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การวิจัยครัง้นีมี้จุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษา  คุณค่าตราสินค้าและการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการคลินิกเสริมความ

งามในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล และมีค่าความเช่ือมั่นอยู่ท่ี  0.87-0.94 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่ ค่าร้อยละ 

คา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน คือ การวิเคราะห์ความแตกตา่ง

โดยการหาคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู 

ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 18-34 

ปี สถานภาพโสด / อยู่คนเดียว ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป ซึ่งมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

ประกอบด้วย การรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ  ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านการ

จงรักภักดีตอ่ตราสินค้า อยู่ในระดบัเห็นด้วย และด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง 

โดยให้ความส าคญักับปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  ประกอบด้วย การโฆษณา 

การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดแบบปากต่อปากอยู่ในระดบัมาก และการขาย

โดยใช้พนักงานขาย อยู่ในระดับมากท่ีสุด และมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ประกอบด้วย การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การ

ประเมินทางเลือก และการตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมี เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
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อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม

แตกต่ างกัน  อย่ า ง มี นั ยส าคัญ ทางส ถิติ ท่ี ระดับ  0.05  ปั จ จัย ด้ านคุณ ค่ าต ราสิ น ค้ า 

ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีตอ่ตรา

สินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้

พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ

งามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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The purpose of this research was to study the effects of brand equity and 

integrated marketing communication and the buying decision process of customers of 

skin care services at a beauty clinic in the Bangkok metropolitan area. This study 

employed quantitative research and a questionnaire was distributed to four hundred 

consumers who used the services of beauty skin care clinics. The questionnaire was 

constructed and used as a data collection tool and the reliability of the test was from 

0.87 to 0.94.  The statistics used for data analysis included percentage, mean, standard 

deviation, a t-test, a one-way analysis of variance for differential analysis and multiple 

regression analysis were the statistical methods to analyze the data. 

The results of the research were as follows: 

Most of the respondents were female, aged between eighteen to thirty-four, 

single and lived alone, hold a bachelor’s degree, employed at a private company with 

an average monthly income of over 40,001 Baht. 

The majority of the opinions of the respondents revealed that the factor of 

brand equity in the aspects of brand awareness, perceived quality, brand association 

and brand loyalty were at a good level and the other properties were at a very good 

level. 
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The respondents gave precedence to the integrated marketing 

communication in terms of advertising, public relations, promotion and word-of-mouth 

marketing were at a high level and the personal selling was at a very high level. 

The overall buying decision process consisted of problem recognition, 

information searching, an evaluation of the alternatives and purchasing decisions on 

skin care services at beauty clinics was also at a very high level. 

The results of the hypothesis testing were as follows: 

Consumers of a different ages, genders, marital status, educational level, 

occupation and average monthly income made different buying decisions of skin care 

services at beauty clinics with a statistical significance of 0.05. 

The brand equity factor in the aspects of brand awareness, perceived 

quality, brand association, brand loyalty and other properties influenced the buying 

decisions of skin care services at beauty clinics with a statistical significance of 0.05. 

The integrated marketing communication in terms of advertising, public 

relations, promotion, personal sales and word-of-mouth influenced the buying decisions 

of skin care services at beauty clinics with a statistical significance of 0.05. 
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แบบสอบถามทุกท่าน ท่ีสละ้เ้วลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม และขอขอบคณุผู้ ท่ีมี
สว่นชว่ยเหลือทกุทา่น ท่ีมิได้เอย่ถึงมา ณ ท่ีนีด้้วย 
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ภูมิหลัง 
ผลการวิจัยธุ รกิจ  10 ดาวรุ่ง  ใน ปี2561 โดยศูน ย์พยากรณ์ เศรษฐกิจและธุ รกิจ

มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย  พบว่าธุรกิจบริการทางการแพทย์และความงาม ได้ตกอนัดบัมาเป็น
อนัดบัสอง จากท่ีเคยได้รับการส ารวจเทรนด์ธุรกิจจากสถาบนัวิจยัธุรกิจชัน้น าของไทยและสถาบนั
การเงิน ท่ีเคยวิเคราะห์แนวโน้มธุรกิจท่ีมีโอกาสเติบโตสูงในอนาคต ซึ่งธุรกิจความงามเคยเป็น
ธุรกิจดาวรุ่งอันดบั 1 ติดต่อกันมา 5 ปีซ้อน แต่ยังคงมีปัจจัยเส่ียงท่ีส าคญั คือ การปลอมแปลง
เวชภณัฑ์ และการหลอกลวงในการให้บริการจนเป็นเหตใุห้เกิดความไม่นา่เช่ือถือ, มาตรฐานความ
ปลอดภัยของอุปกรณ์ต่างๆ แต่อย่างไรก็ตามในปี 2561 หนึ่งในนัน้ยังคงเป็น ธุรกิจสถานเสริม
ความงาม (ผิวพรรณ รูปร่างและพฒันาบคุลิกภาพ) (ผู้จดัการออนไลน์, 2561) 

ตวัเลขการเติบโตของธุรกิจเพ่ือสุขภาพและความงามโดยวดัจากตลาดระดบัโลกมีมูลค่า
มากกว่า 900,000 ล้านบาท ตลาดอาเซียนมีมลูคา่มากถึง 500,000 ล้านบาท และในประเทศไทย
มีมลูคา่สงูถึง 250,000 ล้านบาท โดยมีอตัราเตบิโตตอ่เน่ือง 15-20% ทกุปี ขณะเดียวกนั ในตวัเลข
กว่า 250,000 ล้านบาท นีเ้ป็นตลาดคลินิกความงาม ท่ีมีมูลค่ามากกว่า 30,000 ล้านบาท และ
ตลาดศลัยกรรมความงามอีก 30,000 ล้านบาท ซึง่ทัง้ 2 ตลาดเตบิโตเฉล่ียไม่ต ่ากวา่ 10% ตอ่ปี ถ้า
เจาะเฉพาะตลาดศลัยกรรมความงามและคลินิกความงาม โรงพยาบาลยกัษ์ใหญ่ต่างหันมารุก
ธุรกิจความงามชัดเจนมากขึน้ตามเทรนด์ของกลุ่มเป้าหมายและตลาดท่ียังมีความต้องการสูง 
โดยเฉพาะฐานลูกค้ากลุ่มใหม่ท่ีต้องการใช้บริการในประเทศไทย ทัง้นีผู้้ น าในอุตสาหกรรม
สถานพยาบาลเสริมความงาม หรือ Beauty Clinic ในประเทศไทยสามารถแบ่งตลาดได้ 3 ระดบั 
คือ ตลาดระดับบน (High-end) ตลาดระดับกลาง (Mid-end) ตลาดระดับล่าง (Low-end) โดย
คาดการณ์จ านวนคลินิกทัง้หมดไม่น้อยกว่า 3,000-4,000 แห่งทัว่ประเทศ ส าหรับตลาดระดบับน
แบ่งเป็น 2 สองกลุ่ม คือ กลุ่มโรงพยาบาล มีคู่แข่งขันหลัก 20 กว่าราย เช่น โรงพยาบาลยันฮี 
โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ โรงพยาบาลผิวหนงัอโศก โรงพยาบาลเวชธานี โรงพยาบาลนครธน และ 
โรงพยาบาลเซนต์หลุยส์ กบักลุ่มคลินิกเสริมความงาม ซึ่งมีคูแ่ข่งราว 30 กว่าราย เช่น ผิวดีคลินิก 
เอเพ็กซ์คลินิก ธนิยะเมดคิอลคลินิก เมโกะคลินิก และรมย์รวินท์ ส่วนตลาดระดบักลาง (Mid-end) 
เป็นกลุ่มท่ีมีการแข่งขนัสงูและจ านวนผู้ เลน่มากกว่า 100 ราย แตเ่ป็นกลุ่มผู้น าตลาดไม่ถึง 10 ราย 
ได้แก่ วุฒิศกัดิ์คลินิก นิติพน แพนราชเทวี พงษ์ศกัดิ์ พรเกษม ธนพร ดร.สมชาย และเดอร์มแคร์ 
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สุดท้าย คือ ตลาดระดบัล่าง มีคู่แข่งขนัมากกว่า 500 ราย เช่น หมอเมืองชล ลกัษณา กานต์ชนก
คลินิก ศิริเพ็ญ ซึ่งถือว่าตลาดความงามในประเทศไทยอยู่ในช่วงขยายตัวสูง มีผู้ เล่นหน้าใหม่
เกิดขึน้ตลอดเวลา ทัง้กลุม่โรงพยาบาลและกลุ่มคลินิกความงาม สว่นใหญ่ต้องการขยายฐานลูกค้า
ใหม่ๆ  เชน่ กลุ่มผู้ ชายวยัท างานและเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) กลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษา แม่บ้าน 
คนวยัเกษียณอายุท่ีมีก าลงัซือ้สูง แม้ธุรกิจสุขภาพและความงามมีการแบ่งเซกเมนต์ชดัเจน แต่คู่
แขง่ขนั โดยเฉพาะกลุม่โรงพยาบาลและคลินิกความงามพยายามปรับกลยทุธ์ เพ่ือตอ่สู้แขง่ขนัและ
ขยายการให้บริการแบบองค์รวม รองรับกลุม่ลกูค้าท่ีมีความต้องการหลากหลายมากขึน้ (ผู้จดัการ, 
2561) 

อย่างไรก็ตาม ตลาดเสริมความงามท่ีเติบโตท าให้คลินิกเสริมความงามเผชิญกับการ
แข่งขนัท่ีรุนแรงจากภาวะล้นตลาด การเติบโตของตลาดเสริมความงามได้สร้างความสนใจให้กับ
นกัลงทุนหน้าใหม่เข้ามาลงทุนมากขึน้ โดยเฉพาะ ด้านการดแูลรักษาผิวพรรณ อีกทัง้มีการขยาย
สาขาและการพัฒนาของผู้ ประกอบการเดิมเพิ่มขึน้ ไม่ว่าจะเป็นคลินิก สถานเสริมความงาม 
โรงพยาบาลเฉพาะทางด้านความงาม รวมทัง้โรงพยาบาลได้เร่ิมหันมาเปิดศูนย์ผิวพรรณ ศูนย์
ความงาม และศูนย์ anti-aging มากขึน้ ซึ่งส่วนมากจะมีรูปแบบการให้บริการและเคร่ืองมือ
อปุกรณ์ท่ีคล้ายคลึงกนั ส่วนหนึ่งสงัเกตได้จากอัตราก าไรเฉล่ียของธุรกิจท่ีมี แนวโน้มลดลงในช่วง 
3 ปีท่ีผา่นมาจากราว 11% เป็น 3% (ธนัยาพร เล้าโสภาภิรมย์, 2559) 

คลินิกความงามเร่ิมได้รับผลกระทบ เพราะซัพพลายแน่นตลาด โดยเฉพาะคลินิกเสริม
ความงามกลุ่มแมส อีกทัง้ลูกค้าไม่เกิดความภักดีต่อตราสินค้า เพราะเน้นถูกเป็นหลัก จึงท าให้
คลินิกเสริมความงามบางแห่งใช้การบริหารจดัการด้านความสมัพนัธ์กับลูกค้า(CRM)เข้ามาช่วย 
ตรึงลกูค้าระดบัพรีเม่ียม โปรโมตทางออนไลน์เจาะกลุ่มนกัท่องเท่ียว บางแห่งลบภาพลกัษณ์ไฮโซ 
เพราะเข้าถึงยาก ก็เร่ิมปรับกลยุทธ์ใหม่ เพ่ือเรียกลูกค้าเพิ่ม บางแห่งทุ่มงบลงทุนเพิ่มหลายล้าน
บาท เพ่ือปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์แบรนด์ หรือ (รีแบรนด์)ให้มีความทนัสมยั เพ่ือรองรับการแข่งขนั
ในตลาดท่ีรุนแรงมากขึน้ และเน้นท าการตลาดกับกลุ่มท่ีไม่เคยใช้บริการคลินิกความงามมาก่อน
เป็นหลกั  บางแห่ง"อพัเกรด"ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ทัง้นวตักรรม เพิ่มไลน์โปรดกัต์ คณุภาพการ
บริการ เพ่ือหวงัยกระดบัคุณภาพของคลินิกให้มีมาตรฐาน รองรับการก้าวสู่เป็นเมดิคอลฮับของ
อาเซียน แต่ไม่สามารถยึดต าแหน่งท็อปออฟมายแบรนด์ได้เหมือนท่ีผ่านมา ภาพของการแห่เปิด
สาขาของคลินิกความงามแบรนด์ต่างๆจนแน่นขนัด ก าลังเผชิญกับความท้าทายครัง้ใหญ่ เม่ือ
สภาพเศรษฐกิจท่ีชะลอตวัลงอย่างตอ่เน่ือง ส่งผลให้ก าลงัซือ้ของผู้บริโภคแผ่วลงมาโดยตลอด การ
งดักลยุทธ์ราคา โปรโมชัน่ เพ่ือดึงลูกค้าอาจได้ผลระยะสัน้ แต่ก็ท าให้เจ็บตวัไม่น้อย เม่ือวนัท่ีสาย
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ป่านยาวไม่ถึง จึงท าให้บางคลินิกต้องปิดตวัไป การออกมาปรับตวั เพ่ือหาทางออกให้กบัธุรกิจให้
สามารถเติบโตต่อไปได้ จึงเป็นสิ่งท่ีทุกแบรนด์ก าลงัพยายามอย่างหนกัในขณะนี ้ผู้ประกอบการ
หลายแบรนด์จึงเร่งขยายสาขา ท าให้ซพัพลายในปัจจบุนัคอ่นข้างแน่น อีกทัง้การแข่งขนัท่ีรุนแรง 
ท าให้มาร์จิน้ลดลง ขณะท่ีรายจา่ยยงัคงท่ี จึงเห็นภาพของคลินิกทัง้เชนใหญ่และไมมี่เชน ท่ีจบักลุ่ม
ลูกค้าระดบัแมส เน้นเร่ืองราคาเป็นหลกั ต่างทยอยปิดสาขาหลายราย จากเดิมท่ีมี 2-3 สาขาใน
พืน้ท่ีนัน้ ๆ ก็ปรับลดเหลือเพียง 1 สาขา เพ่ือคมุรายจ่าย ในขณะท่ียอดขายไม่ได้เฟ่ืองฟูเหมือนท่ี
ผา่นมา (ประชาชาตธิุรกิจ, 2560) 

จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ธุรกิจคลินิกเสริมความงามมีการแข่งขันรุนแรงมากขึน้
อย่างต่อเน่ือง สาเหตหุลกัมาจากมีผู้ประกอบการหน้าใหม่เข้ามาเปิดให้บริการจ านวนมาก ทัง้ท่ี
บริหารจดัการโดยแพทย์ หรือศิลปินดารา หรือผู้ มีช่ือเสียงท่ีอยากมีธุรกิจและสนใจในเร่ืองสถาน
เสริมความงาม หันมาลงทุนท าธุรกิจด้านนีก้ันเพิ่มมากขึน้ คลินิกเสริมความงามหลายแห่ง
พยายามหากลยทุธ์หลากหลายกนัไป ประกอบกบัการน าการส่ือสารทางการตลาดตา่งๆมาใช้ บ้าง
ก็ประสบความส าเร็จ บ้างก็พออยู่ได้ บ้างก็ประสบปัญหาและบ้างก็ล้มเหลว แต่อย่างไรก็ตาม
ผู้ประกอบการล้วนต้องแข่งขนักันต่อไปเพ่ือให้ได้ลูกค้าท่ีซ่ือสตัย์ เพ่ือให้ประสบความส าเร็จและ
ก้าวขึน้เป็นหนึ่งในบรรดาเจ้าของตราสินค้า (แบรนด์) ชัน้น าได้ โดยเฉพาะคลินิกจากแพทย์
ผู้ เช่ียวชาญเฉพาะทาง ต่างพยายามน าเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมาใช้คู่กับบริการเสริมต่างๆมากมาย 
ในขณะท่ีบางแห่งท่ีต้องอาศัยแพทย์ช่ือดัง นัน้ยังต้องแบกรับต้นทุนสูงอยู่ ท าให้กลยุทธ์ท่ีถูก
น ามาใช้ในการแข่งขนัมากท่ีสุดคือโปรโมชัน่ และราคาเป็นส่วนใหญ่ แม้ว่าการแข่งขนัท่ีสงูขึน้จะ
ส่งผลดีต่อผู้บริโภคในแง่ท่ีสามารถเลือกสิ่งท่ีดีสุดได้ แต่ก็ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสบัสนในการ
เลือกใช้บริการอยู่ด้วยเช่นกัน ดงันัน้จากภาวการณ์แข่งขนัท่ีรุนแรงเช่นนีจ้ึงเป็นท่ีน่าสนใจว่าหาก
ธุรกิจคลินิกและสถานเสริมความงามจะก้าวขึน้มาเป็นอันดบั 1 หรือมีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง
ต้องอาศยัปัจจยัใดบ้าง ต้องใช้การสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีจดจ า เพิ่มคณุภาพของการบริการท่ีลกูค้า
รับรู้ได้ หรือ ความผูกพันและบอกต่อของลูกค้านัน้จะสามารถเพิ่มช่ือเสียงและยอดขายในระยะ
ยาว หรือ รวมไปถึงการท าโฆษณา และ ประชาสมัพนัธ์แบบองค์รวมทัง้ส่ือ ออนไลน์ ออฟไลน์และ
ออนกราวด์ จะชว่ยส่งเสริมและผลกัดนัให้ผู้บริโภคตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามได้
ง่ายขึน้ และเป็นลกูค้าประจ าในอนาคต 

ดงันัน้ผู้วิจยัจงึได้เล็งเห็นถึงความส าคญัในการศกึษาเร่ืองคณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคใน
เขกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบการคลินิกเสริมความงามท่ีจะสามารถน าผล
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ของการวิจัยไปใช้ในการพัฒนาด้านคุณค่าตราสินค้าและปรับปรุงกลยุทธ์ด้านการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ให้ตรงกบัความต้องการของลกูค้าได้อยา่งตรงจดุ 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1. เพ่ือศึกษาข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศกึษาคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ผลของการวิจยัท าให้ทราบถึงกลุ่มเปา้หมายด้านประชากรศาสตร์ ว่าเปา้หมายท่ีดีท่ีสดุ
คือกลุม่ใด 

2. ผลของการวิจัยท าให้ทราบถึงความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม และน าข้อมลูท่ีได้ไปใช้ในการวางแผนและพฒันากล
ยทุธ์ได้ตรงจดุ 

3. ผลของการวิจัยท าให้ทราบถึงระดับความส าคญัของการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรในแตล่ะด้านท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามได้ ซึ่งค าตอบท่ีได้จะ
เป็นประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบการในการพิจารณาและให้ความส าคญัในแตล่ะด้าน และน าข้อมลูท่ีได้
ไปใช้ในการปรับปรุงแก้ไขกลยุทธ์เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ดียิ่งขึน้
กวา่เดมิ 

4. ผลของการวิจัย สามารถน าไปใช้เป็นตัวอย่างและเป็นแหล่งข้อมูลเบือ้ งต้นส าหรับ
ผู้ประกอบการรายใหม่ ท่ีสนใจด าเนินธุรกิจคลินิกเสริมความงาม เพ่ือน าไปใช้ในการประกอบการ
พิจารณาการท าธุรกิจ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการก าหนดแผนด้านการตลาด รวมถึงพฒันากลยทุธ์
ด้านการตลาด เพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสดุ 

5. ผลของการวิจัย สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางให้กับนักวิจัยการตลาดในการศึกษา
ค้นคว้า ให้กบังานวิจยัอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัในครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18 ปี

ขึน้ไป ท่ีเคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจยัไม่ทราบ
จ านวนท่ีแน่นอน สาเหตท่ีุเลือกประชากรกลุ่มนีเ้น่ืองจาก ข้อมูลการวิจยัของธนาคารไทยพาณิชย์ 
จ ากดั (มหาชน) (ธันยาพร เล้าโสภาภิรมย์,14พ.ย.2559) พบว่าผู้บริโภคในปัจจบุนัช่วงอายุ 18 ปี
ขึน้ไป มีสัดส่วนการเข้ารับบริการด้านการเสริมความงามมากขึน้ ซึ่งกลุ่มดังกล่าวเป็นกลุ่มท่ี
สามารถหารายได้ด้วยตนเอง มีการศึกษา มีหน้าท่ีการงาน และมีอ านาจในการตดัสินใจเลือกใช้
บริการท่ีคดิวา่เหมาะกบัตนเองได้อยา่งเตม็ท่ี 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยันี ้คือ ผู้บริโภค มีอายรุะหว่าง 18 ปีขึน้ไป ท่ีเคยใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจยัไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน จึง
ใช้วิธีการค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรส าหรับกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน และก าหนดคา่ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% (กลัยา วานิชย์บญัชา 2545: 25-26) ได้จ านวน
กลุม่ตวัอยา่ง 385 คน และเพิ่มจ านวนกลุม่ตวัอยา่งอีก 15 คน รวมทัง้สิน้  400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ส าหรับงานวิจยันี ้ผู้วิจยัได้ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 3 ขัน้ตอนโดยมีขัน้ตอนดงันี ้

ขัน้ตอนที่  1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบการเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
เจาะจงคดัเลือกศูนย์การค้าขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 8 แห่ง ท่ีมีคลินิกเสริมความงาม
ตัง้อยู่จ านวนมาก และเป็นสถานท่ีท่ีมีกลุ่มเปา้หมาย ซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีใช้บริการเสริมความงามอยู่
เป็นจ านวนมากเชน่กนั รวมทัง้ยงัครอบคลมุพืน้ท่ี 8 เขตการปกครองจาก 50 เขต ดงันี ้

1. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่ ป่ินเกล้า เขตบางกอกน้อย 
2. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่ พระราม 2 เขตบางขนุเทียน 
3. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่ บางนา เขตบางนา 
4. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่ ลาดพร้าว เขตจตจุกัร 
5. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา แกรนด์ พระราม 9 เขตห้วยขวาง 
6. ศนูย์การค้าเดอะมอลล์ บางกะปิ เขตบางกะปิ 
7. ศนูย์การค้าสยามพารากอน เขตประทมุวนั 
8. ศนูย์การค้า ด ิเอ็มควอเทียร์ เขตวฒันา 
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ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุม่แบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตาของ
จ านวนกลุ่มตวัอย่าง ส าหรับคลินิกเสริมความงามในศูนย์การค้าทัง้ 8 แห่งดงักล่าว ด้วยสดัส่วน
เทา่ๆกนั คือ แหง่ละ 50 คน รวมกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

ขัน้ตอนที่  3 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้ ใช้บริการท่ีสะดวกให้ข้อมลูตอบแบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว้ โดยน าไปเก็บ
ข้อมูลตามคลินิกเสริมความงามท่ีตัง้อยู่ในแต่ละศูนย์การค้าดงักล่าวไว้จนครบ ได้กลุ่มตวัอย่าง
ทัง้สิน้  400 คน 

 
ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่เป็นดงันี ้
1.1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

1.1.1 เพศ 
ชาย 
หญิง 

1.1.2 อาย ุ
18 – 34 ปี 
35 – 50 ปี 
51 – 64 ปี  
65 ปีขึน้ไป 

1.1.3 สถานภาพ 
โสด 
สมรส/ อยูด้่วยกนั 
อยา่ร้าง/ หม้าย/ แยกกนัอยู ่

1.1.4 การศกึษา 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
กวา่ปริญญาตรี 
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1.1.5 อาชีพ 

นกัเรียน/ นิสิต/ นกัศกึษา 
ข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษัทเอกชน 
เจ้าของกิจการ/ นกัธุรกิจสว่นตวั 

1.1.6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 บาทขึน้ไป 

1.2 ปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า 
1.2.1 การรู้จกัตราสินค้า 
1.2.2 การรับรู้คณุภาพ 
1.2.3 การเช่ือมโยงตราสินค้า 
1.2.4 การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 
1.2.5 ทรัพย์สินอ่ืนๆ 

