = 0.62) อยู่ใน
ระดับมาก รองลงมาคือ ด้านชนชั นทางสังคม (X  = 4.04, S.D. = 0.68) ด้านครอบครัว (X  = 4.00, 
S.D. = 0.82) และด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย (X  = 3.81, S.D. = 0.72) ตามล้าดับ การใช้
บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี  จังหวัดปทุมธานี พบว่า              
การตัดสินใจใช้บริการซ ้ าของลูกค้าที่ ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุ รี                    
จังหวัดปทุมธานี มีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจเท่ากับ 4.20 (X  = 4.20) และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.86 (S.D. = 0.86)  
 2. ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต 
อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี คิดเป็นร้อยละ 17.90 (R2 = 0.179) โดยปัจจัยที่มีผล ได้แก่ ปัจจัย             
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการใช้บริการซ ้าสูงสุด (b = 0.354) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 



ข 

(b = 0.230) ด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย (b = 0.234) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และสามารถสร้างสมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นได้ดังนี  
 

y  =  1.078 + 0.354 (X4) + 0.230 (X6) + 0.234 (X11) 
 

ค ำส ำคัญ : ปัจจัยที่มีผล การใช้บริการซ ้า คลินิกเสริมความงาม 
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ABSTRACT 
 This research aimed 1) to study the service marketing mix, the social and 
cultural environment and the customer repeat purchases of beauty clinic services in 
Thanyaburi District, Pathum Thani Province, 2) to study the factors that influence 
customers to make repeat purchases of beauty clinic services in Thanyaburi District, 
Pathum Thani Province. The population in this research was all the beauty clinic service 
users in Thanyaburi District, Pathum Thani Province. The number was infinite. The 
samples for this research, the size of which was calculated using W.G. Cochran’s 
formula, consisted of 385 people. The sampling technique used for this research was 
cluster sampling. The research instrument was a questionnaire with a reliability of 
0.85. The statistical analysis included frequency, percentage, mean, standard 
deviation and multiple regression analysis. 
 The results showed that: 
 1. The significance of the service marketing mix of beauty clinics in 
Thanyaburi Dristrict, Pathum Thani Province was at a high level (X  = 4.06, S.D. = 0.47). 
When considering each individual aspect, the findings showed that personnel was at 
the highest level (X  = 4.22, S.D. = 0.63) followed by product (X  = 4.14, S.D. = 0.58) 
marketing promotion (X  = 4.09, S.D. = 0.55) distribution (X  = 4.04, S.D. = 0.61) price 
(X  = 4.02, S.D. = 0.60) physical appearance (X  = 3.98, S.D. = 0.65) and service 
procedure (X  = 3.91, S.D. = 0.67) respectively. The study of the social and cultural 
environment of the customers in Thanyaburi District, Pathum Thani Province was at                
a high level (X  = 4.03, S.D. = 0.52). When considering each individual aspect, it was 
found that unofficial sources was at the highest level (X  = 4.26, S. D.  = 0.62) 
followed by social classes (X  = 4.04, S.D. = 0.68), family (X  = 4.00, S.D. = 0.82), and 
culture and sub-culture (X  = 3.81, S.D. = 0.72), respectively. It was found that the 
customers’ decision making for repeat purchases of beauty clinic services in 
Thanyaburi District, Pathum Thani Province was average at 4.20 (X = 4.20) with a 
standard deviation of 0.86 (S.D. = 0.86). 
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 2. The factors affecting the customer repeat purchase of beauty clinic  
services in Thanyaburi District, Pathum Thani Provinces accounted for 17.90 of the variation 
(R2 = 0.179). Those factors were marketing promotion, which affected the decisions 
the most (b = 0.354) followed by physical appearance (b = 0.230) and culture and 
sub-culture (b = 0.234) at the statistically significant level of 0.05. The research used 
the following multiple regression equation:   
 

y  =  1.078 + 0.354 (X4) + 0.230 (X6) + 0.234 (X11) 
 
Keywords: Factors Affecting Repurchase Beauty Clinic 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ความสวยความงาม เป็นอีกหนึ่งความต้องการที่ผู้บริโภคในยุคนี้ให้ความส าคัญและ                    
มีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้น กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความปรารถนาให้ผิวหน้าและผิวพรรณของตนเองดูดี  
จากที่เป็นเพียงความสนใจของกลุ่มผู้หญิงวัยกลางคนที่มีก าลังซื้อสูง ปัจจุบันความสนใจได้ขยายไปยัง
กลุ่มวัยรุ่น นักศึกษา รวมทั้งกลุ่มลูกค้าผู้ชายมากขึ้น ทั้งนี้ในปัจจุบันคนไทยมีความใส่ใจ และห่วงใย
สุขภาพมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งความสวยความงามทางด้านผิวพรรณ รูปร่างหน้าตา การให้
ความส าคัญกับความงามบนใบหน้าและผิวพรรณได้รับแรงหนุนจากการเปลี่ยนแปลงวิถีการด าเนิน
ชีวิตของคนยุคใหม่ ที่มีการติดต่อสื่อสารกับโลกภายนอกมากข้ึน ทั้งการพบปะเพ่ือนฝูง และการติดต่อ
เพ่ือธุรกิจ ท าให้คนส่วนใหญ่ต้องการมีหน้าตา และผิวพรรณที่ดูดี  เพ่ือช่วยสร้างความมั่นใจ                
และเสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีแก่ตนเองมากขึ้น ซึ่งผู้ที่มีผิวพรรณ รูปร่างหน้าตา แม้ว่าจะดูดีอยู่แล้ว                 
ก็ยิ่งต้องเข้าร้านเสริมความงามเพ่ือคงสภาพสิ่งที่ดีอยู่แล้ว หรือท าให้ดียิ่งขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2554) 
 จากปัจจัยดังกล่าว ท าให้ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับความสวยความงาม ยังคงมีอัตราการเติบโต
อย่างต่อเนื่อง ตามจ านวนประชากรและก าลังซื้อของประชาชน รวมทั้ง พฤติกรรมทางด้านการรัก
สุขภาพและความงามตามวัฒนธรรมและค่านิยมจากต่างประเทศ ท าให้ธุรกิจเสริมความงามเป็นธุรกิจ
ที่สร้างรายได้ให้กับผู้ประกอบการอย่างมหาศาล ดังจะเห็นได้จากข้อมูลของผู้ประกอบการในธุรกิจ 
“คลินิกเสริมความงาม” ในปี พ.ศ. 2557 มีมูลค่ากว่า 1.5 หมื่นล้านบาท เติบโตเฉลี่ย 8-10 % ต่อปี 
ซึ่งยังคงวางนโยบายขยายสาขาอย่างต่อเนื่องทั้งกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด และการเติบโตจะใกล้เคียง
กับปี 2556 เนื่องจากคนยังอยากสวยอยากหล่อ ต้องการมารักษาและดูแลผิว ปัจจุบันมีลูกค้าทุกเพศ       
ทุกวัย ตั้งแต่ระดับมัธยมจนถึงวัยผู้ใหญ่ (ตลาดวิเคราะห์-สุขภาพ และความงาม, 2557)  
 จากการพยากรณ์ ด้านธุรกิจของ นายธนวรรธน์  พลวิชัย ผู้อ านวยการศูนย์พยากรณ์
เศรษฐกิจและธุรกิจ ของมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ได้กล่าวถึงธุรกิจบริการทางการแพทย์ และ 
ความงามว่า เป็นธุรกิจที่มีความโดดเด่นเป็นอันดับหนึ่ง โดยมีคะแนนรวมสูงถึง 93.7 คะแนน และ
ครองแชมป์อันดับ 1 ติดต่อกัน 3 ปีซ้อน ซึ่งพิจารณาจากปัจจัยด้านยอดขาย ต้นทุน ก าไรสุทธิ 
ความสามารถในการรับผลจากปัจจัยเสี่ยงต่าง ๆ และความสอดคล้องกับกระแสนิยม เนื่องจาก
ปัจจุบันมีกระแส การรักสุขภาพและการดูแลความงามที่มากขึ้น ประกอบกับการบริการในไทย                 
มีคุณภาพ และราคาที่ผู้บริโภคมีก าลังจ่าย จึงส่งผลให้ธุรกิจดังกล่าวโดดเด่นมากที่สุด (ศูนย์พยากรณ์
เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย, 2557) 
 หากจะพิจารณาจากประเภทของการให้บริการ สามารถแบ่งประเภทธุรกิจให้บริการ         
ความงามได้เป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ ประเภทที่ 1 ธุรกิจให้บริการความทั่วไป ประเภทที่ 2 ธุรกิจ
ให้บริการความงามครบวงจร ประเภทที่ 3 ธุรกิจให้บริการความงามเฉพาะ (ความหมายธุรกิจ
ให้บริการความงาม SB BEAUTY AND FOOD, ออนไลน์) 
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 คลินิกเสริมความงาม ถือเป็นธุรกิจให้บริการความงามแบบครบวงจร ซึ่งจะมีหลากหลาย
การให้บริการตั้งแต่ศีรษะจรดปลายเท้า โดยใช้เครื่องมือและอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย              
ทั้งการ ดูแลผิวหน้า ผิวกาย ตั้งแต่การนวดหน้า นวดตัว การขัด พอกตัวด้วยน้ ามัน เครื่องส าอางหรือ
สมุนไพรไทย ยกกระชับผิวหน้า ลบริ้วรอย ขจัดสิว ฝ้า กระ จุดด่างด า รวมไปถึงการลดน้ าหนัก และ
กระชับสัดส่วน ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจอาจเป็นร้านเสริมสวยขนาดใหญ่ที่นอกจากจะดูแลทางด้านทรงผม
แล้วยังให้บริการดูแลผิวหน้าและผิวกายแบบครบวงจร ในขณะที่ผู้ประกอบการบางรายเปิดให้บริการ
ในรูปแบบสปาร่วมด้วย ซึ่งอัตราค่าบริการธุรกิจประเภทนี้จะมีราคาค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับร้านเสริม
สวยทั่วไป (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2554) 
 จังหวัดปทุมธานีมีประชากรรวมทั้งหมด 1,058,030 คน โดยแบ่งเป็นอ าเภอเมืองปทุมธานี  
169,228 คน อ าเภอธัญบุรี 199,077 คน อ าเภอคลองหลวง  259,574 คน อ าเภอล าลูกกา 260,824 คน 
อ าเภอลาดหลุมแก้ว 63,196 คน อ าเภอสามโคก 54,000 คน และอ าเภอหนองเสือ 52,131 คน 
(ที่มา: ที่ท าการปกครองจังหวัดปทุมธานี, 2558) ซึ่งอ าเภอธัญบุรีตั้งอยู่ทางทิศตะวันออกของจังหวัด
ปทุมธานี และประชาชนโดยทั่วไปต่างได้รับอิทธิพลในเรื่องความสวยความงามตามกระแสนิยม
ดังกล่าวข้างต้น  
 คลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานีมีจ านวนคลินิกเสริมความงาม
มากที่สุดเมื่อเทียบกับอ าเภออ่ืน ๆ ในจังหวัดปทุมธานี โดยมีสถานประกอบการประเภทเสริมความงาม
ทั้งหมดจ านวน 22 ร้าน (ในที่นี้ไม่รวมถึงโรงพยาบาล และร้านเสริมความงามที่ไม่ได้จดทะเบียน) 
(ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์ จังหวัดปทุมธานี, 2558) ซึ่งแบ่งเป็น อ าเภอเมือง
ปทุมธานี 1 ร้าน อ าเภอคลองหลวง 3 ร้าน อ าเภอธัญบุรี 10 ร้าน และอ าเภอล าลูกกามีจ านวน 8 ร้าน 
จะเห็นได้ว่าคลินิกเสริมความงามก าลังได้รับความนิยมในการเข้ารับบริการที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ 
ในทุกปี และได้มีการเข้ามารับบริการซ้ า ๆ อย่างสม่ าเสมอ โดยวัตถุประสงค์หลักของการเข้ารับ
บริการในคลินิกเสริมความงามก็เพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีแก่ตนเอง และเพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับ
ตนเองมากยิ่งขึ้นเมื่อต้องมีการพบปะกับบุคคลภายนอก   
 จากสถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน ส่งผลให้ธุรกิจคลินิกเสริมความงามมีการแข่งขัน
กันสูงขึ้นเรื่อย ๆ เพราะความต้องการของผู้บริโภคต่างให้ความส าคัญกับความสวยความงาม ไม่ว่าจะ
ภาวะเศรษฐกิจตกต่ าหรือเติบโตก็ตาม โดยเฉพาะในยุคนี้ที่คนชอบความสวยแบบ ขาว เนียน ใส              
ตามเทรนด์ของเอเชีย ดังนั้น จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ้ าคลินิก
เสริมความงามของลูกค้าในเขต อ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าจะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการในธุรกิจเสริมความงามที่ก าลังด าเนินธุรกิจในปัจจุบันจะได้น าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไป
ใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค และ
เป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัยเอง รวมทั้งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจที่จะลงทุนในธุรกิจเกี่ยวกับความงาม  
โดยจะได้น าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจลงทุนในธุรกิจนี้ต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคม 
วัฒนธรรม และการใช้บริการซ้ าคลินิกเสริมความงามของลูกค้าในอ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
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 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ้ าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ในเขตอ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 
1.3 กรอบแนวคิดที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ้ าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต 
อ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ประยุกต์จากโมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภค Schiffman & Kanuk  
(2007) โดยผู้ท าการวิจัยได้อาศัยทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P's) ของ
เพอร์รูดล์ และแม็คคาร์ธี (McCarthy & William, 1990) และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(Marketing Mix หรือ 3P's) ของบูม และบิทเนอร์ (Booms & Bitner, 1981) แทนกิจกรรมทางการ
ตลาดของบริษัท และประยุกต์พฤติกรรมการซื้อโดยมุ่งเน้นการซื้อซ้ าเท่านั้น  สามารถให้เห็น
ความสัมพันธ์ของตัวแปรต้น และตัวแปรตามด้วยภาพ ดังนี้ 
 
              ตัวแปรต้น             ตัวแปรตำม 
              (Independent Variables)        (Dependent  Variables) 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1.1 กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย 
 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร (7P's) 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  
5. ด้านบุคลากร  
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ 

 
 
 
 
 

กำรใช้บริกำรซ  ำของลูกค้ำที่ใช้
บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม 

 สภำพแวดล้อมทำงสังคมและวัฒนธรรม 
1. ครอบครัว 
2. แหล่งที่มาไม่เป็นทางการ 
3. ชนชั้นทางสังคม 
4. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 
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1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม มีผลต่อ
การใช้บริการซ้ าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  
 
1.5 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 การวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ้ าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม             
ในเขตอ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัย ดังนี้ 
 1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา และตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
   การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการ (7P's) ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม และการใช้บริการซ้ าของลูกค้า
ที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี และศึกษาผลงานวิจัย                  
ที่เก่ียวข้อง 
   ขอบเขตด้านตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
   ตัวแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
(7P's) ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ  และปัจจัย
สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนะธรรม ซึ่งประกอบไปด้วย ครอบครัว แหล่งที่มาไม่เป็นทางการ           
ชนชั้นทางสังคม และวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 
   ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การใช้บริการซ้ าของลูกค้าที่ใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม ในเขตอ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต 
อ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน   
   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตร
ของ Cochran (1953 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ  เอกะกุล, 2543)  
 1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
   ในการวิจัยครั้งนี้ ได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลในระหว่างเดือน มกราคม ถึง เดือน 
กุมภาพันธ์ 2559 
 
1.6  ค ำจ ำกัดควำมท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 1.6.1 คลินิกเสริมความงาม หมายถึง สถานที่ ที่ให้บริการเสริมความงามโดยใช้เครื่องมือ
และอุปกรณ์ต่าง ๆ ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย ซึ่งจะมีบริการทั้งทางด้านผิวหน้าและผิวกาย เช่น                
การดูแลรักษาสิว ฝ้า กระ จุดด่างด า รวมถึงการลดน้ าหนัก และกระชับสัดส่วน  
 1.6.2 การใช้บริการซ้ า หมายถึง ลูกค้าที่กลับมาใช้บริการในคลินิกเสริมความงามซ้ าอีก 
หลังจากท่ีเคยใช้บริการมาแล้วในครั้งแรก 
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 1.6.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ      
ที่ประกอบด้วยปัจจัย 7 ด้าน ดังนี้ 
   1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดที่สามารถท าให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจ ซึ่งอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ เช่น ตราผลิตภัณฑ์ รูปแบบที่ใช้ในการรักษา เช่น 
เป็นคอร์ส เป็นรายครั้ง การบริการ รวมถึงชื่อเสียงของคลินิกเสริมความงาม  
   2) ด้านราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายให้กับคลินิกเสริม           
ความงามในการเข้ารับบริการเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งลูกค้าจะตัดสินสินใจซื้อหาก
พบว่า คุณภาพของสินค้าและบริการในคลินิกเสริมความงามนั้นเหมาะสมกับราคา 
   3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการท างานต่าง ๆ ที่จะ
ท าให้สินค้าหรือบริการในคลินิกเสริมความงามไปสู่ลูกค้าตามท่ีลูกค้าต้องการมากท่ีสุด  เช่น ท าเลที่ตั้ง
คลินิกเสริมความงาม เวลาในการรับบริการเพ่ือให้ลูกค้าเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ง่าย สะดวก 
และรวดเร็วที่สุด 
   4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่มีความ
แตกต่างกันเพ่ือช่วยกระตุ้นพฤติกรรมของลูกค้าให้เกิดความต้องการซื้อ และตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการในคลินิกเสริมความงามมากขึ้น  เช่น การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ การประชาสัมพันธ์                
การส่งเสริมการขายโดยการ ลด แลก แจก แถม หรือการใช้พนักงานขาย  
   5) ด้านบุคลากร (People) หมายถึง บุคลากรที่มีความรู้ความช านาญในการให้บริการ
ในคลินิกเสริมความงาม ซึ่งบุคลากรจะต้องได้รับการฝึกอบรม และมีสิ่งจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้างความ
พึงพอใจและเกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขันได้ 
   6) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถ
มองเห็น ซึ่งจะช่วยให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ และใช้เป็นส่วนประกอบในการพิจารณาก่อนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการในคลินิกเสริมความงาม เช่น ลักษณะคลินิกเสริมความงาม และการตกแต่ง 
สัญลักษณ์ พนักงาน รวมถึง อุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา โดย สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้จะสะท้อนถึงคุณภาพ   
ของคลินิกเสริมความงาม  
   7) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process)  หมายถึง กระบวนการต่าง ๆ ในการจัด
จ าหน่ายสินค้าและบริการในคลินิกเสริมความงามที่มีความสะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ รวมถึง
ง่ายต่อการปฏิบัติการ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 1.6.4 สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม หมายถึง สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ภายนอกที่
อาจส่งผลต่อการเข้ารับบริการในคลินิกเสริมความงาม ที่ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 
   1) ครอบครัว หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปที่มีความสัมพันธ์กันทางสายเลือด 
หรือการรับมาเลี้ยงดู และอาศัยอยู่ด้วยกัน เช่น บิดา มารดา และบุตร ซึ่งครอบครัวจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการในคลินิกเสริมความงามเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็น ความสัมพันธ์
ของคนในครอบครัว การตัดสินใจของสมาชิกในครอบครัว รายได้ต่อคนในครอบครัว รายได้รวม
ภายในครอบครัว รวมถึง ค่าครองชีพ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้วย  
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   2) แหล่งที่มาไม่เป็นทางการ หมายถึง ข้อมูล หรือข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับคลินิก
เสริมความงามที่ ได้รับจากเพ่ือน ญาติ พ่ีน้อง คนใกล้ชิด หรือจากการพูดต่อกันมา ซึ่งข้อมูล                 
ที่ได้รับเหล่านี้จะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม 
   3) ชนชั้นทางสังคม หมายถึง ความแตกต่างของคนในสังคม ที่แบ่งออกเป็นกลุ่มที่มี
ระดับสูง กลาง ต่ า โดยใช้ความแตกต่างทางฐานะเศรษฐกิจ อ านาจ เกียรติยศศักดิ์ศรี อาชีพ และ
การศึกษา เป็นตัวก าหนดความแตกต่าง ซึ่งความแตกต่างของชนชั้นทางสังคมนี้จะมีผลต่อ              
การตัดสินใจเข้าใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม  
   4) วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย หมายถึง ทุกสิ่ง ทุกอย่างที่มนุษย์สร้างขึ้นมา 
นับตั้งแต่ภาษา ขนบธรรมเนียมประเพณี ศาสนา กฎหมาย ศิลปะ จริยธรรม ตลอดจนวิทยาการและ
เทคโนโลยีต่าง ๆ โดยในวัฒนธรรมนั้นจะประกอบไปด้วย วัฒนธรรมย่อย เช่น วัฒนธรรมย่อยตาม                
เชื้อชาติ อายุ ท้องถิ่น อาชีพ และเพศ ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้ล้วนมีแนวความคิด ทัศนคติ ความเชื่อ 
ค่านิยม ตลอดจนแนวทางปฏิบัติที่แตกต่างกันไป ซึ่งความแตกต่างทางวัฒนธรรมเหล่านี้จะส่งผลต่อ                   
การใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม  
 
1.7  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.7.1 เพ่ือน าผลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ไปใช้เป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจเสริม
ความงาม 
 1.7.2 เพ่ือน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้พัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการบริการให้มี
ประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 
 1.7.3 เพ่ือน าผลที่ได้จากกการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจส าหรับผู้ที่ สนใจ               
ที่จะประกอบธุรกิจเสริมความงาม 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี บทนี เป็นการน้าเสนอ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
โดยแบ่งเนื อหาบทนี ออกเป็น 7 ส่วน คือ 
 2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื อ 
 2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้บริการซ ้า 
 2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 
 2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดและส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
 2.6 ข้อมูลคลินิกเสริมความงามในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
 2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  
   ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือ
พฤติกรรมต่าง ๆ ในการตัดสินใจเกี่ยวกับการซื อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้า หรือบริการ
ของแต่ละบุคคล ซึ่งจะมีความส้าคัญต่อการซื อสินค้าหรือบริการนั น ๆ ทั งในปัจจุบันและอนาคต  
   โฮเยอร์ และแมชนิส (Hoyer & MacInnis, 2010) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มในการจัดหา การเลือกสรร การซื อ               
การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง โดยพฤติกรรมผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับความรู้สึกและการจัดการ และ
ความรู้สึกเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา อันเกิดจากขั นตอนการตัดสินใจในการบริโภค ซึ่งผู้บริโภค
ต้องมกีารจัดการตามขั นตอนของกระบวนการบริโภคนั นด้วย 
   โมเวน และไมเนอร์ (Mowen & Minor, 1998) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหน่วยการซื อ และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้รับมา 
การบริโภค และการจ้ากัดอันเกี่ยวกับสินค้า บริการ ประสบการณ์ และความคิด 
   ปีเตอร์ และโอเชียน (Peter & Olsen, 1990) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง การกระท้าซึ่งส่งผลต่อกันและกันตลอดเวลาของความรู้ ความเข้าใจ พฤติกรรม 
และเหตุการณ์ภายใต้สิ่งแวดล้อมท่ีมนุษย์ได้กระท้าขึ นในเรื่องการแลกเปลี่ยนส้าหรับการด้าเนินชีวิต 
   ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2550) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรม ซึ่งบุคคลท้าการค้นหา (Searching) การซื อ (Purchasing) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนอง            
ความต้องการของเขา หรือหมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และลักษณะของกิจกรรมแต่ละบุคคล หรือ
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ท้าการประเมินผล (Evaluating) การได้รับ (Obtaining) การใช้ (Using) และการด้าเนินกิจกรรม
ภายหลังการได้บริโภค (Disposing) สินค้า และบริการ 
   จากความหมายของพฤติกรรมผู้โภค ตามทฤษฎีของแต่ละบุคคลที่ได้ให้ความหมาย
ไว้ต่าง ๆ พอสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท้าต่าง ๆ ของผู้บริโภค ได้แก่ การคัดเลือก 
สรรหา และการตัดสินใจซื อ เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการนั น ๆ และสามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนได้ โดยเกิดขึ นจากทัศนคติ การรับรู้ การเรียนรู้ และเหตุผลส่วนตัวของแต่ละบุคคล ซึ่งจะเป็น
ตัวก้าหนดท้าให้เกิดพฤติกรรมดังกล่าว 
   รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
   การศึกษาถึงตลาดผู้บริโภคนั น จ้าเป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาดจะต้องเข้าใจถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งเป็นส่วนประกอบที่ส้าคัญที่สุดของตลาดผู้บริโภค ในการเข้าใจถึงสาเหตุ 
หรือเหตุผลว่า ท้าไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื อ หรือไม่ซื อ ผลิตภัณฑ์ตัวใดตัวหนึ่ง 
   คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong, 2012) ได้อธิบายถึงพฤติกรรม
ของผู้บริโภค โดยอาศัย S-R Theory ในรูปแบบของการท้าแบบจ้าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model 
of Consumer Behavior) โดยแบบจ้าลองพฤติกรรมผู้บริโภคจะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจที่ท้าให้เกิด
การตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นมาจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ที่ผ่านเข้ามาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) ที่เปรียบเสมือนกล่องด้าที่ผู้ผลิต หรือนักการตลาด
ไม่สามารถคาดคะเนได้เมื่อผู้บริโภครับรู้ต่อสิ่งกระตุ้น และเกิดความต้องการแล้ว จึงจะเกิดการซื อ หรือ
การตอบสนอง (Response) ขึ น ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี  
   1) สิ่งกระตุ้นภายนอกของผู้ซื อ (Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค 
โดยอาจเกิดจากแรงกระตุ้นภายในร่างการของผู้บริโภคเอง เช่น ความหิว กระหาย หรืออาจเป็น                
สิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอก เช่น สิ่งกระตุ้นทางการตลาด และสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ส่วนใหญ่นักการตลาด             
จะให้ความส้าคัญกับสิ่งกระตุ้นภายนอก โดยเฉพาะสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้สามารถจูงใจ             
ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื อสินค้าขึ น 
    1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมละจัดให้มีขึ น เป็นสิ่งกระตุ้นที่ เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ซึ่งประกอบไปด้วย สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามสะดุดตา 
สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การก้าหนดเงื่อนไขการช้าระเงิน หรือการเสนอส่วนลดพิเศษเหนือกว่า               
คู่แข่งขัน สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ้าหน่าย เช่น มีการจัดผลิตภัณฑ์ให้มีการจ้าหน่าย  
อย่างทั่วถึง และสิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การลด แลก แจก แถม การโฆษณา                     
ที่สม่้าเสมอ ซึ่งสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ เหล่านี  ถ้านักการตลาดสามารถเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค และ
สามารถจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าแล้ว ย่อมเป็น
เครื่องมือที่จะสามารถกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการได้ ซึ่งจะน้าไปสู่พฤติกรรมซื อในที่สุด 
    1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน (Other Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอกองค์การ และ
นักการตลาดไม่สามารถควบคุมได้ เช่น สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ ได้แก่ ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภค สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีที่ทันสมัยมากขึ น ซึ่งจะท้าให้ผู้บริโภคมีความต้องการ
สินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัยมากขึ น สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพ่ิม 
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หรือลดภาษีสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ซึ่งจะมีผลต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ และสิ่งกระตุ้น                 
ทางวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่าง ๆ  
   2) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื อ (Buyer’s Black Box) เป็นกล่องด้า หรือความรู้สึก                
นึกคิดของผู้ซื อ ถือเป็นส่วนที่ได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื อ (Buyer Characteristic) โดยได้รับ
อิทธิพลมาจาก ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา รวมถึง
การได้รับอิทธิพลมาจากกระบวนการตัดสินใจซื อของผู้ซื อ (Buyer Decision Process) ซึ่งประกอบ               
ไปด้วย 5 ขั นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื อ และ
พฤติกรรมหลังการซื อ 
   3) การตอบสนองของผู้ซื อ (Buyer’s Responses) การตอบสนองของผู้ซื อ หรือ
การตัดสินใจซื อของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์ 
(Product Choice) ที่จะตอบสนองความต้องการ เช่น การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) การเลือก
ผู้ขาย (Dealer Choice) การเลือกช่วงเวลาในการซื อ (Purchase Time) และการเลือกปริมาณ              
ในการซื อ (Purchase Amount) 
 

 
  
    
  
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื อ (Model of Buyer Behavior)  
ที่มา: Kotler & Armstrong (2012) 
 
   ความหมายของการวิจัยผู้บริโภค 
   นภวรรณ  คณานุรักษ์ (2556) อธิบายว่า การวิจัยผู้บริโภค (Consumer Research) 
คือ การรวบรวมข้อมูลของผู้บริโภค เพ่ือท้าการศึกษา และเข้าใจถึงความจ้าเป็น และความต้องการ
ของผู้บริโภค รวมทั งเข้าใจได้ว่าผู้บริโภคท้าการตัดสินใจซื อ และบริโภคอย่างไร  ซึ่งนักการตลาด
สามารถใช้วิธีการวิจัยเพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมได้จากการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดังนี  
   1) การวิจัยเชิ งปริมาณ  (Quantitative Research) เป็นการวิจัยที่นั กวิจัย ใช้                 
ในการค้นหาข้อมูลเพ่ือท้าความเข้าใจปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรามผู้บริโภค ซึ่งจะท้าให้
นักการตลาดสามารถน้าไปใช้ในการคาดคะเนพฤติกรรมผู้บริโภคได้แม่นย้าขึ น และน้าไปใช้                 
ในการวางแผนการตลาดและการตัดสินใจทางการตลาดต่อไป 
   2) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการวิจัยที่ต้องการข้อมูลเชิงลึก 
ซึ่งมีวิธีวิจัยหลากหลายรูปแบบ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การประชุมกลุ่ม การวิเคราะห์ เชิงเปรียบเทียบ 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
และสิ่งกระตุน้อื่น 

การตลาด 
- ผลิตภัณฑ์  
- ราคา  
- การจัดจ้าหน่าย      
- การส่งเสริมการตลาด  

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 
- เศรษฐกจิ 
- เทคโนโลยี 
- สังคม 
- วัฒนธรรม  

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
 
- การเลือกซื อผลิตภัณฑ์ 
- การเลือกตราสินค้า 
- การเลือกผู้จัดจ้าหน่าย 
- เวลาในการซื อ 
- จ้านวนการซื อ 

กล่องด าของผู้ซ้ือ 
 

- ลักษณะของผู้ซื อ 
- การะบวนการตัดสินใจ                   

ของผู้ซื อ 
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ซึ่งการวิจัยเชิงคุณภาพมักจะท้าเมื่อนักการตลาดต้องการแนวความคิดใหม่ ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ
การส่งเสริมการตลาด 
   3) การวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการวิจัยที่ประสมประสาน                
ทั งการวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยนักการตลาดสามารถท้าการวิจัยเชิงคุณภาพ             
เพ่ือค้นหาแนวคิดใหม่ ๆ หรือพฤติกรรมที่ไม่เคยมีใครศึกษามาก่อน เพ่ือน้าไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดต่อไป ส่วนการวิจัยเชิงปริมาณเป็นการค้นหา หรือคาดคะเนพฤติกรรมผู้บริโภคที่จะ
ตอบสนองต่อกลยุทธ์การตลาดที่นักการตลาดได้น้าเสนอสู่ตลาดอย่างต่อเนื่อง เพ่ือน้าผลการวิจัย               
ที่ได้ไปปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมตรงกับความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคต่อไป    
โดยผลที่ได้จากการวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพร่วมกันจะท้าให้นักการตลาดได้
ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ถูกต้องแม่นย้ายิ่งกว่าการท้าการวิจัยเพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง 
ซึ่งจะท้าให้นักการตลาดสามารถน้าผลการวิจัยที่ได้จากการวิจัยแบบผสมผสานมาประยุกต์ใช้                    
ในการออกแบบ หรือก้าหนดกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
   ชิบแมน และคานุค (Schiffman & Kanuk, 2007) อธิบายว่า การวิจัยผู้บริโภค 
(Consumer Research) หมายถึง วิธีการด้าเนินการวิจัยที่ใช้เพ่ือการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนั น 
การวิจัยผู้บริโภคจึงเป็นการรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย พฤติกรรม                 
ที่ผู้บริโภคท้าการค้นหา การซื อ การใช้ การประเมินผลในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดหวังว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของเขา การวิจัยผู้บริโภค เป็นส่วนหนึ่งของสาขาการวิจัยของตลาด 
(Marketing Research) โดยมุ่งที่จะศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยเฉพาะ เหตุผลในการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคนั นก็เพ่ือช่วยให้นักการตลาดสามารถคาดคะเนวิธีการที่ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาต่อ
ข่าวสาร และท้าความเข้าใจถึงสาเหตุที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื อ 
   ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอื่น ๆ (2550) อธิบายว่า การวิจัยผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับ
แต่ละตัวแปรในส่วนประสมการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ้าหน่าย และ             
การส่งเสริมการตลาด ดังต่อไปนี  
   1) ก้าหนดเกณฑ์ท่ีใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค การท้าวิจัยการตลาดจะช่วยให้นักการตลาดสร้างลักษณะที่มีความหมายของผู้บริโภค 
(Consume Meaning) ออกมาเป็นความต้องการในด้านผลิตภัณฑ์และบริการ โดยการค้นพบ
คุณสมบัติที่ส้าคัญที่สุดสามารถตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย และประสมประสาน
คุณสมบัติเหล่านั นออกมาเป็นราคาผลิตภัณฑ์ 
   2) ราคาผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเต็มใจที่จะจ่ายส้าหรับสินค้าหรือบริการนั น 
   3) การวิจัยผู้บริโภคใช้เพ่ือก้าหนดสิ่งจูงใจในการโฆษณา และการส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotional Appeal) ใช้ในการก้าหนดทางเลือกสื่อ (Media) ที่ เหมาะสม
เพ่ือให้เข้าถึงตลาดเป้าหมายที่ก้าหนด 
   4) การวิจัยผู้บริโภคจะช่วยก้าหนดช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Channel of Distribution) 
โดยเฉพาะช่องทางการค้าปลีก ซึ่งเป็นแหล่งที่ผู้บริโภคซื อ และวิธีการที่ผู้บริโภครับรู้โครงสร้างช่องทาง
เหล่านี  และจัดหาเกณฑ์กลยุทธ์การจัดจ้าหน่ายที่มีประสิทธิผล โดยการวิจัยผู้บริโภคจะช่วยท้าให้
นักการตลาดสามารถตัดสินใจได้ดียิ่งขึ น เช่น ช่วยก้าหนด และเลือกตลาดเป้าหมาย ช่วยในการเสนอ
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ผลิตภัณฑ์และบริการที่เหมาะสมเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค มีสิ่งจูงในในการโฆษณาและส่งเสริม
การตลาดที่มีความหมาย และสื่อที่ควรใช้ รวมถึงช่วยในการตัดสินใจก้าหนดราคาที่ผู้บริโภคยอมรับ
ทั งนี การวิจัยผู้บริโภคจะท้าให้บรรลุวัตถุประสงค์ และถูกต้องเที่ยงตรง โดยจะต้องวัดในสิ่งที่ต้องการ
จะวัดและมีความเชื่อถือได้ 
   การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
   คอตเลอร์ (Kotler อ้างถึงใน พีรกิตต์  มิตรารัตน์, 2551) กล่าวว่า การวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคนั น นักการตลาดจ้าเป็นต้องค้นหา หรือท้าการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื อ และ
การใช้บริการของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ พฤติกรรมการซื อ การใช้สินค้าหรือ
บริการของผู้บริโภค โดยจะต้องหาค้าตอบของลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค 7Os ซึ่งประกอบไปด้วย
Occupant, Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets, และ Operations ให้กับ
ค้าถามที่เกี่ยวกับการตลาดโดยเกี่ยวข้องกับ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who? Why? Whom? 
When? Where? What? และ How? 
 2.1.2 ความหมายของการตัดสินใจซื อ 
   การท้าการวิจัยในครั งนี  มีความจ้าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เพ่ือที่จะได้ทราบถึงความหมาย และกระบวนการในการตัดสินใจ  และ
เพ่ือที่จะท้าให้ทราบแนวโน้มในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยน้าข้อมูลที่ได้มาใช้                
ในการก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้เหมาะสมกับอิทธิพลด้านต่าง ๆ ที่อยู่ในการะบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
   พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน พ.ศ. 2525 บัญญัติไว้ว่า “การตัดสินใจ” เป็น              
ค้ากิริยา หมายถึง ตกลงใจในส่วนของการตัดสินใจ ซึ่งหมายถึง การตกลงใจตามนัยของศัพท์ดังกล่าว 
สะท้อนให้เห็นว่าการตัดสินใจเป็นเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับการตกลงใจของบุคคลในเรื่องต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
การตกลงใจเกี่ยวกับเรื่องส่วนตัว หรือ เรื่องเกี่ยวข้องกับผลประโยชน์ส่วนร่วม (พจนานุกรมฉบับ
ราชบัณฑิตยสถาน, 2525) 
   ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง 
กระบวนการในการเลือกกระท้าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ โดยผู้บริโภคมักจะต้อง
ตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าหรือบริการอยู่เสมอ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกสินค้า หรือบริการ              
ตามข้อมูล และข้อจ้ากัดของสถานการณ์ ดังนั น การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส้าคัญที่อยู่ภายใน
จิตใจของผู้บริโภค นักการตลาดควรจะท้าความเข้าใจให้ถึงภายในจิตใจของผู้บริโภค เพ่ือที่จะสามารถ
วางแผนในการกระจายสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ และสร้างการยอมรับจากผู้บริโภคได้ 
   โมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภค 
   ชิบแมน คานุค และลาซาร์ (Schiffman, Kanuk & Lazar, 2007 อ้างถึงใน นภวรรณ  
คณานุรักษ์, 2556) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ สิ่งที่ผู้บริโภคแสดงออกมาในลักษณะ
ของการค้นหา การซื อ การใช้ การประเมิน และการทิ งในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยหวังว่าจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ 
   ปัจจุบันการตัดสินใจซื อของผู้บริโภคนั นไม่ได้ตัดสินใจซื อด้วยตนเองเพียงอย่างเดียว
เหมือนในอดีตที่ผ่านมา แต่ยังได้รับอิทธิพลจากครอบครัว เพ่ือน สื่อ และบุคคลต้นแบบ รวมไปถึง  
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การตัดสินใจซื อที่เกิดจากอารมณ์ และสถานการณ์ด้วยดังนั นพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเกิดขึ นจากปัจจัย
ด้านต่าง ๆ หลายด้าน ซึ่งจะเห็นได้จากโมเดลการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค (Model of Consumer 
Decision Making) ที่แบ่งเป็น 3 ขั น ดังนี  
 