1.3 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
1.3.1 การโฆษณา 
1.3.2 การประชาสมัพนัธ์ 
1.3.3 การสง่เสริมการขาย 
1.3.4 การขายโดยใช้พนกังานขาย  
1.3.5 การตลาดแบบปากตอ่ปาก 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. คลินิกเสริมความงาม หมายถึง สถานพยาบาลประเภทไม่รับผู้ ป่วยไว้ค้างคืน ท่ีได้รับ
ใบอนญุาตประกอบกิจการและด าเนินการสถานพยาบาลประเภทเวชกรรม ท่ีมีบริการเสริมความ
งาม หรือได้รับใบอนญุาตประกอบกิจการกบักรมพฒันาธุรกิจการค้า เปิดด าเนินการเพ่ือให้บริการ
ด้านความงาม ดแูลและรักษาโดยแพทย์ผู้ เช่ียวชาญ ท่ีเป็นแพทย์ผิวหนงั แพทย์ความงาม หรืออาจ
มีแพทย์ศัลยกรรมความงาม คอยให้ค าปรึกษา อาจมีบริการศัลยกรรมง่ายๆ ท่ีเก่ียวข้องกับ
ผิวพรรณ เช่น การผลดัเซลล์ผิว การฉีดสารตา่งๆเข้าสูร่่างกายเพ่ือการเสริมสวย การใช้เลเซอร์ หรือ
สารคอลลาเจน และใช้เคร่ืองมือเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัเพ่ือการดแูลใบหน้า รูปร่างและผิวพรรณเป็น
ต้น ซึ่งการให้บริการศลัยกรรมไม่ใช่กิจกรรมหลกั โดยมีการให้บริการเสริมตามกระแสความนิยม
ของตลาด และวินิจฉัยโรคด้วยกรรมวิธีทางการแพทย์ ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการหามุ่งก าไรเป็น
ส าคญั คลินิกเสริมความงามเหล่านีม้กัอยู่ในกลุ่มกิจการขนาดกลางและขนาดใหญ่ มีหลายสาขา
และสว่นใหญ่จะเปิดให้บริการในศนูย์การค้าชัน้น า 

2. แพทย์ผู้เช่ียวชาญ หมายถึง แพทย์ผิวหนัง ท่ีจบเฉพาะทางสาขาตจวิทยา ซึ่งเป็น
ศาสตร์แยกย่อยจากอายรุกรรม เน้นการรักษาโรคอายกุรรมทางผิวหนงั และแพทย์ความงาม ท่ีจบ
แพทย์ศาสตร์บนัฑิต คือแพทย์แผนปัจจุบนั จบเฉพาะทางๆใดทางหนึ่ง เช่น แพทย์ผิวหนัง จกัษุ
แพทย์ แพทย์ศลักรรมพลาสติก ท่ีสนใจเก่ียวกับความงาม แล้วน าความรู้ทางการแพทย์ท่ีมีมา
มุ่งเน้นท าการรักษาเพ่ือก่อให้เกิดความงดงามของมนุษย์ ซึ่งปัจจุบนันี ้รวมศาสตร์ชะลอวยั (Anti-
aging) และแพทย์ทางเลือกอ่ืนๆ เข้าไว้ด้วย แล้วแต่ความสนใจส่วนตวัของแพทย์ท่ีจะดึงมาใช้
ประกอบการรักษาดแูลให้เป็นไปตามต้องการ 

3. คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือย่ีห้อของบริการท่ีผู้บริโภค
มองเห็นวา่มีคณุคา่ เป็นตราท่ีผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่คณุสมบตัขิองบริการ และช่ืนชอบตราสินค้า
นัน้ ซึ่งการท่ีจะสร้างตราสินค้าให้มีคณุคา่นัน้ ท าได้โดยกระบวนการสร้างแบรนด์ มีองค์ประกอบ 5 
ประการ ได้แก่  

3.1 การรู้จกัตราสินค้า หมายถึง การท่ีผู้บริโภคสามารถจดจ ารูปตราสินค้าของคลินิก
เสริมความงาม ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ได้ว่าตราสินค้านัน้ คือ ตราสินค้าท่ีประกอบกิจการ
ประเภทคลินิกเสริมความงาม เม่ือเวลานึกถึงการเสริมความงาม จะนึกถึงคลินิกเสริมความงาม
ตราสินค้านัน้ 



  9 

3.2 การรับรู้คณุภาพ หมายถึง ผู้บริโภครับรู้ได้ว่าคลินิกเสริมความงามตราสินค้าใด
ตราสินค้าหนึ่ง นัน้ท่ีมีช่ือเสียงในเร่ืองการเสริมความงาม สามารถให้บริการท่ีรับรู้ถึงผลงาน หรือ
คณุภาพได้ 

3.3 การเช่ือมโยงตราสินค้า หมายถึง ผู้บริโภคมีความรู้สึกเช่ือมโยงกับคลินิกเสริม
ความงามตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง่วา่สอดคล้องกบัตนหรือไมอ่ยา่งไร 

3.4 การจงรักภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความต้องการในการใช้บริการกับคลินิก
เสริมความงามตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง โดยไม่เปล่ียนใจไปใช้บริการกับคลินิกเสริมความงาม
ตราสินค้าอ่ืน 

3.5ทรัพย์สินอ่ืนๆ หมายถึง เคร่ืองหมายการค้า สิทธิบัตร รางวัล และมาตรฐาน
รับรองตา่งๆท่ีคลินิกเสริมความงามตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง่พงึมี 

4 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง การสร้างความก้าวหน้าโดยการ
พัฒนาขัน้ตอนในส่วนของการติดต่อส่ือสารในแต่ละช่องทางท่ีมีความเป็นไปได้กับธุรกิจบริการ 
โดยมีเปา้หมายให้สอดคล้องกบัการเลือกใช้บริการของกลุ่มลกูค้าเปา้หมาย กลุม่ผู้บริโภคเพ่ือสร้าง
ความตราตรึงให้เข้าไปอยู่ต าแหน่งในใจของกลุ่มผู้บริโภคเหล่านัน้ได้ โดยผ่านช่องทางมากมาย
หลายชอ่งทาง ได้แก่ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้ส่ือประเภทต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการ
บริการด้านความงามของคลินิกเสริมความงาม โดยสามารถน าข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายทัง้ทาง
ออนไลน์ ออฟไลน์ และออนกราวด์ รวมถึง ส่ือโฆษณากลางแจ้ง และส่ือสิ่งพิมพ์ประเภทตา่งๆ เช่น 
Website, You-Tube, Facebook, Instargram, โทรทัศน์, วิทยุ, นิตยสาร, ป้ายรถประจ าทาง , 
รถไฟฟ้า, แยกสญัญาณจราจร โปสเตอร์, โบรชวัร์ และแผน่พบัตา่งๆ เป็นต้น 

4.2 การประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public Relations) หมายถึง การเผยแพร่
ข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัคลินิกเสริมความงามไปสูก่ลุ่มเปา้หมาย ประเภทการประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ
สิ่งพิมพ์, Social Media Online หรือ ประเภทบคุคลเป็นส่ือ เช่น  บทสมัภาษณ์ของผู้ประกอบการ, 
บทความสาระน่ารู้บนนิตยสาร, การรีวิวเคร่ืองมืออุปกรณ์และโปรแกรมการให้บริการ, บทความ
สาระน่ารู้บนเว็ปไซท์, เว็ปบล็อกต่างๆ, ดารา/นักร้องท่ีมีช่ือเสียง บล็อกเกอร์ท่ี ได้รัยความนิยม, 
แพทย์ผู้ เช่ียวชาญ หรือผู้ ท่ีเข้ามารับบริการจริง เป็นต้น 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง สิ่งจูงใจท่ีใช้ระยะสัน้ในการ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ตดัสินใจซือ้บริการคลินิกเสริมความงาม เป็นการบอกกล่าวถึง
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เหตผุลว่าควรต้องใช้บริการในทนัที เช่น การให้ส่วนลด, การแลกรางวลั, การแจกคปูอง หรือ การ
แถมบริการ 

4.4 การขายโดยใช้พนักงานขาย  (Personal Selling) หมายถึง การส่ือสารโดย
พนักงานขายของคลินิกเสริมความงาม ซึ่งมีการให้ข้อมูลด้วยการพูดคุย อธิบายเจรจา ให้
ค าแนะน าและข้อเสนอแนะ จากพนกังานขายโดยตรงตอ่ผู้บริโภค ณ บริเวณจดุขาย 

4.5 การตลาดแบบปากต่อปาก (Viral marketing) หมายถึง เทคนิคทางการตลาดท่ี
ท าเพ่ือวตัถปุระสงค์ในการกระจายข่าวสารของคลินิกเสริมความงาม ในแบบลกัษณะเหมือนการ
บอกต่อแบบปากต่อปาก  เป็นการแนะน าบอกต่อผ่านคนรู้จัก, คนใกล้ชิด, คนท่ีได้ใ ช้บริการ
โดยตรง หรือผ่านทางการโพสต์ในโซเชียลเน็ตเวิร์ค และแพรตฟอร์มต่างๆ เช่น Youtube, 
Facebook, Instargram 

5. การตัดสินใจเลือกใช้บริการ หมายถึง ล าดบัขัน้ตอนการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม ผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน ท่ีแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซือ้เร่ิมต้นก่อนการ
ซือ้จริง ในแตล่ะขัน้ตอน เรียงล าดบัดงันี ้

5.1 การรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา หมายถึง การรับรู้ถึงความต้องการ
ภายในของตนท่ีเกิดจากสิ่งกระตุ้น เช่น ต้องการมีใบหน้าและผิวพรรณอันสวยงามมากกว่าเดิม 
หรือรับรู้ถึงปัญหาบนใบหน้าและผิวพรรณ จงึต้องการแก้ปัญหาให้มีผลลพัธ์ท่ีดีขึน้ 

5.2 การค้นหาข้อมูล หมายถึง มีการถูกกระตุ้นความต้องการจนเกิดการแสวงหา
ข้อมูลเก่ียวกับความงาม โดยมีอิทธิพลท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือกแหล่งข้อมูลจากแหล่ง
บคุคล และแหลง่การค้า 

5.3 ประเมินผลทางเลือก หมายถึง เม่ือมีความรู้ความเข้าใจหลงัได้รับข้อมลูจากการ
ค้นหาแล้ว จะมีการประเมินผลทางเลือกท่ีเป็นของผู้ ใช้บริการคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์การ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

5.4 การตดัสินใจซือ้ หมายถึง หลงัจากการประเมินผลจะช่วยให้ก าหนดความพอใจ
ระหว่างคลินิกเสริมความงามต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือกทั่วไป โดยจะตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามท่ีชอบมากท่ีสดุ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “คณุค่าตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบ
แนวความคิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variable) และ ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) ดงันี ้
 
                    ตวัแปรอิสระ     ตวัแปรตำม 
              (Independent Variable)       (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในกำรวจยั 

ประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพ  
- การศกึษา 
- อาชีพ 

- รายได้ 

คุณค่าตราสินค้า 

- การรู้จกัตราสนิค้า 
- การรับรู้คณุภาพ 

- การเช่ือมโยงตราสนิค้า 
- การจงรักภกัดตีอ่ตราสนิค้า 
- ทรัพย์สนิอื่นๆ 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

- การโฆษณา 
- การประชาสมัพนัธ์ 
- การสง่เสริมการขาย 

- การขายโดยใช้พนกังานขาย 

- การตลาดแบบปากตอ่ปาก 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ

งามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- การรับรู้ปัญหาและการรับรู้ความต้องการ 

- กำรคน้หำขอ้มลู 

- กำรประเมนิผลทำงเลอืก 

- กำรตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิำร 
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สมมุตฐิานของการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

การศึกษาอาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีการตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความ
งามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2. ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจยั เร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งผู้วิจยัได้
ศกึษาเอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง และได้น าเสนอตามหวัข้อตอ่ไปนี ้

1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการ 
5. แนวคดิและข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัคลินิกเสริมความงาม 
6. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
7. แนวคดิ และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง ท่ีน ามาใช้ในการวิจยัครัง้นี ้

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529, pp. 312-315) (อ้างถึงใน แก้วตา ฮวดใหม่, 2553) ได้
กล่าวถึงลักษณะของผู้ ซื อ้สินค้า ซึ่งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไปโดยความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตร์ ดงันี ้ 

1. อายุ (Age) การจูงใจผู้ ท่ี มีอายุต่างกันให้เช่ือฟัง หรือเปล่ียนทัศนคติ  หรือ
พฤติกรรม มีความยากง่ายแตกตา่งกนัไป ผู้ ท่ีมีอายมุากจะเช่ือฟัง หรือเปล่ียนทศันคติ หรือเปล่ียน
พฤติกรรมก็ยิ่งยากด้วย การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C. Maple, 1993) และไอ แอล เจนิส และดีไรฟ์ 
(I.L. Janis and D. Rife, 1952) (อ้างอิงจาก ปวิตรา ลาภละมูล, 2557) ได้ท าการวิจยั และได้ผล
สรุปวา่ การชกัจงูหรือโน้มน้าวจิตใจของคน จะมีความยากขึน้ตามอายขุองคนท่ีเพิ่มขึน้ นอกจากนี ้
อายยุงัมีความสมัพนัธ์กับข่าวสารและการส่ือสารด้วย เช่น ภาษาท่ีจะใช้ในคนท่ีมีวยัตา่งกนัก็ต้อง
ใช้ภาษาตา่งกนั โดยจะพบว่าภาษาใหม่ๆ แปลกๆ จะเกิดกบัคนในวยัหนุ่มสาวมากกว่าเกิดกบัคน
สงูวยั เป็นต้น 

2. เพศ (Sex) มีงานวิจยัหลายชิน้ท่ีได้ทาการพิสูจน์ว่า คณุลกัษณะบางประการของ
เพศชายและเพศหญิงท่ีต่างกันจะส่งผลต่อการส่ือสารท่ีแตกต่างกัน เช่น การวิจยัเก่ียวกบัการชม
ภาพยนตร์โทรทศัน์ของเด็กวยัรุ่น พบว่า เด็กวยัรุ่นชายสนใจชมภาพยนตร์สงคราม และจารกรรม 
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มากท่ีสดุ สว่นเดก็วยัรุ่นหญิงจะสนใจชมภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากท่ีสดุ แตก็่มีงานวิจยัหลายชิน้
ท่ีพบวา่ เพศชาย และเพศหญิง มีการส่ือสาร และการรับส่ือไมแ่ตกตา่งกนัเลย 

3. การศึกษา (Education) เป็นตวัแปรท่ีส าคญัมากต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภคงานวิจยัหลายฉบบั พบวา่ ระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกันของผู้บริโภคมีผลตอ่การซือ้สินค้า
ท่ีแตกตา่งกนัด้วย 

4. ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Economic and Social Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได้เฉล่ีย เชือ้ชาติ และภูมิหลงัทางครอบครัว ปัจจยัทัง้หมดมีอิทธิพลตอ่ทศันคติและพฤติกรรม
การซือ้ของบุคคล ซึ่งมีรายงานวิจัยหลายฉบบั พบว่า ระดับฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของ
มนษุย์จะมีอิทธิพลตอ่ทศันคตลิะพฤตกิรรมการซือ้ของพวกเขา 

5. ส ถ า น ภ าพ ส ม รส  (Marital Status) ก า รแ บ่ ง ส่ ว น ก า รต ล า ด  (Market 
segmentation) อาจน าสถานภาพสมรสและรายได้ ตลอดจนลักษณะการซือ้เป็นปัจจัยท่ีนามา
พิจารณาในการแบง่สว่นการตลาด (สภุาภทัร ดลิกไชยชาญวฒุิ, 2547)  

นอกจากนี ้ศิริวรรณ เสรีรัตน์ and และคณะ (2538, pp. 41-42) (อ้างถึงใน นภสันนัท์ ศรี
ธนวิบุญชยั, 2555) ได้กล่าวถึงลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ซึ่งได้แก่ อายุ เพศ ขนาดและสภาพ
ครอบครัว รายได้ อาชีพ และการศึกษา เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีส าคัญและสถิติท่ีวัดได้ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ี
ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒ นธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความ รู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์สามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการ
ก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ท่ี
ส าคญัมีดงันี ้

1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่าง นักการตลาดจึงใช้อายุเป็นตัวแปรตัวหนึ่งท่ีในการวัดความแตกต่างของส่วนตลาด 
นกัการตลาดได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดสว่นเล็ก (Niche market) โดยมุง่ความส าคญัท่ี
ชว่งอายตุา่งๆ 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคัญเช่นกัน นักการตลาดต้อง
ศึกษาตวัแปรตวันีอ้ย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบัน ตวัแปรด้านเพศส่งผลต้องการเปล่ียนแปลง
พฤตกิรรมการบริโภค การเปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตมุาจากการท่ีสตรีทางานมีมากขึน้ 
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3. ลักษณะครอบครัว เป็นเป้าหมายท่ีส าคญัในทางการตลาดโดยเฉพาะผู้บริโภค 
นกัการตลาดจะสนใจจานวนและลักษณะของบุคคลในครอบครัวท่ีใช้สินค้าชนิดหนึ่งชนิดใด ซึ่ง
ชว่ยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ การศึกษา อาชีพ และสถานะภาพ (Income, Education, Occupation, 
and Marital Status) เป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะ
สนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ารวย แตอ่ย่างไรก็ตาม ครอบครัวท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต ่าจะ
เป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ 

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ท่ีกลา่วมา พยายามชีใ้ห้เห็นถึงความแตกตา่ง
ทางประชากรซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันออกไป ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัจึงน าตวัแปรทาง
ประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายได้ มาใช้ในการศกึษา
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 

แนวคิดเก่ียวกบัตราสินค้า (Brand) (Keller, 1998) (อ้างถึงใน ฉันท์ชนก เรืองภกัดี, 2557) 
เป็นพืน้ฐานซึ่งได้รับความสนใจอย่างมากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอด จาก
การศึกษาและค้นคว้าเก่ียวกบั แนวคิดนีป้ระกอบด้วย 2 แรงจูงใจ อาทิ แรงจูงใจทางด้านการเงิน 
(Financially–based Motivation) เป็นการประเมินคุณค่าตราสินค้าเพ่ือจุดมุ่งหมายทางด้าน
การเงินการบญัชี โดยมี 21 ในลักษณะตราสินค้าเป็นทรัพย์สินท่ีมีมูลค่าของบริษัทและแรงจูงใจ
ทางด้านกลยุทธ์ (Strategy– based Motivation) เป็นการศึกษาเรียนรู้และปรับความเข้าใจกับ
พฤติกรรมของผู้ บริโภคเพ่ือใช้  เป็นพืน้ฐานในการตดัสินใจเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่าง
ถกูต้องและแม่นย า ซึ่งแนวคิดเก่ียวกบั คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวความคิดท่ีได้รับ
ความสนใจอย่างมากจากนกัวิชาการ นกัการตลาดมาตลอด โดยพยายามท่ีจะหาค าจ ากัดความ
วิธีการในการวดัคณุคา่ตราสินค้า ตลอดจน การศกึษาถึงวิธีการและผลของการสร้างตราสินค้าให้
แข็งแกร่งขึน้ ส าหรับความหมายของคุณค่า ตราสินค้ามีผู้ ให้ค าจ ากัดความไว้อย่างหลากหลาย 
ดงันี ้

แนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินค้าเร่ิมได้รับความสนใจตัง้แต่ทศวรรษ 1980 เป็นต้นมา 
(Riezebos, 2003) อ้างถึงใน โสภาค พาณิชพาพิบลู และยบุล เบ็ญจรงค์กิจ, 2558) และท าให้เกิด
ความต่ืนตัวในแวดวงการตลาด ในการให้ความส าคัญกับตราสินค้า ผ่านการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด ตลอดจนการบริหารและการศึกษาวิจยัอย่างไรก็ตาม แนวคิดเร่ืองคณุค่าตราสินค้า มี
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แนวทางในการศกึษาท่ีหลากหลายและยงัไมมี่ข้อสรุป ท่ีเป็นหนึง่เดียว นอกจากนัน้แนวทางในการ
วดัคณุคา่ตราสินค้าก็ยงัมีหลายหลายวิธีท่ีแตกตา่งกนัออกไป กลา่วโดยสรุปแล้ว กระบวนการสร้าง
ตราสินค้าก็คือการเพิ่มคณุค่าตราสินค้าให้กับสินค้าหรือบริการซึ่งจะท าให้เกิดผลลพัธ์ท่ีแตกต่าง
กนัระหวา่งสินค้าท่ีมีตราสินค้าตา่งกนั 

คุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าท่ีมีอยู่ในตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง 
(Schiffman L. G & Kanuk L. L, 2007, p. 658) เป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลติภณัฑ์ใหม ่
การจดัสรร พืน้ท่ีในการวางสินค้าท่ีดีกว่า คณุค่าท่ีรับรู้ คณุภาพท่ีรับรู้ และในด้านของการส่งเสริม
การขายจะมีผล ท าให้ผู้ บริโภคเกิดความสับสน ดงันัน้นักการตลาดจะต้องสร้างความเข้มแข็ง
ให้กับตราสินค้า เพ่ือเพิ่ม คณุคา่ และกระตุ้นความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค รักษาผู้บริโภค
ไมใ่ห้เปล่ียนใจไปใช้ผลิตภณัฑ์ ของย่ีห้ออ่ืน 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552, p. 9) คณุค่าตราสินค้า หมายถึง ตราสินค้าท่ีเป็นท่ียอมรับและ 
เช่ือถือได้ ซึ่งเป็นทุนหรือคุณค่าเพิ่มพูนในผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยในการสร้างมูลค่าให้กับตราย่ีห้อใน
มุมมอง ของผู้ บริโภค ซึ่งเป็นผลขอกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาท่ีดีและต่อเน่ืองรวมทัง้
ประสบการณ์ดี ๆ ท่ีลูกค้าขาประจ าพึงหวังจะได้จากการนิยมใช้ตราสินค้าหนึ่งของ ๆ อันสืบ
เน่ืองมาจากทศันคตใินเชิง บวกท่ีมีตอ่สินค้าหรือบริการขององค์กร 

คณุคา่ตราสินค้า มีผู้ ให้นิยามไว้หลายความหมายเช่น (Keller, 1993) กล่าววา่คณุคา่ตรา
สินค้า หมายถึง ผลกระทบท่ีเกิดขึน้จากความรู้เก่ียวกับตราสินค้าท่ีมีต่อการตอบสนองของ
ผู้ บริโภคกับกิจกรรมการตลาดของตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าจะเกิดขึน้ต่อเม่ือผู้ บริโภคมี
ความคุ้นเคยกับตราสินค้า และมีการจดจ าด้านท่ีดีและลักษณะเฉพาะของตราสินค้าเอาไว้ใน
ความทรงจ า 

มาเก็ตติง้ ไซเอ็นซ์อินซทิทยูท ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Marketing Science Institute
กล่าวใน Keller (2003, p. 43) อ้างถึงใน มีนา อ่องบางน้อย, 2553) ได้ให้ความหมายของคณุค่า
ตราสินค้าไว้ว่า เป็นกลุ่มของการเช่ือมโยง (Set of Associations) เก่ียวกับตราสินค้า และ
พฤติกรรม (Behavior) ของลกูค้า ช่องทางการจ าหน่ายและบริษัทเจ้าของ ซึ่งท าให้ตราสินค้านัน้ๆ 
สามารถสร้างยอดขายและผลก าไรได้มากกว่าไม่มีตราสินค้าท าให้ตราสินค้าแข็งแกร่ง แตกตา่ง มี
ความมัน่คงและได้มีความได้เปรียบคูแ่ขง่และมคีวำมไดเ้ปรยีบคู่แขง่ 