    ผลกระทบภายนอก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    การตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2 โมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภค  
ที่มา: ชิฟแมน คานุค และลาซาร์ (Schiffman, Kanuk & Lazar, 2007 อ้างถึงใน นภวรรณ  คณานุรักษ์, 

2556) 
 

 

การน าเข้า 

กิจกรรมทางการตลาดของบริษัท 
1. ผลิตภณัฑ ์
2. การส่งเสริมการตลาด 
3. ราคา 
4. ช่องทางการจัดจ้าหน่าย 

สภาพแวดล้อมทางสังคม วัฒนธรรม 
1. ครอบครัว 
2. แหล่งที่มาไม่เป็นทางการ 
3. ชนชั นทางสังคม 
4. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 

 

กระบวนการ 

การตระหนัก 
ถึงความต้องการ 
 
การค้นหา 
ก่อนการซื อ 
 
การประเมินทางเลือก 

แนวคิดทางจิตวิทยา 
1. แรงจูงใจ 
2. การรับรู้ 
3. การเรียนรู้ 
4. บุคลิกภาพ 
5.  ทัศนคติ 

ประสบการณ ์

พฤติกรรมการซ้ือ 
1.  การทดลอง 
2. การซื อซ ้า 

การประเมินหลังการซื อ 
ผลลัพธ ์
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   1) ขั นน้าเข้า (Input) เป็นขั นตอนที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจาก 2 แหล่ง คือ  
    1.1) กิจกรรมทางการตลาดของบริษัท โดยที่บริษัทพยายามจะเข้าไปมีอิทธิพล
ต่อผู้บริโภคโดยการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ ง หรือจะเรียกว่าการน้าเข้า              
ทางการตลาด หรือกิจกรรมทางการตลาดที่บริษัทพยายามเข้าถึง และให้ข้อมูล รวมถึงการชักจูงให้
ผู้บริโภคซื อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ้าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
    1.2) สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับครอบครัว 
แหล่งข้อมูลที่ไม่เป็นทางการ เช่น เพ่ือน หรือคนรู้จัก รวมถึงแหล่งข้อมูลที่ไม่ได้เกิดจากการค้าหรือ
แหล่งข้อมูลที่ไม่หวังผลตอบแทน เช่น นักเขียน หรือ ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ ชนชั นทางสังคม 
วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวเหล่านี มีผลต่อการประเมินของผู้บริโภคว่า              
จะซื อหรือไม่ซื อ 
     สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ดังนี  
     1. ครอบครัว (Family) คือ บุคคลตั งแต่สองคนขึ นไป ที่มีความสัมพันธ์กัน
ทางสายเลือด การแต่งงาน หรือการรับมาเลี ยงดู แต่ในปัจจุบัน ได้มีการเปลี่ยนแปลงด้านครอบครัว
มากขึ น ส่งผลให้ความหมายของครอบครัวปรับเปลี่ยนไป เป็นสมาชิกของกลุ่มสังคมพื นฐาน ที่อาศัย
อยู่ด้วยกัน และมีปฏิสัมพันธ์กัน ที่ท้าให้บุคคลเกิดความพึงพอใจ และตอบสนองความต้องการ                   
ซึ่งกันและกันได้ ซึ่งครอบครัวจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื อสินค้าและบริการเป็นอย่างมาก                      
ซึ่งนักการตลาดจะสนใจบทบาท และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัวในการซื อสินค้าและบริการต่าง ๆ 
     2. แหล่งที่มาไม่เป็นทางการคือ แหล่งข้อมูลที่ได้รับจากเพ่ือน ญาติสนิท 
หรือคนใกล้ชิด หรือโดยการได้ยินจากการพูดต่อ ๆ กันมา ซึ่งแหล่งที่มาที่ไม่เป็นทางการต่าง ๆ เหล่านี  
ย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้ 
     3. ชนชั นทางสังคม (Social Class) เป็นแนวคิดที่มีการจัดล้าดับของชนชั น
ทางสังคมที่มีลักษณะต่อเนื่อง ที่สามารถแบ่งสมาชิกในสังคมที่เป็นบุคคล หรือครอบครัว ที่มีลักษณะ
ที่คล้ายคลึงกันเข้าไปเป็นสมาขิกของชนชั นทางสังคมใดสังคมหนึ่ง โดยสถานภาพที่นักสังคมศาสตร์                    
ใช้ในการแบ่งชนชั นนั น ได้แก่ ความร่้ารวย (Wealth) ซึ่งจะประเมินจากการครอบครองทรัพย์สิน 
อ้านาจ (Power) ประเมินได้จากระดับการมีอิทธิพลต่อผู้อ่ืน และความมีชื่อเสียงหรือเป็นที่เคารพ 
(Prestige) ประเมินได้จากระดับการรับรู้ของผู้อื่นที่มีต่อบุคลคลคนนั น  
      จากทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison Theory) 
ได้เสนอแนวคิดไว้ว่า โดยธรรมชาติของมนุษย์ มักจะมีการเปรียบเทียบสิ่งที่ตนครอบครองเป็นเจ้าของ 
กับสิ่งที่บุคคลอ่ืนครอบครองเป็นเจ้าของ เพ่ือที่จะพิจารณาถึงความสัมพันธ์ภายในสังคมที่ตนเอง           
ยืนอยู่ ท้าให้บุคคลในสังคมจ้าแนกชนชั นทางสังคมอยู่ตลอดเวลา และจะเปรียบกับชนชั นที่สูงกว่าหรือ
ต่้ากว่า ซึ่งจะมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภค ดังนั น นักการตลาด
จะต้องท้าความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละชนชั นทางสังคมเป็นพิเศษเพ่ือน้าไปประยุกต์ใช้
ทางการตลาดต่อไปเพราะบุคคลที่อยู่ในชนชั นต่าง ๆ จะมีอิทธิพลทั งทางบวก และทางลบ ต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื อของผู้บริโภค  
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     4. วัฒนธรรม (Culture) และวัฒนธรรมย่อย (Subcultures)  
      วัฒนธรรม (Culture) 
      เป็นลักษณะสังคมโดยรวม ที่ประกอบด้วยภาษา ความรู้  กฎหมาย 
ศาสนา ประเพณีการรับประทานอาหาร ศิลปะ เพลง เทคโนโลยี รูปแบบการท้างานของผลิตภัณฑ์ 
และสิ่งประดิษฐ์ ที่ท้าให้สังคมมีความชอบ หรือรสนิยมที่โดดเด่น ซึ่งวัฒนธรรมอาจอธิบายได้ว่า 
วัฒนธรรม คือ ผลรวมของความเชื่อ ค่านิยม และขนบธรรมเนียมประเพณี ที่น้าไปสู่พฤติกรรม
ผู้บริโภคของสมาชิกในสังคมใดสังคมหนึ่ง  
      ทั งนี  วัฒนธรรมถือเป็นมูลเหตุพื นฐานพฤติกรรมความต้องการของ
มนุษย์ ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ถึงค่านิยม การรับรู้ ความต้องการ และพฤติกรรมพื นฐานจากสถาบัน
ครอบครัว และสังคมที่เติบโตมา  
     วัฒนธรรมย่อย (Subcultures)  
     โดยในแต่ละวัฒนธรรมนั น จะประกอบไปด้วย วัฒนธรรมย่อย หรือ                 
กลุ่มบุคคลซึ่งจะมีระบบค่านิยมร่วมกัน (Shares Value System) อันเนื่องมาจากการมีประสบการณ์
ชีวิตภายใต้สถานการณ์เดียวกัน รวมทั ง สัญชาติ เชื อชาติ ศาสนา และภูมิศาสตร์ ซึ่งวัฒนธรรม                  
ที่หลากหลายท้าให้เกิดส่วนตลาดที่ส้าคัญ ดังนั นวัฒนธรรม และวัฒนะธรรมย่อย จึงถือว่ามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื อค่อนข้างสูง ซึ่งนักการตลาดจะต้องให้ความสนใจในด้านการเปลี่ยนแปลงทาง
วัฒนธรรม เพ่ือน้าไปสู่การค้นหาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่อาจเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค 

     สรุปได้ว่า อิทธิพลที่ได้รับจากปัจจัยทางการตลาด และปัจจัยสภาพแวดล้อม
ทางสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งปัจจัยทั งสองแหล่งนี เป็นการน้าเข้าที่จะมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึง 
ความต้องการในสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคทั งสิ น โดยการตระหนักถึงความต้องการนั น ถือเป็น
จุดเริ่มต้นของกระบวนการในการซื อของผู้บริโภค 
   2) ขั นกระบวนการ (Process) เป็นขั นตอนที่ผู้บริโภคจะพิจารณาว่าจะตัดสินใจ
อย่างไร ซื อหรือไม่ซื อ โดยเกิดจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งประกอบไปด้วย แรงจูงใจ การรับรู้               
การเรียนรู้ บุคลิกภาพ รวมถึงทัศนคติซึ่งเป็นสิ่งที่ติดมากับตัวผู้บริโภคเองในแต่ละบุคคล ซึ่งปัจจัย 
ต่าง ๆ ดังกล่าวถือเป็นอิทธิพลภายใน โดยปัจจัยด้านจิตวิทยานี จะร่วมกับปัจจัยที่เกิดจากอิทธิพล               
การน้าเข้าในขั นแรก และจะส่งผลให้มีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาก่อนการซื อ 
และการประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซื อ โดยในส่วนของประสบการณ์ที่เกิดจากการประเมินผลจน
กลายเป็นผลลัพธ์ที่ก่อให้เกิดประสบการณ์ที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยในด้านจิตวิทยา ดังนั น จึงสรุปได้ว่า
กระบวนการหรือการกระท้าในการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
    2.1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นเรื่องที่เกิดขึ นเมื่อ
ผู้บริโภคได้เผชิญหน้ากับปัญหา หรือการด้าเนินชีวิตประจ้าวัน หรือจากภาระหน้าที่ของตน ซึ่งเมื่อ
ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการ จะมีผลท้าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าหรือ
บริการนั น ยกตัวอย่าง เช่น นักบัญชีต้องการโปรแกรมส้าเร็จรูปทางด้านบัญชี เพ่ือน้ามาใช้ท้า            
การบันทึกบัญชีที่เกี่ยวข้องกับการด้าเนินงานต่าง ๆ ของกิจการ เนื่องจากปัจจุบันยังท้าการบันทึก
บัญชีลงในคอมพิวเตอร์เองโดยไม่มีโปรแกรมบัญชี ซึ่งท้าให้การท้างานล่าช้า และเกิดข้อผิดพลาด    
เป็นต้น 
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    2.2) การค้นหาก่อนการซื อ (Prepurchase Search) โดยผู้บริโภคจะค้นหา
ข้อมูลจากประสบการณ์ในอดีตของตัวผู้บริโภคเอง และจะน้าไปใช้ในการประเมินทางเลือก และ                    
ใช้ในการตัดสินใจซื อสินค้าหรือบริการนั น การค้นหาก่อนการซื ออาจจะเกิดขึ นเมื่อผู้บริโภค                   
มีความต้องการ หรือพอใจในสินค้าหรือบริการดังกล่าวจากการที่ได้ซื อหรือบริโภคสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 
    2.3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ซึ่ง โดยส่วนใหญ่
แล้วผู้บริโภคจะ เสาะหาข้อมูลเพื่อพิจารณาประเมินทางเลือก 2 ประเภท ดังนี  
     1. รายชื่อตราสินค้าที่ผู้บริโภคคิดว่าจะท้าการเลือกซื อ ซึ่งจะเกิดจากบริบท
ของการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ที่มีการพิจารณาถึงตราสินค้า ที่คิดว่าจะตัดสินใจซื อ หรือ
เรียกว่า Evoked Set หรือ Consideration Set คือ จะเป็นกลุ่มตราสินค้าที่ผู้บริโภคให้การยอมรับ 
และเป็นตราสินค้าที่มีโอกาสประสบความส้าเร็จ หากนักการตลาดสามารถท้าให้ตราสินค้าของตนมา
อยู่ในกลุ่ม Evoked Set ได้ ซึ่งตราสินค้านี จะแบ่งเป็น ตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื อ และตราสินค้า               
ที่ผู้บริโภคไม่เลือกซื อ 
     2. การก้าหนดเกณฑ์ที่จะใช้ในการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑ์และ                   
ตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะพิจารณาจากคุณสมบัติหรือลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น อาหารแช่แข็ง 
ผู้บริโภคจะใช้เกณฑ์พิจารณาถึง ราคา รสชาติอาหาร หรือ ระยะเวลาที่ใช้ในการเตรียมก่อนรับประทาน 
และยังมีประเด็นอ่ืน ๆ ที่ผู้บริโภคใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือก เช่นประเด็นตราสินค้า ซึ่งถือ
เป็นประเด็นส้าคัญ โดยหากนักการตลาดสามรถท้าให้ตราสินค้าของตนมาอยู่ในกลุ่มที่ท้าให้ ผู้บริโภค
ระลึกถึง (Evoked Set) ซึ่งเป็นกลุ่มตราสินค้าที่ท้าให้ผู้บริโภคให้การยอมรับ  ทั งนี ตราสินค้า                    
จะมีความน่าเชื่อถือ และเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคได้ ต้องประกอบดัวย การรับรู้ถึงคุณภาพ การรับรู้
ถึงความเสี่ยงต่้า และการรับรู้ถึงการประหยัด 
   3) ขั นผลลัพธ์ (Output) เป็นขั นที่เกิดขั นหลังจากตัดสินใจแล้ว ซึ่งจะประกอบด้วย 
2 กิจกรรม คือ 1) พฤติกรรมการซื อ และ 2) คือ การประเมินหลังการซื อ 
    3.1) พฤติกรรมการซื อ (Purchase Behavior) ซึ่ งจะมีกิจกรรมการซื ออยู่            
3 ประเภท ได้แก่ การทดลองซื อ (TrialPurchase) การซื อซ ้า (Repeat Purchase) และการซื อที่เกิด
จากการผูกมัดในระยะยาว (Long-term Commitment Purchase) 
     การทดลองซื อของผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมการซื อที่ผู้บริโภคพยายามที่จะ
ประเมินผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งโดยการใช้ผลิตภัณฑ์นั น ๆ ซึ่งเป็นการซื อผลิตภัณฑ์เป็นครั งแรก 
และซื อในปริมาณที่น้อยกว่าการซื อปกติ เช่น ผู้บริโภคต้องการซื อเครื่องส้าอางตราสินค้าใหม่ แต่ยัง  
ไม่มั่นใจในคุณสมบัติว่าจะดีเท่าเทียมกับตราสินค้าเดิมที่ใช้อยู่หรือไม่ ดังนั นผู้บริโภคจะทดลองซื อ
เครื่องส้าอางไปใช้ครั งแรกในปริมาณที่น้อยกว่าปกติ และหากนักการตลาดสามารถท้าการตลาด                
โดยการส่งเสริมการขายวิธีต่าง ๆ เช่น ลด แลก แจก แถมสินค้า เพ่ือจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคทดลองซื อ
สินค้าได้เร็วขึ นจนเกิดเป็นพฤติกรรมการซื อซ ้าได้ และส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในตราสินค้า         
นั น ๆ ด้วย 
     ส้าหรับการทดลองซื อสินค้านั นจะไม่สามารถเกิดขึ นได้กับผลิตภัณฑ์            
ทุกประเภท โดยเฉพาะกับผลิตภัณฑ์ประเภทคงทน (Durable Goods) เช่น บ้าน รถยนต์ หากผู้บริโภค
ซื อสินค้าประเภทดังกล่าวจะเรียกพฤติกรรมการซื อนี ว่า การซื อที่เกิดจากการผูกมัดในระยะยาว                   
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ซึ่งก่อนการตัดสินใจซื อสินค้าประเภทคงทนดังกล่าว ผู้บริโภคมักจะค้นหาและรวบรวมข้อมูลจาก                 
สื่อต่าง ๆ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเสมอ 
    3.2) การประเมินหลังการซื อ (Post Purchase Evaluation) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ 
และจะเกิดขึ นหลังจากที่ผู้บริโภคได้ทดลองซื อผลิตภัณฑ์และใช้ผลิตภัณฑ์นั นไปแล้ว โดยจะท้า                
การประเมินประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์นั นว่าตรงกับความคาด หวัง สูงกว่า หรือ ต่้ ากว่า                    
ความคาดหวัง และผู้บริโภคจะจดจ้าจากประสบการณ์ที่เคยใช้ในสิ่งที่ดี และจะน้าไปสู่การซื อซ ้าต่อไป 
   กฎการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Rules) 
   ชิฟแมน  คานุ ค  และลาซ่ าร์  (Schiffman, Kanuk & Lazar, 2007 อ้ างถึ งใน                    
นภวรรณ  คณานุรักษ์, 2556) กล่าวว่า กฏการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นกฎที่ผู้บริโภคใช้ในการก้าหนด
ทางเลือกตราสินค้าที่เกิดจาก การค้นหาวิธีแก้ปัญหา กลยุทธ์การตัดสินใจ และกลยุทธ์กระบวนการ 
ซึ่งจะท้าให้ผู้บริโภคลดความซับซ้อนในการท้าการตัดสินใจ โดยสามารถแบ่งได้ 2 กลุ่ม ดังนี  
   1) กฎการตัดสินใจแบบที่มีการชดเชย (Compensatory Rule) ซึ่งจะเป็นการให้
คะแนนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละคุณสมบัติ ที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือก โดยจะให้
น ้าหนักความส้าคัญของแต่ละเกณฑ์ และจากนั นก็น้าคะแนนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดคูณ
กับน ้าหนักความส้าคัญในแต่ละเกณฑ์ และน้าคะแนนที่ได้รวมกัน ซึ่งตราสินค้าได้คะแนนสูงสุด
ผู้บริโภคก็จะเลือกตราสินค้านั น ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะให้คะแนนคุณสมบัติบางเกณฑ์น้อย แต่สามารถ
น้าคะแนนจากเกณฑ์อ่ืนมาชดเชยได้ และสุดท้ายผู้บริโภคก็จะตัดสินใจจากผลคะแนนรวมสูงสุด 
    แต่ในกรณีที่ผู้บริโภคให้คะแนนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละคุณสมบัติ ที่ใช้เป็น
เกณฑ์ในการประเมินทางเลือก โดยไม่ได้ให้น ้าหนักความส้าคัญของแต่ละเกณฑ์ ผู้บริโภคจะน้า
คะแนนที่ได้จากการประเมินคุณสมบัติที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกของแต่ละตราสินค้า
รวมกัน ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าที่ได้คะแนนรวมสูงสุด 
   2) กฎการตัดสินใจแบบไม่มีการชดเชย (Noncompensatory Rules) เป็นการประเมิน
ผลิตภัณฑ์แต่ละตราสินค้า ซึ่งพิจารณาถึงคุณสมบัติต่าง ๆ ที่ใช้เป็นเกณฑ์แยกจากกันในแต่ละเกณฑ์ 
และจะไม่มีการน้าเกณฑ์ใดเกณฑ์หนึ่งมาชดเชยกัน ซึ่ง สามารถแบ่งได้เป็น 4 แบบ ดังนี  
    2.1) Conjunctive Decision Rule เป็นการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยการก้าหนด
มาตรฐานขั นต่้าที่สามารถยอมรับได้ส้าหรับแต่ละคุณสมบัติที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมิน ซึ่งหาก
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าใดไม่ผ่านเกณฑ์ขั นต่้าของเกณฑ์ประเมินทั งหมด ผู้บริโภคก็จะไม่น้ามา
พิจารณา โดยผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้เกณฑ์ดังกล่าวพิจารณา จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค              
ไม่ค่อยให้ความสนใจหรือใส่ใจน้อย และใช้เวลาในการเลือกซื อไม่มาก ซึ่ง ผู้บริโภคจะเลือกพิจารณา
จากตราสินค้าท่ีจ้าได้ นึกถึง หรือพบเห็นก่อนเสมอ 
    2.2) Disjunctive Decision Rule เป็นกฎที่ผู้บริโภคใช้เกณฑ์เดียวกันกับแบบ
Conjunctive Decision Rule คือ โดยการก้าหนดมาตรฐานขั นต่้าที่สามารถยอมรับได้ส้าหรับแต่ละ
คุณสมบัติที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมิน แต่จะแตกต่างกันคือผู้บริโภคมักจะก้าหนดเกณฑ์มาตรฐาน
ขั นต่้าไว้ในระดับคะแนนที่สูง หากตราสินค้าใดเพียงคุณสมบัติเดียวผ่านเกณฑ์การประเมิน ผู้บริโภค
ถือว่าเหมาะสมที่จะครอบครองตราสินค้านั น ดังนั น ถึงแม้ว่าตราสินค้าหลายชนิดจะผ่านเกณฑ์             
การประเมินและได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค ซึ่งจะมีโอกาสได้รับการเลือกก่อนก็ตาม 
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    2.3) Elimination-by-Aspects Decision Rule ซึ่ ง จ ะ เป็ น ก า ร ตั ด สิ น ใจ                     
โดยการก้าหนดล้าดับความส้าคัญของแต่ละคุณสมบัติที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ และก้าหนด
เกณฑ์คะแนนชี ขาดในแต่ละคุณสมบัติ หลังจากนั นจะน้าคุณสมบัติแต่ละตราสินค้ามาพิจารณา                  
โดยเลือกที่ส้าคัญที่สุดก่อน ถ้าตราสินค้าใดไม่ผ่านเกณฑ์คะแนนที่เป็นตัวชี ขาดของแต่ละคุณสมบัติ 
ผู้บริโภคก็จะไม่น้ามาพิจารณา 
    2.4) Lexicographic Decision Rule เป็ น กฎ ที่ ผู้ บ ริ โภ คท้ าการตั ด สิ น ใจ                 
โดยการก้าหนดล้าดับความส้าคัญของแต่ละคุณสมบัติที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา และจากนั นจะ
ท้าการพิจารณาจากคุณสมบัติที่มีความส้าคัญเป็นอันดับแรก ว่าตราสินค้าใดมีคุณสมบัติที่ดีที่สุด หรือ
มีคะแนนสูงสุด แต่ถ้าหากว่าในกรณีที่คะแนนคุณสมบัติแรกเท่ากัน ผู้บริโภคจะเลือกพิจารณา
คุณสมบัติที่มีความส้าคัญในล้าดับที่สองต่อไป 
    กล่าวโดยสรุป นักการตลาดควรตระหนักและท้าความเข้าใจถึงการตัดสินใจ                
ของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะท้าการประเมินตราสินค้าโดยพิจารณาก่อนการตัดสินใจจากเกณฑ์                  
ที่ต่างกัน ดังนั น นักการตลาดควรค้านึงถึงเรื่องการออกแบบผลิตภัณฑ์ของตนให้มีคุณสมบัติที่โดดเด่น
เหนือกว่าคู่แข่งขัน เช่น จัดการผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในพื นที่วางขายที่สะดุดตา มีสินค้าเพียงพอ และ                
วางจ้าหน่ายอย่างทั่วถึง เพ่ือให้มีโอกาสขายสินค้าให้กับผู้บริโภคได้อย่างต่อเนื่อง รวมถึงการท้า
การตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือตอกย ้าถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่มีความส้าคัญกับผู้บริโภค เช่น 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ โดยพนักงานขาย หรือสื่อสารผ่านบรรจุภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้จดจ้า 
รับรู้ และสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ นและหากผู้บริโภคได้รับรู้และเห็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ที่โดดเด่น จะส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซื อ และน้าไปสู่การความภักดีต่อตราสินค้าต่อไป  
   กระบวนการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค 
   คอตเลอร์ (Kotler, 2003 อ้างถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ, 2546) กล่าวถึง 
บทบาทของผู้ซื อ (Buying Rore) ว่าบุคคลแต่ละคนสามารถแสดงบทบาทของการซื อได้ เป็น                     
5 ประเภท ดังนี  
   1) ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลแรกที่เสนอความคิดเกี่ยวกับการซื อผลิตภัณฑ์และ
บริการ 
   2) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่เป็นเจ้าของความคิด หรือข้อเสนอแนะ                 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื อ 
   3) ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่ท้าการตัดสินใจในการซื อ เช่น ควรซื อ หรือ                
ไม่ควรซื อ ควรซื ออะไร ซื ออย่างไร และซื อที่ไหน เป็นต้น 
   4) ผู้ซื อ (Buyer) คือ บุคคลที่กระท้าการซื อ หรือลงมือซื อ 
   5) ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลที่เป็นผู้ใช้ หรือบริโภคผลิตภัณฑ์ 
   คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong, 2012) กล่าวถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซื อของผู้บริโภคไว้ว่า นักการตลาดควรมุ่งถึงความสนใจในกระบวนการซื อ มากกว่า                  
การตัดสินใจซื อเพียงอย่างเดียว โดยเมื่อศึกษาถึงปัจจัยที่กระทบต่อผู้ซื อ ท้าให้ทราบว่าผู้บริโภค                
จะตัดสินใจซื ออย่างไร ดังนั น จึงพบว่ากระบวนการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค (Buyer’s Decision 
Process) ประกอบไปด้วย 5 ขั นตอน ดังนี  
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ภาพที่ 2.3 กระบวนการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค (Buyer Decision Process) 
ที่มา: คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong, 2012) 
  
   จากภาพที่  2.3 แสดงให้ เห็นว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื อโดยผ่านกระบวนการ                   
ทั ง 5 ขั นตอน ตามล้าดับ แต่ไม่เสมอไป ซึ่งในบางครั งการซื อเป็นประจ้าอาจมีการข้ามขั นตอนการ
เสาะหาข้อมูล และการประเมินทางเลือกไป อย่างไรก็ดี นักการตลาดยังคงต้องใช้แบบจ้าลอง      
ดังกล่าวนี  เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์ที่ต้องตัดสินใจซื อครั งใหม่ หรือการตัดสินใจซื อที่
ซับซ้อน แบบจ้าลองนี จะแสดงถึงสิ่งที่จะน้ามาพิจารณาในกระบวนการตัดสินใจซื อใหม่ทั งหมด                 
โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี  
   1) การตระหนักถึงความต้องการ 
    กระบวนการซื อ เริ่มขึ นโดยการรับรู้ถึงความต้องการ หรือปัญหา (Need 
Recognition) หมายถึง การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการ หรือปัญหาของตน เมื่อรับรู้ถึง 
ความแตกต่างระหว่างสภาวะที่แท้จริงกับสภาวะที่ตนปรารถนา ซึ่งความต้องการถูกกระตุ้นจาก                   
สิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ความหิว กระหาย และความต้องการยังถูกกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อมภายนอก
เพ่ิมขึ น จนถึงระดับสูงพอที่จะรับแรงขับ โดยในขั นนี  นักการตลาดจะต้องท้าการวิจัย เพ่ือค้นหาว่า
อะไรคือสิ่งที่ท้าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ หรือเกิดปัญหา และความต้องการนั นจะท้าให้ผู้บริโภค
สนใจสินค้าหรือบริการได้อย่างไร 
   2) การเสาะหาข้อมูล 
    ผู้บริ โภคอาจจะพยายามเสาะหาข้อมูล ( Information Search) เพ่ิมเติม 
หลังจากได้รับการกระตุ้นหรือไม่ ซึ่งขึ นอยู่กับแรงขับของผู้บริโภค ถ้าแรงขับมีมากและผู้บริโภค               
พึงพอใจในสินค้า หาซื อง่าย ผู้บริโภคมักจะซื อสินค้านั นทันที หรือผู้บริโภคจะเก็บความต้องการนั นไว้
ในความจ้าหรือเสาะหาข้อมูลเพ่ิมเติมที่สอดคล้องกับความต้องการนั น และในขั นนี  ผู้บริโภคอาจเริ่ม
ให้ความสนใจกับข้อมูลมากขึ น และกระตือรือร้นที่จะเสาะหาข้อมูลต่าง ๆ  ด้วยความเต็มใจ                  
โดยจ้านวนของข้อมูลที่ต้องการนั นจะขึ นอยู่กับระดับแรงขับของผู้บริโภค 
    การรับข้อมูลของผู้บริโภคนั นสามารถรับได้จากแหล่งต่าง ๆ หลายแหล่ง ได้แก่ 
1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น เพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนบ้าน 2) แหล่งพาณิชย์ (Commercial 
Sources) เช่น การโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจ้าหน่าย เว็บไซด์ ฯลฯ 3) แหล่งสาธารณะ (Public 
Sources) เช่น สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต และ 4) จากประสบการณ์ 
(Experiential Sources) เช่น การควบคุม การตรวจสอบ การใช้สินค้า อิทธิพลของแหล่งข้อมูล
เหล่านี จะแตกต่างกันตามผลิตภัณฑ์และผู้ซื อ โดยทั่วไปผู้บริโภครับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากแหล่ง
พาณิชย์มากที่สุด ซึ่งเป็นข้อมูลที่นักการตลาดสามารถควบคุมได้ ทั งนี แหล่งข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ

การรับรู้
ปัญหา 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจซื อ 

พฤติกรรม
หลังการซื อ 
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มากที่สุด คือ แหล่งข้อมูลจากบุคคล โดยปกติแหล่งพาณิชย์จะแจ้งข่าวสาร ( Inform)  แก่ผู้ซื อ                   
แต่แหล่งบุคคลจะช่วยประเมิน (Evaluate) ผลิตภัณฑ์ให้กับผู้ซื อ 
    อย่างไรก็ตาม โดยทั่วไปแล้ว บุคคลมักจะสอบถาม เพ่ือขอค้าแนะน้าเกี่ยวกับ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ และบริการจากกลุ่มบุคคล ไม่ว่าจะเป็น ญาติ คนคุ้นเคย เพ่ือน รวมถึงผู้เชี่ยวชาญ 
ดังนั น นักการตลาดจะต้องให้ความสนใจต่อการสร้างแหล่งข่าวแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth 
Sources) ให้มาก ซึ่งจะมีข้อดี เช่น 1) ท้าให้เกิดความมั่นใจ เพราะการพูดปากต่อปาก เป็นวิธีการ
ส่งเสริมการตลาดเพียงอย่างเดียวที่เกี่ยวกับผู้บริโภค โดยผู้บริโภค และ เพ่ือผู้บริโภค เนื่องจาก
ผู้บริโภคที่มีความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ ไม่เพียงแต่ลูกค้าที่มีความพึงพอใจจะเกิดการซื อซ ้าเท่านั น   
แต่ยังพูดถึงบริษัทฯอีกด้วย 2) ต้นทุนในการสร้างความพึงพอใจต่้า ลดต้นทุนในการเปลี่ยนลูกค้าให้
กลายเป็นผู้สนับสนุน (Advocates) ค่อนข้างน้อย 
    ดังนั น เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่มากขึ น การรับรู้ หรือความรู้ที่มีตราผลิตภัณฑ์   
ที่มีจ้าหน่ายจะเพ่ิมขึ น ในการเสาะหาข้อมูลเพ่ือเรียนรู้เกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์ที่มีจ้าหน่ายหลายสินค้า 
ซึ่งข้อมูลดังกล่าวยังช่วยในการเลือกตราผลิตภัณฑ์ การออกแบบส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งต้องท้า
ให้ลูกค้าที่คาดหวังอยากรู้จัก และมีความรู้เกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์ โดยการระบุถึงแหล่งข้อมูล และ
ความส้าคัญของแต่ละแหล่งข้อมูลต้องท้าอย่างรอบคอบ และนักการตลาดควรสอบถามผู้ บริโภคถึง
แหล่งข้อมูลแรก ที่ผู้บริโภคได้ยินเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์ ข้อมูลใดบ้างที่ได้รับ และผู้บริโภคให้
ความส้าคัญกับแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ในด้านใดบ้าง 
   3) การประเมินทางเลือก 
    การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง วิธีที่ผู้บริโภคใช้
ข้อมูลที่มี น้ามาประเมินตราผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่มตราผลิตภัณฑ์ที่สนใจ ซึ่งผู้บริโภคจะมีกระบวนการ
ในการเลือกตราผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันออกไปตามสถานการณ์ซื อที่ต่างกัน นักการตลาดต้องทราบว่า
ผู้บริโภคเลือกตราผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้อย่างไร ผู้บริโภคมักมีทัศนคติต่อตราผลิตภัณฑ์ที่แตกแต่งกัน 
โดยผ่านกระบวนการประเมินทางเลือกจากลักษณะส่วนตัว สถานการณ์การซื อ หรือบางกรณีผู้บริโภค
จะพิจารณาอย่างรอบคอบ และให้เหตุผล แต่บางกรณีผู้บริโภคอาจซื อจากสัญชาตญาณของตัวเอง  
ซื อจากแรงกระตุ้นจากเพ่ือน ซื อจากค้าแนะน้าที่ ให้กับผู้บริโภค หรือ ซื อจากค้าแนะน้า จาก                
พนักงานขาย ทั งนี  นักการตลาดจะสามารถโน้มน้าวการตัดสินใจของผู้ซื อได้นั น จะต้องท้าการศึกษา
ว่าผู้ซื อประเมินตราผลิตภัณฑ์อย่างไร เพ่ือให้ทราบถึงกระบวนการประเมินของผู้ซื อ และน้ามา                  
ซึ่งการวางแผนการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
   4) การตัดสินใจซื อ 
    การตัดสินใจซื อ (Purchase Decision) โดยปกติผู้บริโภคจะท้าการตัดสินใจซื อ
ในตราผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุดหลังจากที่ผู้บริโภคได้ประเมิน และจัดล้าดับความชอบในตราผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ และสร้างความตั งในที่จะซื อขึ น แต่อย่างไรก็ตาม ความตั งใจซื อ (Purchase Intention) และ 
การตัดสินใจซื อ (Purchase Decision) ของผู้บริโภคอาจถูกคั่นกลางด้วยทัศนคติของผู้อ่ืน และปัจจัย
ทางสถานการณ์ที่คาดไม่ถึงก็เป็นได้ กล่าวคือ ทัศนคติของผู้อ่ืน (Attitude of Others) อาจมีผลต่อ
การตัดสินใจซื อของผู้บริโภค และอีกปัจจัย คือ ปัจจัยทางสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง (Unexpected 
Situational Factors) 