Kotler กล่าวว่า คณุคา่ตราสินค้าเป็นคณุคา่เพิ่มของผลิตภณัฑ์และบริการ โดยจะสะท้อน
ถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความส าคญักบัตราสินค้าเช่นเดียวกับ
ราคา ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถในการทากาไร คุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ท่ีไม่
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สามารถจบัต้องได้ ซึ่งมีคุณค่าด้านจิตใจและด้านการเงินต่อบริษัท (Kotler & Amstrong, 2013, 
pp. 278-280) 

Farquhar ให้คานิยามคณุค่าตราสินค้า คือ คณุค่าเพิ่มท่ีตราสินค้าสร้างให้กับสินค้าหรือ
บริการ ซึ่งสามารถแบ่งได้ ดงันี ้(Farquhar, 1998 อ้างถึงใน นภัสกร ศกัดานุวงศ์ (2545, pp. 12-
14)) 

1. คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของบริษัท (Firm’s Perspective) โดยจะวดัจากกระแส
เงินสดท่ีเพิ่มขึน้ (Incremental Cash Flow) ท่ีเกิดจากความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัสินค้ากบัตราสินค้า 
และทาให้ส่วนแบง่การตลาดของสินค้านัน้เพิ่มขึน้ ทาให้สามารถตัง้ราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง และการ
ลดคา่ใช้จา่ยในการสง่เสริมการตลาด 

2. คณุค่าตราสินค้าในมมุมองของร้านค้า (Trade ’s Perspective) จะแสดงถึงการมี
อิทธิพลท่ีเหนือกว่าตราสินค้าของคูแ่ข่ง ซึ่งเป็นผลมาจากการยอมรับจากช่องทางการจดัจาหน่าย
และการกระจายสินค้าในวงกว้าง 

3. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้ บริโภค (Consumer’s Perspective) คือ การ
สะท้อนให้เห็นถึงการเพิ่มขึน้ของความแข็งแกร่งด้านทศันคต ิ(Attitude Strength) ท่ีมีตอ่ตราสินค้า 

Feldwick ได้ท าการแบ่งประเภทของนิยามคุณค่าตราสินค้าออกเป็น 3 ประเภท คือ 
(Feldwick, 1999 อ้างถึงใน (อรรจน์ วิสทุธิถาวรวงศ์, 2548, p. 26)) 

1. มูลค่าตราสินค้า (Brand Valuation) คือ คุณค่ารวมทัง้หมดในฐานะสินทรัพย์ท่ี
บริษัทเจ้าของสามารถขายได้และนาไปรวมในบญัชีงบดลุได้ 

2. ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand Strength) คือ ความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกบัตราสินค้า (Consumer Attachment) 

3. การอธิบายถึงตราสินค้า (Brand Description) คือ การเช่ือมโยง (Associate) 
และควำมเชื่อ (Belief) ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตรำสนิคำ้ 

มูลค่าตราสินค้าจะให้ความส าคัญกับสินทรัพย์และการเงินเพ่ือประโยชน์ในทางธุรกิจ 
ในขณะท่ีความแข็งแกร่งและการอธิบายถึงตราสินค้าจะให้ความส าคัญกับผู้ บริโภคเป็นหลัก 
อย่างไรก็ตามนิยามคณุค่าตราสินค้าทัง้หมดท่ีกล่าวข้างต้นมีความสมัพนัธ์ในลกัษณะลูกโซ่ โดย
ความแข็งแกร่งของตราสินค้าจะเป็นกญุแจหลกัในการท่ีก่อให้เกิดมลูคา่ตราสินค้า และการอธิบาย
ถึงตราสินค้าจะเป็นการบรรยายถึงสิ่งตา่งๆ ท่ีประกอบกนัขึน้เป็นความแข็งแกร่งของตราสินค้า 

นอกจากนีแ้ล้วยังมีแนวคิดของ (Martin and Brown, 1991 อ้างถึงใน นันทนา บริพันธา
นนท์ (2542, p. 14)) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าว่า โครงสร้างของคณุค่าตราสินค้าจะเก่ียวข้อง
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กับด้านการรับรู้ และด้านท่ีเป็นพฤติกรรม ซึ่งในส่วนการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้าจะ
เรียกว่า รอยประทบัของตราสินค้าหรือความประทบัใจเก่ียวกบัตราสินค้า (Brand Impression) ท่ี
ประกอบด้วย คุณภาพ ท่ีถูก รับ รู้ (Percevied Quality) คุณค่าท่ีถูก รับ รู้ (Percevied Value) 
ภาพลกัษณ์ (Image) ความไว้วางใจ (Trustworththiness) และความผกูพนัหรือข้อผกูมดัเก่ียวกับ
ตราสินค้า (Commitment) 

จึงเห็นได้ว่าแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้ บริโภคเป็นคุณค่าเพิ่มท่ี
เกิดขึน้ในความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และเป็นสิ่งท่ีส าคญัท่ีสุดเน่ืองจากเป็นคณุค่าท่ี
แท้จริงของตราสินค้าเกิดจากความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า และเป็นสว่นหนึ่งท่ีจะนาไปสู่
คณุคา่ตราสินค้าของบริษัท จึงทาให้แนวคดิดงักล่าวเป็นท่ีสนใจและมีการศกึษาเป็นจ านวนมากไม่
วา่เป็นในด้านการรับรู้และด้านพฤตกิรรม 

จะเห็นได้ว่าคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ และจะใช้คุณค่าตราสินค้าในการ
ตีความ (Interpret) การจดัระเบียบ (Process) และการจดจา (Store) ข้อมูลต่าง ๆ ของตราสินค้า 
ซึง่จะทาให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจและความพึงพอใจในการตดัสินใจซือ้ (D. A. Aaker (1991) ถึง
ในสภุาภทัร ดลิกไชยชาญวฒุิ (2547, p. 12)) 

แนวคิดเก่ียวกับองค์ประกอบของตราสินค้า 
ในการมองหาคณุค่าของตราสินค้านัน้ นกัวิชาการและนกัการตลาดหลายๆ ท่านได้สร้าง

แนวคิดในการมององค์ประกอบตา่งๆ ท่ีเม่ือรวมกนัแล้วจะท าให้ตราสินค้านัน้ๆ มีคณุคา่ในมมุมอง
ของผู้บริโภคขึน้มามากมาย แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัองค์ประกอบของมลูคา่ตราสินค้าท่ีมกัพบเห็น
ได้บอ่ยครัง้มีดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคิดของ D. Aaker and Joachimsthaler (2000) ท่ีน าเสนอมุมมอง 3 ด้านคือ 
การรู้จกัในตราสินค้า (Brand Awareness) คณุภาพของตราสินค้าท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
และความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) แนวคดิของ Aaker ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง
และมีผู้น าไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการชีว้ดัความแข็งแกร่งของตราสินค้าในงานวิจยัหลายๆ ชิน้ 

2. แนวคิดของ Keller (1998) ท่ีน าเสนอทฤษฎีความ รู้ในตราสินค้า (Brand 
Knowledge) ด้วยการประยุกต์แนวคิดเร่ืองการจดจ าความรู้ในตราสินค้าซึ่งประกอบไปด้วย 
ความรู้จักในตราสินค้า (Brand Awareness) ซึ่งหมายถึงความรู้จักตราสินค้าเก่ียวข้องกับ
ความสามารถของลกูค้าในการระลึก และการจดจ าสมรรถภาพของตรา และภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้า (Brand Image)หมายถึงจุดเช่ือมโยงต่อตราสินค้าท่ีอยู่ในความทรงจ าของลูกค้า(Brand 
Association) ซึง่มีองค์ประกอบยอ่ยของจดุเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้าอีกมากมาย 



  19 

3. แนวคิดของSonuka (2009)  ท่ี กล่ าวว่า  Brand Asset Valuator: BAV เป็ น
เคร่ืองมือในการวัดการรับรู้ต่อตราสินค้าของผู้ บริโภค โดยให้ข้อมูลท่ีองค์กรจะสามารถน าไป
ปรับปรุงการตัดสินใจทางการตลาดและบริหารจัดการตราสินค้า BAV วัดมูลค่าตราสินค้า 4 
องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การวดัความแตกต่าง (Differentiation) เป็นการวดัความสามารถในการ
สร้างความแตกต่างของตราสินค้าของตนจากตราสินค้าของคู่แข่ง ซึ่งตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งควรมี
คุณลักษณะโดดเด่นเฉพาะตัวท่ีสามารถส่ือสารให้ผู้ บริโภครับรู้ได้ 2) การวัดความสัมพันธ์กัน 
(Relevance) โดยวดัความสมัพนัธ์โดยสว่นตวัระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภค อนัส่ือถึงความหมาย 
และความประทับใจท่ีบริโภคมีต่อตราสินค้า 3) ความรู้ (Knowledge) วัดความรู้ท่ีผู้บริโภคมีต่อ
ตราสินค้า ซึ่งชีใ้ห้เห็นถึงความเข้าใจของตราสินค้า และท าให้ทราบกลุ่มผู้บริโภคท่ีแท้จริง 4) การ
ยอมรับนับถือ (Esteem) คล้ายคลึงและมีความสมัพนัธ์กันอย่างมากกับความเข้าใจต่อคณุภาพ 
ชีใ้ห้เห็นถึงสถานะของตราสินค้าว่าอยู่ระดบัใดในสินค้าประเภทเดียวกนัในความเห็นของผู้บริโภค 
และแสดงถึงโอกาสในการเตบิโตไปสูค่วามเป็นตราย่ีห้อท่ีได้รับความนิยมจากผู้บริโภคด้วย การวดั
ด้วย BAV เป็นการวดัความแข็งแกร่งของตราสินค้าโดยวดัคณุคา่ของตราสินค้า การวดัคณุคา่ตรา
สินค้าของ Y&R จะท าให้เข้าใจในตราสินค้า ได้ข้อมูลเก่ียวกับลูกค้า ความเคล่ือนไหวของตรา
สินค้า และภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้ในท่ีสุด วิธีการวดัของ 
Y&R ในแตล่ะองค์ประกอบเม่ือมีความสมบูรณ์จะมีประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาดท่ีสมบรูณ์
อนัจะก่อให้เกิดความส าเร็จความมีช่ือเสียง และความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Sonuka, n.d.) 

4. แนวคิดมูลค่าตราสินค้าของ Aggarwal & Rao เป็นอีกแนวคิดทฤษฎีท่ีมีช่ือว่า 
รับรู้-สนใจ-ช่ืนชอบ-แสดงออก(Awareness-Interest-Desire-Action: AIDA) เพ่ือท่ีจะหาความ
แตกตา่งอยา่งชดัเจนของตราสินค้าแตล่ะตรา โดยน าเสนอแนวคดิท่ีมีองค์ประกอบในการวดัมลูคา่
ตราสินค้าท่ีมุ่งเน้นการวัดสิ่งท่ีอยู่ในความคาดหวงัของผู้บริโภคเป็นหลัก (Consumer Mindset) 
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบต่างๆ ท่ีจะส่งผลเป็นต่อเน่ืองหรือเป็นห่วงโซ่จากล่างสู่บน ได้แก่  การ
รับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ท่ีมีมุมมองเหมือน กับการเช่ืองโยงกับตราสินค้า (Brand 
Associations) ของ Keller คือการท่ีลูกค้าสามารถเช่ือมโยงในคุณสมบตัิต่างๆของสินค้าเข้ากับ
ตราสินค้าได้ ทศันคติด้านบวกท่ีมีต่อตราสินค้า(Positive brand attitudes) ความภักดีและยึดมั่น
ต่อตราสินค้า(Intense brand attachment and Loyalty) เป็นความรู้สึกมั่นคงติดแน่น ต่อตรา
สินค้า กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า (Brand Activity) 

5. แนวคิดมูลค่าตราสิน ค้าของ Leo Burnett Brand Consultancy โดยมอง ท่ี
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) คือ การรับรู้ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าหนึง่ๆ ซึง่เป็นสิ่งท่ี
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เกิดขึน้มาจากการรับรู้ข้อมูลต่างๆ เอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) คือสิ่งท่ีบริษัท
ต้องการท่ีจะบอกหรือท าการส่ือสารเก่ียวกับตราสินค้าของตนออกไปสู่ภายนอกองค์กร มี
องค์ประกอบย่อยได้แก่ ส่วนท่ีเป็นหน้าท่ีหลกัของสินค้า (Function) บุคลิกภาพหรือภาพลักษณ์
ของตราสินค้า (Personality/ Image) แหล่งข้อมูล (Source) ในการให้ข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับตรา
สินค้า และความแตกตา่งของตราสินค้า (Differences) (Burnett, cited in Randall,1998, 15) 

6. แนวคิดของ Kapferer (1992)Kapferer ท่ีมองว่าการท่ีจะสามารถสร้างตราสินค้า
ท่ีมีความแข็งแกร่ง (Strong Brand) ได้ ต้องอาศัยความสอดคล้องและความสม ่าเสมอของ
องค์ประกอบ ดงัตอ่ไปนี ้

1) คุณสมบตัิของตราสินค้า (Physique) 2) บุคลิกภาพตราสินค้า (Personality) 
3) วฒันธรรมของตราสินค้า (Culture) 4) ความเก่ียวข้องสัมพันธ์ท่ีมีต่อสินค้า (Relationship) 5) 
การสะท้อนถึงผู้ ใช้ตราสินค้านัน้ (Reflection) และ 6) การสะท้อนภาพลกัษณ์ของตนเองผ่านตรา
สินค้า (Self-image)(Kapferer, 1992) 

 
องค์ประกอบในการวัดมูลค่าตราสินค้า 
ผู้ เขียนได้สงัเคราะห์องค์ประกอบของแนวคดิ ทัง้ 6 แนวคิด ในท่ีนีจ้ะเห็นว่ามีองค์ประกอบ

ท่ีแตล่ะแนวคดิให้ความส าคญัตรงกนั โดยมองจากความหมายท่ีคล้ายกนัหรือให้ความส าคญัไปใน
ทิศทางเดียวกัน ซึ่งสรุปได้ว่าประกอบด้วย 3 ส่วนส าคัญคือ 1) การรับรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ซึ่งประกอบด้วย การระลึกได้ถึงตราสินค้า (Brand Recall) และ การจดจ าได้ถึงตรา
สินค้า (Brand Recognition) 2) การเช่ือมโยงคุณสมบัติเข้ากับตราสินค้า (Brand Association) 
ประกอบด้วย การรับรู้คุณภาพโดยรวมของสินค้า (Perceived Quality) คุณสมบัติเด่นของตรา
สินค้า (Brand Attribute) คุณประโยชน์ของตราสินค้า (Brand Benefit) ทัศนคติท่ีผู้ บริโภคมีต่อ
ตราสินค้าค้า (Brand Attitude) และ 3) ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) ดงันัน้ ในการวดั
มลูคา่ตราสินค้าโดยรวม จงึควรท่ีจะมีองค์ประกอบหลกัๆ อย่างน้อย 3 ด้านเพ่ือวดัมลูคา่ตราสินค้า
ของสินค้าหรือบริการใดๆ ตามความเหมาะสม จากมุมมองของผู้บริโภค เราจะสามารถเฟ้นหา
องค์ประกอบท่ีส าคญัเหล่านีอ้อกมาได้ไม่ยากนัก เพราะเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคมองหาและต้องการให้
สินค้าหรือบริการตา่งๆ เหล่านีต้อบสนองความต้องการของเขา บางครัง้องค์ประกอบเดิมๆท่ีเรายึด
ติดว่าส าคัญ เช่น เร่ืองระดับราคาของผลิตภัณฑ์หรือบริการ อาจจะไม่ใช่องค์ประกอบหลักท่ี
ก าหนดมูลค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคอีกต่อไป เพราะเม่ือการแข่งขนัสูงขึน้ราคาสินค้า
และบริการต่างๆ อาจไม่มีความแตกต่างกันมากนัก และผู้บริโภคบางคนอาจพร้อมท่ีจะจ่ายใน
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ราคาท่ีสงูขึน้หากได้รับการตอบสนองจากสินค้าและบริการนัน้ๆ ดีพอ หรือหากตราสินค้าดงักล่าว
ตอบสนองและมีคณุคา่ทางจิตใจได้มากกว่า ซึง่เป็นอีกเหตผุลหนึ่งท่ีนกัการตลาดในปัจจบุนัหนัมา
ให้ความส าคัญต่อตราสินค้ามากขึน้ เพราะตราสินค้าสามารถสร้างน า้หนักทางด้านอารมณ์ 
(Emotional) ได้มากกว่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional) (นริศร รักษ์วรรณา & ดร.สิริภกัตร์ 
ศริิโท) 

แนวคิดท่ีเป็นท่ีรู้จกัอย่างกว้างขวางท่ีได้รวมแง่มมุของคณุคา่ตราสินค้าทัง้ในส่วนการรับรู้
และพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ แนวคิดแบบจาลองคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity Modal) ของ 
Aaker ยงัอธิบายวา่ คณุคา่ตราสินค้ามีองค์ประกอบ 5 สว่น ซึ่งสว่นท่ี 5 คือ สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Equity) เป็นองค์ประกอบหนึ่งท่ีส าคญัท่ีสามารถสร้าง
คณุคา่ให้เกิดแก่ตราสินค้าได้ คือ 

5.1 เคร่ืองหมายการค้า (Trade Mark) เคร่ืองหมายการค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคไม่เกิด
การสบัสนระหวา่งสินค้าของคูแ่ขง่ เชน่ การสบัสนในการระลกึถึงตราสินค้าท่ีช่ืนชอบ เพราะถ้าไม่มี
ตราสินค้าหรือเตราสินค้าไม่เดน่ อาจทาให้ผู้บริโภคจาตราสินค้าท่ีเขาช่ืนชอบสลบักับสินค้าสินค้า
อ่ืนได้ 

5.2 สิทธิบตัร (Paten) จะช่วยคุ้มครองคุณภาพหรือความโดดเด่นของสินค้าท่ีเป็น
คณุลกัษณะเฉพาะตวัของสินค้า ซึง่สินค้าอ่ืนไม่สามารถท่ีจะเลียนแบบสินค้าท่ีมีสิทธิบตัรได้ 

5.3 รางวัล  (Prize) ท่ี ได้ รับจากหน่วยงานหรือองค์กรท่ี มี ช่ือเสียงทั ง้ในและ
ตา่งประเทศ นบัเป็นทรัพย์สินท่ีมีค่าสาหรับสินค้า เป็นอีกวิธีหนึ่งซึ่งสามารถสร้างความได้เปรียบ
เหนือคูแ่ขง่ขนั 

5.4 มาตรฐาน (Standard) ขององค์กรหรือสถาบนัท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับกนัทัว่ไป 
เช่น ISO 9000 ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก. ของไทย ซึ่งมาตรฐานเหล่านีน้บัเป็นเสมือนการ
รับประกันคุณภาพของสินค้า ซึ่งจะทาให้สินค้ามีคุณค่า ((D. A. Aaker, 1991) อ้างถึงใน (สุภา
ภทัร ดลิกไชยชาญวฒุิ, 2547)) 

นอกจากนีแ้ล้วยังมีแนวคิดของ Martin and Brown (1991: อ้างถึงในนันทนา บริพันธา
นนท์ (2542, p. 14)) ได้กล่าวถึงคณุค่าตราสินค้าว่า โครงสร้างของคุณค่าตราสินค้าจะเก่ียวข้อง
กับด้านการรับรู้ และด้านท่ีเป็นพฤติกรรม ซึ่งในส่วนการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้าจะ
เรียกว่า รอยประทบัของตราสินค้าหรือความประทบัใจเก่ียวกบัตราสินค้า (Brand Impression) ท่ี
ประกอบด้วย คุณภาพ ท่ีถูกรับ รู้ (Perceived Quality) คุณค่าท่ีถูก รับ รู้ (Perceived Value) 
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ภาพลักษณ์ (Image) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) และความผูกพันหรือข้อผูกมัดเก่ียวกับ
ตราสินค้า (Commitment) 

จึงเห็นได้ว่าแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้ บริโภคเป็นคุณค่าเพิ่มท่ี
เกิดขึน้ในความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และเป็นสิ่งท่ีส าคญัท่ีสุดเน่ืองจากเป็นคณุค่าท่ี
แท้จริงของตราสินค้าเกิดจากความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า และเป็นสว่นหนึ่งท่ีจะนาไปสู่
คณุคา่ตราสินค้าของบริษัท จึงทาให้แนวคดิดงักล่าวเป็นท่ีสนใจและมีการศกึษาเป็นจานวนมากไม่
วา่เป็นในด้านการรับรู้และด้านพฤตกิรรม 

แนวคิดการวัดคุณค่าตราสินค้าธุรกิจบริการ 
แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้านัน้  นอกจากจะมีความส าคัญต่อธุรกิจสินค้าแล้ว ยังมี

ความส าคญัต่อธุรกิจการบริการเป็นอย่างมากอีกด้วย ซึ่ง Berry ได้ทาการวิจยัใน 14 ธุรกิจบริการ
แล้วพบวา่ ตราสินค้าเป็นปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลตอ่การสร้างความส าเร็จให้กบัธุรกิจบริการ (Berry, 
1999 cited in Krishnan & Hartline, 2001 อ้างถึงใน ชุลี รัตน์ บรรณเกียรติกุล (2544)) และ
งานวิจยัท่ีเจาะจงศกึษาเก่ียวกบัแนวคิดคณุคา่ตราสินค้าในธุรกิจบริการนัน้ ยงัไม่เป็นท่ีแพร่หลาย 
รวมถึงยงัไม่มีผู้ ใดทาการคิดค้นหรือพัฒนาแนวคิดสาหรับใช้ในการวดัคณุค่าตราสินค้าในธุรกิจ
บริการโดยเฉพาะอีกด้วย ดงันัน้ จงึเป็นท่ีน่าสนใจหากได้มีการพฒันาวิธีการวดัคณุคา่ตราสินค้า ท่ี
เหมาะกบัธุรกิจบริการ (Service Brand Equity Measurement) ขึน้มาใช้โดยตรง 

บริการ (Service) หมายถึง เป็นกิจกรรม ผลประโยชน์หรือความพึงพอใจท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการให้แก่ผู้บริโภคได้ เช่น โรงเรียน โรงภาพยนตร์ โรงพยาบาล เป็นต้น โดย
สามารถจดัประเภทของบริการ ได้ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์, ศภุกร เสรีรัตน์, and 
องอาจ ปทะวานิช (2546, p. 404)) 

1. ผู้ ซือ้เป็นเจ้าของสินค้าและนาสินค้าไปขอรับบริการจากผู้ขาย เชน่ บริการซอ่มรถ 
2. ผู้ขายเป็นเจ้าของสินค้าและขายบริการให้แก่ผู้ ซือ้ เชน่ บริการเคร่ืองถ่ายเอกสาร 
3. เป็นการซือ้บริการและสินค้าควบมาด้วย เชน่ ร้านอาหาร 
4. เป็นการซือ้บริการโดยไม่มีตัวสินค้าเข้ามาเก่ียวข้อง เช่น สถาบันลดน้าหนัก 

สถาบนันวดแผนโบราณ ธนาคาร 
Berry กล่าวว่าตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จในธุรกิจบริการจะต้องมีลกัษณะส าคญั 4 

ประการ คือ (Berry, 1999 อ้างถึงใน ชลีุรัตน์ บรรณเกียรตกิลุ (2544, p. 47)) 
1. ต้องมีความแตกต่าง (Be Different) โดยจะต้องสร้างความแตกต่างให้กับตรา

สินค้าของตนเองและจะต้องเป็นผู้ ริเร่ิม (Innovator) ไมใ่ชผู่้ลอกเลียนแบบ (Imitator) 
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2. ต้องมีช่ือเสียง (Determine Your Own Fame) ซึ่งตราสินค้าจะเป็นผู้นาเสนอสิ่งท่ี
มีคณุคา่บางอยา่งท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ 