20 

   5) พฤติกรรมหลังการซื อ 
    พฤติกรรมหลังการซื อ (Post Purchase Behavior) คือ สิ่งที่นักการตลาดจะต้อง
ให้ความสนใจว่างานของนักการตลาดยังไม่ได้จบลงเพียงแค่ผู้บริโภคตัดสินใจซื อเท่านั น แต่พฤติกรรม
หลังจากท้าการซื อของผู้บริโภคอาจรู้สึกพอใจ หรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์นั น ๆ และท้าให้เกิดพฤติกรรม
หลังการซื อขึ น โดยสิ่งที่ต้องน้ามาพิจารณาว่าผู้บริโภคพอใจ หรือไม่พอใจในการซื อ ได้แก่ การพิจารณา
ถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค (Consumer’s Expectation) และการรับรู้ถึงผล
การปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์ (Product’s Perceived Performance) ซึ่ง ลูกค้าจะรู้สึกผิดหวัง                 
ถ้าการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์ต่้ากว่าความคาดหวัง แต่ลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจ หากการปฏิบัติงาน
ของผลิตภัณฑ์เป็นไปตามที่ลูกค้าคาดหวัง และจะท้าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในผลิตภัณฑ์นั น ๆ 
ถ้าหากความสารถในการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์สูงกว่าที่ลูกค้าคาดหวัง  
    อย่างไรก็ตาม หากช่องว่างระหว่างความคาดหวัง และผลการปฏิบัติงานยิ่งมาก
ขึ นเท่าใด ความไม่พอใจองผู้บริโภคก็ยิ่งจะมีมากขึ นเท่านั น ดั งนั น การที่จะท้าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 
ผู้ขายควรจะอ้างถึงผลการท้างานที่เป็นจริงของผลิตภัณฑ์ โดยผู้ขายบางรายอาจท้าให้ผู้บริโภค                  
เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์มากขึ นโดยการบรรยายถึงผลการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์ไว้ต่้ากว่า          
ความเป็นจริง 
    ทั งนี  จากการซื อเกือบทั งหมดมักก่อให้เกิดความไม่สมดุลในความคิด (Cognitive 
Dissonance) หรือความไม่สบายใจที่เกิดจากความขัดแย้งระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค       
และการรับรู้ถึงผลการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์ภายหลังการซื อ ซึ่งผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจกับ
คุณประโยชน์ของตราผลิตภัณฑ์ที่ได้เลือก และได้ออกห่างจากข้อบกพร่องของตราผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้
เลือกซื อ ทั งนี  การซื อทุกครั งของผู้บริโภคยังคงต้องใช้ความประนีประนอมร่วมกับข้อบกพร่องของ  
ตราผลิตภัณฑ์ที่ได้เลือกซื อเมื่อเกิดความไม่พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์หนึ่ง และเสียประโยชน์จากการไม่ได้
เลือกซื ออีกผลิตภัณฑ์หนึ่ง ดังนั นจึงท้าให้เกิดความไม่สมดุลในใจของผู้บริโภคไม่มากก็น้อยภายหลัง
การซื อ 
    จากกระบวนการตัดสินใจซื อ ซึ่งเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค สามารถสรุปได้ว่า ก่อนที่ผู้บริโภคจะท้าการตัดสินใจซื อ ผู้บริโภคจะต้องเกิดความต้องการ    
ในตัวสินค้าหรือบริการนั นก่อน และท้าการหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการ
ดังกล่าว เพ่ือมาประกอบการพิจารณา ก้าหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกก่อนที่จะท้าการตัดสินใจ
ซื อสินค้าหรือบริการเหล่านั นและภายหลังจากที่ท้าการซื อสินค้าหรือบริการนั นแล้ว ผู้บริโภคจะ
ประเมินผลหลังการซื อ หากเกิดความพึงพอใจอาจจะเกิดการบอกต่อ และการซื อซ ้า แต่หากไม่พึงพอใจ 
ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนใจไปซื อสินค้าหรือบริการอ่ืนแทน หรือบอกต่อในสิ่งที่ไม่ดีในตราสินค้าหรือบริการ
ดังกล่าว 
 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้บริการซ้ า 
 2.2.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซื อซ ้า 
   Ehrenberg กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมีความซับซ้อนมาก ซึ่งก่อนซื อสินค้าหรือ
บริการ ผู้บริโภคต้องการทัศนคติที่ดี ประสบการณ์จากการทดลองใช้ครั งก่อน และอิทธิพลภายนอก 
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เช่น การโฆษณา การลด แลก แจก แถม การพบเห็นสินค้า การตั งราคา การบรรจุ พนักงานขาย หรือ 
การบอกต่อ ซึ่งปัจจัยดังกล่าวล้วนส่งผลต่อการซื อ การใช้ และ ความรู้สึกพึงพอใจหลังการใช้ 
จนกระท่ังเปลี่ยนเป็นทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้านั น 
   เอ เอส ซี  เอ็นเบอร์ก (A. S. C. Ehrenberg, 1972) ได้น้าทฤษฎีการค้านวณ                 
ทางคณิตศาสตร์ The NDB Theory แล The LSD Theory มาใช้ในการค้านวณเป็นตัวเลขทางสถิติ
เกี่ยวกับอัตราการซื อซ ้าสินค้าอุปโภคบริโภคในอุตสาหกรรมที่หลากหลายที่มีการซื อซ ้าอย่างสม่้าเสมอ 
เช่น อาหาร เครื่องดื่มท่ีสามารถหาซื อได้ตามร้านค้าทั่วไป 
   อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกุล (2550) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมการซื อ                 
ครั งแรก และพฤติกรรมการซื อซ ้า ดังต่อไปนี  
   1) การซื อครั งแรก (Initial Purchase) ในการซื อครั งแรกนี ผู้บริโภคมีการซื อ                  
แบบ EPS และต่อมาก็เลยมีแบบแผนที่ท้าให้เกิดความซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ อย่างไรก็ดีการแก้ปัญหา
แบบจ้ากัดเขตท้าให้เกิดความเฉื่อย คือท้าจนเป็นนิสัยผู้บริโภคจะท้าเหมือนเดิมอีกแทนที่จะเปลี่ยน           
การตัดสินใจ 
    1.1) การแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving-EPS)                 
ในบางกรณีกระบวนการตัดสินใจด้าเนินไปอย่างละเอียดทุกขั นตอน เช่น ในการซื อรถยนต์ เสื อผ้าแพง ๆ 
ชุดสเตริโอ เป็นต้น ซึ่งได้รับการนึกเห็นภาพว่าจ้าเป็นต้อง “เลือกให้ถูกต้อง” จ้าเป็นต้องใช้การแก้ปัญหา
อย่างเต็มรูปแบบ โดยมักจะใช้กับสินค้าที่ไม่คุ้นเคย ราคาไม่แพง และซื อน้อยครั ง 
    1.2) การแก้ปัญหาแบบจ้ากัดเขต (Limited Problem Solving-LPS) เป็นวิธี
ตรงกันข้ามผู้บริโภคน้อยรายที่จะมีทรัพยากรหรือแรงจูงใจเพียงพอที่จะใช้วิธีการแก้ปัญหา                
อย่างกว้างขวางบ่อยครั งนักวิธีนี ถูกท้าให้ง่ายขึ นโดยการลดจ้านวนแหล่งข่าวสารลง ลดข่าวสารลงลด
ทางเลือกลง และลดเกณฑ์ในการประเมินค่าลง สรุปแล้วมีการตัดสินใจในขอบเขตแคบกว่าแม้จะ
ขั นตอนเท่ากับวิธี EPS ก็ตาม ซึ่งจะเหมาะกับสินค้าที่ใช้ประจ้าวันและสินค้าที่ซื อในบางโอกาส 
    1.3) การแก้ปัญหาแบบมีความซับซ้อนปานกลาง (Mid-range Problem 
Solving) EPS และ LPS เป็นกระบวนการตัดสินใจที่อยู่คนละฟากมีการตัดสินใจที่อยู่ระหว่างนั น                
โดยมีแบบกึ่งกลางอยู่ตรงกลางเพ่ือแสดงว่าเป็นการตัดสินใจซื อที่มีลักษณะของ  EPS และ LPS                   
ข้างละครึ่ง 
   2) ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อขอบเขตของการแก้ปัญหา(Factors Influencing the 
Extent of Problem Solving)  
    2.1) ความแตกต่างในทางเลือก (Differentiated Alternatives) ยิ่งนึกเห็นภาพ
ว่าเลือกคล้ายกันมากเท่าใดยิ่งจะต้องตัดสินใจแบบ LPS หรือแบบกึ่งกลางทางเลือกดังกล่าวเป็นทั งที่
เห็นได้ (Objective) และที่ไม่เห็นแต่นึกภาพเอาเองได้ (Subjective) เช่นความสุขและการแสดงออก
ซึ่งตนเอง (Self-expression)  
    2.2) การมีเวลา (Time Availability) ถ้า EPS ผู้บริโภคจะต้องมีเวลาไม่อาจจะ
ตัดสินใจอย่างรวดเร็วได้ ถ้าไม่มีเวลาก็จะต้องเปลี่ยนไปใช้วิธี LPS เช่น ซื อรถก็ต้องคิดว่า “เลือกยี่ห้อ 
ที่เพ่ือนนักแข่งรถของเราแนะน้า”  
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    2.3) การทุ่มเทความพยายาม (Involvement) ถ้าเราจะเลือกว่าดูหนังเรื่องไหน
ดีเราคงไม่ใช้วิธีการตัดสินใจแบบ EPS มีแรงจูงใจที่จะให้ใช้ความพยายามเพ่ือตัดสินใจน้อยมาก
นอกจากว่าจะนึกเห็นภาพความเกี่ยวข้องด้วยกับทางเลือกในระดับใดระดับหนึ่งและมีความส้าคัญต่อ
ตัวเราที่จะต้องเลือกสินค้าหรือตรายี่ห้อในสถานการณ์นั นเมื่อความเกี่ยวข้องสูงก็จะเป็นที่ต้องเลือก              
ให้ถูกต้อง 
   3) การซื อซ ้า (Repeat Purchase)  
    3.1) การแก้ปัญหาการซื อซ ้า (Repeated Problem Solving) การซื อซ ้ามักจะ
ต้องมีการแก้ปัญหาติดต่อกันที่เป็นเช่นนี ก็เพราะเกิดจากปัจจัยหลายประการที่ส้าคัญที่สุด  ก็คือ                   
เกิดความไม่พอใจในทางเลือกที่ซื อมาแต่ครั งก่อนจนบางครั งเกิดการเปลี่ยนตรายี่ห้ออยู่เรื่อย ๆ 
อาจจะเกิดจากสินค้าในร้านค้าปลีกหมดก็ได้ ซึ่งผู้ซื อก็ต้องชั่งใจดูว่าจะเป็นการคุ้มค่าไหมที่จะลงทุน     
ทั งเวลาและพนักงานเพ่ือจะไปซื อที่อ่ืน 
     การเปลี่ยนตรายี่ห้ออาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีพฤติกรรมการแสวงหา                 
ที่ผันแปรก็ได้ (Variety Seeking Behavior นั่นคือ อยากลองสินค้าตัวใหม่ พฤติกรรมแบบนี มักจะพบ
เมื่อมีทางเลือกมากมายและมีทางเลือกท่ีคล้ายคลึงกัน)  
     สินค้าบริโภคแบบหลายประเภทมีการซื อซ ้ามากมายการตัดสินใจก็ใช้               
แบบ LSP โดยมีกฎว่า “ซื อของที่ถูกที่สุด” นักการตลาดจึงใช้การส่งเสริมการขายบางประเภท เช่น 
คูปองชิ นส่วนสินค้าลดราคา เป็นต้น ซึ่งผู้บริโภคจะต้องมีการเสาะแสวงหาข่าวสารเรื่องราคาติดต่อกัน
โดยตลอด 
    3.2) การตัดสินใจอย่างเป็นนิสัย (Habitual Decision Making) การซื อซ ้าอาจ
เกิดจากนิสัยที่จะท้าให้กิจกรรมการตัดสินใจง่ายและท้าให้ผู้บริโภคจัดการกับแรงผลักดันของชีวิตได้ดี
ขึ น นิสัยในการซื อแตกต่างกันไปตามระดับของการเกี่ยวข้องและทุ่มเทความพยายามกับสินค้า                 
จึงจ้าเป็นต้องเปรียบเทียบนิสัยการซื อที่ขึ นอยู่กับความซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อและขึ นอยู่กับความเฉื่อย 
     1. การซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เรื่องนี มักจะเกิดเมื่ อ              
การตัดสินใจครั งแรกกระท้าโดยรอบคอบโดยวิธี EPS เมื่อปรากฏว่าทุกฝ่ายเกี่ยวข้องกับการจ้าหน่าย
สินค้าเป็นที่เชื่อถือได้ความรู้สึกอันจะเป็นข่าวสารที่ดีส้าหรับผู้บริโภคจึงไม่มีแรงจูงใจใด ๆ ที่จะท้าให้
เขาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมทุกครั งที่ตระหนักถึงความต้องการเขาจะซื อตรานี อีกและจะซื่อสัตย์                   
ต่อร้านค้าด้วยแม้ว่าจะต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่าเนื่องจากที่ตั งของร้านค้าไม่สะดวกก็ตาม    
การซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อฝังรากลึกเพราะเกิดขึ นจากการทุ่มเทความพยายามสูง (High involvement) 
ถ้ามีใครตั งค้าถามแก่ผู้บริโภคที่ซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อว่า “ตราอ่ืนตราใดที่ท่านจะพิจารณาถ้าตราที่ท่าน
ซื ออยู่ไม่มีขายในตลาด?” เขาจะตอบว่า “ไม่มีตราส้ารอง..และจะยอมจ่ายเงินเพ่ือหาใหม”่  
     2. ความเฉื่อย (Inertia) จะเป็นลักษณะของผู้บริโภคที่ซื อจนเป็นนิสัยเป็น
ผู้บริโภคที่ไม่ทุ่มเทความพยายามหรือทุ่มเทน้อยมากในสินค้าประเภทนี เขารู้สึกว่าทุกตราเหมือนกัน
ความจริงแล้วเขาจะไม่เปลี่ยนตราบ่อยนักนอกเสียจากว่าจะมีการขายในราคาพิเศษ พฤติกรรมเช่นนี 
เป็นความเฉื่อย นิสัยนี ไม่คงทนถาวร ไม่ได้ซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อแต่มีการซื อตราเดิมซ ้าจนกว่าจะ พบว่า
ใครขายถูกกว่าก็จะเปลี่ยนไป เมื่อพบว่าใครขายถูกกว่าอีกก็จะเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ 
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     ถ้าการคาดคะเนการซื อเกิดมีขึ นก็จะมีแนวโน้มที่จะซื อตราหรือผลิตภัณฑ์                
ที่ให้ความพอใจซ ้าอีก เหตุที่เป็นดังนี เนื่องมาจากประสบการณ์ครั งนี ได้รับรางวัล (Rewarding) และ
แล้วก็มีการเสริมแรง (Reinforcing) เกิดขึ นความไม่พอใจในการซื ออาจตามด้วยการซื อซ ้าเหตุผลก็คือ
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้ในการท้าการเสาะแสวงหาใหม่และการประเมินค่าใหม่น้อยกว่าต้นทุนที่คาด
ว่าจะต้องเสียในการก่อกิจกรรมดังกล่าว อย่างไรก็ดีความน่าจะเป็นไปได้ของผลแห่งความไม่พอใจ                
ก็คือหยุดใช้ตราหรือผลิตภัณฑ์เสีย 
     พอสรุปได้ว่า การซื อซ ้าหรือใช้บริการซ ้านั น คือสถานการณ์ที่ผู้บริโภคซื อ
หรือใช้บริการมากกว่าหนึ่งครั งขึ นไป หรืออาจกล่าวได้อีกอย่างหนึ่งว่า เป็นการที่ผู้บริโภคซื่อสัตย์ต่อ
ตราสินค้า หรือบริการนั นบ่อยครั งจนเกิดความเคยชิน ซึ่งปัจจัยที่จะส่งผลให้ผู้บริโภคซื อซ ้าหรือใช้
บริการซ ้านั นเกิดจากหลายปัจจัย เช่น ปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยด้านธรรมชาติของผลิตภัณฑ์และ
ตราสินค้า ปัจจัยด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ฯลฯ 
โดยที่ผู้บริโภคได้มีการประเมินในตราสินค้าหรือบริการนั น ๆ แล้วท้าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจใน
สินค้าหรือบริการดังกล่าว ซึ่งถือเป็นความตั งใจซื อ หรือใช้บริการ โดยผู้บริโภคจะเลือกซื อหรือใช้
บริการจากผู้ขาย หรือผู้ให้บริการรายเดิมเป็นตัวเลือกแรกเสมอ 
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อส าหรับการซื้อครั้งแรก 
การแก้ปัญหา        การแก้ปัญหา     การแก้ปัญหา 
อย่างเต็มรูปแบบ        แบบมีความซับซ้อนปานกลาง                        แบบจ้ากัดเขต 
           ESP      LSP 

 
 สูง               ระดับความสลับซับซ้อนของกระบวนการตัดสินใจซื อ               ต้่า 

กระบวนการตัดสินใจส าหรับการซื้อซ้ า 

การแก้ปัญหา  การแก้ปัญหา  การแก้ปัญหา  การแก้ปัญหา 
อย่างเต็มรูปแบบ  แบบกึ่งกลาง       แบบเลือกจ้ากัดเขต  อย่างเป็นนิสัย 
            ESP    LSP 

 
         สูง               ระดับความสลับซับซ้อนของกระบวนการตัดสินใจซื อ               ต้่า 

  
ภาพที่ 2.4 กระบวนการตัดสินใจซื อครั งแรกและการซื อซ ้า  
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) 
 

2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 
 Kotler & Armstrong (2012) กล่าวว่า ลักษณะเฉพาะที่ส่งต่อพฤติกรรมผู้บริโภคนั น 
ได้แก่ ลักษณะทางวัฒนธรรม ลักษณะทางสังคม ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล และลักษณะทางจิตวิทยา 
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ซึ่งมีผลโดยตรงต่อการซื อของผู้บริโภค โดยส่วนใหญ่แล้ว นักการตลาดจะไม่สามารถควบคุมปัจจัย  
ด้านต่าง ๆ เหล่านี ได้ ดังนี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.5 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่มา: คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong, 2012) 
 
 2.3.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
   ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factor) ได้แก่ 
   1) วัฒนธรรม (Culture) ถือเป็นมูลเหตุพื นฐานพฤติกรรมความต้องการของมนุษย์ 
ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ถึงค่านิยม การรับรู้ ความต้องการ และพฤติกรรมพื นฐานจากสถาบันครอบครัว 
และสังคมที่เติบโตมา โดยวัฒนธรรมนั นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื อค่อนข้างสูง ซึ่งนักการตลาด
จะต้องให้ความสนใจในด้านการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรม เพ่ือท้าการค้นหาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่อาจ
เป็นที่ต้องการ เช่น การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมที่ใส่ใจสุขภาพ และการออกก้าลังกายมากยิ่งขึ น เช่น
การให้บริการฟิตเนต ก่อให้เกิดอุตสาหกรรมเก่ียวกับอุปกรณ์การออกก้าลังกาย  
   2) วัฒนธรรมย่อย (Subcultures) โดยในแต่ละวัฒนธรรมนั น จะประกอบไปด้วย 
วัฒนธรรมย่อย หรือกลุ่มบุคคลซึ่งจะมีระบบค่านิยมร่วมกัน (Shares Value System) อันเนื่องมาจาก
การมีประสบการณ์ชีวิตภายใต้สถานการณ์เดียวกัน รวมทั ง สัญชาติ ศาสนา เชื อชาติ และภูมิศาสตร์ 
โดยวัฒนธรรมย่อยหลายวัฒนธรรมท้าให้เกิดส่วนตลาดที่ส้าคัญ ซึ่งนักการตลาดมักออกแบบ
ผลิตภัณฑ์และแผนการตลาดตามความต้องการของตลาดเหล่านี   
   3) ชั นสังคม (Social Classes) เป็นการแบ่งสมาชิกสังคมตามล้าดับชั นอย่างถาวร 
ซ่ึงในเกือบทุกสังคมจะมีโครงสร้างชั นสังคม และสมาชิกในแต่ละชั นสังคมจะมีค่านิยม ความสนใจ 
และพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 
 2.3.2 ปัจจัยทางสังคม 
   ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ได้แก่ 
   1) กลุ่ม (Group) หมายถึง บุคคลตั งแต่สองคนขั นไป ที่มีปฏิสัมพันธ์กัน เพ่ือเป้าหมาย
ร่วมกัน พฤติกรรมของบุคคลได้รับอิทธิพลจากกลุ่มย่อยหลายกลุ่ม กลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงและ           
มีอิทธิพลต่อคนในกลุ่ม เรี่ยกว่า กลุ่มสมาชิก (Membership Groups) แต่ในทางตรงกันข้าม                  
กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่ใช้เปรียบเทียบทั งทางตรงและทางอ้อม หรือใช้อ้างอิง 

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมย่อย 

ชั นสังคม 

สังคม 

กลุ่มอ้างอิง 

ครอบครัว 

บทบาทและสถานภาพ 

ส่วนบุคคล 

อายุและขั นวฏัจกัรชีวิต 
อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ

รูปแบบการดา้เนินชีวิต 
บุคลิกภาพและ   

แนวความคิดเกีย่วกบัตัวเอง 

รู
ป
แ
บ

จิตวิทยา 

การจูงใจ การรับรู้           
การเรียนรู้ ความเชื่อ

และทัศนคติ 

      
ซื อ 
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เพ่ือทัศนคติ หรือพฤติกรรมของคน บุคคลมักจะได้รับอิทธิพลจกกลุ่มอ้างอิงที่ตนไม่ได้อยู่ในกลุ่ม เช่น 
กลุ่มของผู้ฝันใฝ่ (Aspiration Group) เป็นกลุ่มที่ปรารถนาจะเข้าเป็นสมาชิก โดยกลุ่มอ้างอิงจะแสดง
ให้เห็นพฤติกรรม และรูปแบบการด้าเนินชีวิตใหม่ ๆ ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ และแนวคิดของบุคคล 
และจะสร้างความกดดันให้เกิดพฤติกรรมลอกเลียนแบบ และจะส่งผลในการเลือกซื อสินค้าและบริการ 
รวมถึงตราผลิตภัณฑ์ของบุคคลด้วย 
   2) ครอบครัว (Family) คือ สมาชิกในครอบครัว ซึ่งจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
พฤติกรรมการซื อ เพราะครอบครัวถือเป็นองค์การซื อของผู้บริโภคที่ส้าคัญที่สุดในสังคม และมีการท้า
วิจัยเกี่ยวกับครอบครัวกันอย่างแพร่หลาย ซึ่งนักการตลาดจะสนใจบทบาท และอิทธิพลของสามี 
ภรรยา และบุตร ในการซื อสินค้าและบริการต่าง ๆ 
   3) บทบาทและสถานะภาพ บทบาท (Role) ประกอบไปด้วย กิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคล
ถูกคาดหวังว่าจะกระท้าออกมา ซึ่งสิ่งที่กระท้านั นจะขึ นอยู่กับบุคคลที่ห้อมล้อม แต่ละบทบาทจะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื อบางอย่างของบุคคลนั น แต่ละบทบาทจะปฏิบัติตามสถานภาพ (Status) 
โดยจะสะท้อนถึงการให้การยอมรับจากสังคม และบุคคลมักจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่แสดงออกถึง
สถานภาพทางสังคมเป็นหลัก 
 2.3.3 ปัจจัยส่วนบุคคล 
   อิทธิพลจากลักษณะเฉพาะส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ซื อ เช่น อายุ และ
ขั นของวัฎจักรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด้าเนินชีวิต รวมไปถึงบุคลิกภาพ และ
แนวคิดส่วนบุคคลของผู้ซื อ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
   1) อายุและชั นของวัฎจักรชีวิต ซึ่งบุคคลสามารถเปลี่ยนแปลงสินค้าหรือบริการที่ได้
ซื อไปได้ตลอด รวมถึงรสนิยมที่มีต่อผลิตภัณฑ์ก็มักเกี่ยวข้องกับอายุ การซื อยังเกี่ยวข้องกับขั นวัฎจักร
ของชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) ซึ่ง ถือเป็นล้าดับขั นที่สมบูรณ์ของครอบครัวที่จะมีขึ น
ตลอดเวลา 
   2) อาชีพ (Occupation) มีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล กล่าวคือ สินค้า
ประเภทเดียวกันอาจต้องมีการออกแบบที่หลากหลาย เพ่ือให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่ม แต่ละอาชีพ 
   3) สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic) ซึ่งประกอบด้วย รายได้ที่สามารถน้าไปใช้ได้ 
สินทรัพย์ และเงินออม หนี สิน รวมไปถึงทัศนคติด้านการออม และการใช้จ่ายของแต่ละบุคคลโดยจะมี
อิทธิพลต่อการซื อ ดังนั น นักการตลาดควรจะศึกษาถึงสภาพเศรษฐกิจของบุคคล โดยเฉพาะสินค้า                
ที่มีความอ่อนไหวต่อรายได้ หากมีการเปลี่ยนแปลงจะต้องท้าการปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับ
สถานการณ์ เช่น การปรับราคา การปรับต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
   4) รูปแบบการด้าเนินชีวิต (Lifestyle) ถึงแม้ว่าบุคคลจะมีอายุเท่ากัน มีสถานะ                
ทางสังคมเหมือนกัน อยู่ในวัฒนะธรรมเดียวกัน หรืออาชีพเดียวกันก็ตาม อาจมีรูปแบบการด้าเนิน
ชีวิตที่แตกต่างกัน วิถีชีวิตของบุคคลที่ใช้ในการด้าเนินชีวิต ไม่ว่าจะเป็นความสนใจ การแสดงออก                
ทั งความคิดเห็น การกระท้า ดังนั น การน้าเสนอผลิตภัณฑ์ควรจะพิจารณาถึงรูปแบบการด้าเนินชีวิต
ของบุคคลด้วย ซึ่งในบางครั งอาจต้องมีการชี แนะถึงความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์และบริการ                    
กับรูปแบบการด้าเนินชีวิต ซึ่งจะต้องสื่อให้เห็นว่า ผลิตภัณฑ์และบริการเหมาะสมกับรูปแบบ                     
การด้าเนนิชีวิตของผู้บริโภคอย่างไร 
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   5) บุคลิกภาพและแนวความคิดที่ เกี่ยวข้องกับตัวเอง (Personality and Self-
Concept) โดยลักษณะของบุคคลจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื อของผู้บริโภคได้ ซึ่งบุคลิก ลักษณะ 
สามารถบ่งบอกได้จากความเชื่อมั่นในตัวเอง การเป็นตัวของตัวเอง คล้อยตามผู้อ่ืน มีความเป็นผู้น้า 
ชอบต่อต้าน หรือ ปรับตัวได้ดี และส้าหรับแนวคิดของตนเอง เป็นวิธีที่บุคคลมองตัวเองในแง่มุม                  
ที่ต่างกัน เช่น แนวคิดที่มองว่าสิ่งที่ เป็นตัวตนที่แท้จริง (Actual Self-Concept) ซึ่งจะแตกต่าง                 
จากแนวคิดที่มองตังเองในแง่อุดมคติ (Ideal Self-Concept) ถือเป็นสิ่งที่อยากเห็นตัวเองในสิ่งที่เป็น            
ซึ่งจะแตกต่างจากแนวคิดที่คิดว่าคนอ่ืนมองตัวเอง (Their other self-concept things other see 
them) 
 2.3.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
   ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นทางเลือกในการซื อของบุคคล 
ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ 4 ด้าน ดังนี  
   1) การจูงใจ (Motivation) ความต้องการของบุคคลมีความหลากหลาย และ                 
อาจเกิดขึ นพร้อมๆ กัน บ้างก็เป็นไบโอเจนิก (Biogenic) หรือ เป็นสิ่งที่ เกิดขึ นจากความเครียด 
(Tension) เช่น ความหิว กระหาย ความไม่สะดวก หรือไม่ก็เกิดจากสภาวะจิตใจ (Psychogenic) 
โดยเกิดจากภาวะความเครียด เช่น การยอมรับการมีส่วนร่วมของสังคม การยอมรับการประสบ
ความส้าเร็จต่าง ๆ จะยังไม่มีแรงจูงใจมากพอที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการกระท้าในทันที เพียงแ ต่
จะก่อให้เกิดความรู้สึกเครียด ดังนั นนักการตลาดจะต้องสร้างการกระตุ้นเพ่ือให้เกิดการกระท้า                 
โดยการศึกษาในเรื่องทฤษฎีการจูงใจ เป็นต้น 
   2) การรับรู้ (Perception) โดยบุคคลที่ได้รับการกระตุ้นจะพร้อมที่จะแสดงออก 
การแสดงออกในรูปแบบไหนนั นขึ นอยู่กับการรับรู้ของบุคคล การรับรู้เป็นกระบวนการในการเลือก 
(Select) การจัดการ (Organize) และแปล (Interpret) ข้อมูลที่เป็นปัจจัยน้าเข้า โดยจะส่งผลให้          
การรับรู้ของบุคคลต่อสิ่งเดียวกันแตกต่างกันออกไป เนื่องจาก กระบวนการในการรับรู้มีความแตกต่างกัน 
   3) การเรียนรู้ (Learning) ถ้าเกิดพฤติกรรม แสดงว่าเกิดการเรียนรู้ แต่ถ้าไม่มี        
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม แสดงว่าไม่เกิดการเรียนรู้ ซึ่ง สามารถสร้างการเรียนรู้ให้บุคคลได้โดยใช้
แรงขับ (Drive) สิ่งกระตุ้น (Stimuli) สิ่งชี น้า (Cue) การตอบสนอง (Response) และการบังคับ 
(Reinforcement) 
   4) ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitude) จะเกิดขึ นได้จากการเรียนรู้               
ของบุคคลที่มีการปลูกฝังมาระยะเวลาหนึ่ง จากสภาพแวดล้อม และสังคมที่บุคคลอยู่ร่วมกันเป็น          
ส่วนใหญ่ เช่น ครอบครัว ศาสนา วัฒนธรรม ซึ่ง อิทธิพลต่อพฤติกรรมในการด้ารงชีวิต พฤติกรรม   
การซื อของบริโภค ความเชื่อ และทัศนคติดังกล่าวเปลี่ยนแปลงได้ยาก 
   จากปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคดังกล่าว ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื อของผู้บริโภค ซึ่ง นอกจากจะมีสิ่งกระตุ้นจากปัจจัยทางการตลาด 
แล้วนั น ยังมีสิ่งกระตุ้นที่เกิดจากปัจจัยด้านต่าง ๆ เช่น 1) ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม  ได้แก่ วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมย่อย และชั นสังคม 2) ปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานภาพ 3) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุและชั นวัฎจักรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบ
การด้าเนินชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดเกี่ยวกับตัวเอง และ 4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่ง ได้แก่ 
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การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อและทัศนคติ โดยปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี ล้วนส่งผลโดยตรงกับ
พฤติกรรมการซื อของผู้บริโภค 
 

2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดและส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 2.4.1 ความหมายของการตลาด 
   ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) กล่าวว่า การตลาด หมายถึง กระบวนการทางการตลาด
ที่เริ่มต้นจากการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด ท้าการพัฒนาแผนการตลาดให้เหมาะสมกับ
สถานการณ์และตลาดเป้าหมาย จากนั นจึงปฏิบัติตามแผนการตลาด และท้าการควบคุมทางการตลาด 
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 
   พิบูล  ทีปะปาล (2549) กล่าวว่า การตลาด หมายถึง การด้าเนินงานที่เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการตลาด ซึ่งท้าขึ นเพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยน และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างสรรค์คุณค่า และตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้รับความพึงพอใจ หรือ 
อาจกล่าวได้ว่า การตลาดเป็นกระบวนการทางสังคม ในอันที่ท้าให้ปัจเจกชนและกลุ่มบุคคลได้ในสิ่งที่
เขามีความจ้าเป็นและมีความต้องการ โดยอาศัยการสร้างสรรค์ การน้าเสนอ และการแลกเปลี่ยน
อย่างอิสระในผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณค่ากับผู้อ่ืน 
    ปณิศา  ลัญชานนท์ (2548) กล่าวว่า การตลาด หมายถึง การกระท้าเพ่ือให้เกิด
ความสัมพันธ์อันดีในการแลกเปลี่ยนที่สามารถท้าก้าไรให้กับองค์กร  โดยแสดงถึงคุณค่าและ               
ความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความจ้าเป็นและความต้องการได้ 
    แม็คคาร์ธี  และวิลเลียม (McCarhy & William, 1990) กล่าวว่า การตลาด 
หมายถึง ผลงานที่เกิดขึ นจากกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการพยายามให้องค์กรบรรลุส้าเร็จตาม
วัตถุประสงค์ โดยวิธีการคาดคะเน ซ่ึงหมายถึง ความต้องการต่าง ๆ ของลูกค้า และการก้ากับให้สินค้า 
รวมถึงการบริการจากผู้ผลิตไปยังลูกค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจแก่ลูกค้า 
    ปราณี  เอ่ียมละออภักดี (2551) กล่าวว่า นิยามความหมาย ตลาด เป็นสถานที่ 
ที่ผู้ขายและผู้ซื อมาพบกันเพ่ือการซื อและการขายผลิตภัณฑ์ ซึ่งนักการตลาดได้อธิบายว่า ผู้ซื อเป็น              
ผู้ก่อให้เกิดตลาด และผู้ขายเป็นผู้ก่อให้เกิดอุตสาหกรรม  
    จากความหมายของ การตลาด ดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การตลาด 
หมายถึงกระบวนการต่าง ๆ ที่ก้าหนดขึ น ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการตลาด เพ่ือท้าให้เกิดการแลกเปลี่ยน
ในสินค้าหรือบริการที่สามารถสร้างก้าไรให้กับองค์กร และสามารถตอบสนองความต้องการของ             
ลูกค้าได ้
 2.4.2 ส่วนประสมทางการตลาดและส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ได้มีการพัฒนาขึ นมา และ                
ได้น้ามาใช้ในการกระตุ้นให้ผู้ซื อเกิดความตระหนักถึงความไม่สมดุล และเกิ ดความต้องการซื อ                        
ซึ่งกลยุทธ์การบริหารการตลาดที่ได้รับความนิยมน้ามาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส้าคัญ คือ      
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของ เพอร์รูดล์ และแม็คคาร์ธี (Perreault & McCarthy, 1990)                   
ซึ่งประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) และ      
4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และต่อมา บูม และบิทเนอร์ (Booms &  Bitner, 1981)                 



28 

ได้ท้าการปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดขึ นมาใหม่  โดยได้เพ่ิมเติมส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (3Ps)  
   ส้าหรับธุรกิจบริการรูปแบบใหม่ ซึ่งมีแนวคิดว่า โดยปกติลูกค้าจะได้รับการบริการ
ที่มาพร้อมกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งลูกค้าจะไม่สามารถจับต้อง หรือสัมผัสบริการที่ตนเองได้รับ เพราะ บริการ
ถือเป็นสิ่งที่ไม่สามารถสัมผัสได้ ดังนั น ลูกค้าจึงมักจะมองหาสิ่งที่สัมผัสได้เพ่ือช่วยให้เข้าใจถึงลักษณะ 
และประสบการณ์ในด้านบริการ เช่น ธุรกิจโรงแรม ซึ่งหากโรงแรมมีการออกแบบและตกแต่งสถานที่
เป็นอย่างดี คือลักษณะที่ปรากฏ และทัศนคติของผู้ให้บริการ ก็จะส่งผลต่อการรับรู้ และประสบการณ์
ของลูกค้า โดยปัจจัยที่ส้าคัญด้านการบริการที่นักการตลาดควรน้ามาใช้ เพ่ิมเติม คือ ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ซึ่งประกอบด้วย บุคคลกร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
และกระบวนการให้บริการ (Process) ดังนั น ส่วนประสมทางการตลาดบริการ จึงมีองค์ประกอบที่
เพ่ิมเติมมาจากส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าทั่วไป ซึ่งผู้ซื อได้ให้ความส้าคัญ และส่งผลต่อ          
การซื อซ ้าต่อไป 
 2.4.3 ส่วนประสมทางการตลาด 
   กุลวดี  คูหะโรจนานนท์ (2545) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
ปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม 
เพ่ือท้าให้กิจการอยู่รอด หรือ หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใช้เพ่ือสนองความต้องการ                
ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพ่ือความพอใจและมีความสุขได้ 
   ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Market Mix) หรือ 
4P’s หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ โดยบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจ              
ของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งประกอบด้วย 
   1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความต้องการ
และสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า โดยผลิตภัณฑ์อาจมีตัวตนหรือไม่มีก็ได้ เช่น สินค้า บริการ ความคิดเห็น 
ซึ่งจะต้องบ่งบอกถึงอรรถประโยชน์ (Utility) และมีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า 
   2) ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ถือเป็นต้นทุน (Cost) ของ
ลูกค้าในการตัดสินใจซื อ ซึ่งลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่ากับราคาของผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจึงจะท้า
การตัดสินใจซื อหากพบว่า มูลค่าสูงกว่าหรือเหมาะสมกับราคา 
   3) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วย 
สถาบัน หรือกิจกรรมการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยังตลาด ซึ่งสถาบันที่น้าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมาย คือสถาบันทางการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ใช้ในการกระจายสินค้า คือ การขนส่ง การคลังสินค้า 
และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
   4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ ระหว่างผู้ซื อกับผู้ขาย เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีและพฤติกรรมการซื อ โดยการติดต่อสื่อสารอาจ
ใช้พนักงานขายโดยตรง หรือใช้สื่อเป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารต่าง ๆ  
   ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ โดยธุรกิจน้ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ                
แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซ่ึงประกอบไปด้วย 
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   1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา 
การใช้หรือการบริโภคที่สามารถท้าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  (Armstrong & Kotler, 2009)               
โดยผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า 
บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ในการเสนอขายผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล 
หรือความคิดโดยผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ดังกล่าวจะต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value)  
ในสายตาของลูกค้า จึงจะส่งผลท้าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ ซึ่งในการก้าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
จะต้องค้านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ดังนี  
    1.1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  
    1.2) องค์ประกอบ  (คุณ สมบั ติ ) ของผลิตภัณ ฑ์  (Product Component) 
ยกตัวอย่าง เช่น ลักษณะ หรือรูปร่างของตราสินค้า ประโยชน์พื นฐาน คุณภาพ และการบรรจุภัณฑ์ 
เป็นต้น 
    1.3) การก้ าหนดต้ าแหน่ งผลิตภัณ ฑ์  (Product Positioning) ซึ่ งจะ เป็ น         
การออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต้าแหน่งที่แตกต่าง  
    1.4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เป็นการปรับปรุงและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้มีลักษณะใหม่ขึ น และดีขึ น  (New and Improved) ซึ่ งต้องค้านึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ น  
    1.5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
   2) ราคา (Price) หมายถึง จ้านวนเงินที่ต้องจ่ายไปเพ่ือให้ ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์            
หรือบริการ หรือหมายถึง คุณค่าทั งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์           
หรือบริการให้คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Armstrong & Kotler, 2009) กล่าวคือ ราคา หมายถึง คุณค่า
ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่ เกิดขึ น ถัดจากผลิตภัณฑ์  (Product) ราคาเป็น
ต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า  (Value) ของผลิตภัณฑ์กับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั น ซึ่งถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื อ ดังนั น ในการก้าหนด
กลยุทธ์ทางด้านราคาจะต้องพิจารณาถึงสิ่ง ต่อไปนี  
    2.1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งจะต้องพิจารณาว่า การยอมรับ                
ในคุณค่าผลิตภัณฑ์ของลูกค้าจะสูงกว่ามูลค่าในผลิตภัณฑ์ 
    2.2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
    2.3) การแข่งขัน  
    2.4) ปัจจัยอื่น ๆ 
   3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้าง
ความพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยจูงใจให้เกิดความต้องการหรือ
เพ่ือเตือนความทรงจ้า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยหวังว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื อ (Etzel, Walker & Stanton, 2007) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย 
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และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน ซึ่ง เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประเภทโดยองค์กรอาจจะ
เลือกใช้เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้แบบประสม
ประสานกัน โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกัน
ได้ เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดที่ส้าคัญ ประกอบด้วย 
    3.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์กรและการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงิน                 
โดยผู้อุปถัมภ์รายการ (Armstrong & Kotler, 2009) ซึ่งกลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์           
การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create Strategy) วิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) และกลยุทธ์
สื่อ (Media Strategy) 
    3.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขาย
แบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel, Walker & Stanton, 2007) หรือเป็นการเสนอขาย
โดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 
2009) ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) และ             
จะเก่ียวข้องกับการบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 
    3.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจระยะสั นที่จะกระตุ้น
ให้เกิดการซื อหรือการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009) ซึ่งเป็นเครื่องมือ
กระตุ้นความต้องการซื อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker 
& Stanton, 2007) โดยสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื อโดยลูกค้าคนสุดท้าย 
หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ้าหน่าย ในการส่งเสริมการขายท้าได้หลายแบบ เช่น การกระตุ้น
ผู้บริโภค การกระตุ้นคนกลาง และการกระตุ้นพนักงานขาย 
    3.4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เช่น  
     1. การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ
ตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้องจ่ายเงิน (แต่ในทางปฏิบัติจริงอาจจะต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่าน            
การกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ  
     2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นความพยายามในการสื่อสาร
ที่มีการวางแผนเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบาย เพ่ือให้เกิดกับกลุ่มใด
กลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker & Stanton, 2007) โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
หรือเพ่ือป้องกันภาพพจน์ของบริษัท 
   4) การจัดจ้าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง              
ซึ่งประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรม โดยใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด 
สถานบันที่น้าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ซึ่งก็คือสถาบันการตลาด และส้าหรับกิจกรรมที่ช่วย                
ในการกระจายตัวสินค้า เช่น การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัด
จ้าหน่าย ซ่ึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี  
    4.1) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของ
บุคคล หรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส้าหรับการใช้หรือ
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บริโภค (Kotler, 2009) หรือ หมายถึง เส้นทาง และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด 
โดยช่องทางในการจัดจ้าหน่ายประกอบไปด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และ
ใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
    4.2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการ
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส้าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไป
ยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก้าไร (Kotler & Keller, 
2009) หรือ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค
หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า การคลังสินค้า และ               
การบริหารสินค้าคงเหลือ 
    จากส่วนประสมทางการตลาด 4P’s แบบดั งเดิมสามารถท้างานได้ดีกับสินค้า    
แต่ในขณะที่ธุรกิจบริการจะต้องให้ความสนใจกับปัจจัยตัวอ่ืนๆเพ่ิมอีก และแม้แต่การตัดสินใจซื อของ
ผู้บริโภคอาจไม่เพียงพอส้าหรับการท้าตลาดธุรกิจบริการให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามเป้าหมาย หรือ                
เกิดประสิทธิภาพเพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้บริโภคได้ ซึ่งตลาดบริการโดยทั่วไปจะเกี่ยวข้อง        
กับลักษณะทางจิตวิทยามากกว่าพฤติกรรม 
 2.4.4 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
   ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550) กล่าวว่า นักการตลาดจะต้องตัดสินใจเกี่ยวกับ                    
ส่วนประสมทางการตลาดส้าหรับการบริการ (Service Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย 8P's                   
ซึ่งมุ่งเน้นเพื่อการตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดส้าหรับการบริการ ประกอบไปด้วย 
   1) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product) หรือ บริการ (Service) นักการตลาด
จะต้องออกแบบผลิตภัณฑ์หรือบริการให้มีความพร้อมและให้มีลักษณะที่ดี สมบูรณ์ เหนือคู่แข่งขัน 
และเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด 
   2) ราคา (Price) โดยนักการตลาดจะต้องก้าหนดราคาผลิตภัณฑ์ หรือบริการให้
เหมาะสม ต้นทุนที่จะเกิดขึ น รวมถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เมื่อเทียบกับคู่แข่งขันตามที่
ผู้บริโภคต้องการ 
   3) การจัดจ้าหน่าย (Place) การจัดจ้าหน่าย ต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบาย 
(Convenience) ในการรับบริการ การส่งมอบให้ลูกค้า สถานที่ และเวลาในการส่งมอบ ซึ่งลูกค้า                 
ควรเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ได้ง่ายที่สุด ในเวลา และสถานที่ท่ีลูกค้าเกิดความสะดวกที่สุด 
    การเลือกช่องทางในการน้าส่ง (Delivery) การบริการที่เหมาะสมขึ นอยู่กับ
ลักษณะของการบริการแต่ละประเภท ซึ่งหากเป็นการบริการด้านข้อมูล สามารถใช้เทคโนโลยี
ติดต่อสื่อสารทางคอมพิวเตอร์ โดยส่งผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้ เพ่ือความสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ น 
    การจัดจ้าหน่ายการบริการ จะต้องพิจารณาถึงท้าเลที่ตั ง (Location) และเวลา
ในการรับบริการ เนื่องจากการบริการบางประเภทอาจท้าให้ลูกค้าต้องเดินทางไปสถานที่ด้วยตนเอง         
จึงต้องการสถานที่ที่เหมาะสม และการส่งมอบบริการแก่ลูกค้าก็เช่นกัน ซึ่ง งานบริการบางประเภท 
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ลูกค้าอาจจะต้องเกี่ยวข้องอยู่ในกระบวนการส่งมอบบริการแทบจะตลอดเวลา เช่น การโดยสาร
เครื่องบิน หรือ การรักษาโรค เป็นต้น ดังนั น ในขั นตอนหรือกระบวนการในการส่งมอบบริการควร
จะต้องมีการพิจารณาอย่างถี่ถ้วนเหมาะสม เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
สูงสุดในงานบริการที่ได้รับ 
    ดังนั น ผู้ให้บริการควรพิจารณาถึงแหล่งที่ตั งของอาคารโรงงาน การขนส่งสินค้า 
ที่สะดวก รวดเร็ว และประหยัดที่สุด รวมถึงการคัดเลือกพ่อค้าคนกลางในการช่วยส่งผ่านผลิตภัณฑ์
หรือบริการไปยังผู้รับบริการ 
   4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดจะช่วยกระตุ้นให้
ลูกค้าท้าตามในสิ่งที่เราคาดหวัง ซึ่ง จากการที่ผู้บริโภคได้รู้จักและตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ ท้าให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการใช้ ตัดสินใจซื อมากขึ น โดยการอาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกันในการส่งเสริม
พฤติกรรมลูกค้า เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย โดยการลด แลก แจก แถม 
ต่าง ๆ หรือโดยการใช้พนักงาน และการตลาดทางตรงที่มีคุณสมบัติข้อดี และข้อจ้ากัดที่แตกต่างกัน 
ดังนั น ในการวางแผนกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่ส้าคัญ จะต้องพิจารณาถึงพฤติกรรมและ              
ความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือเลือกวิธีการติดต่อสื่อสารที่สามารถเข้าถึงและจูงใจผู้บริโภคได้              
อย่างเหมาะสม ซึ่งผู้บริโภคมีความต้องการในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่แตกต่างกัน รวมถึงการบริโภค
สื่อ หรือการตัดสินใจของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันด้วย 
   5) กระบวนการ (Process) เป็นการสร้างสรรค์และการส่งมอบส่วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ กระบวนการที่วางแผนมาเป็นอย่างดี และกลยุทธ์ที่ส้าคัญส้าหรับการบริการ คือ เวลา และ
ประสิทธิภาพในการบริการ ดังนั น กระบวนการบริการที่ดี จึงควรมีความรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ 
รวมถึงง่ายต่อการปฏิบัติการ เพ่ือไม่ให้เกิดความสับสนกับพนักงานผู้ให้บริการ 
   6) ประสิทธิภาพและคุณภาพ (Productivity and Quality) ในมุมมองของธุรกิจ
โดยปกติแล้วค้าว่า ประสิทธิภาพ และ คุณภาพ มักจะถูกแยกออกจากกัน ซึ่ง การเพ่ิมประสิทธิภาพ
จะเป็นความพยายามในการท้าให้ต้นทุนรวมของการบริการต่้าลง โดยการตัดค่าใช้จ่าย หรือลด
กระบวนการบางอย่างลง แต่ธุรกิจจะต้องค้านึงไว้เสมอว่าจะต้องไม่ตัดในส่วนที่อาจท้าให้ผู้บริโภคเกิด
ความไม่พอใจ และในขณะที่การสร้างคุณภาพ จะเป็นความพยายามในการสร้างความแตกต่าง และ
สร้างความจงรักภักดีของผู้บริโภค แต่หากว่าการเพ่ิมคุณภาพนั น มักจะต้องแลกมาด้วยต้นทุน            
ที่ค่อนข้างสูง ในขณะที่คุณภาพเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ และคาดหวังว่าจะต้องได้รับตามที่ได้         
จ่ายเงินไป ซึ่งเมื่อเทียบกับเม็ดเงินที่ผู้บริโภคที่จ่ายไปแล้ว หากมีมูลค่าสูง ก็จะยิ่งท้าให้ผู้บริโภค              
เกิดความพอใจมากยิ่งขึ น โดยในความเป็นจริง คุณภาพที่สูงมักจะมากับค่าใช้จ่ายที่สูงตามไปด้วย 
และส้าหรับในแง่ของประสิทธิภาพ จะเป็นสิ่งที่เสริมให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจมากขึ น เพราะ
ประสิทธิภาพจะถูกมองในเรื่องของการด้าเนินงาน ซึ่งจากการท้างานที่มีประสิทธิภาพนั นจะท้าให้
ผู้บริโภคได้รับในสิ่งที่ไม่ได้คาดหวัง 
   7) บุคลากร (People) บุคลากร ถือเป็นปัจจัยส้าคัญที่อาจท้าให้ผู้บริโภคได้รับรู้             
ถึงคุณภาพของการบริการ หรือ บางครั งบุคลากรอาจเป็นผู้ท้าลายก็เป็นได้ ดังนั น ธุรกิจจะต้องให้
ความส้าคัญในเรื่องของบุคลากร เริ่มตั งแต่การคัดเลือก สรรหา การฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้
ความช้านาญ ซึ่ง บุคลากรมีส่วนส้าคัญในการท้าให้ธุรกิจประสบความส้าเร็จ เนื่องจากบุคคลกรเป็น              
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ผู้ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการบริการมากที่สุด โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่จะต้องอาศัยการปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้าสูง เช่น การรักษาพยาบาล การโดยสารบนรถและเครื่องบิน เป็นต้น และถึงแม้ว่าในปัจจุบันจะ
มีการน้าเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามาช่วยในกระบวนการบริการเพ่ิมมากขึ นเพ่ือให้เกิดความสะดวกและ
รวดเร็ว แต่บุคลากรก็ยังถือเป็นสินทรัพย์ที่ส้าคัญท่ีสุดขององค์กร 
   8) สิ่งมีตัวตนที่มองไม่เห็น (Physical Evidence) เป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถมองเห็น 
และใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา และตัดสินใจก่อนการซื อบริการ ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบที่ส้าคัญของ
ธุรกิจบริการ เช่น อาคารส้านักงานและการตกแต่ง ท้าเลที่ตั งของบริษัท เครื่องมือที่ใช้ สัญลักษณ์  
ของบริษัท รถยนต์ของบริษัท พนักงาน สิ่งพิมพ์ที่บริษัทจัดท้าหรือเลือกใช้ เป็นต้น โดยสิ่งต่าง ๆ           
ที่มองเห็นได้เหล่านี จะสะท้อนถึงรูปแบบและคุณภาพของบริษัท ซึ่ง จะช่วยให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ
และเป็นส่วนประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และถึงแม้ว่าสิ่งที่มองเห็นได้ในบางอย่างอาจจะไม่มี
ส่วนช่วยในเรื่องของประสิทธิภาพการบริการให้สูงขึ นไดม้ากนักก็ตาม 
   ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคนอ่ืน ๆ (2547) กล่าวไว้ว่า กลยุทธ์การตลาดส้าหรับ
ธุรกิจบริการ (Marketing Mix 7P s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื อของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านการจัดจ้าหน่าย (Place) ปัจจัย
ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ปัจจัยด้านบุคลากร
ผู้ให้บริการ (People) และปัจจัยด้านการสร้างและการน้าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical and 
Presentation) ซึ่งผู้บริหารควรเลือกวางกลยุทธ์ให้เหมาะสมเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได ้
   1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ถูกน้าเสนอสู่ตลาด             
เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และสร้างคุณค่า (Value) ซ่ึงผลิตภัณฑ์ 
ที่เสนอขายแก่ลูกค้าต้องมีคุณประโยชน์หลัก (Core Benefit) ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าคาดหวัง 
(Expected Product ) หรือเกินความคาดหวัง (Augmented Product) และรวมถึงการน้าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ (Potential Product) เพ่ือความสามารถในการแข่งขันในอนาคต ทั งนี 
ผลิตภัณฑ์ที่น้าเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้  ผลิตภัณฑ์ประกอบไปด้วย สินค้า บริการ 
ความคิด สถานที่องค์กรหรือบุคคล 
   2) ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึ ต้นทุนของสินค้าที่ลูกค้าต้องการในตัวสินค้า   
ซ่ึงต้องจ่ายเงินไปกับสินค้าหรือบริการนั น และในการก้าหนดราคาสินค้าอาจเกิดจากการตั งเป้าหมาย
ทางการค้าว่าต้องการก้าไร ต้องการขยายส่วนครองตลาด ต้องการต่อสู้กับคู่แข่งขัน หรือต้องการ
เป้าหมายอ่ืน ซ่ึงการตั งราคาจะต้องได้รับการยอมรับจากตลาดเป้าหมายและสู้กับคู่แข่งได้รวมถึงเวลา
ความพยายามในการใช้ความคิดและการก่อพฤติกรรม ซึ่งจะต้องจ่ายพร้อมราคาสินค้าที่เป็นตัวเงิน 
   3) ปัจจัยด้านการจัดจ้าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการท้างานที่จะท้าให้
สินค้าหรือบริการไปสู่ตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคได้บริโภคสินค้าหรือบริการตามที่ต้องการ  ซึ่งจะต้อง
พิจารณาถึง ท้าเลที่ตั ง หรือองค์การ เพ่ือให้อยู่ในพื นที่ที่เข้าถึงลูกค้าได้ หรือหมายถึง โครงสร้างของ
ช่องทาง ซึ่งประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรมที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การ          
ไปยังตลาดหรือผู้บริโภคให้เป็นที่พอใจและประทับใจของลูกค้า ในปัจจุบันมีการน้าเทคโนโลยีใหม่ ๆ  
เข้ามาช่วยในกระบวนการจัดจ้าหน่าย ซึ่งท้าให้เกิดความสะดวกและรวดเร็วขึ น 
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   4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงกิจกรรมต่าง ๆ ที่ช่วย
สนับสนุนให้กระบวนการสื่อสารทางการตลาดแน่ใจว่าตลาดและผู้บริโภคเข้าใจและให้คุณค่าในสิ่งที่
ผู้ขายเสนอ โดยใช้เครื่องมอืที่ส้าคัญ 4 ชนิด ดังนี  
    4.1) การขายโดยใช้พนั กงานขาย (Personal Selling) เป็ นการส่ ง เสริม
การตลาดที่ดีที่สุดแต่มีค่าใช้จ่ายสูงที่สุด 
    4.2) การโฆษณา (Advertising) เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ เพ่ือให้
เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหญ่เหมาะกับสินค้าที่ต้องการในตลาดกว้าง 
    4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภท
ต่าง ๆ ให้เข้าถึงผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า 
    4.4) การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็น
กิจกรรมที่เน้นวัตถุประสงค์เกี่ยวกับการให้บริการแก่สังคมเพ่ือช่วยส่งเสริมภาพพจน์ หรือชดเชย
เบี่ยงเบนความรู้สึกของผู้บริโภคที่มตี่อตัวผลิตภัณฑ์ 
   5) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั นตอนในการจัดจ้าหน่าย
ผลิตภัณฑ์และการให้บริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคประทับใจ หรือพอใจ ซึ่งกระบวนการให้บริการจะต้องมี
ความถูกต้องและรวดเร็ว โดยจะต้องอาศัยกระบวนการบางอย่างเพ่ือใช้ในการจัดส่งผลิตภัณฑ์หรือ
บริการให้กับลูกค้าเพ่ือให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
   6) ปัจจัยด้านบุคลากรผู้ให้บริการ (People) หมายถึง ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทั งหมดใน
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งรวมถึงลูกค้า บุคลากรที่จ้าหน่าย และบุคคลที่ให้บริการหลังการขาย โดยบุคลากร            
ผู้ให้บริการจ้าเป็นต้องคัดเลือกให้การฝึกอบรม และมีสิ่งจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจและ
เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขันได ้
   7) ปัจจัยด้านการสร้างและการน้าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) หมายถึง การแสดงออกให้เห็นถึงคุณภาพของบริการโดยผ่านการใช้หลักฐานที่
มองเห็นได้ เช่น การสร้างสภาพแวดล้อมของสถานที่ขององค์กร การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วน
หรือแผนกของพื นที่ รวมถึงอุปกรณ์เครื่องมือต่างๆที่ใช้ในการให้บริการที่จะสามารถดึงดูดใจลูกค้า
เพ่ือให้มองเห็นถึงภาพลักษณ์ที่เหนือกว่าคู่แข่งได้อย่างชัดเจน และคุณค่าของการบริการที่ส่งมอบ 
   สรุปได้ว่า ในกระบวนการการผลิตงานบริการ ซึ่งจะมีการน้าเสนอบริการ และ               
ส่งมอบประสบการณ์แก่ลูกค้า รวมถึงมีการเคลื่อนย้ายการปฏิบัติงานบริการ โดยลูกค้าจะตัดสินใจใช้
บริการหรือไม่นั น ขึ นอยู่กับกระบวนการบริการว่ามีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด ดังนั นธุรกิจบริการ
จึงมีความจ้าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องพิจารณาถึงแนวทางและเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ดังกล่าวข้างต้นอย่างเหมาะสม สอดคล้องกับรูปแบบและลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการ และ
ศักยภาพของธุรกิจ รามถึงควรพิจารณาให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
   จากรายละเอียดที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด และส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดส้าหรับสินค้าและบริการ 
คือการน้ากลยุทธ์ทางการตลาดที่จัดท้าขึ นมาประยุกต์ใช้เพ่ือให้สอดคล้องกับแผนงานทางการตลาด 
เพ่ือสร้างสรรค์คุณค่าให้กับลูกค้า และเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของธุรกิจที่ได้วางไว้ และส้าหรับ               
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นปัจจัยผันแปรภายในที่ผู้บริหารสามารถควบคุมได้ และผู้บริหาร
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สามารถปรับปรุงปัจจัยผันแปรเหล่านี ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย รวมทั ง
สภาวะการแข่งขันในตลาด เพ่ือเพ่ิมศักยภาพ และสร้างความได้เปรียบให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน และ           
เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมาย จะน้าไปสู่พฤติกรรมการซื อซ ้าต่อไป 
 