3. ต้องมีความผูกพันทางอารมณ์ (Make an Emotional Connection) การสร้าง
ความผกูพนัจะทาให้ผู้บริโภครู้สกึถึงความนา่ไว้วางใจ ความใกล้ชิดจนกระทัง่เกิดความชอบ 

4. ต้องสร้างตราสินค้าภายในองค์กร (Intermalize the Brand) บริษัทต้องสร้างความ
ผกูพันระหว่างพนกังานและตราสินค้า เน่ืองจากในเชิงธุรกิจบริการพนกังานจะต้องมีปฏิสมัพนัธ์
กับลูกค้าอยู่ในระดับสูง ซึ่งการท่ีพนักงานมีความเข้าใจและความภักดีต่อตราสินค้าจะทาให้
สามารถให้บริการแก่ผู้บริโภคได้อย่างถกูต้องและเตม็ใจ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
คอ็ตเลอร์ (Kotler, 2006 : 496, อ้างถึงใน ภคมน ภาสวสัดิ์ (2550, p. 11)) ให้ความหมาย

ไว้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการวางแผนการส่ือสารการตลาด เพ่ือส่ือสารทัง้
ทางตรงและ ทางอ้อมกับผู้ บริโภค เพ่ือเข้าใจในตราสินค้าหรือแบรนด์นัน้ๆ อีกทัง้เพ่ือสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีกบั ผู้บริโภค โดยวิธีท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา 
การส่งเสริมการขายและ การประชาสัมพันธ์และแนะน าการส่ือสารแบบต่างๆ เหล่านีม้ารวมกัน 
เพ่ือให้การติดต่อส่ือสารมี ความชัดเจนสอดคล้องกลมกลืนและมีผลกระทบมากท่ีสุด โดยผ่าน
ขา่วสารตา่งๆ 

Armstrog and Kotlor (2007: G4, อ้างถึงใน (ศิริวรรณ พิชิตชาตรี, 2555)) กล่าวว่าเป็น
แนวคิดของการประสมประสานอย่างรอบคอบของบริษัทในการใช้ช่องทางการติดตอ่ส่ือสารต่างๆ
ร่วมกัน เพ่ือส่งข่าวสารท่ีชัดเจน สอดคล้อง และบรรลุจุดมุงหมายร่วมกัน ซึ่งอาจเป็นข่าวสารท่ี
เก่ียวข้องกบัองค์การ และผลิตภณัฑ์ขององค์การ 

ตัวแทนสมาคมการโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (American Association Advertising 
Agencies: 4As) ได้ นิ ย าม การ ส่ื อส ารก ารตลาดแบบครบ วงจ ร (Integrated Marketing 
Communications) ไว้ว่า หมายถึง “แนวคิดของการวางแผนการส่ือสารการตลาด ท่ียอมรับคณุคา่
เพิ่ม (Added Value) ของการวางแผนอย่างกว้างขวาง (Comprehensive Plan) ด้วยการประเมิน
บทบาทเชิงกลยุทธ์ถึงลกัษณะเฉพาะของการติดตอ่ส่ือสารแบบต่างๆ เช่น การโฆษณา การตลาด
เจาะตรง เพ่ือให้ตอบสนองทันที การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ โดยวิธีการส่ือสาร
แบบตา่งๆเหล่านีม้ารวมกนั เพ่ือให้เกิดการติดตอ่ส่ือสารท่ีมีความชดัเจน สอดคล้องกลมกลืน และ
มีผลกระทบมากท่ีสดุ โดยผา่นขา่วสารตา่งๆท่ีประสานสอดคล้องกนัเป็นหนึง่เดียว” 
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ชิม พ์  (Shimp. 2010) ได้นิ ยาม  IMC ไว้ว่า  หมายถึ ง  กระบวนการการส่ือสารซึ่ ง
ประกอบด้วย การวาแผน การสร้างสรรค์ การบูรณาการ และการน าปฏิบตัิตามแผน อนัเกิดจาก
รูปแบบการส่ือสสารตา่งๆ (การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การออกข่าวเผยแพร่ การจดักิจกรรม
พิเศษ ฯลฯ) เพ่ือสง่มอบไปยงักลุ่มลกูค้าเปา้หมายและลกูค้าท่ีมุง่หวงั ส าหรับผลิตภณัฑ์ แบรนด์ใด
แบรนด์หนึง่ (ดารา ทีปะปาล and ธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553, p. 18) อ้างอิงจาก Shimp 2010) 

ดารา ทีปะปาล and ธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553, p. 18) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ คือ แนวความคิดของการส่ือสารการตลาด ท่ีผู้บริหารการตลาดได้วางแผนพฒันาขึน้มา โดย
การน าเคร่ืองมือส่ือสารหลายๆรูปแบบมาประสมประสากันอย่างเหมาะสม เพ่ือให้สามารถส่ง
ข่าวสารท่ีเกิดผลกระทบอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไปยกัลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้บงัเกิดผล
ตามท่ีมุ่งหวงั หรือกล่าวอีกนยัหนึ่ง คือ การส่ือสสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการสร้างภาพ
ขนาดใหญ่ หรือ Big Picture จ าเป็นต้องใช้การวางแผนการตลาด การจัดโปรแกรมการส่งเสริม
การตลาด และประสานงานของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในรูปแบตา่งๆน ามาใช้ร่วมกนั เป็น
กลยทุธ์การติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดแตเ่พียงอยา่งเดียว ท่ีติดตอ่ส่ือสารกบัลกูค้า เพราะการรับรู้
ของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย ลูกค้ารับรู้ข่าวสารมาจากหลายทาง เช่น ส่ือ
โฆษณาผา่นส่ือตา่งๆจากราคา จากตลาดเจาะตรง จากขา่วสารตา่งๆ จากกิจกรรมการสง่เสริมการ
ขาย รวมทัง้จากประเภทของร้านค้าท่ีผลิตภณัฑ์วางจ าหนา่ย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552, p. 461) กล่าวว่าเป็นแนวความคิดของการวางแผนการส่ือสาร
ทางการตลาด โดยมุ่งท่ีการสร้างมูลค่าเพิ่ม และประเมินบทบาทางกลยุทธ์ของเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา (Advertising) การตอบสนองทางตรง (Direct Response) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) โดยประสมประสาน
เคร่ืองมือเหลา่นีเ้พ่ือให้เกิดความสอดคล้องกนัและมีผลกระทบในการส่ือสารทางการตลาดสงูสดุ 

แนวความคิดของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Communication, 
IMC) การส่ือสารด้วยวิธี “การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ” เป็นกลยทุธ์วิธีการส่ือสารแนวใหม่
ท่ีหลายภาคธุรกิจนิยมนามาใช้กันอย่างกว้างขวางเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด  
โดยจุดมุ่งหมายสูงสุด คือ เพ่ือสร้างภาพพจน์โดยรวมของสินค้า บริการ และองค์กร ซึ่งสามารถ
สร้างภาพพจน์เชิงบวกให้เกิดขึน้ในใจของผู้บริโภคได้ ก็จะเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีช่วยสนบัสนนุงาน
ด้านการตลาดการขายและเป็นท่ีมาของยอดขายซึ่งส่งผลถึงการเติบโตของธุรกิจ  ต่อเน่ืองไปถึง
ความส าเร็จในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศด้วย (เสรี วงษ์ฆณฑา (2547) อ้างถึงใน 
อคัรพงศ์ ทรัพย์สณัฐิตกิลุม 2558)  
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เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (เสรี วงษ์ฆณฑา (2547, pp. 
110-112)) การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการจะใช้ทกุรูปแบบของการติดตอ่ส่ือสารท่ีเหมาะสม
กบัผู้บริโภคกลุม่นัน้หรือเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคเปิดรับ  

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้ส่ือประเภทต่าง ๆ ท่ีสามารถส่งนาข่าวสาร
ไปสู่ผู้ รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็ วผ่านส่ือมวลชน  อันได้แก่  โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสารและส่ือเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์ แผ่นพับ 
โปสเตอร์  

การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การติดต่อส่ือสารขององค์การกบักลุ่มตา่ง ๆ ท่ีมี
ผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจยัการผลิต ผู้ ถือหุ้นหรือลกูค้า โดยมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือสร้างทศันคติ ความเช่ือ และภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์การหรือผลิตภณัฑ์ ตลอดจน
เป็นการให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่  

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสัน้ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการ
ซือ้หรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งท่ีจูงใจท่ีมีคณุค่าพิเศษท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย , ผู้จดัจาหน่าย 
หรือผู้ บริโภคคนสุดท้าย  โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด  (Belch & Belch, 
2001, p.11) หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซึ่งท่ีใช้สนบัสนนุการโฆษณา และการขายโดย
ใช้พนกังานขาย (Etzel, walker & Stanton, 2001, p.11) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทาให้เกิด
การทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลกูค้าคนสดุท้ายหรือบคุคลอ่ืน ๆ ในชอ่งทางการจดัจาหนา่ย 

การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการตดิตอ่ส่ือสารจากผู้
ส่งสารไปยงัผู้ รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล  ผู้ส่งข่าวสารจะ
สามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้ รับข่าวสารได้ทนัที การขายโดยพนกังานขายถือเป็นส่ือท่ีส าคญั
มาก (เสรี วงษ์ฆณฑา, 2547) 

การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์  (Internet) เป็นระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์เครือข่ายหนึ่ง ซึ่งติดต่อเช่ืองโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งข้อมูลข่าวสาร
ถึงกนัได้อยา่งกว้างขวาง  

การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรือปากต่อปาก การตลาดแบบไวรัส คือ
เทคนิคทางการตลาดอย่างหนึ่ง ท่ีใช้ Social Network ท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว มาเสริมสร้าง ให้เกิดการพบ
เห็นตราสินค้า (Brand Awareness) หรือทาเพ่ือวตัถปุระสงค์อ่ืน ๆ ทางการตลาด โดยลกัษณะการ
กระจายข่าวสาร ในแบบ  Viral Marketing จะเป็นลักษณะเหมือนการบอกแบบปากต่อปาก 
เพียงแต่ว่าในยุคนี  ้ส่ืออินเทอร์เน็ต เอือ้ให้การตลาดแบบไวรัส กระจายตวัได้เร็วกว่าแต่ก่อนมาก 
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Viral Marketing นัน้มีพลงั มีน้าหนกัในการสร้างความเช่ือถือ มากกวา่โฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะว่า
มีการยืนยนัโดยเพ่ือน ๆ ของผู้ รับเอง เพราะมกัจะเป็นการส่งต่อ หรือบอกต่อ โดยใช้อีเมล์ การไป 
Post ไว้ใน Blog หรือ Social Network ของตนเอง พอเพ่ือนมาเห็น ก็ค่อนข้างจะยินยอมท่ีจะด ู
อ่าน หรือฟัง ข้อความหรือข่าวสารนัน้นัน่เอง Viral Marketing ไม่จาเป็นท่ีจะต้องใช้ช่องทาง ทาง
อินเทอร์เน็ตเท่านัน้  ยังสามารถเผยแพร่กระจายไปตามส่ือ  Traditional Media เช่นทีวี วิทย ุ
หนงัสือพิมพ์ ได้เชน่กนั (www.keng.com, 2553)  

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตดิตอ่ส่ือสารของบริษัทไปยงัลกูค้า
กลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพ่ือให้ได้รับการตอบสนองหรือการซือ้สินค้า  การตลาดทางตรงไม่ได้มี
เพียงแต่การส่งจดหมายทางตรง  หรือส่งแคตตาล็อกสั่งสินค้าทางไปรษณีย์  แต่เก่ียวข้องกับ
กิจกรรมท่ีหลากหลาย อาทิ การจัดการฐานข้อมูล  การขายตรง การตลาดทางโทรศัพท์  การ
โฆษณาท่ีตอบสนองโดยตรงผ่านจดหมายทางตรง อินเตอร์เน็ต และส่ือสิ่งพิมพ์ หรือส่ือโทรทศัน์
อ่ืนๆ บางบริษัทไม่ได้ใช้ช่องทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากใช้ชอ่งทางการขายอิสระในการขายสินค้า
โดยตรงไปยงัลกูค้า (Kotler, 2003, P. 631) 

การตลาดโดยการจัดการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) เช่น การประกวด , 
การแข่งขนั, การฉลอง, การเปิดตวัสินค้าใหม่ ซึง่เป็นวิธีท่ีนิยมมากในปัจจบุนัเพราะเป็นการส่ือสาร
การตลาดท่ีสามารถจงูใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้  และสามารถวดัผลได้ด้วยจานวนของผู้ ท่ี
เข้ามามีสว่นร่วมในกิจกรรมและสนใจตดิตามกิจกรรมท่ีเกิดขึน้ (เสรี วงษ์ฆณฑา, 2547) 

ทศันะการวางแผน การติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการถือเกณฑ์แนวความคิด 
5 ประการ คือ (เสรี วงษ์ฆณฑา, 2547, pp. 28-29) 

1. การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  จะใช้การติดต่อส่ือสารหลาย
รูปแบบกับลูกค้าซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกันและจุดมุ่งหมายเดียวกัน  การติดต่อส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการตระหนกัว่าบุคคลสะสมข้อมูลตลอดเวลาและข้อมูลท่ีสะสมจะมีผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ดงันัน้จงึควรมีการปอ้นข้อมลูให้กบัลกูค้าด้วยวิธีการตา่ง ๆ ดงันี ้

1.1 การโฆษณา  
1.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย  
1.3 การสง่เสริมการขาย  
1.4 การประชาสมัพนัธ์ 
1.5 การตลาดทางตรง  
1.6 การตลาดแบบปากตอ่ปาก  
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1.7 เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารอ่ืนๆ  
2. การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะเร่ิมต้นท่ีลูกค้าไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ 

จุดเร่ิมต้นในการติดต่อส่ือสารของผลิตภัณฑ์คือการค้นหาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารถึงประโยชน์
เก่ียวกบัลกูค้ากลุ่มเปา้หมายโดยเร่ิมต้นท่ีความรู้สึกนึกคิดของลกูค้า ค้นหาสิ่งท่ีมีคณุคา่ในสายตา
ลูกค้าแล้วย้อนกลับไปศึกษาคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์ จากนัน้จึงระบุโครงสร้างของข่าวสารซึ่งผู้
ตดิตอ่กบัผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นเปา้หมาย  

3. การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พยายามค้นหาการติดตอ่ส่ือสาร
ทัง้ท่ีใช้คนและท่ีใช้ส่ือ  จากจุดเร่ิมต้นท่ีว่าลูกค้าทุกคนท่ีความเป็นเอกลักษณ์  ดังนัน้จึงต้อง
ตอบสนองโดยการ  

3.1 ผู้ใช้ท่ีภกัดีตอ่ตราสินค้า (Loyal and User)  
3.2 ผู้ใช้สินค้าของคูแ่ขง่ขนั (Competitive User)  
3.3 ผู้ใช้ท่ีเปล่ียนตราสินค้า (Swing User)  

ส่วนส าคญัของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีกประการหนึ่ง  คือ 
การพิจารณาว่าลกูค้ามีความคดิเก่ียวกบัตราสินค้าในผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหนึง่เป็นเครือข่ายตรา
สินค้า (Brand Network) และค้นหาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารเก่ียวกับตราเหล่านีซ้ึ่งเป็นการ
ติดตอ่ส่ือสารกบัตราสินค้า (Brand Contacts) ด้วยข้อมูลนีจ้ะเร่ิมต้นโดยการก าหนดวตัถปุระสงค์
สาหรับแตล่ะชนิดของผู้ใช้ แล้วจงึใช้เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสดุ 

4. การติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ จะสร้างการติดตอ่ส่ือสารแบบสอง
ทางกับลูกค้าการติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองด้าน
พฤตกิรรมลกูค้า รับฟังความคดิเห็นและความต้องการลกูค้า 

5. การส่ือสารการตลาด และเคร่ืองมือการตลาด (4P’s) ให้สอดคล้องกนัภายใต้แผน
เดียวกนั และบรรลจุดุมุง่หมายเดียวกนัโดยใช้เคร่ืองมือร่วมกนั ดงันี ้ 

5.1 ผลิตภณัฑ์ (Product)  
5.2 ราคา (Price) 
5.3 การจดัจาหนา่ย (Distribution)  
5.4 Marketing communication 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้หรือเลือกใช้บริการ 
ความหมายของการตัดสินใจ 



  28 

ธัญชนก สุขแสง (2556, pp. 18-20) การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง
กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีได้พิจารณา หรือประเมิน
อยา่งดีแล้ววา่ เป็นทางให้บรรลวุตัถปุระสงค์ และเปา้หมายขององค์การ การตดัสินใจเป็นสิ่งส าคญั 
นกัวิชาการได้ให้ความหมายไว้แตกตา่งกนัดงันี ้ 

Chester I. Barnard (1983) ได้ให้ความหมายของการตดัสินใจไว้ว่า คือ "เทคนิคใน
การท่ีจะพิจารณาทางเลือกตา่งๆ ให้เหลือทางเลือกเดียว 

Simon (1987) ได้ให้ความหมายว่า การตดัสินใจ เป็นกระบวนการของการหาโอกาส
ท่ีจะตดัสินใจ การหาทางเลือกท่ีพอเป็นไปได้ และทางเลือกจากงานตา่ง ๆ ท่ีมีอยู ่ 

Moody (1990) ได้ให้ความหมายว่า การตดัสินใจเป็นการกระท าท่ีต้องท าเม่ือไม่มี
เวลาท่ีจะหาข้อเท็จจริงอีกต่อไป ปัญหาท่ีเกิดขึน้ก็คือ เม่ือใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหา
ข้อเท็จจริง แนวทางแก้ไขจะเปล่ียนแปลงไปตามปัญหาท่ีต้องการแก้ไข ซึ่งการรวบรวมข้อเท็จจริง 
เก่ียวพนักบัการใช้จา่ยและการใช้เวลา 

Gibson & Ivancevich (1973) ได้ ให้ความหมายของการตัดสิน ใจไว้ว่ า  เป็น
กระบวนการส าคัญขององค์การ ท่ีผู้ บริหารจะต้อง กระท าอยู่บนพืน้ฐานของข้อมูลข่าวสาร 
(Information) ซึ่ง ได้รับมาจากโครงสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มในองค์การจากค า
นิยามข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า มีมุมมองของนักวิชาการท่ีแตกต่างกันไปบ้างในรายละเอียดแต่
ประเดน็หลกัท่ีมองเหมือนกนัคือ 

1.การตดัสินใจเป็นกระบวนการ (Process) นัน่หมายความว่าการตดัสินใจต้อง
ผ่านกระบวนการคิด พิจารณาไตร่ตรอง วิเคราะห์แล้ว ค่อยตดัสินใจเลือก ทางท่ีดีท่ีสุด มีหลาย
ทา่นคิดว่าการตดัสินใจไม่มีขัน้ตอนอะไรมากคิดแล้วท าเลย ซึ่งในความเป็นจริงแล้วการคิดก็ต้องมี
การเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสาร (Search) การออกแบบ (Design) และการเลือก (Choice) เพ่ือให้
สามารถเลือกทางเลือกได้ดีท่ีสดุ 

2.การตดัสินใจเก่ียวข้องกับทางเลือก (Solution) การตดัสินใจเป็นการพยายาม
สร้างทางเลือกให้มากท่ีสดุเท่าท่ีจะท าได้ ทางเลือกท่ีน้อยอาจปิดโอกาสให้เกิดความคิดสร้างสรรค์
หรือทางเลือกท่ีดีกว่าได้ผู้ บ ริหารท่ี ดีจ าเป็นต้องมีการฝึกฝนการสร้างทางเลือกท่ีมากขึน้ 
หลากหลายด้วยวิธีการคดิแบบริเร่ิม (Initiative) และคดิแบบสร้างสรรค์ (Creative Thinking) 

3. การตดัสินใจเก่ียวข้องกับโครงสร้างขององค์การ จะเห็นว่าผู้บริหารในแต่ละ
ระดบัชัน้ก็มีหน้าท่ีในการตดัสินใจต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริหารระดบัสูงจ าเป็นต้องตดัสินใจเชิงกล
ยทุธ์ (strategic decision) เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัแนวทางท่ีถกูต้องเพ่ือใช้ทรัพยากรท่ีจ าเป็นให้
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เกิดประโยชน์สูงสุด ท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การท่ีก าหนดไว้ ผู้ บริหารระดับกลางจะ
ตัดสินใจเก่ียวกับการจัดการ  (Management Decision) เป็นการตัดสินใจเพ่ือให้สามารถใช้
ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ผู้ บริหารระดับต้นจะตัดสินใจเก่ียวกับการ
ปฏิบัติการ (Operational Decision) เป็นการตัดสินใจด าเนินการควบคุมงานให้ส าเร็จตาม
ระยะเวลาและเปา้หมายท่ีก าหนดไว้ 

4. การตดัสินใจเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมคน จะเห็นว่าการตดัสินใจเก่ียวข้องตัง้แต่
คนเดียวกลุ่มและทัง้องค์การ ซึ่งพฤติกรรมคนแต่ละคนก็แตกต่างกัน ผู้บริหารท่ีดีจะต้องมีความ
เข้าใจและมีจิตวิทยาเก่ียวข้องกับบุคคลกลุ่ม และองค์การท่ีดีพอจึงจะท าให้การตดัสินใจประสบ
ผลส าเร็จได้ 

กุลชลี ไชยนันตา (2539 , pp. 135-139) กระบวนการตัดสินใจ  (Process of 
decision making) หมายถึง การก าหนดขัน้ตอนของการตัดสินใจตัง้แต่ขัน้ตอนแรกไปจนถึง
ขัน้ตอนสดุท้าย การตดัสินใจโดยมีล าดบัขัน้ของกระบวนการ ดงักล่าวเป็นการตดัสินใจโดยใช้หลกั
เหตผุลและมีกฎเกณฑ์ ซึง่เป็นการตดัสินใจโดยใช้ระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์เป็นเคร่ืองมือช่วยใน
การหาข้อสรุปเพ่ือการตดัสินใจ ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจมีอยู่หลายรูปแบบแล้วแต่ความ
คดิเห็นของนกัวิชาการ 
 

แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ (Decision Theory) 
ทฤษฎีการตดัสินใจ (Decision Theory) คือ วิธีการเชิงวิเคราะห์และเชิงระบบท่ีใช้ในการ

แก้ปัญหาและช่วยท าให้ได้การตดัสินใจท่ีดี ค าว่า การตดัสินใจท่ีดี (Good Decision) นัน้หมายถึง
การตดัสินใจท่ีใช้หลกัตรรกศาสตร์ด้วยการพิจารณาข้อมูลและทางเลือก หรือ กลยุทธ์ท่ีเป็นไปได้
ทัง้หมด จากนัน้ใช้วิธีการเชิงปริมาณท่ีเหมาะสมในการแก้ปัญหา ในบางครัง้อาจได้ผลลัพธ์ท่ีไมน่่า
พอใจก็ตาม รวมทัง้บางครัง้การตดัสินใจท่ีดีมีผลลพัธ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้เกิดขึน้ได้ แตเ่รายงัคงถือ
ว่าเป็นการตัดสินใจท่ีดี การตัดสินใจท่ีไม่ดี (Bad Decision) คือการตัดสินใจท่ีไม่ได้ใช้หลัก
ตรรกศาสตร์ไม่พิจารณาทางเลือกท่ีมีทัง้หมด ไม่ใช้ข่าวสารท่ีหาได้ ไม่ใช้เทคนิคเชิงปริมาณ ถ้า
ท่านท าการตดัสินใจท่ีไม่ดีแตโ่ชคดีได้ผลลพัธ์ท่ีน่าพอใจ แตย่งัถือได้วา่ได้ท่านท าการตดัสินใจท่ีไม่
ดีเชน่เดมิ 

คุณสมบัตขิองปัญหาการตัดสินใจ 
1.ผู้ ตัดสิน ใจจะตัดสิน ใจโดยการเลือกทางเลือก (Alternative) ห รือกลยุท ธ์ 