2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
 2.5.1 ความหมายของการบริการ 
   ลฎาภา  พูลเกษม (2550) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรม
ต่าง ๆ ในการด้าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งขององค์กรหรือบุคคล เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้
ได้รับความพอใจสูงสุด ซึ่งการด้าเนินการหรือการกระท้าดังกล่าวไม่สามารถจับต้องได้ เช่น               
การกระท้าที่ก่อให้เกิดความประทับใจ ความเป็นธรรม ความเสมอภาค ความสะดวกรวดเร็ว ความมีน ้าใจ
และเอื อเฟ้ือเผื่อแผ่ ฯลฯ เป็นต้น 
   สมิต  สัชฌุกร (2543) การบริการ หมายถึง การปฏิบัติรับใช้ การให้ความสะดวก
ต่าง ๆ เช่น การให้หรือใช้บริการ ส่วนความหมายโดยทั่วไปมักกล่าวถึง คือ การกระท้าที่เปี่ยมไปด้วย
ความช่วยเหลือ หรือการด้าเนินการที่เป็นประโยชน์ต่อผู้อ่ืน  
   คอตเลอร์ Kotler (อ้างถึงใน ปรานี  เอ่ียมลออภักดี, 2551) ได้ให้ความหมายว่า 
การบริการ หมายถึง การกระท้าหรือกิจการใด ๆ ที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้อีกฝ่าย ซึ่งไม่สามรถจับต้องได้ 
และไม่มีการส่งมอบกรรมสิทธิ์ในสินค้านั นไปให้ผู้ใช้บริการได้ 
   สุดาพร  กุณฑลบุตร (2550) ได้ให้ความหมายว่า การบริการ หมายถึง การให้บริการ
ที่เป็นสินค้าไม่สามารถจับต้องได้ เช่น การให้บริการตรวจสอบบัญชี การให้บริการให้ค้าปรึกษาต่าง ๆ 
และการให้บริการอ่ืน ๆ เป็นต้น ซึ่งการด้าเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความแตกต่าง
จากการจ้าหน่ายสินค้า และนอกจากนี แล้วธุรกิจบริการอาจด้าเนินงานควบคู่ไปกับการจ้าหน่ายสินค้า
ด้วยก็ได้ ส้าหรับแนวคิดของการให้บริการจะเกิดขึ นจากงาน ประสบการณ์ หรือกิจกรรมต่าง ๆ              
ที่องค์กรหนึ่ง หรือบุคคลหนึ่งกระท้าให้ผู้ อ่ืน โดยเป็นการกระท้าที่มุ่งให้เกิดประโยชน์ต่อผู้รับ              
ซึ่งการให้บริการอาจเกิดขึ นได้จากแหล่งที่เป็นบุคคล เช่น การให้บริการคลินิกเสริมความงาม และ
แหล่งที่ไม่ใช่บุคคล เช่น การให้บริการทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
   ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย์ (2549) ได้กล่าวไว้ว่า ธุรกิจบริการ หมายถึง หน่วยงาน 
หรือองค์กรที่จัดตั งขึ นเพ่ือขายหรือให้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแสวงหาก้าไร ซึ่งในการขายหรือ
การให้บริการนั น อาจเป็นการขายหรือให้โดยตรง โดยอ้อม หรือโดยต่อเนื่องก็เป็นได้ 
   ฉัตยาพร  เสมอใจ และมัทนียา  สมมี (2547) ได้ให้ความหมาย ธุรกิจบริการว่า 
ธุรกิจบริการเป็นธุรกิจที่ด้าเนินกิจกรรมที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ต่อผู้บริโภค และผลประโยชน์ของธุรกิจ หรือสรุปได้ว่า ธุรกิจบริการ หมายถึง ธุรกิจที่ด้าเนินกิจกรรม
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วยการเสนอขายบริการที่ก่อให้เกิดความสะดวกสบาย 
สนุกสนาน ปลอดภัย และให้เกิดความบันเทิงแก่ผู้บริโภค โดยการเรียกค่าบริการเป็นค่าตอบแทน  
   จากความหมายของ การบริการ ดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การบริการ 
หมายถึง การปฏิบัติ หรือการกระท้าต่าง ๆ ของบุคคลหรือองค์กร ที่สามารถตอบสนองความต้องการ
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ของผู้ใช้บริการให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยลักษณะการบริการไม่สามรถจับต้องได้ แต่หากสามารถ
รับรู้ได้ในเชิงความพึงพอใจ 
 2.5.2 ลักษณะของการบริการ 
   สุภาพร  ค้าหมื่น (2544) การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชน์ที่ฝ่ายหนึ่ง
ได้เสนอขายให้แก่อีกฝ่ายหนึ่ง โดยที่ผู้รับบริการไม่ได้ครอบครองการบริการนั นอย่างเป็นรูปธรรม            
ซึ่งกระบวนการให้บริการอาจเกิดขึ นพร้อมกันกับการจ้าหน่ายสินค้าหรือไม่ก็ได้ การบริการ
เปรียบเสมือนสินค้าที่เป็นนามธรรม ที่ไม่สามารถจับต้องได้ และการบริการมีลักษณะเฉพาะด้าน             
ที่มีอิทธิพลต่อการวางแผนการตลาด ดังนี  
   1) ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) การบริการเป็นนามธรรมที่ไม่มีตัวตน              
ซึ่งผู้บริโภคไม่สามารถใช้ประสาทสัมผัสทั ง 5 ในการประเมินก่อนการตัดสินซื อหรือใช้บริการได้ 
จนกว่าจะได้ซื อหรือได้ใช้บริการเอง ทั งนี เพ่ือลดความเสี่ยง ผู้บริโภคอาจใช้การพิจารณาเองจาก
สภาพแวดล้อมที่อาจเกี่ยวข้องกับการให้บริการ หรืออาจสอบถามข้อมูลกับผู้บริโภครายอ่ืนที่เคยเข้า
รับบริการเพ่ือประโยชน์จากการบริการที่พวกเขาจะได้รับ ดังนั นเพ่ือสร้างความมั่นใจ ผู้ให้บริการ              
ควรสร้างความเชื่อมั่นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับการบริการ เพ่ือประเมินคุณภาพของ             
การบริการ และเพ่ือเป็นหลักประกันแก่ผู้ใช้บริการ ดังนี  
    1.1) สถานที่ (Place) การออกแบบและตกแต่ง ทั งภายในและภายนอกอาคาร 
ควรเน้นที่ความสะอาด หรือการจัดเส้นทางสัญจรภายในจะต้องให้มีความสะดวกและรวดเร็ว  
    1.2) บุคคลกร (People) พนักงานบริการควรมีจ้านวนเพียงพอ การแต่งกาย
สะอาด เรียบร้อย มีบุคลิกที่ดี พูดจาไพเราะ ขยันและคล่องแคล่ว เพ่ือสร้างความประทับใจ และ
แสดงออกถึงประสิทธิภาพของการให้บริการ 
    1.3) อุปกรณ์ (Equipment) เครื่องมือและอุปกรณ์ต้องมีคุณภาพ ใช้เทคโนโลยี
ที่ทันสมัย ซึ่งจะบ่งบอกถึงประสิทธิภาพของการให้บริการ 
    1.4) วัสดุสื่อสาร (Communication Material) สื่อโฆษณาหรือสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ 
เช่น รูปภาพ ข้อความ ควรสอดคล้องกับลักษณะของการให้บริการ 
    1.5) สัญลักษณ์  (Symbols) ชื่ อหรือตราสัญลักษณ์  ควรมีลักษณะที่ สื่ อ
ความหมายที่ดีเกี่ยวกับธุรกิจที่ให้บริการ 
    1.6) ราคา (Price) การก้าหนดราคาควรเหมะสมกับระดับการให้บริการ               
โดยลูกค้าอาจมีความเห็นเรื่องราคา ซึ่งหากราคาแพง คุณภาพและการให้บริการต้องดีและเหมาะสม
กับการบริการที่ลูกค้าได้รับ 
   2) ไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) การผลิตและการบริโภคจะเกิดขึ นพร้อม
กันในงานบริการ โดยผู้ให้บริการและผู้รับบริการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน ( Interactive) และลูกค้า
ต้องการระบุผู้ให้บริการ เช่น ผู้ขายงานบริการต้องเพ่ิมความสามารถให้การผลิตและการให้บริการกับ
ลูกค้าเป็นจ้านวนมากพร้อมกัน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการให้บริการที่รวดเร็วขึ น 
   3) ความไม่แน่นอน (Variability) ลักษณะคุณภาพของการให้บริการมีความไม่แน่นอน 
โดยคุณภาพของการให้บริการเปลี่ยนแปลงตามผู้ให้บริการ และระดับคุณภาพของการให้บริการ
เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา ดังนั น เพ่ือลดความเสี่ยงให้กับผู้ รับบริการ ควรจะหาข้อมูลเพ่ือ
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ประกอบการตัดสินใจ ซึ่งในแง่ของผู้ให้บริการจะต้องให้ความส้าคัญในเรื่องของการควบคุมคุณภาพ 
โดยเริ่มจากการตรวจสอบ การคัดเลือก และการฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้ความสามารถ                
ในการให้บริการ รวมถึงการก้าหนดขั นตอนในการให้บริการให้เกิดประสิทธิภาพ เหมาะสม และ               
มีมาตรฐาน 
   4) การสูญเสียจากการไม่ถูกใช้ (Perishability) การบริการไม่สามารถเก็บรักษาไว้
เพ่ือน้ากลับมาใช้ในภายหลังได้ โดยถ้าไม่ มีผู้มาใช้บริการในช่วงเวลาหนึ่งจะเป็นการเสียโอกาส                 
ในการขายทันที เพราะไม่สามารถย้อนเวลาได้ หรือไม่สามรถผลิตงานบริการไว้ล่วงหน้าเพ่ือจ้าหน่าย
ในอนาคตได้ 
 2.5.3 ความส้าคัญของการบริการ 
   สุพรรณี  อินทร์แก้ว (2550) กล่าวว่า หลังจากที่มีการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี   
การผลิตสินค้า ภาคธุรกิจบริการเริ่มเข้ามามีส่วนส้าคัญมากขึ น เนื่องจาก เมื่อมีการน้าเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
เข้ามาใช้ในกระบวนการผลิตสินค้ามากขึ น ส่งผลให้ผลิตสินค้าได้รวดเร็วและมากขึ นตามไปด้วย              
โดยสินค้าที่ผลิตได้จะมีความซับซ้อนและใช้ชิ นส่วนทางเทคโนโลยีสูง ดังนั น การให้บริการหลังการ
ขายโดยช่างผู้ช้านาญงานจึงมีบทบาทส้าคัญต่อธุรกิจบริการ โดยจะส่งผลให้ธุรกิจดังกล่าวเริ่มมี           
การเปลี่ยนแปลงจากเดิม ซึ่งเป็นระบบธุรกิจการผลิตมาเป็นระบบธุรกิจการบริการควบคู่ไปด้วย            
จากการเปลี่ยนแปลงของภาคธุรกิจบริการดังกล่าว สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมในตัวสินค้า ซึ่งท้าให้มูลค่า
การส่งออกของประเทศเพ่ิมมากขึ น ส่งผลให้อัตราการจ้างงานเพ่ิมขึ น และอัตราการขยายตัว              
ของเศรษฐกิจของประเทศเพ่ิมขึ นตามไปด้วย ดังนั นความส้าคัญของภาคธุรกิจบริการถือเป็นส่วน
ส้าคัญของระบบเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งสามารถสรุปได้ ดังนี  
   1) สร้างรายได้เพ่ิมขึ น ซึ่งเมื่อธุรกิจบริการมีคุณภาพการบริการที่ดีเหนือกว่าคู่แข่งขัน 
ย่อมท้าให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการมากขึ น ส่งผลให้ธุรกิจมีรายได้เพ่ิมขึ นตามมา 
   2) มีรายได้ต่อเนื่องและลดการสูญเสียลูกค้าจากการให้บริการหลังการขาย                
จากการที่มีการขายสินค้าหรือบริการไปแล้วทางบริษัทมีบริการหลังการขายด้วย ก็เพ่ือสร้างความพึงพอใจ 
และดึงดูดใจให้ลูกค้ากลับมาซื อ หรือใช้บริการซ ้าอีก โดยไม่ให้เปลี่ยนใจไปซื อหรือใช้บริการยี่ห้ออ่ืน
แทนได้ 
   3) มีความสามารถท้าให้ธุรกิจอยู่รอดได้ ด้วยคุณภาพของการบริการที่ดี จะส่งผล 
ท้าให้ธุรกิจมีลูกค้ารายใหม่ ๆ เพ่ิมตามมา ซึ่งท้าให้ธุรกิจมีรายได้ในระยะยาวและสามารถอยู่รอดได้ 
   4) สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน การที่ธุรกิจมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดี                
จากการให้บริการ ถือเป็นการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน สามารถดึงดูดใจลูกค้าให้หันมาใช้
บริการเพิ่มมากขึ น 
   5) มีความได้ เปรียบในเชิงการแข่งขัน  (Competitive Advantage) เนื่องจาก           
การบริการเป็นสิ่งที่ลอกเลียนแบบได้ยากต่างจากสินค้า ซึ่งต้องใช้ระยะเวลาและเงินลงทุนสูง ดังนั น 
เมื่อเปรียบเทียบกับธุรกิจบริการที่ไม่มีคุณภาพจะท้าให้เกิดความได้เปรียบคู่แข่งขัน 
   6) ลดต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจในตลาด จากการที่ธุรกิจมีคุณภาพ           
การบริการที่ดี สามารถท้าให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจสูงสุด ส่งผลให้เกิดการบอกต่อ และใช้บริการซ ้า 
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ท้าให้ธุรกิจเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางในเรื่ องคุณภาพการบริการ ดังนั น ช่วยให้ธุรกิจลดต้นทุน              
ในการโฆษณาได้ 
 2.5.4 ประเภทของธุรกิจบริการ 
   ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) กล่าวว่า ธุรกิจบริการสามารถแบ่งได้หลายรูปแบบ             
โดยจะขึ นอยู่กับว่าจะให้เกณฑ์ใดเป็นตัวแบ่ง ซึ่งโดยทั่วไปมักจะแบ่งประเภทธุรกิจการให้บริการตาม
เกณฑ์ 5 ประการ ดังต่อไปนี  
   1) แบ่งตามความเกี่ยวข้องของสินค้าที่มีตัวตนและความเป็นเจ้าของกิจการ                    
ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ลักษณะ ดังนี  
    1.1) ผู้ซื อเป็นเจ้าของสินค้าและน้าสินค้าไปขอรับริการจากผู้ขาย โดยลักษณะ
การบริการส่วนใหญ่จะเป็นบริการหลังการขาย (After-Sales Service) เช่น บริการซ่อมรถยนต์        
เป็นต้น ซ่ึงหากไม่มีการบริการดังกล่าวอาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื อซ ้าของลูกค้าในอนาคตได้ 
    1.2) ผู้ขายเป็นเจ้าของสินค้าและบริการให้กับผู้ซื อ ซึ่ง ผู้ซื อไม่สามารถเป็น
เจ้าของในสิ่งที่มีตัวตนที่ใช้ในการให้บริการ แต่สามารถซื อบริการได้ เช่น บริการร้านอินเทอร์เน็ต 
บริการรถแท็กซี่ ศูนย์ออกก้าลังกายหรือฟิตเน็ท เป็นต้น 
    1.3) บริการที่มีสินค้าควบมาด้วย จะเป็นบริการที่ลูกค้าเป็นเจ้าของสินค้าได้                 
ซึ่งเป็นรูปแบบการบริการที่มีสินค้าที่เป็นผลลัพธ์จากการให้บริการ เช่น ร้านตัดเย็บเสื อผ้า เป็นต้น 
    1.4) บริการที่ไม่มีสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง เป็นลักษณะบริการที่บุคคลผู้ให้บริการ   
มีความส้าคัญ โดยลูกค้าได้รับบริการจากความสามารถและทักษะของผู้ให้ บริการ และลูกค้า                 
เกิดความพึงพอใจ ซึ่งไม่ใช่เครื่องมือหรือสินค้า เช่น การนวดแผนโบราณ โรงเรียนกวดวิชา ที่ปรึกษา 
ทนายความ เป็นต้น 
   2) แบ่งตามระดับของความเสี่ยงและความพยายามในการซื อ ซึ่งสามารถแบ่งออก   
ได้เป็น 4 ประเภท ดังนี  
    2.1) บริการสะดวกซื อ (Convenience Service) ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้อง
ในเรื่องของราคา โดยจะเน้นการบริการที่ซื อหรือใช้บริการบ่อย ราคาถูก สะดวก มีความพยายาม               
ในการซื อน้อย และมีความเสี่ยงต่้า เช่น การใช้บริการรถโดยสารประจ้าทางเดินทางไปท้างานทุกวัน             
เป็นต้น 
    2.2) บริการตามความชอบ (Preference Services) ซึ่ งผู้บริโภคที่ เลือกใช้
บริการจะเป็นผู้ที่ความจงรักภักดีในตราบริการนั น ๆ หรือมีความชอบส่วนบุคคลในตราบริการนั นอยู่
แล้ว แต่ถ้าหากมีตราบริการใดที่ผู้บริโภคเห็นว่าดีกว่าก็พร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้ตราบริการอื่นแทนทันที 
ซึ่งบริการประเภทนี เมื่อเทียบกับบริการประเภทสะดวกซื อแล้ว จะมีความเสี่ยงมากกว่า  เช่น บริการ
ร้านอาหารฟาสฟู้ดส์ เป็นต้น  
    2.3) บริการเลือกซื อ (Shopping Service) เป็นบริการที่ผู้บริโภคมักจะค้นหา
ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบและประเมินก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยการสอบถามข้อมูลจากคนรู้จัก             
ที่เคยใช้บริการมาก่อน หรือจากสื่อต่าง ๆ ซึ่งบริการประเภทนี จะมีความเสี่ยงสูงกว่าเมื่อเทียบกับ 
บริการสะดวกซื อ และบริการเลือกซื อตามชอบ เช่น การบริการในคลินิกเสริมความงาม เป็นต้น 
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    2.4) บริการเฉพาะเจาะจงซื อ (Specialty Services) เป็นบริการที่ผู้บริโภค
เจาะจงเลือกใช้บริการของบริษัทที่เลือกเพียงบริษัทเดียว แม้ว่าต้องใช้ระยะเวลาในการรอคอยก็ยินดี 
และเต็มใจ ซึ่งถือเป็นการบริการอีกขั นที่สร้างความจงรักภักดีในตราบริการ และนอกจากนี ผู้บริโภค 
ยังคาดหวังว่าจะได้รับการบริการที่ค่อนข้างสูงจากบริการที่รอคอย ซึ่งบริการประเภทนี จะมี                 
ความพยายามในการซื อสูง และมีความเสี่ยงสูง เช่น การพักผ่อนตามสถานที่ต่าง ๆ เป็นต้น 
   3) แบ่งตามส่วนผสมจากง่ายไปถึงซับซ้อน ซึ่งจะพูดถึงในเรื่องของความไม่แน่นอน 
ระยะเวลาของธุรกรรม ความซับซ้อนของข้อมูลที่ใช้ และความถี่ของการเข้ารับริการ โดยสามารถแบ่ง
ได้เป็น 4 แบบ ดังนี  
    3.1) ธุรกรรมมาตรฐาน (Mass Transaction) เป็นบริการที่ไม่เน้นเฉพาะเจาะจง 
และมีข้อจ้ากัดในเรื่องระยะเวลา และราคา ซึ่งเป็นบริการแบบง่ายไม่ซับซ้อน เช่น บริการธนาคาร              
ที่รับฝาก/ถอน หรือจ่ายบิลทั่วไป  
    3.2) ข้อสัญญาตามมาตรฐาน (Standard Contracts) เป็นบริการที่ เพ่ิ ม
ทางเลือกให้กับผู้บริโภคมากขึ น และรูปแบบบริการจะเพ่ิมความซับซ้อนมากยิ่งขึ น เช่น การท้า
ประกันชีวิต 
    3.3) การส่งมอบที่เฉพาะเจาะจง (Customized Delivery) เป็นการให้บริการ
เฉพาะรายบุคคล ซึ่งจะมีการเจรจาทางเลือกที่ เหมาะสม ระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ                  
โดยผู้ให้บริการจะท้าการสร้างสรรค์ผลงานและรูปแบบบริการให้ตรงตามต้องการ ซึ่งบริการประเภทนี 
จะมีการท้าสัญญาก่อนให้บริการและรับบริการ เช่น บริการออกแบบสร้างบ้านหรือท่ีอยู่อาศัย  
    3.4) สัมพันธภาพตามความเป็นไปได้ (Contingent Relationship) เป็นบริการ
ที่มีกิจกรรมเกี่ยวข้องกับการติดต่อสื่อสารภายในละเอียดเข้มข้น เป็นรูปแบบการบริหารโครงการ              
และมีบริการในระยะยาว โดยบริการจะเน้นที่วัตถุประสงค์หรือผลลัพธ์ของกระบวนการ  ซึ่งต้อง
ควบคุมดูแลอย่างใกล้ชิด เช่น การบริการวางระบบคอมพิวเตอร์ตามหน่วยงาน หรือ องค์กรต่าง ๆ 
   4) แบ่งตามลักษณะและผลประโยชน์การให้บริการสามารถแบ่งได้ 13 ประเภท 
ดังนี  
    4.1) การสื่อสาร (Communication) เช่น วิทยุ  โทรทัศน์  การบริการทาง
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
    4.2) การศึกษา (Education) เป็นสถาบันให้ความรู้ต่ าง ๆ เช่น โรงเรี ยน 
มหาวิทยาลัย หรือสถาบันสอนภาษา เป็นต้น 
    4.3) การคมนาคมขนส่ง Transportation) เช่น รถประจ้าทาง รถเช่า เป็นต้น 
    4.4) สถานพักผ่อน/บันเทิง (Entertainment) เช่น โรงหนัง โรงละคร ผับ เป็นต้น 
    4.5) ที่อยู่อาศัย (Accommodation) เช่น โรงแรม รีสอร์ท บ้าน เป็นต้น 
    4.6) การจัดการที่อยู่อาศัย (Housing Management) เช่น ช่างตกแต่งบ้าน    
คนสวน แม่บ้านท้าความสะอาด ก้าจัดปลวก ช่างไฟฟ้า ประปา เป็นต้น 
    4.7) การบริการส่วนตัว (Personal Service) เช่น คลินิกเสริมสวย ร้านซักรีด 
ร้านตัดเย็บเสื อผ้า ฟิตเน็ต เป็นต้น 
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    4.8) การรักษาพยาบาล (Nursing) เช่น คลินิกเฉพาะทางต่าง ๆ หรือคลินิก
ทั่วไป โรงพยาบาล เป็นต้น 
    4.9) การให้ค้ าปรึกษา (Consulting) เช่น  ที่ปรึกษาด้านกฎหมาย บัญชี 
ทนายความ ส้านักงานจัดหางาน ตัวแทนโฆษณา เป็นต้น 
    4.10)  การเงิน (Financial) เช่น ธนาคารต่าง ๆ เป็นต้น 
    4.11)  การประกันภัย (Insurance) เช่น ประกันอัคคีภัย ประกันชีวิต เป็นต้น 
    4.12) การท่องเที่ยว (Travel) เช่น บริษัททัวร์น้าเที่ยว การจองโรงแรม การจอง
รถเช่า ล่องแพ เดินป่า เป็นต้น 
    4.13) บริการอ่ืน ๆ (Other Services) เช่น โครงการน ้าพระราชหฤทัยพระราชทาน 
การสงเคราะห์ผู้มีปัญหา การพัฒนาและแก้ไขปัญหาสังคม สภาสังคมสงเคราะห์แห่งประเทศไทย                
ที่ตั งขึ นเพ่ือพัฒนาสังคมให้ประชาชนมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ น สามารถเพ่ิงตนเองได้  สภาทนายความ              
รับบริการว่าความ และบริการว่าความให้ค้าปรึกษาว่าความส้าหรับผู้ที่ไม่ได้รับความเป็นธรรม และ
ยากจน รวมถึง แนะน้า เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกฎหมาย มูลนิธิคุ้มครองสัตว์ป่า และมูลนิธิ
คุ้มครองเด็กและสตรี เป็นต้น 
   5) แบ่งตามลักษณะความจ้าเป็น สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ดังนี  
    5.1) บริการจ้าเป็น เป็นบริการที่ลูกค้ามีความจ้าเป็นที่จะต้องเข้ารับบริการ             
โดยหากไม่มารับบริการอาจส่งผลที่ไม่ดีแก่ตัวลูกค้าเอง ซึ่งจะเกิดขึ นเป็นครั งคราวเท่านั น เช่น               
การรักษาพยาบาล บริการท้าผม บริการท้าฟัน เป็นต้น 
    5.2) บริการฟุ่มเฟือย เป็นบริการที่ลูกค้าไม่ได้มีความจ้าเป็นต้องมารับบริการ 
และจะเกิดขึ นเป็นครั งคราวเช่นเดียวกับบริการจ้าเป็น เช่น บริการร้านเสริมสวย คลินิกเสริมความงาม 
คลินิกศัลยกรรม ทั งนี  การท้าศัลยกรรมสามารถจัดเป็นบริการที่จ้าเป็นได้ เช่น ท้าศัลยกรรมเนื่องจาก
เกิดอุบัติเหตุ เป็นต้น 
 2.5.5 เครื่องมือทางการตลาดส้าหรับธุรกิจบริการ 
   วิทยา  ด่านธ้ารงกูล (2549) ได้กล่าวไว้ว่า เครื่องมือที่ใช้ส้าหรับธุรกิจบริการมีหลัก
ในการบริการเหมือนเก้าอี สามขา หากจะทรงตัวอยู่ได้นั นจะต้องอาศัยขาทั งสามช่วยกัน โดยประกอบ
ไปด้วย การบริการภายนอก (External Service) การบริการภายใน (Internal Service) และ             
การปฏิสัมพันธ์ในงานบริการ (Interactive Service) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี  
   1) บริการภายนอก (External Service) เป็นบริการที่เสนอให้แก่ลูกค้า ซึ่งจะต้องมี
การวางแผนไว้ล่วงหน้าถึงรูปแบบหรือวิธีการบริการแบบใดจะสามารถท้าให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจ
สูงสุด วางแผนงานบริการที่แตกต่างจากคู่แข่งขันทั งด้านคุณภาพ การก้าหนดราคา การจัดจ้าหน่าย 
ซึ่งจะต้องมีการประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงการบริการดังกล่าวด้วย 
   2) บริการภายใน (Internal Service) เป็นการบริการที่เกี่ยวข้องกับคนมากกว่า          
การใช้เครื่องจักร ซึ่งผู้ให้บริการจะต้องเผชิญหน้ากับผู้รับบริการ และหากผู้ให้บริการไม่มีความสุข             
ในการให้บริการอาจส่งผลให้ผู้รับบริการไม่มีความสุขตามไปด้วย ดังนั นการคัดเลือกพนักงานให้มี
คุณสมบัติที่เหมาะสมกับงานบริการถือเป็นสิ่งส้าคัญและนอกจากนี ควรจะมีการฝึกอบรมพนักงาน 
เพ่ือปลูกจิตส้านึกให้มีใจรักในงานบริการที่ท้าอยู่ 
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   3) การปฏิสัมพันธ์ในงานบริการ (Interactive Service) เป็นการใช้ความสามารถ
และทักษะในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า โดยการแสดงออกที่ท้าให้ลูกค้ารู้สึกได้ ถึงการได้รับการดูแล
เอาใจใส่เป็นอย่างดี เช่น การบริการที่รวดเร็ว การให้ค้าแนะน้าหรือปรึกษาหากลูกค้ามีข้อสงสัย         
ซึ่งทักษะหรือความรู้ความสามารถดังกล่าวจ้าเป็นต้องได้รับการฝึกอบรม 
 2.5.6 คุณภาพการให้บริการ 
   ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2552) กล่าวไว้ว่า คุณภาพในการให้บริการ คือ
การรับรู้ของลูกค้า ซึ่งลูกค้าจะประเมินคุณภาพการให้บริการโดยการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง
กับการบริการที่ได้รับ ดังนั น คุณภาพการให้บริการถือเป็นสิ่งส้าคัญอย่างยิ่งส้าหรับธุรกิจบริการ                 
ซึ่งจะต้องรักษาระดับคุณภาพการให้บริการให้เหนือกว่าคู่แข่งขันและสม่้าเสมอ โดยการให้ข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการตามความต้องการของลูกค้า จากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
จากประสบการณ์ที่ในอดีตที่ได้รับการกล่าวขานในเรื่องคุณภาพ ซึ่งหากลูกค้าได้รับในสิ่งที่ต้องการ           
จะท้าให้ เกิดความพอใจ (What) หรือเมื่อลูกค้ามีความต้องการในบริการ (When) ในสถานที่               
ที่ต้องการ (Where) และในแบบที่ต้องการด้วย (How) และในการใช้เกณฑ์การพิจารณาคุณภาพ            
การให้บริการของลูกค้านั นโดยทั่วไปจะใช้เกณฑ์พิจารณาสิ่งต่อไปนี  
   1) บริการที่น้าเสนอ (Offering) ซึ่งจะพิจารณาจากความคาดหวังของลูกค้า                
จากการบริการที่ลูกค้าได้รับ เช่น 
    1.1) การให้บริการพื นฐานเป็นชุด เช่น บริการพื นฐานของโรงแรม ซึ่ง ลูกค้าย่อม
ต้องการบริการขั นพื นฐานในเรื่องความสะดวกสบายในการเข้าพัก ต้องการความสะอาด หรือ            
สิ่งอ้านวยความสะดวกต่าง ๆ ขั นพื นฐานอื่น ๆ เพ่ิมเติม  
    1.2) ลักษณะการให้บริการเสริม เป็นการบริการที่มีให้เพ่ิมเติมนอกเหนือจาก
การบริการขั นพื นฐาน เช่น บริการของโรงแรมมีที่ออกก้าลังกาย หรือ ห้องอาหาร เป็นต้น 
   2) การส่งมอบบริการ (Delivery) ซึ่งลูกค้าจะเลือกใช้บริการโดยใช้เกณฑ์บริการ
หลังการขาย โดยจะเปรียบเทียบจากการบริการที่ได้รับกับความคาดหวัง หากลูกค้าพึงพอใจในบริการ
ตามท่ีคาดหวังก็จะท้าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการนั นซ ้าอีก 
   3) ภาพลักษณ์ (Image) เช่น สัญลักษณ์หรือตราสินค้าของธุรกิจบริการ การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับธุรกิจ ควรแสดงออกถึงลักษณะภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจบริการ 
   4) ลักษณะด้านนวัตกรรม (Innovative Features) ซึ่งจะเป็นการบริการที่เกี่ยวกับ
ความคิดสร้างสรรค์ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
   สรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการถือเป็นสิ่งส้าคัญส้าหรับธุรกิจบริการ ซึ่งเจ้าของ
ธุรกิจหรือผู้ให้บริการควรค้านึงถึง เพ่ือให้สามารถรับรู้ถึงเกณฑ์การตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าได้              
โดยจะต้องสร้างความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน เช่น การรักษาระดับคุณภาพการให้บริการ                
โดยการให้ข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับคุณภาพการบริการให้ตรงตามความคาดหวังของลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้า
ได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
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2.6 ข้อมูลคลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอธัญบุรี  จังหวัดปทุมธานี 
 2.6.1 ข้อมูลทั่วไปของคลินิกเสริมความงาม 
   ปัจจุบันความงามเป็นอีกหนึ่งความต้องการที่ผู้บริโภคให้ความส้าคัญ และก้าลังได้รับ
ความนิยมและมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่องเพราะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีการขยายตัวเพ่ิมมากขึ น  
ซึ่งจากเดิมที่เน้นลูกค้าผู้หญิงเป็นส่วนใหญ่ แต่ปัจจุบันกลุ่มลูกค้าผู้ชายก็ให้ความสนใจกับการเสริม
ความงามเช่นกัน ส้าหรับกลุ่มอายุของผู้ที่เข้ารับบริการเสริมความงามในปัจจุบันไม่ได้จ้ากัดเฉพาะ 
กลุ่มคนวัยท้างานหรือผู้ใหญ่เท่านั นแต่กลุ่มวัยรุ่น เช่น นักเรียนนักศึกษาต่างก็ให้ความสนใจ และ               
ใช้บริการกันเป็นจ้านวนมากด้วย เรียกได้ว่าการเข้ารับบริการเสริมความงามถือเป็นกิจกรรมส้าคัญ
ของคนในยุคปัจจุบัน ส่งผลให้ธุรกิจเสริมความงามเปิดให้บริการเป็นจ้านวนมาก เช่น ตามแหล่งชุมชน 
อาคารส้านักงาน หรือตามห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ มีทั งผู้ประกอบการที่เปิดให้บริการด้วยตนเอง และ
ผู้ประกอบการที่เปิดให้บริการในรูปแบบแฟรนไชส์และมีการแข่งขันการให้บริการอย่างครบวงจร             
ซึ่งจะมีการให้บริการที่หลากหลาย ทั งการดูแลผิวหน้า ผิวกาย และรวมไปถึงการท้าศัลกรรมตกแต่ง
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีหลากหลาย ประกอบกับรูปแบบการด้ารงชีวิตของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันจะมภีาวะทีเ่ร่งรีบ ท้าให้ผู้เข้ารับบริการมักมีข้อจ้ากัดด้านเวลาในการเข้ารับบริการ 
ดังนั นผู้ประกอบการส่วนใหญ่จึงพยายามเพ่ิมการบริการอ่ืน  ๆ ในสถานบริการของตน เช่น               
การให้บริการความงามด้านดูแลผิวพรรณ การให้บริการเสริมสวย พร้อมทั งการให้บริการความงาม
เฉพาะส่วนแบบครบวงจร เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกสบาย              
ในการรับบริการ (ศูนย์วิจัยกสกิรไทย, 2554) 
   ธุรกิจเสริมความงาม ก้าลังได้รับความนิยม และมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง         
ดังจะเห็นได้จากข้อมูลของผู้ประกอบการในธุรกิจเสริมความงามที่พบว่า ธุรกิจคลินิกรักษาสิว              
เสริมความงาม และศัลยกรรมตกแต่ง มีมูลค่าตลาดในปี 2552 มีประมาณ 11,0001 ล้านบาท มีอัตรา
การขยายตัวเฉลี่ยอยู่ที่ประมาณร้อยละ 10.0 เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมาซึ่งมีมูลค่าตลาด 10,000 ล้านบาท 
ในขณะที่ข้อมูลจากการส้ารวจของส้านักงานสถิติแห่งชาติ เกี่ยวกับรายได้ของธุรกิจแต่งผมและ            
เสริมสวยในปี 2550 มีประมาณ 28,634 ล้านบาท (ศูนย์วิจัยกสกิรไทย, 2554) 
 2.6.2 ลักษณะของธุรกิจเสริมความงาม 
   ลักษณะของธุรกิจเสริมความงามสามารถแบ่งได้หลายรูปแบบ ดังนี  
   1) ร้านเสริมสวย โดยประเภทของการบริการส่วนใหญ่จะเป็นการสระ ไดร์ ดัด และ
ตัดผม และมีบริการเสริมอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เช่น การต่อผม เปลี่ยนสีผม ท้าทรีตเมนต์ผม อบไอน ้า           
การแต่งหน้า การดูแลผิวพรรณ การเพ้นท์เล็บ การตัดแต่งเล็บมือ เล็บเท้า ทั งนี  ร้านเสริมสวย             
ส่วนใหญ่จะตั งอยู่ตามแหล่งชุมชนใกล้ที่พักอาศัย อาคารส้านักงาน หรือ บางแห่งเปิดให้บริการตาม
ศูนย์การค้าต่าง ๆ รวมไปถึงตามอาคารส้านักงานและคอนโด 
   2) คลินิก/สถาบันเสริมความงาม ซึ่งจะมีการบริการหลากหลาย ทั งการดูแลผิวหน้า 
ผิวกาย ตั งแต่การนวดหน้า นวดตัว การขัด พอกตัว ด้วยน ้ามัน เครื่องส้าอางหรือสมุนไพร ยกกระชับ
ผิวหน้า ลบเลือนริ วรอย ขจัดสิว ฝ้า กระ จุดด่างด้าบนใบหน้า รวมไปถึงการลดน ้าหนัก และกระชับ
สัดส่วน โดยผู้ประกอบการอาจเป็นร้านเสริมสวยขนาดใหญ่ที่นอกจากมีบริการดูแลทางด้านทรงผม
แล้วยังให้บริการดูแลผิวหน้าและผิวกายแบบครบวงจร และในขณะที่ผู้ประกอบการบางรายจะเปิด
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ให้บริการในรูปแบบสปา ซึ่งคลินิก/สถาบันเสริมความงาม จะมีการลงทุนที่ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับ
ร้านเสริมสวยทั่วไป 
   3) คลินิกศัลยกรรมเสริมความงาม ปัจจุบันธุรกิจศัลยกรรมเติบโตมาพร้อม ๆ กับ
ความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีทางการแพทย์ และเป็นที่ยอมรับกันมากขึ นทั งในสังคมไทย
และต่างประเทศ ทั งนี  ผู้ท้าศัลยกรรมนั นต้องการเสริมปมเด่น ลดปมด้อย ลดความผิดปกติบางส่วน 
ในร่างกาย เช่น เสริมสัดส่วนร่างกายให้ดูดีขึ น สวยงามขึ น แล้วแต่วัตถุประสงค์ เช่น การเสริมจมูก  
เสริมคาง ตัดกราม เสริมทรวงอก ท้าตาสองชั น การดูดไขมันตามส่วนต่าง ๆ เช่น หน้าท้อง สะโพก 
แขน ขา และการลบรอยเหี่ยวย่นบนใบหน้า การรักษาและดูแลเส้นผม เช่น ผู้ที่มีปัญหาผมร่วง และ
ผมบาง เป็นต้น ซึ่งธุรกิจดังกล่าวก้าลังได้รับความนิยมอย่างมาก โดยสามารถสร้างรายได้ให้กับ
ผู้ประกอบการอย่างมหาศาล และมีเงินหมุนเวียนในธุรกิจนี มากมาย ท้าให้ปัจจุบันนี มีการเปิดคลินิก
ด้านศัลยกรรมเสริมตามสถานที่ต่าง ๆ อย่างมากมาย 
 2.6.3 ประเภทธุรกิจให้บริการความงาม 
   ประเภทธุรกิจให้บริการความงามสามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท ดังนี  (SB Beauty 
& Food) 
   1) ธุรกิจให้บริการความงามทั่วไป จะเป็นการบริการความงามทั่วไป โดยจะมี              
การบริการทั งนวดหน้าและนวดตัว หรือการท้าทรีทเมนต์ผิวด้วย และรวมถึงประเภทร้านที่ให้บริการ
เสริมสวยด้วย โดยอัตราค่าบริการความงามประเภทนี จะอยู่ในระดับปานกลาง 
   2) ธุรกิจให้บริการความงามครบวงจรโดยธุรกิจให้บริการความงามประเภทนี                
จะมีบริการเสริมความงามตั งแต่ศีรษะจรดปลายเท้า ซึ่งอาจมีทั งการให้บริการแผนกหน้า แผนกตัว 
แผนกผม หรือรวมถึงสปาโดยการใช้เครื่องมือและอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่มีเทคโนโลยีทันสมัย ส้าหรับ             
อัตราค่าบริการของธุรกิจบริการประเภทนี จะมีราคาค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับธุรกิจให้บริการความงาม
ทั่วไป 
   3) ธุรกิจให้บริการความงามเฉพาะ โดยธุรกิจบริการความงามประเภทนี  มักจะมี
ผู้เชี่ยวชาญโดยตรงเฉพาะด้านคอยให้ค้าแนะน้า  ปรึกษา และควบคุมดูแลการให้บริการ  เช่น                  
ร้านทรีทเมนต์หน้าเพ่ือแก้ไขปัญหาเฉพาะด้านให้กับลูกค้า หรือ ธุรกิจให้บริการด้านลดน ้าหนักและ
ดูแลสัดส่วน โดยส่วนใหญ่มักจะเป็นการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง หรือเป็นคอร์สส้าหรับอัตราค่าบริการ
ในธุรกิจความงามประเภทนี จะมีราคาสูงกว่าธุรกิจให้บริการความงามทั่วไป และธุรกิจให้บริการ        
ความงามครบวงจร 
   กล่าวโดยสรุป ธุรกิจเสริมความงามหากจะแบ่งตามลักษณะของธุรกิจเสริมความงาม
นั นสามารถแบ่งได้ 3 ลักษณะ คือ 1) ร้านเสริมสวย ซึ่งถือเป็นธุรกิจประเภทที่ให้บริการความงาม
ทั่วไป โดยจะให้บริการทั งทางด้านทรงผม ผิวหน้า และผิวพรรณ เช่น สระ เซ็ท ซอย ดัด หรือ เปลี่ยน
สีผม การขัดตัว นวดหน้า แต่งหน้า ท้าเล็บ เป็นต้น 2) คลินิกหรือสถานเสริมความงาม ซึ่งเป็นธุรกิจ
ประเภทที่ให้บริการความงามแบบครบวงจร ซึ่งรวมถึงการให้บริการแบบเฉพาะด้วย โดยจะให้บริการ
ตั งแต่ศีรษะจรดปลายเท้า โดยใช้เครื่องมือและอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่มีเทคโนโลยีทันสมัยและมักจะมี
ผู้เชี่ยวชาญโดยตรงเฉพาะด้านคอยให้ค้าปรึกษา และควบคุมดูแลการให้บริการ  ซ่ึงจะมีทั งการบริการ
แผนกหน้า แผนกตัว แผนกผม และ รวมไปถึงการให้บริการสปา เริ่มตั งแต่การนวดหน้า นวดตัว           
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ขัดตัว พอกตัวการยกกระชับผิวหน้า ลบเลือนริ วรอย ขจัดสิว ฝ้า กระ จุดด่างด้าบนใบหน้า และ            
รวมไปถึงการลดน ้าหนัก และกระชับสัดส่วน เป็นต้น และ 3) คลินิกศัลยกรรมเสริมความงาม ธุรกิจ
ประเภทนี จ้าเป็นต้องรักษาโดยแพทย์เฉพาะทาง ทั งนี ผู้ท้าศัลยกรรมนั นต้องการเสริมปมเด่น ลดปม
ด้อย ลดความผิดปกติบางส่วนในร่างกาย เพ่ือให้ตนเองดูดีขึ นแล้วแต่วัตถุประสงค์ เช่น การเสริมจมูก 
เสริมคาง ตัดกราม เสริมทรวงอก ท้าตาสองชั น การดูดไขมันหน้าท้อง สะโพก แขน ขา และการลบ
รอยเหี่ยวย่นบนใบหน้า การรักษาและดูแลเส้นผม เป็นต้น 
   ทั งนี ปัจจุบันธุรกิจให้บริการความงามส่วนใหญ่มีรูปแบบการให้บริการที่ผสมผสาน
กับการให้บริการสปาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่หันมานิยมใช้บริการสปาเพ่ือสุขภาพ
มากขึ น ส่งผลให้ผู้ประกอบการให้บริการความงามหลายรายมีการปรับตัวและพัฒนาธุรกิจของตน 
โดยเพ่ิมขีดความสามารถในการให้บริการความงามควบคู่กับการให้บริการสปา  ดังนั น หากจะ
พิจารณาจากรูปแบบกระบวนการและกรรมวิธีการให้บริการของธุรกิจให้บริการความงามนั น         
จะพบว่ากรรมวิธีการให้บริการหลัก ๆ จะเป็นการนวดหน้าและร่างกายเพ่ือเพ่ิมความสวยงาม               
เป็นส่วนใหญ่ ซึ่งถือได้ว่าเป็นการให้บริการนวดเพ่ือเสริมสวยประเภทหนึ่ง 
 2.6.4 ข้อมูลของคลินิก/สถานเสริมความงามในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
   จังหวัดปทุมธานีแบ่งเขตการปกครองส่วนภูมิภาค แบ่งตามกฎหมายลักษณะ
ปกครองท้องที่ออกเป็น 7 อ้าเภอ 60 ต้าบล 529 หมู่บ้าน โดยอ้าเภอที่ครอบคลุม 7 อ้าเภอ มีดังนี 
อ้าเภอเมืองปทุมธานี อ้าเภอคลองหลวง อ้าเภอธัญบุรี อ้าเภอหนองเสือ อ้าเภอลาดหลุมแก้ว อ้าเภอ
ล้าลูกกา และอ้าเภอสามโคก (กรมการปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดปทุมธานี) จังหวัดปทุมธานี              
มีประชากรรวมทั งหมดจ้านวน 1,058,030 คน โดยแบ่งเป็นอ้าเภอเมืองปทุมธานี  169,228 คน 
อ้าเภอธัญบุรี 199,077 คน อ้าเภอคลองหลวง  259,574 คน อ้าเภอล้าลูกกา  260,824 คน อ้าเภอ
ลาดหลุมแก้ว 63,196 คน อ้าเภอสามโคก 54,000 คน และอ้าเภอหนองเสือ 52,131 คน (ที่ท้าการ
ปกครองจังหวัดปทุมธานี, 2558) ซึ่งถือว่ามีประชาชนอาศัยอยู่อย่างหนาแน่นท้าให้มีธุรกิจประเภท
ต่าง ๆ เกิดขึ นมากมาย โดยเฉพาะธุรกิจทางด้านเสริมความงามและจ้านวนคลินิกเสริมความงาม               
ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานีมีจ้านวนคลินิกเสริมความงามมากที่สุดเมื่อเทียบกับอ้าเภออ่ืน ๆ
ในจังหวัดปทุมธานี โดยมีสถานประกอบการประเภทเสริมความงามทั งหมดจ้านวน 22 ร้าน (ในที่นี  
ไม่รวมถึงโรงพยาบาล และร้านเสริมความงามที่ไม่ได้จดทะเบียน) (กรมพัฒนาธุรกิจการค้ากระทรวง
พาณิชย์ จังหวัดปทุมธานี, 2558) ซึ่งแบ่งเป็น อ้าเภอเมืองปทุมธานี 1 ร้าน อ้าเภอคลองหลวง 3 ร้าน 
อ้าเภอธัญบุรี 10 ร้าน  และอ้าเภอล้าลูกกามีจ้านวน 8 ร้านจะเห็นได้ว่าคลินิกเสริมความงาม               
ก้าลังได้รับความนิยมในการเข้ารับบริการที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ นเรื่อย ๆ ในทุกปี  และได้มีการเข้ามารับ
บริการซ ้า ๆ อย่างสม่้าเสมอ โดยวัตถุประสงค์หลักของการเข้ารับบริการในคลินิกเสริมความงาม               
ก็เพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีแก่ตนเอง และเพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับตนเองมากยิ่งขึ นเมื่อต้องมี              
การพบปะกับบุคคลภายนอก ดังนั น จึงท้าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้า
ของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ดังกล่าว 
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2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.7.1 งานวิจัยในประเทศ 
   สาทูล  เชี่ยวพานิช (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดต่อการเลือกคลินิกเสริม
ความงาม ในอ้าเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย โดยการศึกษาครั งนี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย             
ส่วนประสมทางการตลาดทีมีผลต่อการเลือกใช้คลินิกเสริมความงามในอ้าเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่สนใจทั งที่เคยใช้ และยังไม่เคยใช้บริการคลินิกในเขตอ้าเภอแม่สาย 
จังหวัดเชียงราย โดยการสุ่มแบบบังเอิญ จ้านวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P's) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม             
สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน นอกจากนี  ยังใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) 
เปรียบเทียบความแตกต่าง ระหว่าง 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ Independent-Samples t-test และ             
หาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในอ้าเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย              
โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอนพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
   ผลการวิจัย พบว่า ผู้เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามมีความพึงพอใจในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก และจากผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั ง 7 ด้าน                
ที่มีต่อความพึงพอใจในภาพรวมของผู้เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม พบว่า ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในภาพรวมของผู้เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม              
มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านบุคลากร รองลงมา คือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และปัจจัย                
ด้านกระบวนการให้บริการ ตามล้าดับ 
   ส่วนผู้ที่สนใจแต่ยังไม่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มีความสนใจในภาพรวมต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงามอยู่ในระดับมาก และ จากผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัย              
ส่วนประสมทางการตลาดทั ง 7 ด้าน ที่มีผลต่อความสนใจในภาพรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสม              
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความสนใจในภาพรวมของผู้สนใจ แต่ยังไม่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านบุคลากร รองลงมา คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ ตามล้าดับ 
   กนกวรรณ  ทองรื่น (2555) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี โดยผลการค้นคว้าอิสระนี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยทางการตลาด และ พฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการเพศหญิง จ้านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วย Independent Samples t-test และ One-way ANOVA ทดสอบ
ความแตกต่าง และ สถิติ Chi-Square ทดสอบความสัมพันธ์ที่ระดับนัยส้าคัญ 0.05  
   ผลการศึกษา พบว่า ผู้ ใช้บริการส่วนใหญ่  อายุ 21 -30 ปี  สถานภาพ สมรส 
การศึกษาต่้ากว่า หรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย รายได้ 10,001-20,000 บาท ปัจจัยที่มีผลกับ
การเลือกใช้บริการด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความส้าคัญกับภาพพจน์ และชื่อเสียงของคลินิก ด้านราคา             
ให้ความส้าคัญกับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพบริการ ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายให้
ความส้าคัญกับความสะดวกในการเดินทาง ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส้าคัญกับการมีโฆษณา