(Strategy) ท่ีเหมาะสมท่ีสดุ จากกลุม่ของทางเลือกท่ีเป็นไปได้ เชน่ การน าสินค้าใหมอ่อกสูต่ลาด 
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2.จะมีเหตุการณ์ (Events) หรือสภาวะธรรมชาติ (State of Nature) ท่ีอยู่นอกเหนือ
การควบคมุของ ผู้ตดัสินใจจ านวนหนึง่เกิดขึน้ 

3.จะเกิดผลลัพธ์ (Payoffs) หรือผลได้ (Outcomes) ท่ีเป็นเง่ือนไขจากการเลือกกล
ยทุธ์แล้วเกิดเหตกุารณ์ตา่งๆขึน้ และเราจะเรียกผลได้ในลกัษณะนีว้า่ 

ผลลพัธ์ตามเง่ือนไข (Conditional Payoffs) 
ก าไรตามเง่ือนไข (Conditional Profits) 
ต้นทนุตามเง่ือนไข (Conditional Costs) 
คา่เสียโอกาสตามเง่ือนไข (Conditional Opportunity Loss) 

ขัน้ตอนของทฤษฎีการตดัสินใจ 
1 ก าหนดปัญหาท่ีมีในมือให้ชดัเจน 
2 ระบทุางเลือกท่ีเป็นไปได้ทัง้หมด 
3 ระบหุาผลได้ท่ีเป็นไปได้ทัง้หมด 
4 ก าหนดหาผลลพัธ์ตามเง่ือนไขของแตล่ะสว่นประสมของทางเลือกและผลได้ 
5 คดัเลือกตวัแบบทฤษฎีการตดัสินใจเชิงคณิตศาสตร์หนึง่ตวัแบบมาใช้งาน 
6 ประยกุต์ใช้ตวัแบบนัน้แล้วท าการตดัสินใจ 

การค้นหาข้อมูล 
การค้นหาข้อมูล  (Search for Information) หรือการค้นหาข้อมูลก่อนการซื อ้ 

(Purchase Search)ขัน้ตอนนีเ้ร่ิมต้นจากขัน้ท่ีหนึ่งเม่ือบริโภครับรู้ถึงความจ าเป็นจึงจ าเป็นต้อง
ค้นหาข้อมลูด้วย 

วิธีการตา่งๆแหลง่ข้อมลูท่ีส าคญั 2 แหลง่ คือ 
1) แหลง่ข้อมลูภายใน (Internal Search) หรือแหลง่ข้อมลูโดยอาศยัขอบเขตด้าน

จิตวิทยา (Psychological Field) 
2) แหล่งข้อมลูภายนอก (External Search) เป็นข้อมูลจากส่ือมวลชน พนกังาน

ขาย การโฆษณาฯลฯ 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 

1. การจงูใจ (Motivation) 
การจูงใจ  (Motivation) หมายถึง แรงผลักดันจากความต้องการและความ

คาดหวงัตา่งๆ ของมนษุย์ เพ่ือให้แสดงออกตามท่ีต้องการ ด้วยความพึงพอใจ (Satisfaction) อาจ
กล่าวได้ว่า การจูงใจเป็นสิ่งเร้า และความพยายามท่ีจะตอบสนองความต้องการหรือเป้าหมาย 
สว่นความพึงพอใจ หมายถึง ความพอใจเม่ือความต้องการได้รับการตอบสนอง ดงันัน้การจงูใจจึง
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เป็นสิ่งเร้าเพ่ือให้ได้ผลลพัธ์คือ ความพึงพอใจซึ่งเป็นผลลพัธ์ ซึ่งได้มีผู้ ให้ความหมายของการจงูใจ
หลายประการ ดงันี ้ทฤษฎีการจงูใจ ERG ของ Alderfer เป็นทฤษฎีความต้องการซึ่งก าหนดล าดบั
ขัน้ตอนความต้องการซึ่งให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างความต้องการในระดับต ่าและความ
ต้องการในระดบัสงู โดยระลกึเสมอวา่ระดบัความต้องการของบคุคลสามารถเปล่ียนไปในระดบัสงู
ขึน้หรือต ่าลงได้เสมอ ทัง้นีข้ึน้อยู่กับความสามารถตอบสนองความต้องการในระดับต ่าลงหรือ
ความต้องการในระดบัสงูขึน้ได้หรือไม่ ทฤษฎีความต้องการแสวงหาของ McClelland เป็นทฤษฎี
ซึ่งเสนอแนะว่าความต้องการท่ีแสวงหาการเรียนรู้โดยอาศัยชีวิตและการท่ีบุคคลมุ่งท่ีความ
ต้องการเฉพาะอย่างมากกว่าความต้องการอ่ืนๆทฤษฎีความคาดหวงัในการจงูใจของ  Vroom ซึ่ง
ถือว่าบคุคลจะได้รับการกระตุ้นให้กระท าสิ่งซึง่สามารถบรรลเุปา้หมาย กลา่วคือ การจงูใจเป็นสิ่งมี
คณุค่าซึ่งแตล่ะบคุคลก าหนดเปา้หมายและโอกาส เพ่ือให้บรรลุเปา้หมายนัน้ นอกจากนีบ้คุคลจะ
ไมมี่การจงูใจให้บรรลเุปา้หมาย ถ้าความคาดหวงัเป็นศนูย์หรือตดิลบ 

 
2. ภาวะเศรษฐกิจ 
ความเจริญก้าวหน้าทางด้านเศรษฐกิจ เป็นความปรารถนาของคนทกุคน ได้มีนกั

เศรษฐศาสตร์หลายท่านคิดตวัแบบการขยายตวัทางเศรษฐกิจ  เพ่ือจะได้น าไปใช้ในการพัฒนา
ประเทศเช่น ตวัแบบของอาดาม สมิธ และ ริคาร์โด มีความเหมาะสมกบัสงัคมในประเทศองักฤษ 
ในยคุสมยันัน้ องักฤษจึงมีความเจริญก้าวหน้าทางด้านเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว เม่ือความมัน่คงเกิด
ขึน้กับองักฤษแล้ว ความมั่นคงก็ติดตามมาด้วยภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งภาวะเศรษฐกิจถือเป็นปัญหา
ระดบัชาติท่ีเก่ียวพนักบัการลงทนุ การบริโภค การออมทรัพย์ การท่ีจะเข้าใจบทบาทของสิ่งเหล่านี ้
จ าเป็นท่ีเราต้องพิจารณาถึงปัจจยัส าคญัๆ ท่ีมีอิทธิพลอยู่เหนือการตดัสินใจ คือ การตดัสินใจจะ
กระท าการลงทุน การออมทรัพย์ ฯลฯ จึงสรุปได้ว่า ภาวะเศรษฐกิจ เป็นปัจจยัหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจ 

ขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552 , p. 85) ได้กล่าวว่าขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้  (Buying 

Decision Process) เป็นลาดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคจานวนมาก ในกระบวนการ
ซือ้พบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซือ้  และพฤติกรรมภายหลังการซือ้  ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
กระบวนการซือ้เร่ิมต้นก่อนการซือ้จริงๆ และมีผลกระทบหลงัจากการซือ้ โดยมีรายละเอียดในแต่
ละขัน้ตอนดงันี ้ 
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1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา การท่ีบคุคลรับรู้ถึงความต้องการ
ภายในของตนซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุ้น เชน่ ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความ
เจ็บปวด ซึ่งรวมถึงความต้องการของร่างกาย  และความต้องการท่ีจะปรารถนา  อันเป็นความ
ต้องการด้าน จิตวิทยา สิ่งเหล่านีเ้กิดขึน้เม่ือถึงระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้นบุคคลเรียนรู้ถึงวิธี
ท่ีจะจดัการกบัสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทาให้รู้วา่จะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร  

2. การค้นหาข้อมูล  ถ้าความต้องการถูกกระตุ้ นมากพอและสิ่งท่ีสามารถ
สนองตอบความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค  ผู้บริโภคจะดาเนินการเพ่ือให้เกิดความพอใจทันที
ดงันัน้นักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเก่ียวกับแหล่งข้อมูลซึ่งผู้บริโภคแสวงหาและอิทธิพลท่ี
เก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมการเลือกแหลง่ข้อมลูของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุม่ คือ  

- แหลง่บคุคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือ เพ่ือนบ้าน คนรู้จกั  
- แหล่งการค้า ได้แก่ ส่ือการโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการค้า การบรรจุ

ภณัฑ์ การจดัแสดงสินค้า  
- แหลง่ชมุชน ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค  
- แหลง่ประสบการณ์  
- แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัย

ภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์  
3. ประเมินผลทางเลือก เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจากขัน้ท่ีสองผู้บริโภคจะ

เกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือก กระบวนการการประเมินผลไม่ใช่สิ่งท่ีง่ายและไม่ใช่
กระบวนการเดียวท่ีใช้กบัผู้บริโภคทกุคน และไมใ่ชเ่ป็นของผู้ ซือ้คนใดคนหนึง่ในทกุสถานการณ์การ
ซือ้ กระบวนการการประเมินผลพฤตกิรรมผู้บริโภค มีดงันี ้ 

- คณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ (Product Attributes) ผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑ์
ว่ามีคณุสมบตัิอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์ในความรู้สึก
ของผู้ ซือ้ ส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน ผู้บริโภคจะให้น้าหนักความส าคญัสาหรับ
คณุสมบตัิผลิตภัณฑ์แตกตา่งกนั นกัการตลาดต้องพยายามค้นหาและจดัลาดบัสาหรับคณุสมบตัิ
ผลิตภณัฑ์  

- ผู้บริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินค้า เน่ืองจากความเช่ือถือ
ของผู้ บริโภคขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผู้ บริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์จะ
เปล่ียนแปลงได้เสมอ  
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- ผู้บริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผล
เร่ิมต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาสนใจแล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑ์ตราตา่งๆ  

4. การตดัสินใจซือ้ จากการประเมินผลพฤติกรรมในขัน้ท่ี 3 จะช่วยให้ผู้บริโภค
ก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ  ท่ีเป็นทางเลือกทั่วไป  ผู้ บริโภคจะตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ท่ีชอบมากท่ีสดุ และมีปัจจยัท่ีเกิดขึน้ระหว่างการประเมินผลพฤติกรรมและการตดัสินใจ
ซือ้ 3 ประการ คือหลงัจากประเมินทางเลือก ก่อนท่ีจะเกิดความตัง้ใจซือ้ และเกิดการตดัสินใจซือ้  

5. ความรู้สึกภายหลังการซือ้  หลังจากซือ้และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์  ซึ่งนักการตลาดจะต้อง
พยายามทราบถึงระดบัความพอใจของผู้บริโภคภายหลงัการซือ้  

ทฤษฎีเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ (AIDA) (St.Elmo Lewis, 1898 อ้างถึงใน ณภัทคอร 
ปณุยาภาภสัสร, 2553)  

1. ความตัง้ใจ (Attention) เร่ิมต้นท่ีผู้บริโภคจะต้องรู้จกัสินค้าและบริการนัน้ก่อน 
ซึง่ก็เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมีความตัง้ใจในการรับสาร  

2. ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จักสินค้าแล้วก็ยังไม่เพียงพอ ผู้บริโภค
ต้องถกูเร้า ความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินค้านัน้ออกจากสินค้าอ่ืนๆ ท่ีมีอยู่ในตลาด  

3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจท่ีถูกกระตุ้นจะกลายเป็นความอยาก 
ความปรารถนา ท่ีจะได้ครอบครองสินค้านัน้ ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึน้จากการเห็น
ประโยชน์ท่ีสินค้านัน้เสนอ ให้หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาท่ีมีอยู่ท่ีสินค้านัน้หยิบย่ืนให้  

4. การกระท า (Action) เม่ือความปรารถนาเกิดขึน้แล้ว กระบวนการซือ้จะ
สมบรูณ์ก็ตอ่เม่ือ ผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขัน้ตอนสดุท้ายคือการซือ้สินค้า จากแนวคิดการตดัสินใจ สรุป
ได้ว่าการตดัสินใจเป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซือ้  ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมี
ปัจจยัคือข้อมลูเก่ียวกับตวัสินค้า สงัคมและกลุ่มทางสงัคม ทศันคติของ ผู้บริโภค เวลาและโอกาส 
ความตัง้ใจ ความสนใจ ความปรารถนา และการกระท า 
 

แนวคิดและข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับคลินิกเสริมความงาม 
คลินิก เป็นสภานพยาบาลประเภทไม่รับผู้ ป่วยไว้ค้างคืน ซึ่งในการจดัตัง้คลินิกจ าเป็นต้อง

ได้รับใบอนญุาตประกอบกิจการสถานพยาบาล สามารถย่ืนได้ทัง้ในนามของบุคคลและนิติบคุคล 
และใบอนุญาตด าเนินการสถานพยาบาล โดยในการอนุญาตด าเนินการมีข้อจ ากดัให้ผู้ ท่ีสามารถ
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ด าเนินการได้จะต้องเป็นแพทย์ท่ีมีใบประกอบโรคศิลปะ และระหว่างการด าเนินงาน จ าเป็นต้องมี
แพทย์ประจ าภายในคลินิกอย่างน้อย 1 คน ดังนัน้การปิดกิจการประเภทคลินิกได้ก็ต่อเม่ือ 
ผู้ประกอบการต้องเป็นแพทย์ หรือมีหุ้นส่วนเป็นแพทย์ หรือต้องจ้างแพทย์ประจ าคลินิก และให้
แพทย์ท่ีเป็นลกูจ้างย่ืนขออนญุาตเป็นผู้ด าเนินการสถานพยาบาล 

คลินิก หรือคลินิกเวชกรรม เน้นให้การรักษาทั่วไปเป็นหลกั เช่น ฉีดยา ตรวจเลือดรักษา
โรคทั่วไป อาจมีบริการศลัยกรรมง่ายๆ ท่ีเก่ียวข้องกับผิวพรรณ เช่น การผลดัเซลล์ผิวการฉีดสาร
ตา่งๆเข้าสู่ร่างกายเพ่ือการเสริมสวย เป็นต้น ซึ่งการให้บริการศลัยกรรมไม่ใช่กิจกรรมหลกั แตเ่ป็น
การให้บริการเสริมตามกระแสความนิยมของตลาดเทา่นัน้ 

สถานเสริมความงาม ในการจดัตัง้ธุรกิจมีขัน้ตอนเหมือนกบัการจดัตัง้ธุรกิจทัว่ไป กล่าวคือ 
ผู้ประกอบการต้องย่ืนขออนญุาตประกอบกิจการกบักรมพฒันาธุรกิจการค้า ย่ืนเร่ืองทางด้านภาษี
โดยในการเปิดสถานความงาม หาก ผู้ประกอบการเอสเอ็มอีเป็นผู้ ท่ีมีความรู้และประสบการณ์
ทางด้านธุรกิจเสริมความงาม ก็สามารถท าธุรกิจได้เอง ซึ่งจะมีข้อดีในเร่ืองความเป็นอิสระในการ
บริหารจดัการ แตถ้่าหากผู้ประกอบการขาดความรู้และประสบการณ์อาจ เลือกท่ีจะหาผู้ ร่วมลงทนุ
ท่ีมีความรู้หรือมองหาแฟรนไซส์ท่ีเหมาะสม ซึ่งอาจพิจารณาจากช่ือเสียงของบริษัทและ นา่เช่ือถือ 
มีระบบการด าเนินธุรกิจท่ีดีและได้ส่วนแบ่งของผลตอบแทนค่อนข้างดี (พระราชบัญญัติ
สถานพยาบาล พ.ศ. 2541 กองการประกอบโรคศิลปะ กระทรวงสาธารณสุข อ้างถึงใน ศนูย์วิจยั
กสิกรไทย, 2554) 

สถานเสริมความงาม หรือศนูย์สุขภาพเพ่ือความงามต่างๆ เน้นการให้บริการด้านความ
งามเก่ียวกับเรือนร่างผิวพรรณ ร่วมกับบริการศัลยกรรมความงามท่ีไม่ยุ่งยากนัก เช่น การใช้
เลเซอร์คอลลาเจน และใช้เคร่ืองมือเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเพ่ือการดูแลรูปร่างและผิวพรรณ ศูนย์
สขุภาพเพ่ือความงามต่างๆเหล่านีม้กัอยู่ในกลุ่มกิจการขนาดกลางและขนาดใหญ่ มีหลายสาขา
และสว่นใหญ่จะเปิดให้บริการในห้างสรรพสินค้า เชน่ นิตพิลคลินิก ราชเทวีคลินิก มารีฟรานซ์บอดี ้
ไลน์ ศนูย์ลดน า้หนกัมายด์แอนด์แคร์ เป็นต้น 

คลินิกและสถานเสริมความงามทัว่ไปมกัไม่รับผู้ ป่วยให้พกัรักษาตวัประจ า หรือแผนกของ
โรงพยาบาลท่ีให้บริการเฉพาะทาง ซึง่สว่นใหญ่เปิดให้บริการตรวจรักษาดงันี ้

1. บริการตรวจรักษาโรคผิวหนงัพร้อมให้ค าปรึกษาโดยแพทย์ผู้ เช่ียวชาญ 
2. รักษาริว้รอยรอยด ากระเสริมให้ผิวผองใสด้วย AHA 
3. รักษาสิวฝา้กระริว้รอยรอยแผลเป็น 
4. กาจดัหดูไฝปาน ขีแ้มลงวนั กระเนือ้ตอ่มไขมนัโต สิวและเนือ้งอกขนาดเล็ก 
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5. บริการทดสอบผ่ืนการแพ้สารสมัผสั 
6. บริการกดสิว 
7. บริการท าทรีทเมนท์แก้ปัญหาผิวพรรณด้วยเคร่ืองมือท่ีทนัสมยั  
8. เลเซอร์ 
9. ดแูลรักษาผิวพรรณ 
10. จ าหนา่ยผลิตภณัฑ์รักษาและบ ารุง 
11. ผา่ตดัชิน้เนือ้ท่ีเก่ียวกบัโรคผิวหนงัไปตรวจวิเคราะห์ 
12. บริการฉีดลบรอยเพ่ือความสดสวยและเตง่ตงึ 
13. โปรแกรมยกกระชบัผิวหน้าด้วยเคร่ืองมือทนัสมยั ฯลฯ 

นอกจากนีย้ังมีนวตักรรม และเทคโนโลยีท่ีใช้ในการรักษาเลเซอร์ (Laser) คือ พลังงาน 
พิเศษชนิดหนึ่ง ซึ่งอยู่ในรูปของคล่ืนแสงเลเซอร์ซึ่งมีลกัษณะคล้ายกับพลงังานจาก คล่ืนวิทย ุคล่ืน
ไมโครเวฟ คล่ืน x-ray ใช้ในการรักษาโรคผิวหนงัมากมาย เช่น การ รักษาสิว รอยแผลเป็นสิวการ
ลบปานแดงปานด าก าจดัไฝ ขีแ้มลงวนั หูด การกาจดัขน การก าจดัเส้นเลือดขอด เส้นเลือดฝอย
การก าจดัเม็ดสีผิดปกต ิฝา้ กระ เป็นต้น 

โบท็อกซ์ (Botox) เป็นช่ือทางการค้าของสารโบทลูินัม่ท็อกซิน เอ (Botulinum toxin A) ซึ่ง
เป็นโปรตีนชนิดหนึ่งท่ีสร้างจากแบคทีเรียช่ือ คลอสตริเดียม  โบทูลินั่ม (Clostridium botulinum)
ออกฤทธ์ิโดยการไปจบักบัส่วนปลายของเซลล์ ประสาทท าให้เซลล์ประสาทไม่สามารถหลงัสารส่ือ
ประสาทได้ กล้ามเนือ้จึงคลายตัว ส่งผลให้ริว้รอยเห่ียวย่นหายไป โดยเฉพาะอย่างยิ่ง รอยย่น
บริเวณหน้าผาก รอยตีนกา รอบดวงตา รอยย่นระหว่างหวัคิว้ ร่องแกมลกึบริเวณจมกูและปากรวม 
รวมถึงรอยย่น รอบริมฝีปาก การฉีดโบท็อกซ์ ไม่ให้ผลถาวร Filler หรือ สาร Hyaluronic Acid 
(HA) เป็นสารประกอบของคอลลาเจนท่ีมีอยู่แล้วในผิวหนงัของเรา Filler (HA) ถกูน ามาใช้เพ่ือชว่ย
ในการปรับแก้ไขรูปหน้า เติมเตม็ให้แก่ผิวท่ีเป็นริว้รอย หลมุสิว ร่องแก้มและเตมิเตม็ให้ริมฝีปากอ่ิม 
เซลล์ต้นก าเนิด (Stem cell) เป็นเซลล์อ่อนท่ีพร้อมจะเจริญเติบโตและ  เปล่ียนแปลงเพ่ือไปท า
หน้าท่ีอย่างใดอย่างหนึ่ง ปัจจบุนัสามารถสกัดเซลล์ต้นก าเนิด ได้ 2วิธี คือ สเต็มเซลล์จากตวัอ่อน
มนษุย์ (Embryonic Stem cell) และสเตม็เซลล์จากร่างกายหรือท่ีเรียกว่าสเต็มเซลล์เต็มวยั (Adult 
Stem cell) เช่น รก สายสะดือ ไขกระดกู ไขมนั เป็นต้น โดยเช่ือวา่เม่ือสเต็มเซลล์สมัผสักบัเซลล์ผิว
ของมนุษย์จะสามารถเหน่ียวน าเซลล์ผิวให้แปรสภาพกลบัมาเป็นเซลล์ผิวท่ีอ่อนเยาว์ได้อีกครัง้ 
(วิชญ์สินี ศวิะบวร & ผศ.(พิเศษ) ดร.อิทธิกร ข าเดช, 2555, pp. 278-279) 

กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ 
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มกัมีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนไทยทัง้วยัรุ่นและวยัทางานท่ีมีความใส่ใจเก่ียวกับความ
สวยความงาม ค่อนข้างเป็นกลุ่มลูกค้าระดบักลางถึงระดบับน ส่วนศนูย์สุขภาพเพ่ือความงามท่ี
เน้นการดูแลเร่ืองรูปร่าง มีทัง้กลุ่มลูกค้าคนไทยและต่างชาติแต่สัดส่วนลูกค้าชาวไทยยังสูงกว่า
ลูกค้าต่างชาติ โดยเป็นกลุ่มวยัรุ่นตอนปลายกับวยัทางานท่ีมีความใส่ใจเร่ืองรูปร่างและสุขภาพ 
กลุม่นีม้กัมีรายได้คอ่นข้างสงู เน่ืองจากคา่บริการดงักลา่วคอ่นข้างสงูเชน่กนั 

ช่องทางและวิธีทางการตลาด 
ผู้ประกอบการในสว่นนีส้่วนใหญ่เน้นการทาการตลาดในกลุ่มเปา้หมายลกูค้าคนไทย

ผ่านส่ืออย่างแพร่หลาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆ 
เน่ืองจากเป็นกิจการท่ีมีขนาดกลางถึงใหญ่ท่ีมีงบประมาณด้านการตลาดคอ่นข้างสงู โดยประเด็น
ส าคญัท่ีใช้ในการส่ือแก่กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ความเช่ียวชาญของผู้ ให้บริการ การใช้เทคโนโลยีท่ี
ทนัสมัย ความปลอดภัยในการให้บริการ เป็นต้น ทัง้นีกิ้จการเหล่านีจ้ะค านึงถึ งท าเลท่ีตัง้ของจุด
ให้บริการเป็นส าคญั เช่น ต้องเป็นแหล่งชุมชนหรือต้องอยู่ในห้าง สรรพสินค้าท่ีสะดวกต่อการใช้
บริการ เป็นต้น แตส่าหรับลกูค้าตา่งชาติไม่มีการทาการตลาดมากนกัจะเน้นการให้ข้อมลูผ่านทาง
เว็บไซต์เป็นหลกั (กรมพฒันาธุรกิจการค้า, 2555) 