46 

ผ่านสื่ออย่างสม่้าเสมอ ด้านพนักงานให้ความส้าคัญกับความน่าเชื่อถือ และช้านาญของแพทย์              
ด้านกระบวนการให้บริการให้ความส้าคัญกับความรวดเร็วในการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ความสะอาดของคลินิก พฤติกรรมการใช้บริการ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ใช้บริการ คือ เพ่ือดูแล 
และคงสภาพผิวพรรณ ให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ โปรแกรมที่ใช้บริการ คือ ขัด และพอกผิว ช่วงเวลาที่ใช้
บริการ คือ 16.00-18.00 น. บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ คือ ตัวเอง 
   ผลการทดสอบสมติฐาน ลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกันให้ความส้าคัญกับ
ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน ลักษณะประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการ ด้านเหตุผลที่ท่านตัดสินใจใช้บริการ และด้านโปรแกรมที่ใช้บริการ 
   บุศรา  จิรเกษมสุข (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงามพงศ์ศักดิ์คลินิกของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย               
คือ ผู้ที่ใช้บริการสถาบันเสริมความงามพงศ์ศักดิ์คลินิกที่มีอายุตั งแต่ 18 ปีขั นไป จ้านวน 308  คน  
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกต่าง                
โดยการหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่              
โดยวิธีความแตกต่างอย่างมีนัยส้าคัญน้อยที่สุด และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร                 
ใช้สถิติสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณ โดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส้าเร็จรูป ผลการวิจัย พบว่า 
   1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 38-47 ปี สถานภาพโสด 
ระดับการศึกษา ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-19,999 บาท 
   2) รูปแบบการด้าเนินชีวิต พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ รูปแบบ          
การด้าเนนิชีวิต ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
   3) ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ ด้านราคา 
ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความส้าคัญในระดับมากที่สุด ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ 
กระบวนการให้บริการ ผลิตภัณฑ์ และด้านกายภาพมีความส้าคัญอยู่ในระดับมาก 
   4) แรงจูงใจโดยรวมในการใช้บริการสถาบันเสริมความงามพงศ์ศักดิ์คลินิก พบว่า 
แรงจูงใจในการใช้บริการด้านอารมณ์ และแรงจูงใจด้านเหตุผล มีความส้าคัญในระดับมาก 
   5) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
พงศ์ศักดิ์คลินิก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3 ครั งต่อเดือน และมีงบประมาณเฉลี่ยที่ใช้บริการ ประมาณ 200 บาท
ต่อครั ง ส่วนใหญ่ใช้บริการประเภท ผิวหน้า อาทิ การรักษาสิว หลุมสิว แผลเป็น ผ้า กระ และ               
การบ้ารุงผิวหน้า มาร์คหน้าใส ใช้บริการวันเสาร์-วันอาทิตย์มากที่สุด ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมาใช้บริการ
มากที่สุด คือ ช่วงเวลา 19.00-21.00 น. มีวัตถุประสงค์ใช้บริการเสริมความงามเพ่ือให้ได้รับ                
การยอมรับจากสังคม บุคคลที่มี อิทธิพลมากที่ สุดต่อการตัดสินใจมาใช้บริการ คื อ เพ่ือน/                 
เพ่ือนร่วมงาน และส่วนใหญ่ช้าระค่าบริการด้วยเงินสด  
   6) ความพึงพอใจโดยรวมของการใช้บริการสถาบันเสรมความงามพงศ์ศักดิ์คลินิก 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มาใช้บริการสถาบันเสริมความงามพงศ์ศักดิ์คลินิก โดยรวมมี                
ความพึงพอใจสูง 
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   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
   1) ผู้ที่มาใช้บริการที่มี เพศ และอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ               
ด้านความถี่ โดยเฉลี่ยในการใช้บริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
   2) ผู้ที่มาใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการด้านความถี่               
โดยเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   3) ส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่ มีอิทธิพลในทิศทางตรงกันข้ามกับ
พฤติกรรมการใช้บริการด้านความถี่ใช้บริการอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05               
โดยมีค่า Adjusted R² เท่ากับ 0.01 
   ศักดา  ดีค้าป้อ (2554) ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม            
ของวัยรุ่น ในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยการค้นคว้าแบบอิสระนี  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การใช้บริการคลินิกเสริมความงามของวัยรุ่ นในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 300 ตัวอย่าง ใช้วิธีในการเก็บตัวอย่าง
แบบตามสะดวก การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่  ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิติ               
เชิงอนุมาน ได้แก่ สถิติ F-test  
   จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 70  
และที่เหลือเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 30 อยู่ในช่วงอายุ 19-22 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช.มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่้ากว่า หรือเท่ากับ 5,000 บาท 
   ด้านพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จัก และเคยใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ในอ้าเภอเมือเชียงใหม่ คือ วุฒิศักดิ์คลินิกเวชกรรม สาเหตุส้าคัญที่เลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม คือ คลินิกมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ และส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในการใช้บริการคลินิก
เสริมความงามที่ผ่านมา วัตถุประสงค์ในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คือ รักษา สิว ผ้า ความถี่
ในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คือ ใช้บริการ 1-2 ครั งต่อเดือน วันในการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม คือ ไม่แน่นอน ช่วงเวลาในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คือ ช่วงเย็น วิธีการช้าระ
ค่าบริการคลินิกเสริมความงาม คือ ช้าระเป็นเงินสด ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามในแต่ละครั ง คือ ค่าใช้จ่าย 500-1,000 บาท ผู้ช้าระค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม คือ ช้าระโดยขอเงินจากผู้ปกครอง ลักษณะการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คือ         
ซื อบริการทีละครั ง ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คือ ตนเอง ผู้ที่ไปใช้
บริการคลินิกเสริมความงามด้วย คือ เพื่อน จ้านวนคลินิกเสริมความงามที่เคยใช้บริการ คือ ใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามที่เดิมตลอด สื่อในการหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คือ 
คนรู้จัก ลักษณะการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คือ เข้าพบแพทย์ทุกครั งตามนัด 
สาเหตุในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คือ เมื่อมีปัญหาเกี่ยวกับสิว ฝ้า กระ เป็นต้น ส่วนใหญ่
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามที่ตั งอยู่ทั่วไป และเลือกใช้บริการคลินิกที่มีการจักการที่เป็นระบบ
สาขา ส่วนใหญ่เลือกใช้คลินิกเสริมความงามที่ตั งอยู่ทั่วไป และเลือกใช้บริการคลินิกที่มีการจัดการ             
ที่เป็นระบบสาขา และส่วนใหญ่เลือกใช้คลินิกเดิมที่เคยใช้บริการในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ในครั งต่อไป 
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   วราภรณ์  คงรอด (2554) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผู้หญิงวัยท้างานในอ้าเภอเมือง
เชียงใหม่ ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ หญิงวัยท้างาน           
ในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามภายในระยะเวลา 1 ปี และอาศัยอยู่             
ในเขตอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ จ้านวน 200 ตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 
25-34 ปี มีสถานภาพ โสดระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี อาชีพรับราชการ/รั ฐวิสาหกิจ              
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000-10,000 บาท ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม พบว่า คลินิกเสริมความงามในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จัก           
และเคยใช้บริการมากที่สุด คือ วุฒิ-ศักดิ์คลินิก สาเหตุส้าคัญที่สุดที่เลือกใช้บริการคลินิก คือ คลินิก            
มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับ บริการที่ใช้คลินิกเสริมความงาม คือ รักษาสิว และฝ้า ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจ
ในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม สถานที่ตั งของคลินิกเสริมความงามที่ เลือกใช้บริการ              
คือ คลินิกท่ีตั งอยู่ในห้างสรรพสินค้า ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
มากที่สุด คือ ตนเอง โดยมีความถ่ีในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คือ 1-2 ครั ง ต่อเดือน วันที่ใช้
บริการคลินิกเสริมความงามบ่อยที่สุด คือ เสาร์-อาทิตย์ ช่วงเวลาที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
บ่อยที่สุด 12.01-15.00 น. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละครั ง คือ 1,001-1,500 บาท รูปแบบ               
การช้าระค่าบริการคลินิกเสริมความงาม คือ เป็นรายครั ง วิธีช้าระค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ คือ              
ช้าระด้วยเงินสด การหาข้อมูลเพ่ือใช้บริการคลินิกเสริมความงามมากที่สุด คือ ทางอินเทอร์เน็ต              
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในครั งต่อไป คือ เลือกใช้บริการเดิมที่เคยใช้ คือ                 
1-2 ครั งต่อเดือน วันที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงามบ่อยที่สุด คือ เสาร์ -อาทิตย์ ช่วงเวลาที่ใช้             
บริการคลินิกเสริมความงามบ่อยที่สุด 12.01-15.00 น. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละครั ง คือ 
1,001-1,500 บาท รูปแบบการช้าระค่าบริการคลินิกเสริมความงาม คือ เป็นรายครั ง วิธีช้าระ
ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ คือ ช้าระด้วยเงินสด การหาข้อมูลเพ่ือใช้บริการคลินิกเสริมความงาม              
มากที่สุด คือ ทางอินเทอร์เน็ต การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในครั งต่อไป คือ 
เลือกใช้บริการเดิมท่ีเคยใช้ 
   กรัณย์พัฒน์  อ่ิมประเสริฐ (2554) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของลูกค้าผู้ชายในจังหวัดนนทบุรี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมในการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของลูกค้าผู้ชาย ในจังหวัดนนทบุรี และเพ่ือศึกษาถึงลักษณะส่วนบุคคล                
ในด้านอายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพสมรสที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของลูกค้าผู้ชายในจังหวัดนนทบุรี  โดยวิธีการแจกแบบสอบถาม ประชากร คือ
ลูกค้าผู้ชายที่เช้ามาใช้บริการคลินิกเสริมความงามทั ง 12 แห่ง ที่ตั งอยู่ในห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์              
งามวงศ์วาน จังหวัดนนทบุรี เลือกลุ่มตัวอบ่างแบบบังเญจ้านวน 420 ตัวอย่าง แจกแบบสอบถาม
คลินิกละ 35 ชุด วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมทางสถิติ ค่าความถี่และค่าร้อยละ ใช้อธิบายข้อมูล
เกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล ทดสอบสมมติฐานและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการใช้บริการด้วยการหาค่า Chi-Square 
   ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21 -35 ปี มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี รับราชการ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่้ากว่า 10,000 บาท สถานภาพโสด 
เลือกใช้บริการจากชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จัก ใช้บริการเพื่อดูแลและคงสภาพผิวพรรณให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ 
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ส่วนใหญ่รักษาสิว ช่วงเวลาที่ใช้บริการ คือ วันว่างหรือวันหยุด ค่าใช้บริการต่อครั ง 501-1,000 บาท 
หรือบริการเดือนละ 2 ครั ง ระยะเวลาต่อครั งมากกว่าหนึ่งชั่วโมง เพ่ือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้
บริการ การทดสอบสมมติฐาน โดยสถิติค่า Chi-square test พบว่า อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ 
และสถานภาพสมรส ล้วนมีความสัมพันธ์กับค่าพฤติกรรมในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ข้อเสนอแนะจากผู้ตอบแบบสอบถามคือต้องการให้ปรับปรุงเพ่ิมที่นั่งรอหรือชยายคลินิกให้กว้างขึ น 
   ข้อเสนอแนะต่องานวิจัยชิ นนี  คือ ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในส่วนของส่วนประสม
ทางการตลาดส้าหรับสินค้าบริการ (7P) ว่าปัจจัยใดที่ผู้ใช้บริการให้ความส้าคัญมากที่สุด เป็นต้น 
   วิสิษฐ์  อุทาสิน (2554) ศึกษา เรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถานเสริมความงามของลูกค้าในเขตเทศบาลนครสมุทรสาคร อ้าเภอเมือง จังหว้ดสมุทรสาคร 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุมากกว่า 30-40 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี เป็นข้าราชการ/ลูกจ้างภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือน 15,000-20,000 บาท           
ส่วนใหญ่ใช้บริการนวดหน้า เนื่องจากความช้านาญของพนักงานและใช้บริการสถานเสริมความงาม        
3-4 ครั งต่อเดือน โดยเฉลี่ยต่อครั ง 500-1,000 บาท 
   ศศิภา  เดือนสว่าง (2553) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อลูกค้า            
เพศชายในการเลือกใช้ บริการคลินิกเสริมความงามในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยการศึกษาครั งนี            
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าเพศชาย ที่มาใช้บริการในคลินิก    
เสริมความงามในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ จ้านวนทั งสิ น 200 ตัวอย่าง และน้าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์  
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งค่าสถิติที่ใช้ ได้แก่ ความถี่  ร้อยละ และค่าเฉลี่ย จากการศึกษา พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-25 ปี สถานภาพโสด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000-10,000 บาท 
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ ก้าลังศึกษาอยู่ มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา มากที่สุด ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีคลินิกเสริมความงามที่ใช้เป็นประจ้า โดยเข้ารับบริการคลินิกเสริมความงาม 
เพราะต้องการรักษาสิว ฝ้า กระ จุดด่างด้า หรือปัญหาโรคผิวหนังอ่ืน ๆ โดยเฉลี่ยเข้ารับบริการ 1-2 ครั ง 
ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามใช้เงินโดยเฉลี่ยในการเข้ารับริการต่อครั ง 251-500 บาท ช่วงเวลาที่เข้า
รับบริการไม่แน่นอน วันที่เข้ารับบริการมากที่สุด คือ วันเสาร์-อาทิตย์ ตัวผู้ตอบแบบสอบถามเอง              
มีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการหาข้อมูลคลินิกเสริมความงาม           
คือการถามเพ่ือน/คนรู้จัก ส่วนใหญ่ช้าระค่าบริการเป็นเงินสด และช้าระค่าบริการแบบจ่ายเป็นครั ง 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกร้านเดิมท่ีเคยใช้บริการ หากต้องใช้บริการในครั งต่อไป 
   ผลการศึกษา พบว่า ทุกปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีผลในระดับมาก                
โดยเรียงตามล้าดับค่าเฉลี่ยรวม ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านการจัดจ้าหน่าย ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านสิ่งน้าเสนอทางกายภาพ และ
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
   โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด และมีความส้าคัญในระดับมากที่สุดเรียงล้าดับตาม  
ค่าเฉลี่ย ได้แก่ แพทย์มีการให้ค้าแนะน้าอย่างเพียงพอ และมีความน่าเชื่อถือ รองลงมา คือ ค่ารักษา 
และบริการที่เหมาะสมกับการให้บริการ พนักงานต้อนรับมีการให้ความรู้อย่างเพียงพอ ภาพลักษณ์
ของคลินิกดูเป็นมิตร พนักงานบริการประทับใจ พนักงานมีความกระตือรือร้น และเต็มใจในการให้  
บริการ พนักงานทีความเป็นมิตร ยิ มแย้ม มีอัธยาศัยดี ความทันสมัย และความสะอาดของอุปกรณ์ 
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และเครื่องมือ สถานที่มีให้บริการมีที่จอดรถเพียงพอ ความสามารถในการปรับแต่งบริการให้เข้ากับ
ความต้องการของลูกค้า พนักงานมีความเป็นมืออาชีพ คลินิกมีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ ค่าเวชภัณฑ์ (ยา) 
ในการรักษามีความเหมาะสม มีการแนะน้ารายละเอียดผลิตภัณฑ์ และบริการแก่ลูกค้าพร้อมทดลอง
ท้าฟรีในครั งแรก เช่น การท้าทรีทเม้นท์ ความเอาใจใส่ในการให้บริการของบุคลากรทุกขั นตอน   
ความสะอาด และเป็นระเบียบของร้าน การแจ้งราคาค่ารักษา ค่าบริการ และค่าเวชภัณฑ์ก่อนการใช้
บริการ และความหลากหลายของบริการ เช่น ทรีทเม้นท์ มาร์คหน้า ลดริ วรอย ขัดหน้า นวดหน้า           
ฉีดโบท๊อก เป็นต้น 
   วิภาวดี  คูณวงศ์ และอาชิรญาณ์  สุทัศน์ (2553) ศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มต้วอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม จ้านวน 400 คน โดยกลุ่มตวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) ส้าหรับ
เครื่องมือศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิจัยใช้แบบสอบถามแบบตัวเลือกและแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ มีค่าความเชื่อมั่น
เท่ากับ 0.95 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง จ้านวน 209 คน อายุค่าคะแนนเฉลี่ยสูงสุด             
อยู่ในช่วง 22-27 ปี จ้านวน 222 คน รายได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในช่วงระหว่าง 5,001-15,000 บาท 
จ้านวน 193 คน อิทธิพลทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจโดยรวมทุกด้านอยู่ระดับมาก ถ้าแยก
เป็นรายด้านพบว่าด้านการจัดจ้าหน่ายหรือสถานที่มีผลต่อการตัดสินใจมีค่าคะแนนสูงสุด รองลงมา
คือ ด้านกายภาพ และด้านบุคคลหรือพนักงานผู้ให้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจมีค่าน้อยที่สุด
ตามล้าดับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
พฤติกรมการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความมากท่ีสุดคือ ประเภทบริการ รักษาสิว กระ รอยแผลเป็น
จ้านวน 179 คน พฤติกรรมความถี่ในการใช้บริการคลินิกเสริมความมากที่สุด เดือนละ 1 -2 ครั ง 
จ้านวน 139 คน พฤติกรรมการเลือกใช้บริการช่วงเวลา บ่าย 13.00-17.00 น. มากที่สุด จ้านวน 161 คน 
พฤติกรรมการรู้จักคลินิกเสริมความงามจากเพ่ือนมากที่สุดจ้านวน 128 คน บุคคลที่มีอิทธิพลต่อ              
การตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด คือ ตัวผู้ใช้บริการเอง จ้านวน 118 คน พฤติกรรมการจ่ายเงิน
ค่าบริการต่อครั ง 501-1,000 บาท ต่อครั งมากที่สุดจ้านวน 109 คน พฤติกรรมการจ่ายเงินค่าบริการ
เสริมความงามที่คลินิกเสริมความงาม ผลคือ เลือกใช้นิติพลกับวุฒิศักดิ์ มากที่สุด จ้านวน 210 คน 
   ศศิธร  สุริยะพรหม (2552) ศึกษา เรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่                 
ผลการศึกษา พบว่า ผู้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
เหตุผลส้าคัญในการเข้ารับบริการคลินิก คือ เหตุผลเพ่ือรักษาโรค/ปัญหาผิวพรรณที่เป็นอยู่ ปัจจัย        
ต่าง ๆ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณ พบว่า ปัจจัยด้านราคา ผู้ที่มาใช้
บริการให้ความส้าคัญมากกับราคาค่าบริการต่อครั ง ส่วนราคาผลิตภัณฑ์คลินิกที่ใช้ควบคู่การรับ
บริการผู้มาใช้บริการให้ความส้าคัญปานกลาง ปัจจัยด้านสถานที่และสิ่งอ้านวยความสะดวกผู้มาใช้
บริการให้ความส้าคัญมากที่สุดคือความสะอาดของคลินิกและเครื่องมือ ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ  
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ผู้มาใช้บริการให้ความส้าคัญมากที่สุดกับความปลอดภัยในการรับบริการ ปัจจัยด้านผู้ให้บริการ                   
ผู้มาใช้บริการให้ความส้าคัญมากที่สุดกับความน่าเชื่อถือและความช้านาญ 
   รุจิเรศ  อินต๊ะ (2553) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้คลินิกเวชกรรม
เฉพาะทางด้านผิวพรณณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ที่มาใช้บริการ
คลินิกเวชกรรมเฉพาะทางส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย และตัวแปรเพศมีความสัมพันธ์ต่อ
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั ง ตัวแปรรายได้มีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่ ใช้บริการ ตัวแปรรายได้                
มีความสัมพันธ์ต่อช่วงเวลาที่เข้าไปใช้บริการและตัวแปรรายได้มีความสัมพันธ์ต่อค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย
ต่อครั ง จากการศึกษาปัจจัยทั ง 7 ปัจจัย  โดยส่วนใหญ่แล้วนักศึกษาให้ความส้าคัญกับปัจจัย                 
ด้านผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์รักษาที่มีคุณภาพเป็นส่วนที่ส้าคัญที่สุดของปัจจัยด้านนี  
   รัฐสิฏฐ์  ประทีป ณ ถลาง (2551) ศึกษา เรื่อง แนวโน้มการใช้บริการซ ้าของ
ผู้ใช้บริการสปา: กรณีศึกษา บริษัท พรรณราสปา จ้ากัด จังหวัดภูเก็ต โดยการศึกษา เรื่อง แนวโน้ม
การใช้บริการซ ้าของผู้ ใช้บริการสปา: กรณีศึกษา บริษัท พรรณ ราสปา จ้ากัด จังหวัดภูเก็ต                  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการใช้บริการสปา ได้แก่ การรับรู้ในคุณภาพ             
การให้บริการ การบริการ ท้าเลที่ตั ง และสภาพแวดล้อมศึกษาถึงความพึงพอใจต่อการใช้บริการ 
จ้าแนกตามลักษณะส่วนบุคคล และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อใช้บริการสปา
กับความพึงพอใจ และแนวโน้มการใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสปา บริษัท พรรณราสปา  จ้ากัด 
จังหวัดภูเก็ต โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติ ความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test F-test เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วย วิธี LSD 
และวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficent) ผลการศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการสปา บริษัท พรรณราสปา จ้ากัด 
จังหวัดภูเก็ต ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 60.90 มีอายุอยู่ระหว่าง       
36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.11 มีการศึกษาระดับ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 63.16 อยู่ในสถานภาพ
สมรส คิดเป็นร้อยละ 62.41 โดยรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 คิดเป็นร้อยละ 49.63 และ
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 36.84 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการใช้
บริการสปาของผู้ใช้บริการสปา บริษัท พรรณ ราสปา จ้ากัด จังหวัดภูเก็ต โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ทุกด้านมีความคิดเห็น อยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยในด้านการรับรู้              
ในคุณภาพการให้บริการเป็นอันดับแรก รองลงมาเป็นด้านท้าเล ที่ตั ง สภาพแวดล้อม และด้านการบริการ 
เป็นอันดับสุดท้าย โดยผู้ใช้บริการ เพศ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัย  
ที่มีผลต่อการใช้บริการสปา บริษัท พรรณราสปา จ้ากัด จังหวัดภูเก็ต โดยเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติ ผู้ ใช้บริการสปา บริษัท พรรณราสปา จ้ากัด จังหวัดภูเก็ต  มีความพึงพอใจ          
โดยรวมอยู่ ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก
ทุกข้อ เช่นกัน โดยที่ผู้ใช้บริการรู้สึกดีที่ตัดสินใจมาใช้บริการจากสปาแห่งนี เป็นอันดับแรก รองลงมา 
คือ ผู้ใช้บริการมี ความยินดีในการใช้บริการจากสปาแห่งนี  และจะแนะน้าการใช้บริการสปาแห่งนี 
ให้กับบุคคลอ่ืน ตามล้าดับ โดยผู้ใช้บริการ เพศ สถานภาพแตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจที่จะใช้
บริการสปาโดยเฉลี่ย แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผู้ใช้บริการที่มีอายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจใช้บริการซ ้า บริษัท 
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พรรณราสปา จ้ากัด จังหวัดภูเก็ต ไม่แตกต่างกัน และจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการใช้บริการสปา พบว่า โดยรวมมี ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผู้ใช้บริการสปา บริษัท พรรณราสปา จ้ากัด จังหวัดภูเก็ต มีแนวโน้ม
การใช้บริการซ ้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ใช้บริการมีแนวโน้มการใช้
บริการซ ้าอยู่ใน ระดับมากทั งสองข้อ โดยผู้ใช้บริการมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการสปาแห่งนี ต่อไป
ในระยะเวลา 6 เดือนเป็นอันดับแรก และจะมาใช้บริการสปาแห่งนี ซ ้าอย่างแน่นอนภายในเวลา                  
6 เดือน ตามล้าดับ นอกจากนี  พบว่า แนวโน้มการใช้ซ ้ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ โดยรวม               
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   สมศักดิ์  แก้วสม (2549) ศึกษา เรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยในการใช้
บริการสปาเพ่ือสุขภาพในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
21-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน ลูกจ้างเอกชน มีรายเฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 10,000-20,000 บาท มีสถานภาพ เป็นโสด และสมรสใกล้เคียงกัน พฤติกรรมของผู้บริโภค
พบว่า มีความถี่ในการใช้บริการสปาเฉลี่ยระหว่าง 1-4 ครั งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการสปา
เฉลี่ยต่อครั งมากกว่า 1,500 บาท มักไปใช้บริการสปาในช่วงวันเสาร์  และวันอาทิตย์ มีช่วงเวลาไปใช้
บริการสปาระหว่าง 14.00-20.00 น. มีสาเหตุหลักที่มาใช้บริการสปาเพ่ือพักผ่อน/คลายเครียด 
เดินทางไปใช้บริการสปาโดยรถยนต์ส่วนตัว และส่วนใหญ่รับทราบข่าวสารเกี่ยวกับสปาจากสื่อ
ประเภท แผ่นพับ/นิตยสาร ผลการศึกษาความสัมพั นธ์พบว่า การเลือกประเภทของสปา                         
มีความแตกต่างกันตามอาชีพ ด้านความถี่ในการใช้บริการสปาเฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างกัน              
ตามอาชีพและรายได้ 
   พีรญา  คุปตรัตน์ (2550) ศึกษา เรื่อง ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการเดย์สปา ของคนไทยในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน 
รายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท สถานภาพสมรส ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาด พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านสิ่งแวดล้อม               
ทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเดย์สปา อยู่ในระดับมากที่สุด          
ทุกด้าน 
 2.7.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
   กานดามพูลลี่ และสุชาร์ตานโต้ (Kandampully & Suhartanto, 2000) ศึกษา
เรื่อง ความจงรักภักดีของลูกค้าที่เป็นปัจจัยส้าคัญที่จะท้าให้องค์กรหรือธุรกิจประสบความสบ
ความส้าเร็จ การศึกษานี ช่วยให้เข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างความจงรักภักดีของลูกค้า การชดเชย 
ภาพลักษณ์ ผลการศึกษาพบว่า การสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าเกี่ยวกับการให้ บริการ ได้แก่                
การต้อนรับ อาหาร เครื่องดื่ม และราคา ที่พอใจของลูกค้า จึงท้าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ ้าอีกครั ง 
   เชียง (Chung, (2000) ได้ศึกษาชุดอุตสาหกรรมเสริมสวยในญี่ปุ่น จากการศึกษา 
พบว่า แฟชั่นสถานเสริมความงามก้าลังเป็นที่นิยมในญี่ปุ่น กระแสความนิยมเสริมสวยในกลุ่มผู้ชาย
ก้าลังมาแรง เช่น การบ้ารุงผิวและการดูแลผิวหน้า และผลิตภัณฑ์เสริมสวยส้าหรับผู้ชายเพ่ิงจะมี                   



53 

ในปี 1999 ยอดขายผลิตภัณฑ์เสริมสวยส้าหรับผู้ชายสูงขึ น มีการขยายการค้าความสวยงามของผู้ชาย 
เครื่องตกแต่งขนตา การเปลี่ยนแปลงเส้นผม การรักษาเส้นผมแตกปลาย 
   บาร์ลิ สปา (Bali Spa, 2003) จากการศึกษาศูนย์กลางของอุปกรณ์ศิลปะ อย่างเช่น 
ล้าแสงเลเซอร์ Apogee พบว่า เป็นการดูแลเส้นผมที่มีปัญหาการท้าสปาเล็บ นอกจากนี การดูแล
ผิวหน้า 3 สูตรจะเน้นที่การออกแบบเพ่ือรักษาผิวหน้าที่มือและเท้าเพ่ือให้นิ่มเหมือนก้ามะหยี่ ท้าให้
สดชื่น และอ่อนเยาว์นั่นคือ Excuviance Restorative Moisturizer ส้าหรับผิวแห้ง Excuviance 
Restorative Bionic Peel ส้าหรับกระตุ้นผิว และ Essential Revitalizing Treatment ส้าหรับ               
การเติบโตของผิวการวิจัยในครั งนี  ผู้วิจัยได้ทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี  แนวคิด
เกี่ยวกับธุรกิจบริการแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค แนวคิดเกี่ยวกับตลาดผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นตัวแปรในการศึกษา สามารถให้
เห็นความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ได้ก้าหนดตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย เพศสถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
พฤติกรรมการใช้บริการได้แก่ ประเภทของการใช้บริการ สาเหตุที่ชอบสถานบริการ ความถ่ีของการใช้
บริการ ค่าใช้จ่ายที่ใช้บริการ ช่วงเวลามาใช้บริการ บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ข้อมูลเรื่อง   
สถานเสริมความงามและลดน ้าหนัก ตัวแปรตาม ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาน
เสริมความงามและลดน ้าหนัก ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครสุราษฎร์ธานี ซึ่งประกอบด้วย                 
ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ               
ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการบริการ และด้านประสิทธิผลและคุณภาพ 
 



บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  
ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
และปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยผู้วิจัยได้ด้าเนินการ และจัดล้าดับ
วิธีการด้าเนินการวิจัย ดังนี  
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4  ขั นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล  
 3.7  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั งนี  คือ ประชากรผู้ที่มาใช้บริการคลินิกเสริม             
ความงามในเขตอ้าเภอธัญบุร ีจังหวัดปทุมธานี โดยไม่ทราบจ้านวนประชากรที่แน่นอน 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั งนี  คือ ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ้าเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรที่ไม่ทราบจ้านวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตร
ของ Cochran, 1953 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ  เอกะกุล, 2543) ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้ขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 ตัวอย่าง แต่เนื่องจาการศึกษาวิจัยครั งนี ผู้วิจัยต้องการระดับ 
ความคลาดเคลื่อน 0.05 จึงได้กลุ่มตัวอย่าง 385 คน 
 
 
 
 
แทนค่าในสูตร   
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   การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้การเลือกแบบหลายขั นตอน (Multi-Strage Sampling) 
เป็นการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยการใช้การเลือก
ตัวอย่าง 
   ขั นที่  1 การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั น (Stratified Random Sampling) โดยท้า            
การแบ่งตามวันออกเป็น 2 กลุ่มได้แก่ กลุ่มที่ 1 คือ วันธรรมดา ได้แก่ วันจันทร์-วันศุกร์ และกลุ่มที่ 2 
คือ วันหยุดปกติ ได้แก่ วันเสาร์ และวันอาทิตย์ 
   ขั นที่ 2 การสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยท้า            
การแบ่งสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างของผู้ใช้บริการในขั นที่ 1 ทั ง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มวันธรรมดา วันจันทร์ -
วันศุกร์ 40 % และ กลุ่มที่ 2 วันเสาร์-วันอาทิตย์ 60 % โดยวันธรรมดาจะมีผู้มาใช้บริการน้อยกว่า
วันหยุดเสาร์-อาทิตย์ (ได้จากการสัมภาษณ์พนักงานผู้ให้บริการในคลินิกเสริมความงาม เมื่อวันที่                       
8 พฤศจิกายน 2558 ซึ่งทางคลินิกเสริมความงามจะมีการบันทึกข้อมูล และรวบรวมประวัติลูกค้า              
ผู้มาใช้บริการทุกราย โดยได้ให้ข้อคิดเห็นว่า วันธรรมดาจะมีผู้มาใช้บริการน้อยกว่าวันหยุดเสาร์ -
อาทิตย์) 
 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 3.2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนผสมประสมทางการตลาดบริการ (7P's) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ้าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการให้บริการ และปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ได้แก่ ครอบครัว 
แหล่งที่มาที่ไม่เป็นทางการ ชนชั นทางสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 
 3.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ การใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม            
ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั งนี  คือ แบบสอบถาม ประกอบด้วยชุดค้าถาม    
ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี  
 ตอนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามแบบให้เลือก
หลายข้อ (Multiple Choice) 
 ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นที่ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นแบบสอบถามแบบ
มาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
 ตอนที่ 3 ระดับการรับรู้ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม เป็นแบบสอบถาม 
แบบให้คะแนนระดับการรับรู้ แบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
 ตอนที่ 4 ระดับการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ของผู้ตอบแบบสอบ เป็นแบบสอบถามแบบเติมค้าลงในช่องว่าง 
 
3.4 ขั้นตอนในกำรสร้ำงเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยด้าเนินการสร้างเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลได้ด้าเนินการตามล้าดับขั นตอน ดังนี  
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 3.4.1 ศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร วารสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และสภาพตามจริงในปัจจุบัน
ของคลินิกเสริมความงามของลูกค้าในเขต อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 3.4.2 น้าแนวคิดเกี่ยวกับเนื อหาต่าง ๆ เหล่านี มาก้าหนดเป็นแนวคิดเฉพาะในการศึกษา
ของตัวแปรแต่ละตัวที่จะศึกษาในครั งนี มาสร้างแบบวัดที่มีลักษณะสอดคล้องกับเกณฑ์ของแนวคิด        
นั น ๆ  
   รายละเอียดของแบบสอบถามมี 4 ส่วน ดังนี  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ครั งนี คือ แบบสอบถาม ประกอบด้วย ชุดค้าถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี  
   ส่วนที่ 1 เป็นค้าถามที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนบุคคล ของผู้ใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  
   ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม               
ทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต
อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย            
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ                   
เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) (Schiffman, Kanuk & Lazar, 2007) 
โดย มีสเกลให้คะแนน 5 ระดับ โดยก้าหนดน ้าหนักคะแนน และระดับความคิดเห็นแต่ละตัวเลือก 
ดังนี  
     คะแนน   ระดับความคิดเห็น 
     5    เห็นด้วยมากที่สุด 
        4   เห็นด้วยมาก 
       3   เห็นด้วยปานกลาง 
        2   เห็นด้วยน้อย 
        1    เห็นด้วยน้อยที่สุด 
   ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยสภาพแวดล้อม
ทางสังคมและวัฒนธรรม ประกอบด้วย ครอบครัว แหล่งที่มาไม่เป็นทางการ ชนชั นทางสังคมวัฒนธรรม 
และวัฒนธรรมย่อย เป็นแบบสอบถาม แบบให้คะแนนระดับการับรู้ แบบมาตราส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) มีสเกลให้คะแนน 5 ระดับ โดย ก้าหนดน ้าหนักคะแนน และความคิดเห็นแต่ละ
ตัวเลือก ดังนี  
     คะแนน   ระดับความคิดเห็น 
        5    เห็นด้วยมากที่สุด 
      4   เห็นด้วยมาก 
     3   เห็นด้วยปานกลาง 
     2   เห็นด้วยน้อย 
     1    เห็นด้วยน้อยที่สุด 
   ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี เป็นแบบสอบถามแบบเติมค้า              
ในช่องว่าง โดยใช้ค่าจริงตามท่ีผู้ตอบแบบสอบถามตอบ  
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 3.4.3 น้ าแบบสอบถามให้ คณ ะกรรมการที่ ป รึกษาการค้นคว้ าอิสระตรวจสอบ                      
ความถูกต้องความครบถ้วนของเนื อหา 
 3.4.4 ปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องของแบบสอบถามตามที่คณะกรรมการที่ปรึกษา         
การค้นคว้าอิสระให้การแนะน้า 
 3.4.5 เมื่อได้แบบสอบถามทั งหมดที่ผ่านการพิจารณาเห็นชอบจากคณะกรรมการที่ปรึกษา
การค้นคว้าอิสระแล้ว จึงขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัยเพ่ือเชิญผู้ทรงคุณวุฒิ  จ้านวน 3 ท่าน              
เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและเท่ียงตรงในเนื อหา 
 3.4.6 การหาความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity) โดยน้าหนังสือเชิญผู้ทรงคุณวุฒิ 
พร้อมทั งแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วมอบให้กับผู้ทรงคุณวุฒิ จ้านวน 3 ท่าน เพ่ือท้าการตรวจสอบ
ความถูกต้องและเที่ยงตรงของเนื อหา (Validity) โดยหาค่าดัชนีของความสอดคล้อง ระหว่าง              
ข้อค้าถามแต่ละข้อ กับจุดประสงค์ (Index of Item-Operation Congruence หรือ IOC) ระหว่าง
ค้าถามกับนิยามศัพท์เฉพาะ 
   การเลือกข้อค้าถามที่ดี ควรมีค่า IOC มากกว่า หรือเท่ากับ 0.5 ส่วนข้อค้าถามที่มีค่า 
IOC ต่้ากว่า 0.5 ผู้วิจัยได้น้าข้อค้าถามนั นไปปรับปรุงแก้ไข และค่าความสอดคล้องของแบบสอบถาม
ได้ค่า IOC ทั งฉบับเท่ากับ 0.89 
 3.4.7 การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ                
ด้วยการหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยน้าแบบสอบถามไปท้าการทดลอง (Try Out) กับ                  
ผู้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ซึ่ง ไม่ใช่บุคคลในกลุ่มตัวอย่าง 
จ้านวน 30 ชุด ได้ท้าก่อนเก็บข้อมูลจริง และน้ากลับมาหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม                  
โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (อ้างถึงใน กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2550) ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามภาพรวมเท่ากับ 0.85 เมื่อแยกเป็นรายด้าน
จะได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดังตารางต่อไปนี  
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ตำรำงท่ี 3.1 ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเป็นรายด้าน 
 

ปัจจัยด้ำน Cronbach’s Alpha 
ด้านผลิตภัณฑ์  0.86 
ด้านราคา 0.87 
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 0.83 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.82 
ด้านบุคลากร 0.83 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.81 
ด้านกระบวนการให้บริการ 0.82 
ด้านครอบครัว 0.85 
ด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ 0.86 
ด้านชนชั นทางสังคม 0.81 
ด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 0.82 