 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

นริศร รักษ์วรรณา and ดร.สิริภักตร์ ศิริโท ศึกษาการวัดมูลค่าตราสินค้าโดยรวมจาก
มมุมองของผู้บริโภค ผลการวิจยัพบว่าผลการสงัเคราะห์องค์ประกอบตราสินค้าจากแนวคิดทฤษฎี
ของนกัวิชาการและนกัการตลาดหลายๆ ท่าน เพ่ือน าไปวดัมลูคา่ตราสินค้านัน้ พบว่าองค์ประกอบ
ท่ีควรจะน าไปพฒันาเป็นเคร่ืองมือวดัมูลค่าตราสินค้าผู้ ให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในครัง้นีไ้ด้แก่ 
1) การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ท่ีจะประกอบไปด้วย การระลึกได้ถึงตราสินค้า 
(Brand Recall) และการจดจ าได้ถึงตราสินค้า (Brand Recognition) 2) การเช่ือมโยงคุณสมบตัิ
เข้ากับตราสินค้า (Brand Association) ท่ีมีองค์ประกอบย่อยประกอบด้วย การรับรู้คุณภาพ
โดยรวมของสิน ค้า (Perceived Quality) คุณสมบัติ เด่นของตราสิน ค้า (Brand Attribute) 
คุณประโยชน์ของตราสินค้า (Brand Benefit) และทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าค้า (Brand 
Attitude) และ 3) ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ผลการศกึษาวิจยันี ้น ามาเป็นแนวทางในการศกึษาเร่ือง คุณคา่ตราสินค้าและการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และเป็นแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามในส่วนของข้อมลูด้านคณุคา่ตรา
สินค้า  
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ศภุวรรณี จิระอร (2547) ในบทความเร่ือง การสร้างคณุคา่ให้ตราสินค้า ชีใ้ห้เห็นว่านกัการ
ตลาดควรปรับปรุงกลยทุธ์ด้านตราสินค้าของผลิตภณัฑ์จากการสร้างภาพลกัษณ์ให้ตราสินค้ามา
เป็นการสร้างคณุคา่ให้ตราสินค้าแทน คณุคา่ของตราสินค้าหมายถึงสินค้าท่ีผู้บริโภคมองเห็นว่ามี
คณุคา่ เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคมีเจตคตท่ีิดีตอ่คณุสมบตัิของสินค้าและช่ืนชอบตราสินค้านัน้ การสร้าง
ตราสินค้าให้มีคุณค่าท าได้ดงันี ้1) สร้างความซาบซึง้ถึงคุณภาพของตราสินค้า หมายถึงการท่ี
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินค้าหรือบริการแล้วเกิดความประทับใจในสินค้าหรือ
บริการนัน้ โดยมองว่าความซาบซึง้ (Appreciation) แตกต่างจากความพอใจ (Satisfaction) ใน
ประเด็นของความคาดหวงั (Expectation) ความพอใจของลูกค้าเกิดจากการท่ีสินค้าหรือบริการ
เป็นไปตามความคาดหวงัของลูกค้า ส่วนความซาบซึง้เกิดจากการท่ีลูกค้าได้รับสินค้าหรือบริการ
เหนือความคาดหวัง 2) การสร้างปัจจัยเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) คือการท่ี
นักการตลาดพยายามสร้างสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผลิตภัณฑ์ เช่น  คุณลักษณะ คุณสมบัติหรือ
คณุประโยชน์ แล้วเช่ือมโยงสิ่งนัน้ให้ผู้บริโภครับรู้วา่เป็นผลิตภณัฑ์ประเภทใด เม่ือเช่ือมโยงแล้วจะ
ท าให้ผูบ้รโิภคเกดิภำพลกัษณ์ของผลติภณัฑแ์ละทรำบถงึต ำแหน่งหรอืจุดยนืของผลติภณัฑ ์3) 
ท ำใหต้รำสนิคำ้เป็นทีรู่จ้กั โดยใหค้วำมชดัเจนกบัค ำว่ำ “รูจ้กั” ว่ำหมำยถงึกำรทีผู่บ้รโิภคสำมำรถ
จ ำชื่อตรำสนิค้ำของสนิค้ำและบรกิำรประเภทใดประเภทหนึ่งได้ 4) ควำมซื่อสตัยต่์อตรำสนิค้ำ 
หมำยถงึกำรที่ผู้บรโิภครกัและศรทัธำในตรำสนิคำ้หนึ่งจนยำกที่จะเปลีย่นใจไปใช้ตรำสนิค้ำอื่น 
5) สร้ำงปัจจยัอื่นๆ ที่ท ำให้ตรำสินค้ำมีคุณค่ำนอกเหนือจำกกำรสร้ำงคุณค่ำทัง้ 4 ประกำร
ขำ้งต้นแลว้ยงัมปัีจจยัอื่นทีส่รำ้งคุณค่ำใหก้บัตรำสนิคำ้และสรำ้งควำมไดเ้ปรยีบในเชงิกำรแขง่ขนั
จำกคู่แขง่ไดอ้กี อนัไดแ้ก่ เครือ่งหมำยกำรคำ้ สทิธบิตัร รำงวลั มำตรฐำน สิง่เหล่ำนี้สำมำรถเพิม่
คุณค่ำใหก้บัตรำสนิคำ้ได ้  

Ovidiu Moisescu (2005) ศกึษาเก่ียวกบัแนวคิดของคณุคา่ตราสินค้า โดยใช้แนวทางเข้า
สูก่ารศกึษาเชิงเปรียบเทียบ ระหว่างแนวคดิของ David A. Aaker ท่ีได้นิยามถึงคณุคา่ตราสินค้าว่า
เปรียบเสมือน กลุ่มของทรัพย์สินหรือหนีส้ินท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ทัง้ช่ือและสญัลกัษณ์ของตรา
สินค้าท่ีสามารถเพิ่มหรือลดคณุคา่ออกจากสินค้าหรือบริการของบริษัท หรือของลกูค้าของบริษัท
ได้ ซึ่งสามารถจัดกลุ่มได้เป็น 5 ประเภท คือ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การรู้จกัในตราสินค้า 
การรับรู้คณุภาพของตราสินค้า การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า และทรัพย์สินอ่ืนๆ  

โมเดลคณุคา่ตราสินค้าของ Aaker ได้ให้ชอ่งทางในการสร้างคณุคา่ตราสินค้าตอ่ผู้บริโภค
ไว้ 3 ทางดงันี ้ทางท่ีหนึ่งคุณค่าตราสินค้า สามารถช่วยให้ผู้บริโภคแปล กลั่นกรอง เก็บ และกู้
ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและตราสินค้าในปริมาณมากได้ ทางท่ีสองคือ มีผลต่อความมั่นใจในการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ ซึ่งผู้บริโภคมกัจะมีความอุ่นใจกับตราสินค้าท่ีใช้ได้นาน เพราะจะถูก
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มองว่าเป็นสินค้ามีคุณภาพ หรือได้รับความคุ้นเคย ทางสุดท้ายคือ การรับรู้คุณภาพและการ
เช่ือมโยงกบัตราสินค้า ได้ให้คณุคา่ในการยกระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 

เม่ือพิจารณาถึงองค์ประกอบของคณุคา่สตราสินค้าในมมุมองของ Aaker และ Kaller นัน้
ต่างมุ่งเน้นไปท่ีผู้บริโภคเป็นหลัก และให้ความส าคญักับการรับรู้ตราสินค้ากับการเช่ือมโยงตรา
สินค้าด้วย อยา่งไรก็ตามในความเหมือนนัน้ ยงัคงมีความแตกตา่งท่ีส าคญัอยู ่ความแตกตา่งอยา่ง
แรกคือสว่นประกอบคณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภคของ Keller จะเน้นในรายละเอียดของ
กรอบแนวความคดิมากกว่า อีกทัง้ยงัมุ่งเน้นไปท่ีความรอบรู้ของแบรนด์ท่ีผู้บริโภคมี ท่ีสามารถเห็น
ได้จากโมเดลมมุมองของผู้บริโภค เม่ือเทียบกบัโมเดลของ Aaker ในขณะท่ีโมเดล Aaker ดเูหมือน
จะเป็นส่วนท่ีต่อยอดมุมมองของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เพราะจะค านึงถึงด้านการรับรู้คุณภาพ
ด้วย 

เม่ือพิจารณาถึงประโยชน์ของคุณค่าตราสินค้า ในมุมมองของ Aaker และ Keller ได้
กล่าวถึงในแง่ท่ีคล้ายกัน เพียงแตกต่างกันท่ีความชัดเจนของข้อมูล โดย Aaker เป็นผู้ ท่ีแบ่ง
คณุประโยชน์ของตราสินค้าระหว่างผู้บริโภคและผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ ทัง้ Aaker และ Keller ตา่ง
ให้แนวคิดเก่ียวกับการสร้างคณุค่าตราสินค้า โดย Aaker ได้ให้โครงสร้างแนวความคิดทัว่ไปของ
แต่ละองค์ประกอบของคณุค่าตราสินค้า ในขณะท่ี Keller ได้พูดถึงขบวนการ 4 ขัน้ตอนของการ
สร้างคุณค่าตราสินค้า ทัง้คู่ได้ให้ค าแนะน าส าหรับการสร้างคุณค่าตราสินค้าไว้อย่างขัดเจน แต่
แนวคิดของ Keller จะลงลึกในรายละเอียดมากกว่า แต่อย่างไรก็ตามทัง้สองแนวคิดนัน้ 
จ าเป็นต้องเข้าใจการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าและกิจกรรมทางการตลาด ดงันัน้ถึง
จะสร้างกลยทุธ์ตราสินค้าท่ีจะสามารถพฒันาทิศทางท่ีต้องการตอ่ไปได้ 

ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักดิ์ คลินิก” ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีมาใช้บริการเป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 
21-30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาสูงสุด ระดบัปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีอาชีพเป็น
พนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 15,001-25,000 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีมา
ใช้บริการให้ระดบัความส าคญัตอ่การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ด้าน
ท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญั ด้านท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัมาก คือ ด้านการโฆษณา ด้านกา
ส่งเริมการขาย ด้านการายโดยพนกังานขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาดทางตรง 
สว่นด้านท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัระดบัปานกลาง คือด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
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ผลการศกึษาวิจยันี ้น ามาเป็นแนวทางในการศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และเป็นแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามในส่วนของข้อมลูด้านการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร 

ภชุงค์ เมนะสินธุ์ (2558) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ
กับพฤติกรรมการใช้บ ริการสถาบันเส ริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ ใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท 
ความคดิเห็นด้านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของสถาบนัเสริมความงามด้านผิวพรรณ ใน
ภาพรวม ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วยมาก เหตผุลท่ีตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัเสริมความ
งามด้านผิวพรรณ คือความมีช่ือเสียง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าความคิดเห็นการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบนัเสริม
ความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

จิตติมา ศิริมงคล (2554) ศึกษาปัจจยัทางด้านผลิตภัณฑ์และส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนงัและความงามของผู้บริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด 
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001-30,000 บาท การส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและความงาม ในด้านการโฆษณา ด้าน
การตลาดกิจกรรม กลุ่มตวัอย่างเห็นว่ามีความส าคญัต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนงั และ
ความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ส่วนด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย ด้านการสง่เสริมกา
ขายด้านการประชาสัมพันธ์และดานการตลาดทางตรง กลุ่มตัวอย่างมรความคิดเห็นว่ามี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
วตัถปุระสงค์ในการซือ้บริการคลินิกผิวหนงัและความงาม ในด้านวตัถปุระสงค์ในการซือ้และความ
พฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่า มี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามโดยรวมมอยู่ในระดับมาก 
ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนงัและความงามในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) โดยรวม และด้านการขายโดยใช้พนักงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมกรตัดสินใจใช้
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บริการคลินิกผิวหนงัและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านการตลาด
ทางตรง และด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนงัและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครโดยมีความสมัพนัธ์กันในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่ามาก 

ผลการศกึษาวิจยันี ้น ามาเป็นแนวทางในการศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และเป็นแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามในส่วนของข้อมลูด้านการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร 

สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) ศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
คลินิกศลัยกรรมความงาม“เมโกะคลินิก” พบว่า จุดแข็งกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การท่ีท าให้เมโกะคลินิกบรรลวุตัถปุระสงค์และเป้าหมายทางการตลาดได้แก่การส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก (Word of Mouth) และกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีใช้บ่อยมากท่ีสุดคือการขายโดย
พนักงานท่ีอยู่ประจ าสาขา เมโกะคลินิกต้องรักษาช่องทางการส่ือสาร ท่ีมีอิทธิพลต่อการเพิ่ม
ยอดขายท่ีส าคญั คือ การใช้ Word of Mouth ซึง่ชว่ยท าให้ลกูค้าตดัสินใจมาใช้บริการ  

เนาวรัตน์ เอกวิโรจน์ (2554) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการดูแลรักษา
ผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุเทพมหานคร จากผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีอายุ 25-30 ปี สถานภาพโสดระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ ลกูจ้าง มีรายได้ตอ่เดือน 15,001-30,000 บาท มี
ลกัษณะผิวมนั มีพฤติกรรมการใช้บริการดแูลรักษาผิวหน้าด้านความถีในการใช้บริการเฉล่ีย 1.47 
ครัง้ต่อเดือน ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้อยู่ท่ี 2,611.76 บาท พฤติกรรมด้านการกลับมาใช้บริการใน
อนาคต และการแนะน าผู้ อ่ืนเข้าใช้บริการอยูใ่นระดบัแนน่อน 

กชมน วิบูลย์จนัทร์ (2549) ศกึษาปัจจยัการตดัสินใจเลือกใช้บริการศนูย์ศลัยกรรมความ
งามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 21-
30 ปี ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-30,000 
บาท ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ศลัยกรรมความงามของผู้ บริโภค  กลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญัมากท่ีสดุในด้านบคุลากรผู้ ให้บริการ รองลงมาคือ ด้านการเสริมบคุลิกภาพ และด้าน
สถานท่ี เม่ือพิจารณาปัจจยัย่อยในแตล่ะด้าน พบว่า ด้านบคุลากรผู้ ให้บริการในเร่ืองศลัยแพทย์มี
ความช านาญ รองลงมาคือ ด้านการเสริมบคุลิกภาพในเร่ืองเพ่ือเป็นการเสริมสร้างความมัน่ใจใน
การใช้ชีวิตประจาวนั และด้านสถานท่ีในเร่ืองสถานท่ีให้บริการมีความสะอาดปลอดภัย  ผลการ
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ทดสอบสมมตฐิานพบวา่ อาย ุอาชีพ และรายได้ ท่ีแตกตา่งกนัมีปัจจยัการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ศนูย์ศลัยกรรมความงามตา่งกนั 

ผลการศกึษาวิจยันี ้น ามาเป็นแนวทางในการศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริ โภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

ณฎาร์ ประทมุทอง (2554) ศกึษาการส่ือสารแบบบอกตอ่ ความคาดหวงั และการรับรู้ของ
ผู้ รับบริการคลินิกความงามวุฒิศักดิ์คลินิกในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 23-30 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัท การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001-25,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการ
รับข้อมูลจากการบอกต่อโดยเก่ียวกับวุฒิศักดิ์คลินิกในระดับความถ่ีน้อย ดานความคิดเห็น
เก่ียวกับการส่ือสารแบบบอกต่อเก่ียวกับวุฒิศักดิ์โดยรวม ให้ความส าคญัในระดับมาก โดยให้
ความส าคญักบัข้อมลูจากการบอกตอ่ด้านความนา่เช่ือถือของวฒุิศกัดิ์คลินิกสงูท่ีสดุ ผู้ รับบริการมี
ความคาดหวงัโดยรวมอยู่ในระดบัคาดหวงัค่อนข้างมาก โดยคาดหวงัด้านการจดัจ าหน่ายอยู่มน
ระดบัมากท่ีสดุ ในขณะท่ีผู้ รับริการมีการรับรู้โดยรวมอยูใ่นระดบัเป็นจริง โดยมีการรับรู้ด้านการจดั
จ าหน่ายอยู่ในระดบัการรับรู้เป็นจริงมากท่ีสดุ ผู้ รับบริการมีความคาดหวงัสงูกว่าระดบัการรับรู้ทัง้ 
5 ด้าน กล่าวคือ การบริการในด้านผู้ ให้บริการ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านกระบวนการบริการมีคณุภาพต ่ากว่าคณุภาพท่ีคาดหวงั การส่ือสารแบบบอก
ต่อมีความสัมพันธ์กับความคาดหวังของผู้ รับบริการคลินิกความงามวุฒิศักดิ์คลินิกในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยความถ่ีในการรับข้อมูลจากการบอกต่อ มีความสมัพันธ์กับความคาดหวัง
ของผู้ รับบริการในด้านผู้ ให้บริการ ด้านราคา ด้านกระบวนการบริการ และด้านการจดัจ าหน่าย 
ในขณะท่ีด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 สว่นการให้
ความส าคัญกับข้อมูลจากการบอกต่อ (ด้านผลการรักษา ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านราคาด้าน
แพทย์และผู้ เช่ียวชาญ ด้านความหลากหลายของโปรแกรมการรักษา ด้านความถ่ีในการรับข้อมูล
จากการบอกต่อ และด้านความน่าเช่ือถือข้อมูลท่ีได้รับกรบอกต่อถึงวุฒิศักดิ์คลินิกมากกว่า
โฆษณาด้านอ่ืนๆ) มีความสมัพนัธ์กบัความคาดหวงัของผู้ รับบริการ ในด้านผู้ ให้บริการ ด้านราคา 
ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนกรบริการ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ 0.01 และ 0.05 ผู้ รับบริการคลินิกความงามวุฒิศกัดิ์คลินิกในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ
คาดหวงัแตกต่างกับการรับรู้ ซึ่งแสดงว่าคณุภาพการบริการอยู่ในระดบัต ่ากว่าความคาดหวงัใน
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ด้านผู้ ให้บริการ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการ
บริการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

ธีระวัฒน์ คมรัตน์นนท์ (2557) ศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการฉีดโบทู
ลินั่มท็อกซิน ไทป์เอ (โบท็อกซ์) ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายุ 34 - 41 ปี อาชีพพนักงาน บริษัทเอกชน ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน 40,001 – 60,000 บาท ทัศนคติการฉีดโบท๊อกซ์ โดย 
ภาพรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า มีทศันคติดีทุกด้าน ได้แก่ ทศันคติด้านการจูง
ใจทางร่างกายและด้าน ลักษณะท่าทาง รองลงมาได้แก่ ทัศนคติด้านการเข้าเก่ียวข้องกับกลุ่ม 
ทศันคติด้านข่าวสารข้อมูล และทัศนคติด้าน  ประสบการณ์อยู่ในระดบัดีพฤติกรรมการใช้ส่ือติจิ
ตอล Social Media ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โดย  เฉล่ียประมาณ 3 ครัง้ต่อ
สปัดาห์ประเภทของ Social Media ท่ีควรใช้ในล าดบัแรก ได้แก่ YouTube วตัถุประสงค์ของ การ
ฉีดโบทูลินัมท๊อกซิน ไทด์ เอ เพ่ือลดริว้รอยเห่ียวย่น บริเวณใบหน้าท่ีฉีดโบทูลินั่มท็อกซิน ไทป์เอ 
บริเวณหน้าผาก สถานท่ีฉีดโบทลูินัม่ท็อกซิน ไทป์เอ ท่ีคลินิกเสริมความงาม ผู้ มีอิทธิพลมากท่ีสุด
ในการฉีดโบทลูินัม่ท็อกซิน ไทป์เอ จากเพ่ือน/คนรัก จ านวนครัง้ในการฉีดโบทูลินัม่ท็อกซินไทป์เอ 
(ครัง้ตอ่ปี) พบว่า โดยเฉล่ียประมาณ 2 ครัง้ตอ่ปี คา่ใช้จ่ายในการฉีดโบทลูินัม่ท็อกซิน ไทป์เอ(บาท
ตอ่ครัง้) พบวา่ โดยเฉล่ียประมาณ 9,225 บาทตอ่ครัง้ 

โสภาค พาณิชพาพิบูล (2558) ศึกษาตวัชีว้ดัคณุค่าตราสินค้าในอตุสาหกรรมหารบริการ
ต้อนรับ: ธุรกิจโรงแรม พบว่าโมเดลสมการโครงสร้างชีใ้ห้เห็นว่าตวัชีว้ดัคณุค่าตราสินค้าในธุรกิจ
โรงแรม คือการเช่ือมโยงตราสินค้า การรู้จักตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า  คุณภาพของ
ประสบการณ์ท่ีได้รับ คุณค่าท่ีรับรู้ และการส่ือสารการตลาดโมเดลตัวชีว้ัดคุณค่าตราสินค้าใน
ธุรกิจโรงแรมได้ถูกน าเสนอผ่านแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker ไปยังสาขาของโรงแรม
ตา่งๆ  

สพุิชญา วชัรินทร์พร (2555) ศกึษาปัจจยัทางการตลาดในการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริม
ความงามบนใบหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจยัทางการตลาดในการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้า และปัจจยัสว่นบคุคลท่ี
มีผลต่อปัจจัยทางการตลาดในการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้า ผลการวิจัย
สรุปได้ดังนี ้กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-29 ปี มี
สถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชนมาก
ท่ีสุด และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001- 30,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่ม
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ตวัอย่างท่ีมีอายุ อาชีพและรายได้ต่างกนัมีปัจจยัทางการตลาดในการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริม
ความงามบนใบหน้าแตกต่างกัน จากการศึกษาดังกล่าวเพศหญิงท่ีมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าให้ความส าคัญมากท่ีสุดในด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้มากกวา่ผู้ให้บริการ 

พีระยุทธ คุ้ มศักดิ (2557) ศึกษาระดับการตัดสินใจทางการตลาดต่อความต้องการ
ท าศัลยกรรมบนใบหน้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยสรุปได้ดังนีผู้้ ท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ18-25 ปี เป็นสว่นใหญ่ สถานภาพโสด อาชีพนกัเรียน/
นกัศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้จกัการ
ท าศัลยกรรมจากสถานท่ี ท่ี เป็นส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ ,วิทยุ ,หนังสือต่างๆ ถ้ามีโอกาส
ท าศัลยกรรมบนใบหน้าจุดท่ีสนใจท าท่ีสุดคือจมูก โดยเลือกท ากบัโรงพยำบำลเอกชน ผลกำร
ทดสอบสมมตฐิำน พบว่ำ ผูท้ี่มอีำยุ สถำนภำพ อำชพี และรำยได้ที่ต่ำงกนัมรีะดบักำรตดัสนิใจ
ทำงกำรตลำดต่อควำมต้องกำรท ำศลัยกรรมบนใบหน้ำ แตกต่ำงกัน แต่ผู้ที่มเีพศที่ต่ำงกันมี
ระดบักำรตดัสนิใจทำงกำรตลำดต่อควำมต้องกำรท ำศลัยกรรมบนใบหน้ำ ไม่แตกต่ำงกนั จำก
กำรศกึษำงำนวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งท ำให้สรุปไดว้่ำ ผูใ้ช้บรกิำรส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมสีภำพโสดอยู่
ในกลุ่มอำชพี ธุรกจิส่วนตวั และอำชพีบรกิำรบนัเทงิที่ต้องกำรควำมกว้ำหน้ำในอำชพีที่ท ำอยู่
และสรำ้งควำมมัน่ใจให้เกดิแรงดงึดูดเพศตรง มผีลต่อกำรตดัสนิใจทัง้นี้ท ำให้เกดิทศันคตต่ิอผู้
พบเหน็ ซึ่งมอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจท ำศลัยกรรมควำมงำมบนใบหน้ำให้ควำมส ำคญัมำกที่สุด
ในด้ำนผลติภณัฑท์ีใ่ชม้ำกกว่ำผูใ้หบ้รกิำร และผลของกำรท ำผ่ำตดัเป็นไปตำมทีต่้องกำร ปัจจยั
ในกำรตดัสนิใจเลอืกท ำศลัยกรรมเลอืกสถำนบรกิำรทีม่เีครือ่งหมำยรบัรองคุณภำพ 