 
3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวิจัยมีขั นตอนการด้าเนินการ ดังนี   
 3.5.1 ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามที่สมบูรณ์ จ้านวน 30 ชุด ไปด้าเนินการเก็บข้อมูลและ       
จัดเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจสอบความเรียบร้อย และความสมบูรณ์ในการตอบ
แบบสอบถามอีกครั ง เมื่อพบว่าแบบสอบถามสมบูรณ์ทั งหมด จึงน้าไปด้าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลและ
สรุปผลการวิจัยต่อไป 
 
3.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 น้าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส้าเร็จรูปทางสถิติวิเคราะห์ข้อมูลและน้าเสนอค่าสถิติต่าง ๆ ตามขั นตอน ดังนี  
 3.6.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาและให้หมายเลข                
ในแบบสอบถาม 
 3.6.2 ลงรหัสแบบสอบถามตามท่ีก้าหนดในตารางแจกแจงความถี่ 
 3.6.3 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและแก้ไขข้อผิดพลาดจากการกรอกข้อมูล 
 3.6.4 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส้าเร็จรูปทางสถิติ 
 3.6.5 การแปลความหมายค่าเฉลี่ย ระดับความถึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ของลูกค้า                   
ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี เป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ (ธานินทร์ 
ศิลป์จารุ, 2555)  
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 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ สภาพแวดล้อมทางสังคมและ
วัฒนธรรม จะแปลผล ดังนี  
   ค่าเฉลี่ย   ระดับความคิดเห็น 
   4.50-5.00    เห็นด้วยมากที่สุด 
   3.50-4.49    เห็นด้วยมาก 
   2.50-3.49    เห็นด้วยปานกลาง 
   1.50-2.49   เห็นด้วยน้อย 
   1.00-1.49    เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ในการวิจัยครั งนี  ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี  
 3.7.1 สถิติพื นฐาน (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) 
   1) ความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้อธิบายข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถาม ส่วนที่ 1 ในลักษณะประชากรศาสตร์ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
   3) ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ มัชฉิมเลขคณิต (Arithmetic Mean) เพ่ือใช้อธิบายข้อมูล
ที่ได้จากแบบสอบถามในส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 
   5) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพ่ือใช้อธิบาย
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามในส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 
 3.7.2 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ค่าคุณภาพของแบบสอบถาม  
   1) การวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงตรงของเนื อหา โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(Index of Item-Objective Definition Congruence: IOC 
   2) การหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
(Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2550)  
 3.7.3 สถิติทดสอบสมมติฐาน  
   1) ค่าสถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis)             
เป็นการทดสอบว่า ตัวแปรต้น ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านครอบครัว ด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ ด้านชนชั นทางสังคม ด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 
ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ การใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม อย่างมีนัยส้าคัญ
ทางทางสถิติ  
 ดังนั น ผู้วิจัยจึงใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ ด้วยวิธี Stepwise Regression 
เพราะเป็นวิธีที่มีความเหมาะสมในการพิจารณาคัดเลือกตัวแปรต้นที่ดีที่สุด 
 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล และน้าเสนอ
ตามล้าดับ ดังต่อไปนี้ 
 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 4.2 ตัวแปรต้นที่ศึกษา 
 4.3 ตัวแปรตามที่ศึกษา 
 4.4 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n     แทน จ้านวนกลุ่มตัวอย่าง 
         แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 S.D.   แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 r    แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation Coefficient) 
 R2    แทน สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (Coefficient of Determination) 
 β        แทน สั ม ป ร ะสิ ท ธิ์ ค ว าม ถ ด ถ อ ย เชิ ง ส่ ว น  (Partial Regression 

Coefficient)  
 b1-b11   แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ 
 Sig.   แทน ค่านัยส้าคัญทางสถิต ิ
 *    แทน มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Y        แทน การตัดสินใจการเลือกใช้บริการซ้้าคลินิกเสริมความงาม ของลูกค้า

ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 SEE   แทน  การประมาณความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมการถดถอย 

(Standard Error of Estimate)  
 X1    แทน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านผลิตภัณฑ์  
 X2    แทน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านราคา 
 X3    แทน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
 X4    แทน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 
 X5    แทน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านบุคลากร 
 X6    แทน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านลักษณะทางกายภาพ 
 X7    แทน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านกระบวนการให้บริการ 
 X8    แทน ปัจจัยที่มีผลด้านครอบครัว 
 X9    แทน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ 
 X10   แทน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านชนชั้นทางสังคม 
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 X11   แทน  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 
 
4.2 ตัวแปรต้นที่ศึกษา 
 ตัวแปรต้นที่ศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ้าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และ 
กระบวนการให้บริการ  ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ประกอบด้วย ครอบครัว  
แหล่งที่มาไม่เป็นทางการ ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย  
 
4.3 ตัวแปรตามที่ศึกษา 
 ตัวแปรตามที่ศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ การใช้บริการซ้้าคลินิกเสริมความงาม ของลูกค้า ในเขต
อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 
4.4 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็นการวิเคราะห์สถิติพ้ืนฐาน
และการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน 
 4.4.1 การวิเคราะห์ค่าพ้ืนฐาน ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   1) ปัจจัยส่วนบุคคล 
       การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยได้น้าข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง        
ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการซ้้าคลินิกเสริมความงาม ของลูกค้าในเขต อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี           
ในเรื่อง เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้  มาน้าเสนอในรูปจ้านวน ความถี่  และร้อยละ                    
ดังแสดงในตารางที่ 4.1 ถึงตารางที่ 4.5 
 
ตารางท่ี 4.1 จ้านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 59 15.30 
หญิง 326 84.70 

รวม 385 100.00 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย โดยเป็นเพศหญิง จ้านวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 84.70 และเป็นเพศชาย จ้านวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 ตามล้าดับ 
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ตารางท่ี 4.2 จ้านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
15-20 ปี 30 7.80 
21-30 ปี 129 33.50 
31-40 ปี 145 37.70 
41-50 ปี 59 15.30 
มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 22 5.70 

รวม 385 100.00 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเป็นอายุ 31-40 ปี 
จ้านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 37.70 รองลงมาเป็น อายุ 21-30 ปี จ้านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.50 อายุ 41-50 ปี จ้านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 อายุ 15-20 ปี จ้านวน 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.80 และอายุมากกว่า50 ปีขึ้นไป จ้านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.70 ตามล้าดับ 
 
ตารางท่ี 4.3 จ้านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ประถมศึกษา 3 0.80 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 26 6.80 
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 46 11.90 
ปริญญาตรี 239 62.10 
ปริญญาโท 68 17.70 
ปริญญาเอก 3 0.80 

รวม 385 100.00 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ้านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 62.10 รองลงมา คือปริญญาโท จ้านวน 68 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.70 อนุปริญญาหรือเทียบเท่า จ้านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.90 มัธยมศึกษาหรือ
เทียบเท่า จ้านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 ประถมศึกษา และ ปริญญาเอกมีจ้านวนเท่ากัน คือ 
จ้านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามล้าดับ 
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ตารางท่ี 4.4 จ้านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 53 13.80 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 44 11.40 
พนักงานบริษัทเอกชน 223 57.90 
ธุรกิจส่วนตัว 60 15.60 
อ่ืน ๆ 5 1.30 

รวม 385 100.00 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน จ้านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 57.90 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว จ้านวน 60 คน              
คิดเป็นร้อยละ 15.60 นักเรียน/นักศึกษา จ้านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
จ้านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.40 และอ่ืน ๆ จ้านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 ตามล้าดับ 
 
ตารางท่ี 4.5 จ้านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 15,000 บาท 74 19.20 
15,001-25,000 บาท 111 28.80 
25,001-35,000 บาท 104 27.00 
35,001-45,000 บาท 43 11.20 
45,001-55,000 บาท 34 8.80 
55,000 บาท ขึ้นไป 19 4.90 

รวม 385 100.00 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-25,000 บาท จ้านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 28.80 รองลงมา คือ รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน 
25,001-35,000 บาท จ้านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 
15,000 บาท จ้านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน 35,001- 45,000 บาท 
จ้านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.20 รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท จ้านวน 34 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.80 และรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน 55,000 บาทขึ้นไป จ้านวน 19 คน คิดเป็น              
ร้อยละ 4.90 ตามล้าดับ 
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   2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้าคลินิก
เสริมความงาม และปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคม และวัฒนธรรมมีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้า
คลินิกเสริมความงาม 
    2.1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้า
คลินิกเสริมความงาม 
      การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยได้น้าข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี 
จังหวัดปทุมธานี ในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ้าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร  
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ มาน้าเสนอในด้านค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และด้านแปลผลระดับความคิดเห็น ดังแสดงในตารางที่ 4.6 ถึง 4.12 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ด้านผลิตภัณฑ์   S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. คลินิกเสริมความงามที่ท่านใช้มีคอร์สให้เลือกรักษา  

ที่หลากหลาย 4.22 0.75 เห็นด้วยมาก 
2. ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการรักษาของคลินิกเสริมความงาม

มีคุณภาพ 4.14 0.76 เห็นด้วยมาก 
3. คลินิกเสริมความงามที่ท่านใช้มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ 4.02 0.81 เห็นด้วยมาก 
4. อุปกรณ์ท่ีใช้ในการรักษา มีความสะอาดปลอดภัย 

และครบถ้วน 4.27 0.73 เห็นด้วยมาก 
5. คลินิกเสริมความงามมีวิธีการรักษาท่ีมีมาตรฐาน     

และได้ผลจากการรักษาท่ีรวดเร็ว 4.06 0.75 เห็นด้วยมาก 
รวม 4.14 0.58 เห็นด้วยมาก 

 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.6 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่                
มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์  โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก (  = 4.14,              
S.D. = 0.58)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ อุปกรณ์ที่ ใช้              
ในการรักษา มีความสะอาดปลอดภัย และครบถ้วน มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.27,                  
S.D. = 0.73) รองลงมาคือ คลินิกเสริมความงามที่ท่านใช้มีคอร์สให้เลือกรักษาที่หลากหลาย มีระดับ            
ความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.22, S.D. = 0.75) ผลิตภัณฑ์ที่ ใช้ในการรักษาของคลินิกเสริม         
ความงามมีคุณภาพ (  = 4.14, S.D. = 0.76) คลินิกเสริมความงามมีวิธีการรักษาที่มีมาตรฐานและ
ได้ผลจากการรักษาที่รวดเร็ว มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.06, S.D. = 0.75) และคลินิก 



65 
 

เสริมความงามที่ท่านใช้มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.02, S.D. = 
0.81) ซึ่งเป็นค่าท่ีระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านราคา ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ด้านราคา   S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ทางคลินิกเสริมความงามมีทางเลือกในการเลือก

ช้าระค่าสินค้าและบริการได้ เช่น ช้าระด้วยบัตร
เครดิต หรือ ช้าระด้วยเงินสด 4.31 0.73 เห็นด้วยมาก 

2. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าที่ได้รับ 4.05 0.73 เห็นด้วยมาก 
3. ราคาสินค้ามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ

คลินิกเสริมความงามอ่ืนในระดับเดียวกัน 3.99 0.77 เห็นด้วยมาก 
4. ค่าบริการมีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ

คลินิกเสริมความงามอ่ืนในระดับเดียวกัน 4.00 0.75 เห็นด้วยมาก 
5. ทางคลินิกเสริมความงามสามารถให้ผ่อนช้าระ               

ค่ารักษาได้ 3.78 1.02 เห็นด้วยมาก 
รวม 4.02 0.60 เห็นด้วยมาก 

 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.7 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก (  = 4.02, S.D. = 0.60)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ ทางคลินิกเสริมความงาม            
มีทางเลือกในการเลือกช้าระค่าสินค้าและบริการได้ เช่น ช้าระด้วยบัตรเครดิต หรือ ช้าระด้วยเงินสด 
มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.31, S.D. = 0.73) รองลงมา คือ ราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพสินค้าที่ได้รับ มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.05, S.D. = 0.73) ด้านราคาสินค้า         
มีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกเสริมความงามอ่ืนในระดับเดียวกัน มีระดับความคิดเห็น
ด้วยมาก (  = 4.00, S.D. = 0.75) ด้านค่าบริการมีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกเสริม
ความงามอ่ืนในระดับเดียวกัน มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.99, S.D. = 0.77) ทางคลินิก
เสริมความงามสามารถให้ผ่อนช้าระค่ารักษาได้  มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก ( X  = 3.78,                  
S.D. = 1.02) ซึ่งเป็นค่าท่ีระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. คลินิกเสริมความงามมีสาขาเปิดให้บริการทั่วถึง 4.06 0.82 เห็นด้วยมาก 
2. ท้าเลที่ตั้งคลินิกเสริมความงามอยู่ในแหล่ง                    

ที่เดินทางสะดวก 4.12 0.77 เห็นด้วยมาก 
3. ท้าเลที่ตั้งคลินิกเสริมความงามมีความโดดเด่นและ

สังเกตง่าย 4.03 0.78 เห็นด้วยมาก 
4. ท้าเลที่ตั้งคลินิกเสริมความงามอยู่ใกล้แหล่งชุมชน 4.13 0.78 เห็นด้วยมาก 
5. คลินิกเสริมความงามอยู่ใกล้บ้าน หรือท่ีท้างาน 3.87 0.85 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.04 0.61 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.8 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มี             
ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก              
(  = 4.04, S.D. = 0.61)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ ท้าเลที่ตั้ง
คลินิกเสริมความงามอยู่ใกล้แหล่งชุมชน มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.13, S.D. = 0.78) 
รองลงมา คือ ท้าเลที่ตั้งคลินิกเสริมความงามอยู่ในแหล่งที่เดินทางสะดวก มีระดับความคิดเห็นด้วย
มาก (  = 4.12, S.D. = 0.77) คลินิกเสริมความงามมีสาขาเปิดให้บริการทั่วถึง มีระดับความคิดเห็น
ด้วยมาก (  = 4.06, S.D. = 0.82) ท้าเลที่ตั้งคลินิกเสริมความงามอยู่ในแหล่งที่เดินทางสะดวก            
มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.03, S.D. = 0.78) และคลินิกเสริมความงามอยู่ใกล้บ้าน หรือ 
ที่ท้างาน มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.87.03, S.D. = 0.85) ซึ่งเป็นค่าที่ระดับความคิดเห็น
มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านส่งเสริมการตลาด   S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. คลินิกเสริมความงามมีการโฆษณาผ่านสื่อ 
ต่าง ๆ เช่นโทรทัศน์ เว็บไซต์ สิ่งพิมพ์                 
ใบปลิว ฯลฯ 4.05 0.81 เห็นด้วยมาก 

2. คลินิกเสริมความงามมีการเปิดรับสมัคร
สมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษในการรักษา 4.22 0.75 เห็นด้วยมาก 

3. คลินิกเสริมความงามมีพนักงานแนะน้าสินค้า 
และบริการต่าง ๆ 4.14 0.76 เห็นด้วยมาก 

4. คลินิกเสริมความงามมีการจัดรายการส่งเสริม
การขาย เช่น ลด แลก แจก แถม 3.97 0.75 

เห็นด้วยมาก 
 

รวม 4.09 0.55 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.9 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม              
ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก                 
(  = 4.09, S.D. = 0.55)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ คลินิกเสริม
ความงามมีการเปิดรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษในการรักษา มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก             
(  = 4.22, S.D. = 0.75) รองลงมา คือ คลินิกเสริมความงามมีพนักงานแนะน้าสินค้า และบริการ
ต่าง ๆ มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.14, S.D. = 0.76) คลินิกเสริมความงามมีการโฆษณา
ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ เว็บไซต์ สิ่งพิมพ์ ใบปลิว ฯลฯ มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.05, 
S.D. = 0.81) และคลินิกเสริมความงามมีการจัดรายการส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม                
มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.97, S.D. = 0.75) ซึ่งเป็นค่าที่ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ย                
ต่้าที่สุด 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านบุคลากร ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านบุคลากร   S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. พนักงานของคลินิกเสริมความงามมีความ
กระตือรือร้น ให้บริการด้วยความเต็มใจ รวดเร็ว               
ตามความต้องการของผู้รับบริการ  4.27 0.73 เห็นด้วยมาก 

2. พนักงานของคลินิกเสริมความงาม ให้บริการ                    
ด้วยความยิ้มแย้มแจ่มใส มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี สุภาพ 
อ่อนโยน และมีมารยาท 4.27 0.76 เห็นด้วยมาก 

3. แพทย์และพนักงานในคลินิกเสริมความงาม                       
มีประสบการณ์ มีความช้านาญในการรักษา และ
ให้บริการ 4.13 0.74 เห็นด้วยมาก 

4. พนักงานของคลินิกเสริมความงามสามารถ                       
ให้ความกระจ่างในข้อมูลที่ผู้รับบริการสงสัย 4.22 0.76 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.22 0.63 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม                
ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านบุคลากร โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก (  = 4.22,                
S.D. = 0.63)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านบุคลากร โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ พนักงานของคลินิก           
เสริมความงาม ให้บริการด้วยความยิ้มแย้มแจ่มใส มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี สุภาพ อ่อนโยน และมีมารยาท  
มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.27, S.D. = 0.76) รองลงมา คือ พนักงานของคลินิกเสริม             
ความงามมีความกระตือรือร้น ให้บริการด้วยความเต็มใจ รวดเร็วตามความต้องการของผู้รับบริการ          
มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.27, S.D. = 0.73) พนักงานของคลินิกเสริมความงามสามารถ
ให้ความกระจ่างในข้อมูลที่ผู้รับบริการสงสัย มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.22, S.D. = 0.76) 
และแพทย์และพนักงานในคลินิกเสริมความงามมีประสบการณ์ มีความช้านาญในการรักษา และ
ให้บริการ มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.13, S.D. = 0.74) ซึ่งเป็นค่าที่ระดับความคิดเห็น               
มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านลักษณะทางกายภาพ   S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ชุดเครื่องแบบพนักงานในคลินิกเสริมความงามดูดี 
สะอาด และ มีความน่าเชื่อถือ 3.86 0.87 เห็นด้วยมาก 

2. ป้ายแสดงราคา และค่าบริการของคลินิก                          
เสริมความงามมีความชัดเจน 3.97 0.75 เห็นด้วยมาก 

3. คลินิกเสริมความงามมีบรรยากาศดี อากาศถ่ายเท
สะดวก และไม่มีกลิ่นอับ 4.03 0.77 เห็นด้วยมาก 

4. คลินิกเสริมความงามมีห้องรับรองลูกค้า                            
ที่มีความสะอาด และทันสมัย 4.07 0.78 เห็นด้วยมาก 

5. ภายในคลินิกเสริมความงามมีความกว้างขวาง สะดวก
ต่อการให้บริการ 3.96 0.79 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.98 0.65 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม                   
ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก                    
(  = 3.98, S.D. = 0.65)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ คลินิก              
เสริมความงามมีห้องรับรองลูกค้าที่มีความสะอาด และทันสมัย  มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก                    
(  = 4.07, S.D. = 0.78) รองลงมา คือ คลินิกเสริมความงามมีบรรยากาศดี อากาศถ่ายเทสะดวก 
และไม่มีกลิ่นอับ มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.03, S.D. = 0.77) ป้ายแสดงราคา และ
ค่าบริการของคลินิกเสริมความงามมีความชัดเจน มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.97, S.D. = 0.75) 
ภายในคลินิกเสริมความงามมีความกว้างขวาง สะดวกต่อการให้บริการ มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก  
(  = 3.96, S.D. = 0.79) และชุดเครื่องแบบพนักงานในคลินิกเสริมความงามดูดี สะอาด และ                 
มีความน่าเชื่อถือ มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.86, S.D. = 0.87) ซึ่งเป็นค่าที่ระดับความคิดเห็น
มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านกระบวนการให้บริการ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านกระบวนการให้บริการ   S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการให้ค้าแนะน้า
ด้านผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องและเชื่อถือได้ 3.97 0.85 เห็นด้วยมาก 

2. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการในการนัดหมาย
ที่สะดวก 3.83 0.83 เห็นด้วยมาก 

3. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการในการจัดล้าดับ
ที่ถูกต้อง แม่นย้าและเสมอภาค 4.01 0.77 เห็นด้วยมาก 

4. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการในการช้าระเงิน
ที่รวดเร็วและถูกต้อง 4.00 0.76 เห็นด้วยมาก 

5. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการให้บริการหลัง
การขายที่น่าประทับใจ 3.74 0.98 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.91 0.67 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก           
(  = 3.91, S.D. = 0.67)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่สุด คือ คลินิก 
เสริมความงามมีกระบวนการในการจัดล้าดับที่ถูกต้อง แม่นย้าและเสมอภาค มีระดับความคิดเห็นด้วย
มาก (  = 4.01, S.D. = 0.77) รองลงมา คือ คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการในการช้าระเงินที่
รวดเร็วและถูกต้อง มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.00, S.D. = 0.76) คลินิกเสริมความงาม                 
มีกระบวนการให้ค้าแนะน้าด้านผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องและเชื่อถือได้  มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก                  
(  = 3.97, S.D. = 0.85) คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการในการนัดหมายที่สะดวก มีระดับ   
ความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.83, S.D. = 0.83) และคลินิกเสริมความงามมีกระบวนการให้บริการ
หลังการขายที่น่าประทับใจมีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.74, S.D. = 0.98) ซึ่งเป็นค่าที่ระดับ
ความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด 
 
 
 



71 
 

ตารางท่ี 4.13 ผลสรุปภาพรวม ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปรผลระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้า คลินิกเสริม
ความงาม และปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใจ               
ใช้บริการซ้้า คลินิกเสริมความงาม 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ   S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.14 0.58 เห็นด้วยมาก 
ด้านราคา 4.02 0.60 เห็นด้วยมาก 
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 4.04 0.61 เห็นด้วยมาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.09 0.55 เห็นด้วยมาก 
ด้านบุคลากร 4.22 0.63 เห็นด้วยมาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.98 0.65 เห็นด้วยมาก 
ด้านกระบวนการให้บริการ 3.91 0.67 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.06 0.47 เห็นด้วยมาก 
 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ มีผลต่อการตัดสินใช้บริการซ้้า คลินิกเสริมความงาม             
โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก (  = 4.06, S.D. = 0.47)   
 เมื่อพิจารณารายด้านค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านบุคลากร โดยภาพรวมมีระดับ
ความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.22, S.D. = 0.63) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์  
โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.14, S.D. = 0.58) ด้านการส่งเสริมการตลาด       
โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.09, S.D. = 0.55) ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.04, S.D. = 0.61) ด้านราคา โดยภาพรวมมีระดับ
ความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.02, S.D. = 0.60) ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยภาพรวมมีระดับ
ความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.98, S.D. = 0.65) และด้านกระบวนการให้บริการ โดยภาพรวม               
มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.91, S.D. = 0.67) ตามล้าดับ 
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    2.2) ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใช้บริการซ้้า 
คลินิกเสริมความงาม  
      การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยได้น้าข้อมูลปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคม
และวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต
อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ในด้านครอบครัว แหล่งข้อมูลไม่เป็นทางการ ชนชั้นทางสังคม 
วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย มาน้าเสนอในด้านค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และด้านแปลผล
ระดับความคิดเห็น ดังแสดงในตารางที่ 4.14 ถึง 4.17 
 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและ

วัฒนธรรม ด้านครอบครัว ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ด้านครอบครัว   S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม             

ของท่าน ท่านค้านึงถึงรายได้ส่วนตัว และรายได้รวม
ของครอบครัว 4.29 0.84 เห็นด้วยมาก 

2. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม              
ของท่าน ท่านค้านึงถึงความคิดเห็นของสมาชิกใน
ครอบครัว 4.04 0.98 เห็นด้วยมาก 

3. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม              
ของท่าน ท่านค้านึงถึงการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ของสมาชิกในครอบครัว 3.79 1.09 เห็นด้วยมาก 

4. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม             
ของท่าน ท่านค้านึงถึงความสัมพันธ์ของสมาชิก                
ในครอบครัว   3.89 1.04 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.00 0.82 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.14 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม                 
ที่มีต่อปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ด้านครอบครัว โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก                 
(  = 4.00, S.D. = 0.82)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ด้านครอบครัว โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ในการตัดสินใจ
ใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงรายได้ส่วนตัว และรายได้รวมของครอบครัว   
มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.29, S.D. = 0.84) รองลงมา คือ ในการตัดสินใจใช้บริการ               
ในคลินิกเสริมความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงความคิดเห็นของสมาชิกในครอบครัว  มีระดับ                
ความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.04, S.D. = 0.98) ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม
ของท่าน ท่านค้านึงถึงความสัมพันธ์ของสมาชิกในครอบครัว  มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก                  
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(  = 3.89, S.D. = 1.04) และในการตัดสิน ใจใช้บริการในคลินิ ก เสริมความงามของท่ าน                 
ท่านค้านึงถึงการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจของสมาชิกในครอบครัว มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก                   
(  = 3.79, S.D. = 1.09) ซึ่งเป็นค่าท่ีระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด 
 
ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและ

วัฒนธรรม ด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ   S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม              

ของท่าน ท่านค้านึงถึงชื่อเสียงของคลินิกเสริมความงาม
ตามค้าบอกเล่าที่ท่านได้ยินปากต่อปากกันมา 4.18 0.71 เห็นด้วยมาก 

2. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม               
ของท่าน ท่านค้านึงถึงชื่อเสียงของคลินิกเสริมความงาม
ตามค้าบอกเล่าจากเพ่ือน ญาติพ่ีน้อง และคนใกล้ชิด
ของท่าน 4.33 0.74 เห็นด้วยมาก 

3. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม              
ของท่าน ท่านค้านึงถึงคลินิกเสริมความงามตาม
ค้าแนะน้าจากเพ่ือน ญาติพ่ีน้อง และคนใกล้ชิด 4.26 0.75 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.26 0.62 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.15 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม              
ที่มีต่อปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ โดยภาพรวมเห็น
ด้วยมาก (  = 4.26, S.D. = 0.62)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงชื่อเสียงของคลินิกเสริม           
ความงามตามค้าบอกเล่าจากเพ่ือน ญาติพ่ีน้อง และคนใกล้ชิดของท่าน มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก            
(  = 4.33, S.D. = 0.74) รองลงมา ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน         
ท่านค้านึงถึงคลินิกเสริมความงามตามค้าแนะน้าจากเพ่ือน ญาติพ่ีน้อง และคนใกล้ชิด  มีระดับ            
ความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.26, S.D. = 0.75) และในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริม           
ความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงชื่อเสียงของคลินิกเสริมความงามตามค้าบอกเล่าที่ท่านได้ยินปากต่อ
ปากกันมา มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.18, S.D. = 0.71) ซึ่งเป็นค่าที่ระดับความคิดเห็น   
มีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและ
วัฒนธรรม ด้านชนชั้นทางสังคม ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านชนชั้นทางสังคม   S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม              
ของท่าน ท่านค้านึงถึงต้าแหน่งหน้าที่การงานในสังคม
ของท่าน 4.04 0.77 เห็นด้วยมาก 

2. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม                
ของท่าน ท่านค้านึงถึงฐานะการเงินในสังคมของท่าน 3.98 0.79 เห็นด้วยมาก 

3. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม               
ของท่าน ท่านค้านึงถึงการมีชื่อเสียงในสังคมของท่าน 4.18 0.77 เห็นด้วยมาก 

4. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม               
ของท่าน ท่านค้านึงถึงพ้ืนฐานการศึกษาในสังคมของ
ท่าน 3.97 0.81 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.04 0.68 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.16 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม               
ที่มีต่อปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ด้านชนชั้นทางสังคม โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก   
(X  = 4.04, S.D. = 0.68)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม  ด้านชนชั้นทางสังคม โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ                   
ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงการมีชื่อเสียงในสังคมของท่าน         
มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.18 ,S.D. = 0.77) รองลงมา คือ ในการตัดสินใจใช้บริการ         
ในคลินิกเสริมความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงต้าแหน่งหน้าที่การงานในสังคมของท่าน  มีระดับ           
ความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.04, S.D. = 0.77) ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม
ของท่าน ท่านค้านึงถึงฐานะการเงินในสังคมของท่าน มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.98,   
S.D. = 0.79) และในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงพ้ืนฐาน
การศึกษาในสังคมของท่าน มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.97, S.D. = 0.81) ซึ่งเป็นค่าที่
ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและ
วัฒนธรรม ด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม              
ของท่าน ท่านค้านึงถึงคลินิกเสริมความงามแฟชั่น              
และตามกระแสนิยม 4.05 0.81 เห็นด้วยมาก 

2. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม               
ของท่าน ท่านค้านึงถึงความเชื่อในเรื่องโหงวเฮ้ง 3.74 1.00 เห็นด้วยมาก 

3. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม              
ของท่าน ท่านค้านึงถึงค่านิยมในการดูแลและ                    
ใส่ใจสุขภาพ 3.62 1.00 เห็นด้วยมาก 

4. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงาม                
ของท่าน ท่านค้านึงถึงความเชื่อในเรื่องวิวัฒนาการ              
ทางการแพทย์สมัยใหม่ 3.85 0.76 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.81 0.72 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.17 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ต่อปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย โดยภาพรวมเห็น
ด้วยมาก (  = 3.81, S.D. = 0.72)  
 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
คือ ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงคลินิกเสริมความงามแฟชั่น 
และตามกระแสนิยม มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.05, S.D. = 0.81) รองลงมา คือ                 
ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงความเชื่อในเรื่องวิวัฒนาการ        
ทางการแพทย์สมัยใหม่ มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.85, S.D. = 0.76) ในการตัดสินใจ              
ใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงความเชื่อในเรื่องโหงวเฮ้ง มีระดับความคิดเห็น
ด้วยมาก (  = 3.74, S.D. = 1.00) และในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 
ท่านค้านึงถึงค่านิยมในการดูแลและใส่ใจสุขภาพ  มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.62,                 
S.D. = 1.00) ซึ่งเป็นค่าท่ีระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยต่้าที่สุด 
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ตารางท่ี 4.18 ผลสรุปภาพรวม ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปรผลระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้า 
คลินิกเสริมความงาม 

 

ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม   S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านครอบครัว 4.00 0.82 เห็นด้วยมาก 
ด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ 4.26 0.62 เห็นด้วยมาก 
ด้านชนชั้นทางสังคม 4.04 0.68 เห็นด้วยมาก 
ด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย  3.81 0.72 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.03 0.52 เห็นด้วยมาก 
 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.18 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ต่อปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้าคลินิกเสริม    
ความงาม โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก (  = 4.03, S.D. = 0.52)    
 เมื่อพิจารณารายด้านค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ                 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นด้วยมาก คือ (  = 4.26, S.D. = 0.62) และ
รองลงมาคือ ด้านชนชั้นทางสังคม โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.04,                   
S.D. = 0.68) ด้านครอบครัว โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 4.00, S.D. = 0.82) 
และด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นด้วยมาก (  = 3.81,               
S.D. = 0.72) ตามล้าดับ 
 
    2.3) การตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต
อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  
     การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยได้น้าข้อมูลระดับการตัดสินใจใช้บริการซ้้า
ของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี มาน้าเสนอในด้าน 
จ้านวน ความถี ่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังแสดงในตารางที่ 4.19 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงจ้านวน ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจใช้

บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
การตัดสินใจใช้บริการซ้ าคลินิกเสริมความงาม ของ

ลูกค้า ในเขตอ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
จ านวน ร้อยละ   S.D. 

การตัดสินใจใช้บริการซ้้าคลินิกเสริมความงาม ของ
ลูกค้า ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 385 100 4.20 0.86 

รวม 385 100.00 4.20 0.86 
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 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 พบว่า การตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการ
คลินิกเสริมความ ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  มีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจเท่ากับ 4.20             
(  = 4.20) และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.86 (S.D. = 0.86)  
 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) เป็นวิธีหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยข้อมูลที่สามารถน้ามาใช้ได้ต้องมีลักษณะ คือ 
ต้องเป็นข้อมูลในมาตราอัตรภาค หรืออัตราส่วน (Interval or Ratio Scale) การวิเคราะห์ในขั้นตอน
นี้ ผู้วิจัยได้ค้นหาตัวพยากรณ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการซ้้าคลินิกเสริมความงามอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติ โดยหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้าคลินิกเสริมความงาม และปัจจัยสิ่งกระตุ้นภายนอกมีผลต่อ             
การตัดสินใจใช้บริการซ้้าคลินิกเสริมความงาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson Correlation 
Coefficient) และทดสอบนัยส้าคัญทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ( r) ปรากฏผลดังแสดง              
ในตารางที่ 4.20 
 
ตารางท่ี 4.20 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อ               

การตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต                 
อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 

 
ตัวแปร X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 Y 

X1 1.00 0.62* 0.54* 0.76* 0.52* 0.42* 0.39* 0.24* 0.44* 0.36* 0.24* 0.29* 
X2  1.00 0.48* 0.45* 0.46* 0.34* 0.32* 0.33* 0.34* 0.27* 0.18* 0.16* 
X3   1.00 0.55* 0.52* 0.53* 0.51* 0.25* 0.39* 0.41* 0.33* 0.28* 
X4    1.00 0.61* 0.70* 0.56* 0.27* 0.49* 0.54* 0.56* 0.38* 
X5     1.00 0.55* 0.55* 0.17* 0.52* 0.45* 0.33* 0.24* 
X6      1.00 0.69* 0.18* 0.46* 0.57* 0.41* 0.34* 
X7       1.00 0.19* 0.38* 0.51* 0.39* 0.27* 
X8        1.00 0.28* 0.25* 0.45* 0.16* 
X9         1.00 0.52* 0.26* 0.24* 
X10          1.00 0.46* 0.27* 
X11           1.00 0.33* 
Y            1.00 

 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.20 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธี  Pearson Product 
Moment Correction พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจบริการด้านราคา (X2) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
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(X3) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
บริการด้านบุคลากร (X5) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (X6) ปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านกระบวนการให้บริการ (X7) ปัจจัยที่มีผลด้านครอบครัว (X8) ปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ (X9)  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการ
ด้านชนชั้นทางสังคม (X10) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย (X11) กับ
การตัดสินใจการใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี (Y) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจัย          
สิ่งกระตุ้นภายนอก ทั้ง 11 ด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจมีค่าอยู่ระหว่าง 0.179 ถึง 0.761 และการตัดสินใจ
ใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี มีค่าอยู่
ระหว่าง 0.160 ถึง 0.387 มีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยค่าที่ได้
ต่้ากว่า 0.80 ถือว่าตัวแปรทุกตัวมีความเป็นอิสระต่อกันอย่างชัดเจน และผู้วิจัยได้ท้าการวิเคราะห์          
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลปรากฎดังแสดงในตารางที่ 4.21  
 
ตารางท่ี 4.21 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ

สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้าของลูกค้า                
ที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 

 
Source of Variation df SS MS F 

Regression 3 72.34 24.11 27.74 
Residual 381 331.10 0.86  

Total 384 403.44   
 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์การแปรปรวน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ และสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรมมีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรงกับตัวแปรที่ศึกษา
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์ได้ จึงค้านวณหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ ค่าน้้าหนักความส้าคัญของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานและ
คะแนนดิบ รวมทั้งสร้างสมการถดถอยพหุคูณ ดังแสดงในตารางที่ 4.22 และ ตารางที ่4.23 
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ตารางท่ี 4.22 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ
สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม กับการใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 

 
ตัวพยากรณ์ R R2 F 

X4 0.38 0.14 67.31 
X4, X11 0.41 0.16 8.81 
X4, X6, X11 0.42 0.17 4.94 

 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.22 ปรากฏว่าตัวพยากรณ์ที่ดีที่สุดที่ถูกเลือกเข้ามาก่อน คือ ด้านปัจจัย              
ที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) เมื่อเพ่ิมตัวพยากรณ์ คือ ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย (X11) พบว่า ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณเพ่ิมขึ้นอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.05 และเมื่อเพ่ิมตัวพยากรณ์คือด้านปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการ             
ด้านลักษณะทางกายภาพ (X6) พบว่า ค่าสหสัมพันธ์พหูคูณเพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.05                
แต่เมื่อเพ่ิมตัวพยากรณ์  คือด้านปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการด้านผลิตภัณฑ์  (X1) พบว่า              
ค่าสหสัมพันธ์พหูคูณเพ่ิมขึ้นอย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ แสดงว่าตัวพยากรณ์ที่เพ่ิมขึ้นให้ผลน้อยมาก 
จึงไม่สมควรน้ามาใช้เป็นตัวพยากรณ์ และเมื่อเพิ่มตัวพยากรณ์อ่ืน ๆ เข้าไปก็ให้ผลเช่นเดียวกัน ดังนั้น
จึงสรุปได้ว่าตัวแปรที่ดีที่สามารถพยากรณ์ผลการใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริม            
ความงาม ในเขต อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านวัฒนธรรมและ
วัฒนธรรมย่อย ด้านลักษณะทางกายภาพ จึงค้านวณหาค่าน้้าหนักความส้าคัญของการพยากรณ์            
และสร้างสมการพยากรณ์ดังตารางที่ 4.23 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม               
มีผลต่อการใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบ Stepwise หรือการเพ่ิมตัวแปรด้วยวิธีการเพ่ิมตัวแปรอิสระ
แบบขั้นตอน แสดงดังตารางที่ 4.23 
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ตารางท่ี 4.23 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม             
มีผลต่อการใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต อ้าเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 

  
ตัวแปรพยากรณ์ β b Sig 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  (X4) 0.19 0.35 0.00* 
ด้านลักษณะทางกายภาพ  (X6) 0.14 0.23 0.00* 
ด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย (X11) 0.16 0.23 0.02* 
a = 1.07, R = 0.42, R2 = 0.17, SEest = 0.36, F = 27.74    

 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ค่าน้้าหนักความส้าคัญในรูปคะแนนมาตรฐานของด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย ด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลทางบวกต่อการใช้
บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี มีค่าเท่ากับ 
0.19, 0.14 และ 0.16 ตามล้าดับ โดยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลทางบวกต่อการใช้บริการซ้้า
ของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงามสูงสุด และด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลทางบวกต่อ              
การใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ ใช้บริการคลินิกเสริมความงามต่้าสุด ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณของ                    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย ด้านลักษณะทางกายภาพ เท่ากับ 0.42 
โดยที่ตัวพยากรณ์ทั้ง 3 ตัว สามารถพยากรณ์ การใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริม            
ความงาม ได้ร้อยละ 17.90  มีความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ 0.36 สามารถสร้างเป็นสมการ
ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น ในการเขียนสมการในครั้งนี้อยู่ภายใต้ข้อก้าหนดของ วิธี Stepwise Multiple 
Regression ที่ว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวที่เข้ามาในสมการ ซึ่งสามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการตาม
แบบจ้าลอง ได้ดังนี้ 
 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

Z    = 0.19(Z4) + 0.14(Z6) + 0.16(Z11) 
 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

Y    = 1.07 + 0.35(X4) + 0.23(X6) + 0.23(X11) 
   
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ในเขต อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ
คลินิกเสริมความงาม ของลูกค้าในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี เพ่ือศึกษาปัจจัยสภาพแวดล้อม
ทางสังคมและวัฒนธรรม ของลูกค้าในเขตอ้าเภอธัญบุรี  จังหวัดปทุมธานี เพ่ือศึกษาการใช้บริการซ ้า
คลินิกเสริมความงาม ของลูกค้าในเขตอ้าเภอธัญบุรี  จังหวัดปทุมธานี และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
ผู้วิจัยน้ามาสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะได้ ดังนี  
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  
 ผลการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม     
ในเขต อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี สามารถสรุปได ้ดังนี   
 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงมากว่าเพศชาย มีอายุ 31-40 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท    
 5.1.2 จากการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลการใช้บริการซ ้าของ
ลูกค้าท่ีใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี พบว่า ระดับความคิดเห็น
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ภาพรวม
เห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้านเรียงล้าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ ด้านบุคลากร ด้าน
ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการให้บริการ มีค่าเฉลี่ย ( ) เท่ากับ 4.06 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
เท่ากับ 0.47         
 5.1.3 จากการศึกษา ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม มีผลต่อการใช้บริการ
ซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี  จังหวัดปทุมธานี พบว่า ระดับ  
ความคิดเห็นปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ภาพรวมเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้านเรียงล้าดับค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปหาน้อย คือ ด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ ด้านชนชั นทางสังคม ด้านครอบครัว และด้านวัฒนธรรม
และวัฒนธรรมย่อย มีค่าเฉลี่ย ( ) เท่ากับ 4.03 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.52 
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 5.1.4 ผลการวิจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการซ ้าคลินิกเสริมความงามของลูกค้าในเขต
อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานีค่าเฉลี่ย ( ) ของการตัดสินใจเท่ากับ 4.20 และมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.86 
 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการใช้
บริการซ ้าของลูกค้าที่ ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลกับการใช้
บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั งไว้และส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านบุคลากร 
และด้านกระบวนการให้บริการ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั งไว้อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 2) ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการ
ซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  ประกอบด้วย          
ด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั งไว้ และส่วนด้านแหล่งที่มาไม่เป็น
ทางการ ด้านชนชั นทางสังคม ด้านครอบครัว ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั งไว้อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากการสรุปผลของการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี สามารถน้ามาอภิปรายผล                  
ตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานของการวิจัย ได้ดังนี   
 5.2.1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี พบว่า ระดับความคิดเห็นปัจจัย             
ที่มีผลการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก                  
ซึ่งสอดคล้องกับ บุศรา  จิรเกษมสุข (2555) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงามพงศ์ศักดิ์คลินิกของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ด้านส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความส้าคัญในระดับมากที่สุด ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ กระบวนการให้บริการ ผลิ ตภัณฑ์ และ              
ด้านกายภาพมีความส้าคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ ศศิภา  เดือนสว่าง (2553) ศึกษา เรื่อง
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อลูกค้าเพศชายในการเลือกใช้ บริการคลินิกเสริมความงาม
ในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ทุกปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีผลในระดับมาก โดยเรียง
ตามล้าดับค่าเฉลี่ยรวม ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย             
ด้านการจัดจ้าหน่าย ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านสิ่งน้าเสเนอทางกายภาพ และปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับ รัฐสิฏฐ์  ประทีป ณ ถลาง (2551) ได้ท้าการศึกษา 
แนวโน้มการใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสปา: กรณีศึกษา บริษัท พรรณราสปา จ้ากัด จังหวัดภูเก็ต 
พบว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการสปาของผู้ใช้บริการสปา บริษัท พรรณราสปา 
จ้ากัด จังหวัดภูเก็ต โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านมีความคิดเห็น 
อยู่ในระดับมากเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับ กษมา  กัลปดี (2550) ได้ท้าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพล
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ต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกรักษาความงามในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี จังหวัดอุบลราชธานี 
การศึกษาใช้แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ้านวน 400 คน ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ กชมน  วิบูลย์จันทร์ 
(2550) ได้ท้าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ศัลยกรรมความงามของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ศัลยกรรมความงามของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมีน ้าหนักในระดับมาก 
 5.2.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม
ของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  พบว่า ระดับ               
ความคิดเห็นปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรมของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ภาพรวมเห็นด้วยมาก ซึ่งสอดคล้องกับ ธเนศ  พงษ์มณี (2551) ได้ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ           
การตัดสินใจและความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกเข้ารับบริการสปา กรณีศึกษา ประชาชน                
ในเขตเทศบาลนครสวรรค์ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค คือ 
ปัจจัยด้านสังคม และด้านวัฒนธรรม จากผลการวิจัยที่ พบว่า ปัจจัยทั งสอง มีส่วนในการตัดสินใจ               
เข้ารับบริการโดยภาพรวมเห็นด้วยมาก  
 5.2.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต 
อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ  
และด้านวัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ในเขต อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสุชาวดา  อังศุกุลธร (2557) ได้ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั งใจซื อซ ้าของผู้ซื อขนมของฝาก
ร้านเอ็ม เอ็ม โมจิ ในจังหวัดนครสวรรค์ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ
ระดับความตั งใจซื อซ ้า และมีทิศทางเดียวกัน จะเห็นได้ว่าแนวโน้มด้านการส่งเสริมการตลาดที่เพ่ิมขึ น 
ส่งผลให้ระดับความตั งใจซื อซ ้าเพ่ิมขึ น เนื่องจากการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื อกับผู้ขาย
ได้สร้างทัศนคติที่ดีและกระตุ้นพฤติกรรมการซื อตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการคือ ให้ผู้ซื อได้รับข้อมูล  
ชักจูง และเตือนความจ้า ได้แก่ การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์อย่างสม่้าเสมอ การใช้ป้ายโฆษณาขนาด
ใหญ่ตามจุดต่าง ๆ บนเส้นทางเดินรถ มีการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องเพ่ือมุ่งสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
ร้านและผลิตภัณฑ์ของร้าน การโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตเมื่อมีสินค้าใหม่ หรือมีการส่งเสริมการขาย
ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ รวมถึงการโฆษณาเพ่ือเตือนความจ้า เพ่ือเป็นการตอกย ้าให้กับผู้บริโภคเพ่ือให้
รับข่าวสารของร้านและผลิตภัณฑ์ รวมถึงการบอกกล่าวปากต่อปากของผู้ที่เคยซื อหรือใช้บริการ           
และการมีตัวอย่างขนมให้ผู้ที่สนใจได้ทดลองชิมก่อนตัดสินใจซื อ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ       
ดวิษา  สายสุวรรณ (2554) ที่ได้ท้าการศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและแนวโน้ม
การซื อซ ้าของผลิตภัณฑ์ไอศครีม โฮมเมท สหกรณ์โคนม บ้านบึง จ้ากัด ที่ใช้ข้อมูลจากผู้บริโภค              
ที่มีการบริโภคผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง ผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด คือ การได้อ่านแผ่นพับหรือป้ายโฆษณามีอิทธิพลต่อการซื อซ ้า และสอดคล้อง กับงานวิจัย
ของ วัชนขันธ์  มหายศนันท์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความตั งใจซื อซ ้าของผู้ซื อตั๋วปี
สโมสรฟุตบอลอาชีพพรีเมียร์ลีกในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัย พบว่า การส่งเสริมการขายมีผลต่อ
ความตั งใจซื อซ ้าของผู้ซื อตั๋วปีสโมสรฟุตบอลอาชีพไทยพรีเมียร์ลีกในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส้าคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านราคามีผลสูงสุดและมีทิศทางเดียวกัน นั่นแสดงว่าแนวโน้ม                 
ที่ราคาเพ่ิมขึ น ความตั งใจซื อซ ้าตั๋วปีก็เพ่ิมขึ น เป็นเพราะสิทธิพิเศษ ผลประโยชน์ ที่ได้รับจากตั๋วปี
คุ้มค่ากับราคา เช่นเดียวกันกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการขาย และสอดคล้อง                  
กับงานวิจัยของ ศุภชัย  วิรานุวัตร (2553) ได้ศึกษา เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ            
การตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนสอนภาษาต่างประเทศในจังหวัดปราจีนบุรี ผลก ารทดสอบ
สมมติฐานที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติเท่ากัน 0.05 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และ
ด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนสอนภาษาต่างประเทศใน
จังหวัดปราจีนบุรี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธเนศ  พงษ์มณี (2551) ได้ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจและความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกเข้ารับบริการสปา กรณีศึกษา 
ประชาชนในเขตเทศบาลนครสวรรค์ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
คือ ปัจจัยด้านสังคม จากผลการวิจัยที่พบว่าระดับฐานะทางเศรษฐกิจ มีส่วนในการตัดสินใจเข้ารับ
บริการ คงเนื่องมาจากการเข้ารับบริการสปามีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง ดังนั น ผู้เข้ารับบริการจึงต้องมี
รายได้ที่ค่อนข้างมากจึงจะเข้ารับบริการได้ และผู้บริโภคส่วนใหญ่ก็ต่างค้านึงถึงปัจจัยด้านราคาเป็น
ส้าคัญอยู่แล้ว ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ที่ได้กล่าวว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื อของผู้บริโภค โดยปัจจัยทางสังคมเป็นปัจจัยทางสังคมเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ้าวัน
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ และปัจจัยด้านวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
นับได้ว่าเป็นปัจจัยขั นพื นฐานที่ สุดในการก้าหนดความต้องการและพฤติกรรมของมนุษย์เช่น 
การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับการยอมรับจากสังคมใดสังคมหนึ่ง
โดยเฉพาะ จากผลการวิจัยที่ พบว่า สปามีส่วนท้าให้หน้าตาและผิวพรรณของท่านดีขึ น มีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุด คงเนื่องมาจากการใช้บริการสปาเป็นค่านิยมความเชื่อที่ว่าจะท้าให้หน้าตาดีและผิวพรรณดีขึ น 
ซึ่งมีการถ่ายทอดและบอกเล่าต่อ ๆ กันมา ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ที่ได้กล่าวว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื อของผู้บริโภค ทางด้านวัฒนธรรมนั น เกิดจากความเชื่อและแนวทาง
ปฏิบัติที่เห็นแล้วว่าดีงามของบุคคลและกลุ่มบุคคลที่เกิดจากการเรียนรู้ (Learning) ค่านิยม (Value) 
และทัศนคติ (Attitude) โดยการถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งสู่ อีกรุ่นหนึ่ง  และส่วนด้านผลิตภัณฑ์             
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านบุคคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านครอบครัว 
ด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ และด้านชนชั นทางสังคม ไม่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ  
 จากการวิจัย เรื่อง วิจัย ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ในเขต อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน้าผลการวิจัยไปใช้ 
   1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ซึ่ ง  มี ระดับ          
ความคิดเห็นต่้าสุด ดังนั น คลินิกเสริมความงามควรพิจารณา และปรับเปลี่ยนกระบวนการในการให้
ค้าแนะน้า การนัดหมายที่สะดวก และการจัดล้าดับที่ถูกต้องแม่นย้า รวมถึงการให้บริการหลังการขาย
ที่ประทับใจแก่ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 
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   2) ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งมีระดับความคิดเห็นต่้าสุด 
ดังนั น ควรปรับปรุงคลินิกเสริมความงาม โดยค้านึงถึงค่านิยมในการดูแลใส่ใจสุขภาพ และวิวัฒนาการ
ทางการแพทย์สมัยใหม่ 
   3) ส้าหรับการวิจัยครั งต่อไปผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าควรจะศึกษาปัจจัยด้าน       
การส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย เนื่องจาก      
การวิจัยครั งนี  พบว่า ปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อการใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
เพราะจากการแข่งขันทางการตลาดในด้านต่าง ๆ เช่น ด้านการส่งเสริมการขาย การบริการ รวมถึง
ลักษณะทางกายภาพ ท้าให้คลินิกเสริมความงาม มีการแข่งขันสูงขึ น รวมถึงการสร้างภาพลักษณ์
ให้กับตัวเองมากขึ น เพ่ือดึงดูดความสมใจให้กับผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ดังนั น การศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี 
จังหวัดปทุมธานี ในครั งนี ผลที่ได้จะสามารถช่วยให้ทางคลินิกเสริมความงามได้มีการวางแผนการตลาด
ตามปัจจัยที่ส่งผลดังกล่าว เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั งต่อไป 
   1) ควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับคลินิกเสริมความงามทั งในเขต
จังหวัดปทุมธานี และจังหวัดใกล้เคียง เพ่ือครอบคลุมกลุ่มลูกค้าทั งหมดให้ได้ข้อมูลที่หลากหลาย และ
เป็นประโยชน์แก่ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในอนาคต 
   2) ควรศึกษาเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้า
ของคลินิกเสริมความงามในเขตจังหวัดปทุมธานี และจังหวัดใกล้เคียง ในการวางแผนการตลาดให้
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 

------------------------------------------------------------------------ 
ค้าชี แจง 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี จัดท้าแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ  ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่มีผลต่อการใช้บริการซ้้าคลินิกเสริมความงาม ของลูกค้า               
ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามข้อมูล เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสม                    
ทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต
อ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย                 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ 
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคม
และวัฒนธรรม ที่มีผลต่อการใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานีประกอบด้วย ครอบครัว แหล่งที่มาไม่เป็นทางการ ชนชั้นทางสังคมวัฒนธรรม
และวัฒนธรรมย่อย 
 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับจ้านวนครั้งในการใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
 จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง 
หรือ ตามความคิดเห็นของท่าน เพ่ือจะน้าไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษา โดยข้อมูลที่ท่านตอบ                     
ในแบบสอบถามนี้ทั้งหมดจะถือเป็นความลับ และจะน้าเสนอการวิจัยในลักษณะภาพรวมเท่านั้น                   
ซึ่งจะไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อตัวท่าน 

 
                                               ผู้วิจัยขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้  
 
      
      นางสาววิภาทิพย์ ภัทรวัตเชาว์เจริญ 
                                  นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาบริหารธุรกิจ 
                                    มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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ส่วนที่ 1  แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ 
ค้าชี แจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 

 1. เพศ 
    1. ชาย    2. หญิง 
 

 2. อายุ 
    1. 15 – 20 ปี    2. 21 - 30 ปี 
    3. 31 – 40 ปี    4. 41 - 50 ปี 
    5. มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 
 

 3. ระดับการศึกษา 
    1. ประถมศึกษา     2. มัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า     
    3. อนุปริญญา หรือเทียบเท่า     4. ปริญญาตรี 
    5. ปริญญาโท     6. ปริญญาเอก 
 
 4. อาชีพ 
    1. นักเรียน/นักศึกษา     2. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
    3. พนักงานบริษัทเอกชน     4. ธุรกิจส่วนตัว 
    5. อ่ืน ๆ ระบุ........................................ 
 

 5. รายได้ 
    1. ไม่เกิน 15,000 บาท     2. 15,001 - 25,000 บาท     
    3. 25,001 - 35,000 บาท         4. 35,001 - 45,000 บาท 
    5. 45,001 - 55,000 บาท     6. 55,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีผลการใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 

ค้าชี แจง  ส้ารวจความพึงพอใจของท่าน ให้เลือกข้อความที่ตรงกับความพึงพอใจของท่านมากที่สุด 
เพียงข้อเดียว  โดยใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  ซึ่งมีเกณฑ์ดังนี้ 

 5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 3 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
 2 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
 1 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

4 
เห็นด้วย 

มาก 

3 
เห็นด้วย 
ปานกลาง 

2 
เห็นด้วย 

น้อย 

1 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. คลินิกเสริมความงามที่ท่านใช้มีคอร์ส              

ให้เลือกรักษาที่หลากหลาย 
     

2. ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการรักษาของคลินิก
เสริมความงามมีคุณภาพ 

     

3. คลินิกเสริมความงามที่ท่านใช้มีชื่อเสียง
เป็นที่ยอมรับ 

     

4. อุปกรณ์ท่ีใช้ในการรักษา มีความสะอาด
ปลอดภัย และครบถ้วน  

     

5. คลินิกเสริมความงามมีวิธีการรักษา                   
ที่มีมาตรฐานและได้ผลจากการรักษา                
ที่รวดเร็ว  

     

ด้านราคา 
6. ทางคลินิกเสริมความงามมีทางเลือก                 

ในการเลือกช้าระค่าสินค้าและบริการได้ 
เช่น ช้าระด้วยบัตรเครดิต หรือ                    
ช้าระด้วยเงินสด 

     

7. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า
ที่ได้รับ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

4 
เห็นด้วย 

มาก 

3 
เห็นด้วย 
ปานกลาง 

2 
เห็นด้วย 

น้อย 

1 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

8. ราคาสินค้ามีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับคลินิกเสริมความงามอ่ืน
ในระดับเดียวกัน 

     

9. ค่าบริการมีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับคลินิกเสริมความงามอ่ืน
ในระดับเดียวกัน  

     

10. ทางคลินิกเสริมความงามสามารถให้
ผ่อนช้าระค่ารักษาได้ 

     

ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
11. คลินิกเสริมความงามมีสาขาเปิด

ให้บริการทั่วถึง 
     

12. ท้าเลที่ตั้งคลินิกเสริมความงาม                    
อยู่ในแหล่งที่เดินทางสะดวก 

     

13. ท้าเลที่ตั้งคลินิกเสริมความงาม                    
มีความโดดเด่นและสังเกตง่าย 

     

14. ท้าเลที่ตั้งคลินิกเสริมความงามอยู่ใกล้
แหล่งชุมชน 

     

15. คลินิกเสริมความงามอยู่ใกล้บ้าน หรือ
ที่ท้างาน  

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
16. คลินิกเสริมความงามมีการโฆษณาผ่าน

สื่อต่าง ๆเช่นโทรทัศน์ เว็บไซต์ สิ่งพิมพ์ 
ใบปลิว ฯลฯ 

     

17. คลินิกเสริมความงามมีการเปิดรับสมัคร
สมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษในการรักษา 

     

18. คลินิกเสริมความงามมีพนักงานแนะน้า
สินค้า และบริการต่าง ๆ 

     

19. คลินิกเสริมความงามมีการจัดรายการ
ส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก 
แถม 

     

 

 



97 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

4 
เห็นด้วย 

มาก 

3 
เห็นด้วย 
ปานกลาง 

2 
เห็นด้วย 

น้อย 

1 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

ด้านบุคลากร 
20. พนักงานของคลินิกเสริมความงาม                  

มีความกระตือรือร้น ให้บริการ                    
ด้วยความเต็มใจ รวดเร็วตาม                
ความต้องการของผู้รับบริการ 

     

21. พนักงานของคลินิกเสริมความงาม 
ให้บริการด้วยความยิ้มแย้มแจ่มใส                  
มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี สุภาพ อ่อนโยน 
และมีมารยาท 

     

22. แพทย์และพนักงานในคลินิกเสริม 
ความงามมีประสบการณ์                              
มีความช้านาญในการรักษา และ
ให้บริการ 

     

23. พนักงานของคลินิกเสริมความงาม
สามารถให้ความกระจ่างในข้อมูล                   
ที่ผู้รับบริการสงสัย 

     

ด้านลักษณะทางกายภาพ 
24. ชุดเครื่องแบบพนักงานในคลินิกเสริม

ความงามดูดี สะอาด และ                        
มีความน่าเชื่อถือ  

     

25. ป้ายแสดงราคายา และค่าบริการของ
คลินิกเสริมความงามมีความชัดเจน 

     

26. คลินิกเสริมความงามมีบรรยากาศดี 
อากาศถ่ายเทสะดวกไม่มีกลิ่นอับ  

     

27. คลินิกเสริมความงามมีห้องรับรอง
ลูกค้าท่ีมีความสะอาด และทันสมัย 

     

28. ภายในคลินิกเสริมความงาม                           
มีความกว้างขวาง สะดวกต่อ                     
การให้บริการ  
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

4 
เห็นด้วย 

มาก 

3 
เห็นด้วย 
ปานกลาง 

2 
เห็นด้วย 

น้อย 

1 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
29. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการให้

ค้าแนะน้าด้านผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องและ
เชื่อถือได้ 

     

30. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการ                 
ในการนัดหมายที่สะดวก 

     

31. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการ               
ในการจัดล้าดับที่ถูกต้อง แม่นย้าและ
เสมอภาค  

     

32. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการ                 
ในการช้าระเงินที่รวดเร็วและถูกต้อง 

     

33. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการ
ให้บริการหลังการขายที่น่าประทับใจ 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม สังคมและวัฒนธรรมประกอบด้วยครอบครัว 
แหล่งที่มาไม่เป็นทางการ ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 

ค้าชี แจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด ซึ่งมีเกณฑ์ 
ดังนี้ 

 5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 3 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
 2 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
 1 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

สภาพแวดล้อม สังคมและวัฒนธรรม 
(ครอบครัว แหล่งท่ีมาไม่เป็นทางการ  

ชนชั นทางสังคม วัฒนธรรม 
และวัฒนธรรมย่อย) 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

4 
เห็นด้วย 

มาก 

3 
เห็นด้วย 
ปานกลาง 

2 
เห็นด้วย 

น้อย 

1 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

ครอบครัว 
1. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริม

ความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงรายได้
ส่วนตัว และรายได้รวมของครอบครัว  

     

2. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริม
ความงามของท่าน ท่านค้านึงถึง               
ความคิดเห็นของสมาชิกในครอบครัว  

     

3. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริม
ความงามของท่าน ท่านค้านึงถึง                 
การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจของ
สมาชิกในครอบครัว 

     

4. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริม
ความงามของท่าน ท่านค้านึงถึง
ความสัมพันธ์ของสมาชิกในครอบครัว 

     

แหล่งที่มาไม่เป็นทางการ 
5. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริม

ความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงชื่อเสียง
ของคลินิกเสริมความงามตามค้าบอกเล่า
ที่ท่านได้ยินปากต่อปากกันมา 

     

 

 

 



100 

สภาพแวดล้อม สังคมและวัฒนธรรม 
(ครอบครัว แหล่งท่ีมาไม่เป็นทางการ  

ชนชั นทางสังคม วัฒนธรรม 
และวัฒนธรรมย่อย) 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

4 
เห็นด้วย 

มาก 

3 
เห็นด้วย 
ปานกลาง 

2 
เห็นด้วย 

น้อย 

1 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

6. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริม
ความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงชื่อเสียง
ของคลินิกเสริมความงามตามค้าบอกเล่า
จากเพ่ือน ญาติพ่ีน้อง และคนใกล้ชิด
ของท่าน 

     

7. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริม
ความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงคลินิก
เสริมความงามตามค้าแนะน้า 

จากเพ่ือน ญาติพ่ีน้อง และคนใกล้ชิด 

     

ชนชั นทางสังคม 
8. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริม

ความงามของท่าน ท่านค้านึงถึง
ต้าแหน่งหน้าที่การงานในสังคมของท่าน 

     

9. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริม
ความงามของท่าน ท่านค้านึงถึงฐานะ
การเงินในสังคมของท่าน 

     

10. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริม
ความงามของท่าน ท่านค้านึงถึง                   
การมีชื่อเสียงในสังคมของท่าน 

     

11. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริม
ความงามของท่าน ท่านค้านึงถึง
พ้ืนฐานการศึกษาในสังคมของท่าน 

     

วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 
12. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิก 

เสริมความงามของท่าน ท่านค้านึงถึง                 
คลินิกเสริมความงามแฟชั่น และ                
ตามกระแสนิยม 

     

13. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิก 
เสริมความงามของท่าน ท่านค้านึงถึง
ความเชื่อในเรื่องโหงวเฮ้ง 
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สภาพแวดล้อม สังคมและวัฒนธรรม 
(ครอบครัว แหล่งท่ีมาไม่เป็นทางการ  

ชนชั นทางสังคม วัฒนธรรม 
และวัฒนธรรมย่อย) 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

4 
เห็นด้วย 

มาก 

3 
เห็นด้วย 
ปานกลาง 

2 
เห็นด้วย 

น้อย 

1 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

14. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิก  
เสริมความงามของท่าน ท่านค้านึงถึง
ค่านิยมในการดูแลและใส่ใจสุขภาพ 

     

15. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริม
ความงามของท่าน ท่านค้านึงถึง               
ความเชื่อในเรื่องวิวัฒนาการ                  
ทางการแพทย์สมัยใหม่ 

     

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับจ้านวนครั้ง ในการใช้บริการซ้้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริม

ความงาม ในเขตอ้าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
ค้าชี แจง โปรดระบุจ้านวนครั้งในการใช้บริการซ้้าคลินิกเสริมความงามของท่านลงในช่องว่าง........

เพ่ือแสดงจ้านวนครั้ง ในการใช้บริการซ้้าคลินิกเสริมความงามของท่าน 
 
1. ท่านใช้บริการกับคลินิกเสริมความงามในปัจจุบันเป็นคอร์สที่............. (ยกตัวอย่าง เช่น คอร์สที ่2 ) 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
การหาค่าความเท่ียงตรงของเครื่องมือ 
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ค่าความเที่ยงตรงของเครื่องมือ 
 

     คะแนน      +1   ผู้เชี่ยวชาญเห็นด้วยในข้อค าถาม  
     คะแนน        0    ผู้เชี่ยวชาญไม่แน่ใจในข้อค าถาม 
     คะแนน      -1    ผู้เชี่ยวชาญไม่เห็นด้วยในข้อค าถาม 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ผู้ทรงเชี่ยวชาญคนที่ 

ผลรวม 
1 2 3 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

1. คลินิกเสริมความงามที่ท่านใช้มีคอร์สให้เลือกรักษา             
ที่หลากหลาย +1 +1 +1 1 

2. ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการรักษาของคลินิกเสริมความงาม                   
มีคุณภาพ +1 +1 +1 1 

3. คลินิกเสริมความงามที่ท่านใช้มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ +1 +1 +1 1 
4. อุปกรณ์ท่ีใช้ในการรักษา มีความสะอาดปลอดภัย และ

ครบถ้วน  +1 +1 +1 1 
5. คลินิกเสริมความงามมีวิธีการรักษาท่ีมีมาตรฐานและ                 

ได้ผลจากการรักษาที่รวดเร็ว  +1 0 +1 0.67 
ด้านราคา 

6. ทางคลินิกเสริมความงามมีทางเลือกในการเลือกช าระ                
ค่าสินค้าและบริการได ้เช่น ช าระด้วยบัตรเครดิต หรือ 
ช าระด้วยเงินสด +1 +1 0 0.67 

7. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าที่ได้รับ +1 +1 +1 1 
8. ราคาสินค้ามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกเสริม

ความงามอ่ืนในระดับเดียวกัน +1 +1 +1 1 
9. ค่าบริการมีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกเสริม

ความงามอ่ืนในระดับเดียวกัน  +1 0 +1 0.67 
10. ทางคลินิกเสริมความงามสามารถให้ผ่อนช าระค่ารักษาได้ +1 +1 +1 1 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

11. คลินิกเสริมความงามมีสาขาเปิดให้บริการทั่วถึง +1 +1 +1 1 
12. ท าเลที่ตั้งคลินิกเสริมความงามอยู่ในแหล่งที่                         

เดินทางสะดวก +1 +1 +1 1 
13. ท าเลที่ตั้งคลินิกเสริมความงามมีความโดดเด่น                     

และสังเกตง่าย +1 +1 +1 1 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ผู้ทรงเชี่ยวชาญคนที่ 

ผลรวม 
1 2 3 

14. ท าเลที่ตั้งคลินิกเสริมความงามอยู่ใกล้แหล่งชุมชน +1 +1 +1 1 
15. คลินิกเสริมความงามอยู่ใกล้บ้าน หรือที่ท างาน  +1 0 +1 0.67 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  

16. คลินิกเสริมความงามมีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น
โทรทัศน์ เว็บไซต์ สิ่งพิมพ์ ใบปลิว ฯลฯ +1 +1 +1 1 

17. คลินิกเสริมความงามมีการเปิดรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับ
สิทธิพิเศษในการรักษา +1 +1 +1 1 

18. คลินิกเสริมความงามมีพนักงานแนะน าสินค้า และบริการ
ต่าง ๆ +1 +1 +1 1 

19. คลินิกเสริมความงามมีการจัดรายการส่งเสริมการขาย 
เช่น ลด แลก แจก แถม +1 +1 +1 1 

ด้านบุคลากร 

20. พนักงานของคลินิกเสริมความงามมีความกระตือรือร้น 
ให้บริการด้วยความเต็มใจ รวดเร็วตามความต้องการ                
ของผู้รับบริการ +1 +1 +1 1 

21. พนักงานของคลินิกเสริมความงาม ให้บริการด้วยความยิ้ม
แย้มแจ่มใส มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี สุภาพ อ่อนโยน และ                
มีมารยาท +1 +1 +1 1 

22. แพทย์และพนักงานในคลินิกเสริมความงามมี
ประสบการณ์ มีความช านาญในการรักษา และให้บริการ +1 +1 +1 1 

23. พนักงานของคลินิกเสริมความงามสามารถให้ความ
กระจ่างในข้อมูลที่ผู้รับบริการสงสัย +1 +1 +1 1 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

24. ชุดเครื่องแบบพนักงานในคลินิกเสริมความงามดูดี สะอาด 
และมีความน่าเชื่อถือ  +1 0 +1 0.67 

25. ป้ายแสดงราคายา และค่าบริการของคลินิกเสริม                 
ความงามมีความชัดเจน +1 +1 +1 1 

26. คลินิกเสริมความงามมีบรรยากาศดี อากาศถ่ายเทสะดวก
ไม่มีกลิ่นอับ 0 +1 +1 0.67 

27. คลินิกเสริมความงามมีห้องรับรองลูกค้าท่ีมีความสะอาด 
และทันสมัย +1 +1 +1 1 

28. ภายในคลินิกเสริมความงามมีความกว้างขวาง สะดวกต่อ
การให้บริการ  +1 0 +1 0.67 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ผู้ทรงเชี่ยวชาญคนที่ 

ผลรวม 
1 2 3 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
29. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการให้ค าแนะน า                     

ด้านผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องและเชื่อถือได้ +1 +1 +1 1 
30. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการในการนัดหมาย                

ทีส่ะดวก 0 +1 +1 0.67 
31. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการในการจัดล าดับ             

ที่ถูกต้อง แม่นย าและเสมอภาค  +1 +1 +1 1 
32. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการในการช าระเงิน               

ที่รวดเร็วและถูกต้อง +1 +1 +1 1 
33. คลินิกเสริมความงามมีกระบวนการให้บริการหลังการขาย

ที่น่าประทับใจ +1 +1 +1 1 
ครอบครัว 
1. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 

ท่านค านึงถึงรายได้ส่วนตัว และรายได้รวมของครอบครัว  0 0 +1 0.33 
2. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 

ท่านค านึงถึงความคิดเห็นของสมาชิกในครอบครัว  +1 +1 +1 1 
3. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 

ท่านค านึงถึงการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจของสมาชิกใน
ครอบครัว +1 +1 +1 1 

4. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 
ท่านค านึงถึงความสัมพันธ์ของสมาชิกในครอบครัว +1 0 +1 0.67 

แหล่งที่มาไม่เป็นทางการ 

5. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 
ท่านค านึงถึงชื่อเสียงของคลินิกเสริมความงามตามค าบอก
เล่าที่ท่านได้ยินปากต่อปากกันมา +1 +1 +1 1 

6. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 
ท่านค านึงถึงชื่อเสียงของคลินิกเสริมความงามตามค าบอก
เล่าจากเพ่ือน ญาติพ่ีน้อง และคนใกล้ชิดของท่าน +1 +1 +1 1 

7. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 
ท่านค านึงถึงคลินิกเสริมความงามตามค าแนะน าจากเพ่ือน 
ญาติพ่ีน้อง และคนใกล้ชิด  +1 +1 0 0.67 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ผู้ทรงเชี่ยวชาญคนที่ 

ผลรวม 
1 2 3 

ชนชั้นทางสังคม 

8. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 
ท่านค านึงถึงต าแหน่งหน้าที่การงานในสังคมของท่าน +1 0 +1 0.67 

9. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 
ท่านค านึงถึงฐานะการเงินในสังคมของท่าน 0 +1 +1 0.67 

10. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 
ท่านค านึงถึงการมีชื่อเสียงในสังคมของท่าน +1 +1 +1 1 

11. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 
ท่านค านึงถึงพ้ืนฐานการศึกษาในสังคมของท่าน +1 +1 +1 1 

วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 

12. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 
ท่านค านึงถึงคลินิกเสริมความงามแฟชั่น และตามกระแส
นิยม +1 +1 +1 1 

13. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 
ท่านค านึงถึงความเชื่อในเรื่องโหงวเฮ้ง +1 +1 +1 1 

14. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 
ท่านค านึงถึงค่านิยมในการดูแลและใส่ใจสุขภาพ 0 +1 0 0.33 

15. ในการตัดสินใจใช้บริการในคลินิกเสริมความงามของท่าน 
ท่านค านึงถึงความเชื่อในเรื่องวิวัฒนาการทางการแพทย์
สมัยใหม่ +1 +1 +1 1 

จ านวนครั้งในการใช้บริการซ้ าคลินิกเสริมความงาม 

1. ท่านใช้บริการกับคลินิกเสริมความงามในปัจจุบันเป็นคอร์ส
ที่............... +1 +1 +1 1 

รวมเฉลี่ย 0.89 
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ภาคผนวก ค 
การหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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การหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 

ค่าความเชื่อม่ันรวมทั้งฉบับ 
Cronbach’s Alpha N of Items 

0.85 11 
 
 

ปัจจัยด้าน Cronbach’s Alpha 
ด้านผลิตภัณฑ์  0.86 
ด้านราคา 0.87 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.83 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.82 
ด้านบุคลากร 0.83 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.81 
ด้านกระบวนการให้บริการ 0.82 
ด้านครอบครัว 0.85 
ด้านแหล่งที่มาไม่เป็นทางการ 0.86 
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