 
แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ที่น ามาใช้ในการวิจัยครัง้นี ้

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ศกึษา คณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ผู้วิจยัได้เลือกใช้แนวคดิ และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องท่ีน ามาใช้ในการวิจยัดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ใช้ทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2550) ได้กล่าวถึงลักษณะด้านประชากรศาสตร์ซึ่งได้แก่ อายุ เพศ ขนาดและสภาพครอบครัว 
รายได้ อาชีพ และการศกึษา เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด เป็นลกัษณะท่ีส าคญัและ
สถิติท่ีวดัได้ช่วยก าหนดตลาดเปา้หมาย ในขณะท่ีลกัษณะด้านจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมช่วย
อธิบายถึงความคดิและความรู้สึกของกลุม่เปา้หมายเท่านัน้ ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์สามารถ
เข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน 



  44 

ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงได้น าแนวคิดนีม้าใช้เป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกับ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และ รายได้
เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าอ้างอิงทฤษฎีของ นกัวิชาการทางด้าน
ตราสินค้า ได้แก่ D. Aaker and Joachimsthaler (2000) ท่ีได้แนวทางการสร้างคณุค่าตราสินค้า 
ซึ่งส่วนใหญ่จะเน้นท่ีการวดัคณุค่าตราสินค้าจากมุมมองของผู้บริโภค (Customer-based Brand 
Equity) อ้างถึงใน นริศร รักษ์วรรณา and ดร.สิริภกัตร์ ศริิโท  

แนวคิดท่ีเป็นท่ีรู้จกัอย่างกว้างขวางท่ีได้รวมแง่มมุของคณุคา่ตราสินค้าทัง้ในสว่นการ
รับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ แนวคิดแบบจาลองคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity Modal) 
ของ Aaker ซึ่งอธิบายว่า คณุคา่ตราสินค้ามีองค์ประกอบ 5 ส่วน คือ 1. การตระหนกัรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) 2. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 3. การเช่ือมโยงกับตราสินค้า 
(Brand Associations) 4. ความจบรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และ 5. สินทรัพย์
ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Equity) 

จากงานวิจัยของ นริศร รักษ์วรรณา และ ดร.สิริภักตร์ ศิริโท ได้ศึกษาการวดัมูลค่า
ตราสินค้าโดยรวมจากมุมมองของผู้บริโภค ผู้ วิจยัได้เลือกตวัชีว้ดัคณุค่าตราสินค้า ดงันี ้การรู้จัก
ตราสิน ค้า (brand awareness), การรับ รู้ถึ งคุณภาพของสิน ค้า (perceived quality), การ
เช่ือมโยงตราสินค้า (brand association), ความภักดีต่อตราสินค้า (brand loyalty) เพ่ือน ามาใช้
ในการวิจัยในหัวข้อเร่ืองคุณค่าตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ใช้ทฤษฎีของ  เสรี 
วงษ์ฆณฑา (2547) คือแนวความคิดของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated 
Communication, IMC) การส่ือสารด้วยวิธี “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ” เป็นกลยุทธ์
วิธีการส่ือสารแนวใหม่ท่ีหลายภาคธุรกิจนิยมนามาใช้กันอย่างกว้างขวางเพ่ือให้เข้าถึงผู้ บริโภค
เป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด โดยจดุมุ่งหมายสงูสดุ คือ เพ่ือสร้างภาพพจน์โดยรวมของสินค้า บริการ 
และองค์กร ซึ่งสามารถสร้างภาพพจน์เชิงบวกให้เกิดขึน้ในใจของผู้บริโภคได้ ก็จะเป็นเคร่ืองมือ
ส าคญัท่ีช่วยสนบัสนนุงานด้านการตลาดการขายและเป็นท่ีมาของยอดขายซึ่งส่งผลถึงการเติบโต
ของธุรกิจ ตอ่เน่ืองไปถึงความส าเร็จในการพฒันาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศด้วย โดยพิจารณา
จากวิธีการส่ือ IMC ผู้วิจยัได้น ารูปแบบของการติดตอ่ส่ือสารท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคซึง่มีเคร่ืองดงันี  ้
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1. การโฆษณา 2. การประชาสมัพนัธ์ 3. การสง่เสริมการขาย  4. การขายโดยใช้พนกังานขาย และ 
5. การตลาดแบบปากตอ่ปาก 

จากงานวิจัยของจิตติมา สิริมงคล (2554) ศึกษาปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง
และความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร และ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ศึกษา
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ “วฒุิ-ศกัดิ์ คลินิก” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้มีการวิจยัเก่ียวกบัการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง หรือผู้ บริโภคมีความคิดเห็นว่ามี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บ ริการโดยรวมอยู่ ในระดับมาก คือ การโฆษณา, การ
ประชาสมัพนัธ์, การสง่เสริมการขาย  และการขายโดยใช้พนกังานขาย สว่นด้านท่ีผู้บริโภคให้ความ
สนใจในระดบัปานกลางคือ การตลาดทางตรง และการตลาดทางเชิงกิจกรรม ดงันัน้ผู้ วิจยัได้น า
เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด ในส่วนของการโฆษณา, การประชาสมัพันธ์, การส่งเสริมการ
ขาย และการขายโดยใช้พนักงานขาย มาใช้ในการวิจัยในหัวข้อเร่ืองคุณค่าตราสินค้าและการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะเดียวกนั จากงานวิจยัของสมปรารถนา พรหมชว่ย (2552) 
หวัข้อ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของคลินิกศลัยกรรมความงาม“เมโกะคลินิก” 
และงานวิจยัของ Murliza, Raja Maghfirah และ Yenira Indrawati (2017) เร่ือง การท าการตลาด
แบบปากตอ่ปากอนัเป็นส่วนหนึ่งของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของบิวตีค้ลินิกจีว่าสกิน
แคร์เมืองมีดานประเทศอินโดนีเซีย ผลการวิจัยพบว่า จุดแข็งกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีท าให้คลินิก บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายทางการตลาด ได้แก่ การส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปาก ผู้วิจยัจึงได้เลือกเคร่ืองมือด้านการตลาดแบบปากตอ่ปาก มาใช้ในการวิจยัครัง้นีด้้วย
เชน่กนั 

4. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการได้ใช้แนวคดิและทฤษฎีของ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552, p. 85) อ้างถึงใน สุพิชญา วชัรินทร์พร (2555, pp. 15-16) ได้กล่าวว่า
กระบวนการตดัสินใจซือ้ (Buying Decision Process) เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคจ านวนมาก ในกระบวน การซือ้พบวา่ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คือ การรับรู้ถึง
ความต้องการ การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้และพฤติกรรมภายหลัง
การซือ้  
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จากงานวิจยัของ สุพิชญา วชัรินทร์พร (2555) ได้ศึกษาปัจจยัทางการตลาดในการ
ตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัได้น า
กระบวนการตดัสินใจซือ้ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก 
และการตดัสินใจซือ้ จากทฤษฎีและแนวคิดดงักล่าวมาใช้กับการวิจยั ในหัวข้อเร่ืองคุณค่าตรา
สินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

 
งานวิจัยครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ค้นคว้า และวิจัย

เก่ียวกับ “คุณค่าตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิง
ส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมลูซึง่ผู้วิจยัได้ด าเนินการศกึษาค้นคว้า
ตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

 
วิจัยเชิงปริมาณ โดยท าการศึกษา และใช้เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถาม

เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมลูซึง่ผู้วิจยัได้ด าเนินการศกึษาค้นคว้าตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดัท าและวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากร และเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ศึกษาค้นคว้าในงานวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากร (ผู้บริโภค) ท่ีมีอายุตัง้แต ่

18 ปีขึน้ไป ทัง้เพศชายและหญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก ข้อมูลการวิจยัของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด มหาชน (ธันยาพร เล้าโสภาภิรมย์, 2559) พบว่าผู้บริโภคในปัจจุบนั
ชว่งอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป มีสดัสว่นการเข้ารับบริการด้านการเสริมความงามมากขึน้ ซึง่เป็นผู้ ท่ีเคย
ใช้บริการอยูใ่นปัจจบุนั ทัง้ในรูปแบบคลินิกเสริมความงาม เน่ืองจากเป็นกลุม่ท่ีมีความสนใจในการ
ใช้บริการจริง  และมีความหลากหลายด้านประชากรศาสตร์ ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน
ได้ 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้มาจากผู้บริโภคท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป ท่ีอาศยั

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามอยู่ในปัจจุบัน  ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้จึงก าหนดขนาดตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร  ขนาด
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ตวัอย่างท่ีค านวณได้เทา่กบั 385 ตวัอยา่ง แตผู่้ท าวิจยั ได้ปรับตวัอยา่งเพิ่มขึน้เป็น จ านวนเตม็ 400 
ตวัอย่าง เพ่ือป้องกันแบบสอบถามท่ีตอบไม่ครบหรือกรอกแบบสอบถามไม่ถูกต้อง  โดยก าหนด
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% แสดงสูตรได้ดังนี ้
(กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2545, pp. 25-26) 
 

n = Z2pq 
     e2 

เม่ือ  n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
Z  แทน คา่ปกตมิาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน 

ขึน้อยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ ซึง่ก าหนดไว้คือ 95% ดงันัน้ Z = 1.96 
p แทน สดัสว่นของประชากรท่ีจะสุม่ ซึง่ก าหนดไว้คือ 0.5 
q แทน สดัสว่นของประชากรท่ีไมไ่ด้สนใจศกึษา = 1 - p 
e แทน คา่ความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ ซึง่ก าหนดให้คา่ความคาด

เคล่ือน 5% = 0.05 
n = (1.96)2(0.5)(1-0.5) 

                        (0.05)2 
       =  384.16 หรอื 385 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผู้ วิจัยใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็นในการสุ่มตัวอย่าง 

(Nonprobability Sampling) ดงันี ้
ขั ้นที่  1 ใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

เจาะจงคดัเลือกศูนย์การค้าขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 8 แห่ง ท่ีมีคลินิกเสริมความงาม
ตัง้อยู่จ านวนมาก และเป็นสถานท่ีท่ีมีกลุ่มเปา้หมาย ซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีใช้บริการเสริมความงามอยู่
เป็นจ านวนมากเชน่กนั รวมทัง้ยงัครอบคลมุพืน้ท่ี 8 เขตการปกครองจาก 50 เขต ดงันี ้ 

1. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่ ป่ินเกล้า เขตบางกอกน้อย 
2. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่ พระราม 2 เขตบางขนุเทียน 
3. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่ บางนา เขตบางนา 
4. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่ ลาดพร้าว เขตจตจุกัร 
5. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา แกรนด์ พระราม 9 เขตห้วยขวาง 
6. ศนูย์การค้าเดอะมอลล์ บางกะปิ เขตบางกะปิ 
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7. ศนูย์การค้าสยามพารากอน เขตประทมุวนั 
8. ศนูย์การค้า ด ิเอ็มควอเทียร์ เขตวฒันา 

ขัน้ที่  2 ใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตาของ
จ านวนกลุ่มตวัอย่าง ส าหรับคลินิกเสริมความงามในศูนย์การค้าทัง้ 8 แห่งดงักล่าว ด้วยสดัส่วน
เทา่ๆกนั คือ แหง่ละ 50 คน รวมกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

ขั ้นที่  3 ใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) เก็บรวบรวมข้อมลูจากผู้ ใช้บริการท่ีสะดวกให้ข้อมลูตอบแบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว้ 
โดยน าไปเก็บข้อมูลตามคลินิกเสริมความงามท่ีตัง้อยู่ในแต่ละศูนย์การค้าดงักล่าวไว้จนครบ ได้
กลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้  400 คน 
 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึ่งผู้ วิจยัสร้างขึน้เพ่ือการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้า และ การส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจรมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบง่ออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามด้าน
ประชากรศาสตร์ จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน โดยทัง้ 6 ค าถาม เป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Close-ended Question) แบบท่ีมีให้
เลือก 2 ค าตอบ (Dichotomous choices) และแบบท่ีมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) 
แต่ละข้อค าถามมีระดบัการวดัข้อมูลประเภทต่างๆ โดยค าถามแต่ละข้อแสดงประเภทของข้อมูล
ดงันีต้อ่ไปนี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2549, p. 140) 

1.1 เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous Question)  

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อายุ ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) การก าหนด
ช่วงอายุ ได้จากรายงานการวิเคราะห์โดย Economic Intelligence Center (EIC), ธนาคารไทย
พาณิชย์ จ ากดั (มหาชน) จากข้อมลูของ American Society of Plastic Surgeons แบง่ออกเป็น 4 
ชว่ง ดงันี ้
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1.2.1 18 – 34 ปี 
1.2.2 35 – 50 ปี 
1.2.3 51 – 64 ปี 
1.2.4 ตัง้แต ่65 ปีขึน้ไป 

1.3 สถานภาพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choices 
Question) (ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2549, p. 140) 

1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส/ อยูด้่วยกนั 
1.3.3 อยา่ร้าง/ หม้าย/ แยกกนัอยู ่

1.4 ระดบัการศึกษา ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choices Question) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2549, 
p. 140) 

1.4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.4.2 ปริญญาตรี หรือเทียบเทา่ 
1.4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.5 อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choices 
Question)(ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2549, p. 140) 

1.5.1 นกัเรียน/ นิสิต/ นกัศกึษา 
1.5.2 ข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.5.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.5.4 เจ้าของกิจการ/ นกัธุรกิจสว่นตวั 

1.6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
scale) ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choices Question) โดยการวิจยัครัง้นี ้
ได้แบง่ชว่งรายได้ตอ่เดือนออกเป็น 5 ชว่ง ดงันี(้ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2549, p. 140) 

1.6.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
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1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.6.5 40,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 18 ข้อ ได้แก่  

1.  ด้านการรู้จกัตราสินค้า   จ านวน 2 ข้อ  
2.  ด้านการรับรู้คณุภาพ   จ านวน 4 ข้อ 
3.  ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า  จ านวน 4 ข้อ 
4.  ด้านการจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า  จ านวน 6 ข้อ 
5.  ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ   จ านวน 2 ข้อ 

ลกัษณะของค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale Method) เป็นสเกลการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้ระดบัการวดัข้อมลู
แบบอนัตรภาค (Interval Scale) แบง่เป็น 5 ระดบั ซึง่มีการก าหนดระดบัคะแนนดงันี ้

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

เกณฑ์ในการก าหนดคะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัการหาช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ 
(Class Interval) ใช้สตูรการค านวณชว่งกว้างของชัน้ดงันี ้(กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2538, p. 29) 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
   จ ำนวนชัน้ 

= 5 – 1 
     5 
= 0.80 

ดงันัน้เกณฑ์คะแนนเฉล่ียของ ความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ได้ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย หมายถึง 
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4.21 – 5.00 ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าใน
ระดบัดีมาก 

3.41 – 4.20 ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าใน
ระดบัดี 

2.61 – 3.40 ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าใน
ระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60 ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าใน
ระดบัไมดี่ 

1.00 – 1.80 ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าใน
ระดบัไมดี่อยา่งมาก 

ส่วนที่  3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บ ริการคลินิก เส ริมความงามของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 18 ข้อ ได้แก่ 

1. ด้านการโฆษณา    จ านวน 4 ข้อ 
2. ด้านการประชาสมัพนัธ์   จ านวน 4 ข้อ 
3. ด้านการสง่เสริมการขาย  จ านวน 4 ข้อ 
4. ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย  จ านวน 3 ข้อ 
5. ด้านการตลาดแบบปากตอ่ปาก  จ านวน 3 ข้อ 

ลกัษณะของค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale Method) เป็นสเกลการวดัระดบัความส าคญัเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้ระดบั
การวดัข้อมลูแบบอนัตรภาค (Interval Scale) แบง่เป็น 5 ระดบั ซึง่มีการก าหนดระดบัคะแนนดงันี ้

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง มีความส าคญัในระดบัมากท่ีสดุ 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง มีความส าคญัในระดบัมาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง มีความส าคญัในระดบัปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง มีความส าคญัในระดบัน้อย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง มีความส าคญัในระดบัน้อยท่ีสดุ 

เกณฑ์ในการก าหนดคะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัการหาช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ 
(Class Interval) ใช้สตูรการค านวณชว่งกว้างของชัน้ดงันี ้(กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2538, p. 29) 
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ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
   จ ำนวนชัน้ 

= 5– 1 
5 

= 0.80 
ดงันัน้เกณฑ์คะแนนเฉล่ียของ ความส าคญัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร

ของคลินิกเสริมความงาม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ได้ดงันี ้
คะแนนเฉล่ีย หมายถึง 

4.21 – 5.00 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความส าคญัในระดบัมาก
ท่ีสดุ 

3.41 – 4.20 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความส าคญัในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความส าคญัในระดบัปาน

กลาง 
1.81 – 2.60 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความส าคญัในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมีความส าคญัในระดบัน้อย

ท่ีสดุ 
สว่นท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการ คลินิกเสริมความงาม

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 11 ข้อ  ได้แก่ 
1. การรับรู้ความต้องการ   จ านวน 3 ข้อ 
2. การค้นหาข้อมลู    จ านวน 2 ข้อ 
3. การประเมินผลทางเลือก   จ านวน 3 ข้อ 
4. การตดัสินใจเลือกใช้บริการ   จ านวน 3 ข้อ 

ลกัษณะของค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale Method) เป็นสเกลการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาค (Interval 
Scale) แบง่เป็น 5 ระดบั ซึง่มีการก าหนดระดบัคะแนนดงันี 

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
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ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
เกณฑ์ในการก าหนดคะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัการหาช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ 

(Class Interval) ใช้สตูรการค านวณชว่งกว้างของชัน้ดงันี ้(กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2538, p. 29) 
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 

    จ ำนวนชัน้ 
= 5 – 1 

5 
= 0.80 

ดังนัน้เกณฑ์คะแนนเฉล่ียของ ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ได้ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย หมายถึง 
4.21 – 5.00 มีความคดิเห็นตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 มีความคดิเห็นตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 มีความคดิเห็นตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 มีความคดิเห็นตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 มีความคดิเห็นตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการในระดบัน้อยท่ีสดุ 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. ศกึษาข้อมลูทตุิยภูมิจากต ารา เอกสาร บทความ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็น 

แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
2. สร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดคุณค่าตราสินค้าและการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. น าแบบสอบถามท่ีผู้ วิจัยสร้างขึน้น าเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์เพ่ือ
ตรวจสอบ ความถูกต้อง เหมาะสม และขอค าเสนอแนะเพิ่มเติม และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้
เหมาะสม 

4. น าแบบสอบถามท่ีได้ไปปรับปรุงแก้ไข แล้วไปท าการทดสอบ (Tryout) กับ
ประชากรท่ี ไม่ใช้กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 40 ชุด เพ่ือทดสอบหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม และท าการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องเพ่ือให้ได้ข้อค าถามท่ีสมบรูณ์ 

5. น าแบบสอบถามนัน้มาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของชุดค าถาม 
โดยใช้  สัมป ระสิท ธ์ิ  Cronbach’s Alpha Coefficient โดยใช้ วิ ธีสัมประสิท ธ์ิแอล ฟ่ า  (α - 
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Coefficient) สตูรของคอนบาค (Cronbach) เพ่ือหาคา่ความเช่ือมัน่ของชดุค าถาม คา่แอลฟ่าท่ีได้
จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของชดุค าถาม โดยมีคา่ระหว่าง 0 < α < 1 ซึง่คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก 
แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงูซึง่ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้ใช้คา่ α ท่ียอมรับได้ท่ี 0.70 (กลัยา วาณิชย์บญัชา
, 2550, pp. 34-36) แยกเป็นแตล่ะด้านดงันี ้

ด้านคณุคา่ตราสินค้า มีคา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั .888 
ด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร มีคา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั .943 
ด้านการตดัสินใจเลือกใช้บริการ มีคา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั .868 

6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง  
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
แหล่งข้อมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative 

Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือหลกัในการวิจยั โดยมุ่งศกึษาคณุค่าตราสินค้าและ
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ข้อมลูในการวิจยัดงันี ้

1. แหล่งข้อมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลท่ีมีผู้
รวบรวมไว้ทัง้หนว่ยงานของรัฐและเอกชน ดงันี ้

1 หนงัสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารตา่งๆ  
2 ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต  
3 หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง   

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน โดยมีขัน้ตอนในการด าเนินการ ดงันีคื้อ ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถาม
ให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการเก็บรวบรวม  โดยผู้ วิจัยจะท าการชีแ้จงให้ผู้ ตอบ
แบบสอบถามเข้าใจถึงวตัถุประสงค์และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามก่อนแจกแบบสอบถาม  
และรอเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเองจ านวน  400 ชุด และน าข้อมูลฉบับท่ีมีค าตอบ
ครบถ้วนสมบรูณ์มาท าการลงรหสั เพ่ือน าไปวิเคราะห์และแปรผลข้อมลูทางสถิตติอ่ไป  
 
การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดท่ีท าการตอบเรียบร้อยแล้วผู้ วิจัยน า
แบบสอบถาม ทัง้หมดท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการดงันี ้
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1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของการตอบแบบสอบถามพร้อมทัง้แยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก  

2. ด าเนินการลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้ว มาลงรหัส
ตามท่ีได้ก าหนดไว้ลว่งหน้า ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิด (Close-ended)  

3. การประมวลผลข้อมูล  ข้อมูล ท่ีลงรหัสแล้วได้น ามาบันทึกเข้า  File โดยใช้
คอมพิวเตอร์เพ่ือท าการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป  (Statistic Package for Social 
Sciences (SPSS)) และการแจกแจงความถ่ีของทกุตวัแปรแล้วค านวณคา่ร้อยละ (Percentage)  

4. การวิเคราะห์ข้อมลู มีวิธีการดงันี ้
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายคุณลักษณะกลุ่ม

ตวัอยา่ง ดงันี ้
1.1 ห าค่ า ค ว า ม ถ่ี  (Frequency) ส า ห รับ วิ เค ร า ะ ห์ ข้ อ มู ล จ า ก

แบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ในด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

1.2 ห าค่ า ร้ อ ย ล ะ  (Percentage) ส า ห รับ วิ เค ร า ะ ห์ ข้ อ มู ล จ า ก
แบบสอบถาม ลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

1.3 หาคา่เฉล่ีย (Mean) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามคณุค่า
ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อ
ตราสินค้า ทรัพย์สินอ่ืนๆและด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายการขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาดทางเชิงกิจกรรม 
การตลาดทางตรง และ การตลาดแบบปากตอ่ปาก รวมถึงการตดัสินใจซือ้ หรือเลือกใช้บริการ 

1.4 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) ส าหรับวิเคราะห์
ข้อมลูจากแบบสอบถาม คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยง
ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า ทรัพย์สินอ่ืนๆ และด้านด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายการขายโดยใช้พนักงานขาย 
การตลาดทางเชิงกิจกรรม การตลาดทางตรง และ การตลาดแบบปากตอ่ปาก รวมถึงการตดัสินใจ
ซือ้ หรือเลือกใช้บริการ 

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบ
สมมตฐิาน ดงันี ้
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2.1 สมมติฐานข้อท่ี  1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บ ริโภค 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน จะทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติ  Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอย่าง 2 กลุ่มส าหรับตัวแปรด้านเพศ และใช้สถิติแบบ One-Way Analysis of Variance เพ่ือ
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า  2 กลุ่มส าหรับตวัแปร ด้าน อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

2.2 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกั
ตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า ทรัพย์สินอ่ืนๆ มี
ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมตฐิาน  

2.3 สมมตฐิานขอ้ที ่3 ปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย 
และการตลาดแบบปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) ในการทดสอบสมมตฐิาน  
 
สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล    

สถติพิืน้ฐาน  
1.คา่สถิตร้ิอยละ (Percentage) (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2550, p. 52) 

 

100
n

f
P =  

 
เม่ือ P  แทน คา่ร้อยละหรือ % (Percentage) 

F  แทน ความถ่ีท่ีต้องการเปล่ียนแปลงให้เป็นร้อยละ 
n  แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมด 

 

2.คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean หรือ 𝑋̅) (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2550, p. 48) 
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𝑋̅ =
Σ𝑥

𝑛
 

 
เม่ือ  𝑋̅  แทน  คา่คะแนนเฉล่ีย 

Σ𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  

𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  
 

3. ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) (กัลยา วาณิชย์บญัชา, 2550, 
p. 49) 

    𝑆𝐷 = √
𝑛Σ𝑥2−(Σ𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

 
เม่ือ SD แทน คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง  

Σ𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัอยา่งท่ียกก าลงัสอง  

(Σ𝑥)2แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  

สถติทิี่ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม 

หาคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสมัประสิทธ์ิ แอลฟ่า (α-Coefficient) 
ของ ครอนบคั (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2550, pp. 34-36) 
 

iancek

iance

var/covariance)1(1

var/covariancek

−+
=  

 
เม่ือ        แทน คา่ความเช่ือมัน่ของชดุค าถาม 

K        แทน จ านวนค าถาม 
   covariance แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ 
   iancevar  แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของค าถาม 
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สถติทิี่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน 

1. ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้สถิต ิ
t-test (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2546, pp. 173-174) ซึ่ง 2 กลุ่มดงักล่าวเป็นอิสระ คือ ไม่มีสมาชิกร่วมกัน
ส าหรับสมมตฐิานข้อ 1 

 

กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั (𝑆1
2 =  𝑆2

2) 
 

21

P

21

n

1

n

1
S

XX
t

+

−
=  

df = n1 + n2 - 2 
 
เม่ือ  t   แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์     

 1X    แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1         
2X  แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2  

𝑆𝑃
2    แทน คา่ความแปรปรวน    

n1 ,n2    แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 และขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
df แทน องศาความเป็นอิสระ  

กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั (𝑆1
2 ≠  𝑆2

2) 
 

   

2

2
2

1

2
1

21

n

S

n

S

XX
t

+

−
=  

 
 

เม่ือ  t   แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
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              𝑋1
̅̅ ̅ แทน ค่ำเฉลีย่ตวัอยำ่งกลุ่มที ่1         

     𝑋2
̅̅ ̅ แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2  

     𝑆1
2    แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

𝑆2
2  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2       

     n1 ,n2    แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 และขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
        df      แทน องศาความเป็นอิสระ  
2. ค่า F-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดับคะแนนของกลุ่ม

ตัวอย่าง มากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
(กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2550, pp. 113-115) 

w

b

MS

MS
F=

 
เม่ือ F   แทน  การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว F-test      

MSb  แทน ผลรวมก ำลงั 2 เฉลีย่ระหว่ำงกลุ่ม      
MSw  แทน ผลรวมก ำลงั 2 เฉลีย่ภำยในกลุ่ม      
df  แทน ชัน้แห่งควำมอสิระ      
k   แทน จ ำนวนกลุ่ม      
n   แทน จ ำนวนกลุ่มตวัอยำ่งทัง้หมด     

2.1 กรณีท่ีสตูรการวิเคราะห์ความแปรปรวนใช้กรณีคา่ความแปรปรวนไม่เท่ากัน
ทางเดียว Brown-forsythe (B) สามารถเขียนได้ดงันี ้(Hartung. 2001: 300)  

 

 (W)

(B)

MS

MS
β =

 

 

โดย          2
i

K

1i

i
(W) S

N

n
1MS 

=









−=  

 
เม่ือ  B  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-forsythe      

MSB แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่      
MSW'  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรับสถิต ิBrown-

forsythe 
k   แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง      
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n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง      
N   แทน ขนาดประชากร      

𝑆1
2   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง  

2.2 ในกรณีท่ีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแล้วต้อง
ท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพ่ือดวู่ามีคู่ใดบ้างท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้สถิติทดสอบความแตกตา่ง
ของคา่เฉล่ียของ Tukey - Karmer (Kirk. 1995 : 144 – 155) เม่ือขนาดของกลุ่มตวัอย่างแตล่ะชุด
เทา่กนั (n1 = n2 = … nk = nc ) โดยท่ีคา่วิกฤตจะมีคา่ดงันี ้

 
เม่ือ T  แทน สถิตทิดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียวิธี Tukey - Kramer 

qα  แทน คา่วิกฤตของ Studentized Rang 
MSE  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือน 
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  
nc  แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่งชดุท่ี C 
k  แทน จ านวนประชากรเม่ือขนาดของกลุม่ตวัอยา่งไมเ่ทา่กนั 

 
เม่ือ T แทน สถิตทิดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียวิธี Tukey - Kramer 

qα  แทน คา่วิกฤตของ Studentized Rang 
MSE  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือน 
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
nc  แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่งชดุท่ี C 
k  แทน จ านวนประชากร 

สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉล่ียรายคู่ Dunnett T3 สามารถเขียนได้ ดังนี ้ 
(กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2550, pp. 332-333) 

 

 



  62 

เม่ือ d̅D แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาในDunnett test 
PD แทน ค่ำจำกตำรำง Critical values of the Dunnett test  

MS
S

A
 แทน ค่ำควำมแปรปรวนภำยในกลุ่ม 

S แทน ขนำดของกลุ่มตวัอยำ่ง 
3. สถิติค่า Regression โดยใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีอิสระต่อกัน 

หรือหาความสมัพนัธ์ระหวา่งข้อมลู 2 ชดุ (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2546, p. 314) 
โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ จะมีคา่ระหวา่ง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของคา่ r คือ 

คา่ r เป็น ลบ แสดงวา่ x และ y มีผลไปในทิศทางตรงกนัข้าม 
คา่ r เป็น บวก แสดงวา่ x และ y มีผลไปในทิศทางเดียวกนั 
ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีผลไปในทิศทางเดียวกนั และมีผลตอ่กนั

มาก 
ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีผลไปในในทิศทางตรงกนัข้ามกนัและมี

ผลตอ่กนัมาก 
ถ้า r = 0 แสดงวา่ x และ y แสดงวา่ไมมี่ผลตอ่กนั 
ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ x และ y มีผลตอ่กนัน้อย 

เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์(ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2546, p. 316) 
มีดงันี ้

คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์มีคา่มากกวา่ 0.91 แสดงวา่มีผลตอ่กนัในระดบัสงูมาก 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์มีค่ามากกว่า 0.71 – 0.90 แสดงว่ามีผลต่อกันใน

ระดบัสงู 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์มีคา่มากกวา่ 0.31 – 0.70 แสดงว่ามีผลตอ่กนัในระดบั

ปานกลาง 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์มีคา่มากกวา่ 0.01 – 0.30 แสดงว่ามีผลตอ่กนัในระดบั

ต ่า 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์มีคา่เทา่กบั 0 แสดงวา่ไมมี่ผลในเชิงเส้นตรง 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาเร่ืองคณุค่าตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การ
วิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ 
และตวัแปรตา่งๆท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ดงันี ้

H0   แทน สมมตฐิานหลกั 
H1   แทน สมมตฐิานรอง 
n   แทน จ านวนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 

𝑋   แทน คา่เฉล่ีย 
S.D.  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
M.S.  แทน ค่า เฉ ล่ียผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of 

Squares) 
SS   แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
df   แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t   แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา t-Distribution 
F   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-Distribution 
Sig. (2 tailed) แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปค านวณ เพ่ือใช้ในการสรุปผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

B   แทน คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย (Unstandardized) 
RAdj

2   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจของสถิติวิเคราะห์ความ
ถดถอยพหคุณู 

*  แทน ค่าความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 

**  แทน ค่าความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 

Y1   แทน ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 
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Y2   แทน ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ด้านการค้นหาข้อมลู 
Y3  แทน ขัน้ตอนการตัดสินใจซื อ้ ด้านการการประเมินผล

ทางเลือก 
Y4   แทน ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ด้านการตดัสินใจซือ้ 
X1  แทน คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัตราสินค้า 
X2  แทน คณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพ 
X3  แทน คณุคา่ตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
X4  แทน คณุคา่ตราสินค้าด้านความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 
X5  แทน คณุคา่ตราสินค้าด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ 
X6  แทน การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการโฆษณา 
X7  แทน การ ส่ื อ ส า รก า รตล าด แบบค รบ วงจ ร ด้ าน ก า ร

ประชาสมัพนัธ์ 
X8  แทน การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการการสง่เสริม

การขาย 
X9  แทน การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการขายโดยใช้

พนกังานขาย 
X10  แทน การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการตลาดแบบ

ปากตอ่ปาก 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัในครัง้

นี ้ผู้ วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 ส่วน 
ดงัตอ่ไปนี ้

ส่วนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยวิเคราะห์ตามล าดับของแบบสอบถาม ดังนี ้

ตอนท่ี  1. การวิ เคราะห์ ข้อมูล เก่ียวกับลักษณะทางประช ากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2. การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้าประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า 
การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และทรัพย์สินอ่ืนๆ 



  65 

ตอนท่ี 3. การวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรประกอบด้วย 
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และ การตลาด
แบบปากตอ่ปาก 

ตอนท่ี 4. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความ
ต้องการ การค้นหาข้อมลู ประเมินผลทางเลือก และการตดัสินใจซือ้ ในเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ การศึกษาอาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีการตดัสินใจเลือกใช้คลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้
คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย  และการตลาดแบบ
ปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบายข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบด้วย

ผลการวิเคราะห์ 4 ตอน ดงันี ้
 
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม  
 

ตาราง 1 แสดงคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ของข้อมลูลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
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ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 90 22.5 
หญิง 310 77.5 
รวม 400 100.0 

2. อาย ุ   
18 – 34 ปี 140 35.0 
35 – 50 ปี 234 58.5 
51 – 64 ปี  20 5.0 
65 ปีขึน้ไป 6 1.5 
รวม 400 100.0 

3. สถานภาพ   
โสด 209 52.3 
สมรส/ อยู่ด้วยกนั 188 47.0 
หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ 3 0.8 
รวม 400 100.0 

3. การศกึษา   
ต ่ากว่าปริญญาตรี 68 17.0 
ปริญญาตรี 218 54.5 
สงูกวา่ปริญญาตรี 114 28.5 
รวม 400 100.0 

4. อาชีพ   
นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา                        0                                                                        0.0 
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 20 5.0 
พนกังานบริษัทเอกชน 330 82.5 
เจ้าของกิจการ / นกัธุรกิจสว่นตวั 50 12.5 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 

ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน   

ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท 0 0.0 
10,001 - 20,000 บาท 0 0.0 
20,001 - 30,000 บาท 50 12.5 
30,001 - 40,000 บาท 70 17.5 
มากกวา่ 40,001 บาทขึน้ไป 280 70.0 
รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 1 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์  ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบวา่ 

เพศ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 
และเป็นเพศชาย จ านวน 90 คน  คดิเป็นร้อยละ 22.5 ตามล าดบั 

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 35-50 ปี จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อย
ละ 58.5 รองลงมาคือ อายุ 18-34 ปี จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 อายุ 51-64 ปี จ านวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และล าดบัสุดท้ายคือ อายตุัง้แต่ 65 ปีขึน้ไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.5 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อย
ละ 52.3 รองลงมาคือ สมรส/ อยู่ด้วยกัน จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 และล าดบัสุดท้าย
คือ หยา่ร้าง/ หม้าย / แยกกนัอยู ่จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดบั 

การศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 218 
คน คดิเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และ
ล าดบัสดุท้ายคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 17.0 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 330 คน คิด
เป็นร้อยละ 82.5 รองลงมาคือ เจ้าของกิจการ / นักธุรกิจส่วนตวั จ านวน 50 คน  คิดเป็นร้อยละ 
12.5 และล าดบัสดุท้ายคือ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 
บาทขึน้ไป จ านวน 280 คน คดิเป็นร้อยละ 70.0 รองลงมาคือ รายได้ 30,001-40,000 บาท จ านวน 
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70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และล าดบัสดุท้ายคือ รายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 50 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.5 ตามล าดบั 

ทัง้นีผู้้วิจยัได้รวมกลุ่มตวัอย่างข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ในด้านท่ีมีจ านวนไม่ถึง 5% 
เข้าไว้ด้วยกัน ได้แก่ อายุ และ สถานภาพ เน่ืองจากมีความถ่ีของข้อมูลกระจายตัวอย่างไม่
สม ่าเสมอ และมีจ านวนความถ่ีน้อยเกินไป จงึได้ท าการรวบรวมกลุม่ข้อมลูใหม่เพ่ือให้การกระจาย
ของข้อมลูมีความสม ่าเสมอ และเพื่อท าการทดสอบสมมติฐาน ซึง่ได้กลุ่มใหม ่ดงันี ้ด้านอายผุู้วิจยั
ได้น าจ านวนกลุ่มของอายุ ตัง้แต่ 65 ปีขึน้ไป รวมกับ อายุ 51-64 ปี เป็นอายุ 51 ปีขึน้ไป ด้าน
สถานภาพผู้วิจยัได้รวมสถานภาพ หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกนัอยู่ รวมกบั สถานภาพโสด เป็น โสด / 
อยูค่นเดียว ดงัตาราง 2 

อยา่งไรก็ตาม จากการรวบรวมแบบสอบถามพบวา่ ไม่มีผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอาชีพ
นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา และไม่มีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนในระดบัต ่ากว่า
หรือเท่ากับ 10,000 บาท และ10,001 - 20,000 บาท ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงท าการตัดตวัเลือกดังกล่าว
ออกจากการวิเคราะห์ผลข้อมลู ดงัตาราง 3 

 
ตาราง 2 แสดงคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ของข้อมลูลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ีใช้เป็นกลุม่ตวัอยา่งในการจดักลุม่ใหม่ 
 

ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
2. อาย ุ   

18 – 34 ปี 140 35.0 
35 – 50 ปี 234 58.5 
51 ปีขึน้ไป 26 6.5 
รวม 400 100.0 

3. สถานภาพ   
โสด/ อยู่คนเดียว 212 53.0 
สมรส/ อยู่ด้วยกนั 188 47.0 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. อาชีพ   

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 20 5.0 
พนกังานบริษัทเอกชน 330 82.5 
เจ้าของกิจการ / นกัธุรกิจสว่นตวั 50 12.5 
รวม 400 100.0 

5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน   
20,001 - 30,000 บาท 50 12.5 
30,001 - 40,000 บาท 70 17.5 
มากกวา่ 40,001 บาทขึน้ไป 280 70.0 
รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 2 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์  ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามท่ีใช้เป็นกลุม่ตวัอย่างครัง้นี ้จ านวน 400 คน พบวา่ 

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 35-50 ปี จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อย
ละ 58.5 รองลงมาคือ อายุ 18-34 ปี จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 และล าดบัสุดท้ายคือ 
อาย ุ51 ปีขึน้ไป จ านวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/ อยู่คนเดียว จ านวน 212 คน 
คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/ อยู่ด้วยกัน จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.0 ตามล าดบั 

 

ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าของคลินิกเสริม
ความงาม ประกอบด้วย การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ  

 

ตาราง 3 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า 
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ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าของคลินิกเสริมความงาม 𝑋 S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการรู้จักตราสินค้า    
1. ถ้าพดูถึงคลินิกเสริมความงาม ทา่นจะนกึถึง
คลินิกเสริมความงามท่ีท่านใช้บริการอยูเ่ป็นล าดบั
แรก 

4.05 
 

.741 เห็นด้วย 

2. ท่านสามารถจ าช่ือและตราสินค้าของคลินิกเสริม
ความงามท่ีท่านใช้บริการได้ 

4.05 .706 เห็นด้วย 

โดยรวม 4.05 .64 เห็นด้วย 
ด้านการรับรู้คุณภาพ    
1. ท่านพอใจในผลลพัธ์จากการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามท่ีท่านใช้บริการอยู่ 

3.77 .881 เห็นด้วย 

2. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นเลือกใช้ ให้บริการได้
ดีกวา่คลินิกเสริมความงามอ่ืน 

3.72 .742 เห็นด้วย 

3. เหตผุลท่ีท าให้ทา่นเลือกใช้บริการ เพราะเห็น
ผลลพัธ์จากลกูค้าท่ีใช้บริการ 

4.13 .837 เห็นด้วย 

4. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นใช้บริการ มีช่ือเสียง
โดดเดน่เป็นท่ีน่าเช่ือถือ และได้รับความไว้วางใจจาก
ผู้ใช้บริการเป็นจ านวนมาก 

4.05 .670 เห็นด้วย 

โดยรวม 3.92 .60 เห็นด้วย 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า    
1. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นใช้บริการ มีความ
จริงใจในการบริการและรับผิดชอบตอ่ผลการรักษา
สงูสดุ 

4.02 .613 เห็นด้วย 

2. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นใช้บริการ มีราคาสงู
กวา่คูแ่ขง่ในระดบัเดียวกนั 

3.60 .918 เห็นด้วย 

3. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นใช้บริการ มีช่ือเสียง
ด้านความเช่ียวชาญในเร่ืองท่ีให้บริการอยา่งแท้จริง 

3.97 .613 เห็นด้วย 
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ตาราง 3 (ตอ่) 
 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าของคลินิกเสริมความงาม 𝑋 S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการรู้จักตราสินค้า    
1. ถ้าพดูถึงคลินิกเสริมความงาม ทา่นจะนกึถึง
คลินิกเสริมความงามท่ีท่านใช้บริการอยูเ่ป็นล าดบั
แรก 

4.05 
 

.741 เห็นด้วย 

2. ท่านสามารถจ าช่ือและตราสินค้าของคลินิกเสริม
ความงามท่ีท่านใช้บริการได้ 

4.05 .706 เห็นด้วย 

โดยรวม 4.05 .64 เห็นด้วย 
ด้านการรับรู้คุณภาพ    
1. ท่านพอใจในผลลพัธ์จากการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามท่ีท่านใช้บริการอยู่ 

3.77 .881 เห็นด้วย 

2. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นเลือกใช้ ให้บริการได้
ดีกวา่คลินิกเสริมความงามอ่ืน 

3.72 .742 เห็นด้วย 

3. เหตผุลท่ีท าให้ทา่นเลือกใช้บริการ เพราะเห็น
ผลลพัธ์จากลกูค้าท่ีใช้บริการ 

4.13 .837 เห็นด้วย 

4. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นใช้บริการ มีช่ือเสียง
โดดเดน่เป็นท่ีน่าเช่ือถือ และได้รับความไว้วางใจจาก
ผู้ใช้บริการเป็นจ านวนมาก 

4.05 .670 เห็นด้วย 

โดยรวม 3.92 .60 เห็นด้วย 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า    
1. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นใช้บริการ มีความ
จริงใจในการบริการและรับผิดชอบตอ่ผลการรักษา
สงูสดุ 

4.02 .613 เห็นด้วย 

2. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นใช้บริการ มีราคาสงู
กวา่คูแ่ขง่ในระดบัเดียวกนั 

3.60 .918 เห็นด้วย 

3. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นใช้บริการ มีช่ือเสียง
ด้านความเช่ียวชาญในเร่ืองท่ีให้บริการอยา่งแท้จริง 

3.97 .613 เห็นด้วย 
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ตาราง 3 (ตอ่) 
 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าของคลินิกเสริมความงาม 𝑋 S.D. ระดับความคิดเหน็ 

4. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นใช้บริการ ชว่ยเสริม
บคุลิกภาพ สร้างความมัน่ใจ ท าให้รู้สกึสะดวกใน
การด าเนินชีวิต 

4.10 .701 เห็นด้วย 

โดยรวม 3.93 .54 เห็นด้วย 
ด้านการจงรักภักดีต่อตราสินค้า    
1. ท่านรู้สกึผกูพนัและยงัคงเลือกใช้บริการจาก
คลินิกเสริมความงามท่ีท่านใช้อยู ่โดยไม่คดิเปล่ียน
ใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามอ่ืน 

3.87 .679 เห็นด้วย 

2. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นใช้บริการ ให้ผลลพัธ์
ได้ดีกว่าคลินิกเสริมความงามอ่ืน 

3.73 .627 เห็นด้วย 

3. ท่านมีความพงึพอใจในคลินิกเสริมความงามท่ี
ทา่นใช้บริการ เพราะให้ผลลพัธ์ท่ีเป็นไปตามความ
คาดหวงั 

4.03 .474 เห็นด้วย 

4. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นใช้บริการ บง่บอกถึง
ตวัตน ความมีรสนิยมและมีระดบัของทา่น 

3.85 .727 เห็นด้วย 

5. ท่านภมูิใจในคลินิกเสริมความงามท่ีทา่นเลือกใช้
บริการ และกล้าบอกตอ่ หรือแนะน าให้ผู้ อ่ืนมาใช้
บริการ 

4.03 .631 เห็นด้วย 

โดยรวม 3.90 .46 เห็นด้วย 
ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ    
1. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นใช้ต้องมีเคร่ืองหมาย
การค้า และสิทธิบตัรท่ีถกูต้องตามกฎหมาย 

4.63 .485 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2. คลินิกเสริมความงามท่ีทา่นใช้ต้องมีมาตรฐาน
รับรอง และได้รับรางวลัจากหนว่ยงานหรือองค์กรท่ีมี
ช่ือเสียงทัง้ในหรือตา่งประเทศ 

4.47 .633 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

โดยรวม 4.55 .51 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าของคลินิกเสริมความงาม 𝑋 S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า โดยรวม 4.01 .42 เหน็ด้วย 
 

จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้าคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านการรู้จักตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการรู้จกัตราสินค้าของ
คลินิกเสริมความงามโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นด้วย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.05 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วย ทุกข้อ ได้แก่ การนึกถึงคลินิก
เสริมความงามท่ีใช้บริการอยู่เป็นล าดบัแรก รวมถึงการจ าช่ือและตราสินค้าของคลินิกเสริมความ
งามท่ีใช้บริการได้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.05 ทัง้สองข้อ   

ด้านการรับรู้คุณภาพ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการรับรู้คุณภาพของ
คลินิกเสริมความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วย ทกุข้อ ได้แก่ เหตผุลท่ีท าให้
เลือกใช้บริการ เพราะเห็นผลลพัธ์จากลกูค้าท่ีใช้บริการ คลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ มีช่ือเสียง
โดดเด่นเป็นท่ีน่าเช่ือถือ และได้รับความไว้วางใจจากผู้ ใช้บริการเป็นจ านวนมาก ความพอใจใน
ผลลพัธ์จากการใช้บริการคลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการอยู่ และคลินิกเสริมความงามท่ีเลือกใช้ 
ให้บริการได้ดีกว่าคลินิกเสริมความงามอ่ืน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 4.05 3.78 และ 3.73 
ตามล าดบั 

ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการเช่ือมโยงตรา
สินค้าของคลินิกเสริมความงามโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วย ทุกข้อ ได้แก่ 
คลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ ช่วยเสริมบุคลิกภาพ สร้างความมัน่ใจ ท าให้รู้สึกสะดวกในการ
ด าเนินชีวิต คลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ มีความจริงใจในการบริการและรับผิดชอบต่อ
ผลการรักษาสูงสุด คลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ มีช่ือเสียงด้านความเช่ียวชาญในเร่ืองท่ี
ให้บริการอย่างแท้จริง และคลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ มีราคาสูงกว่าคูแ่ข่งในระดบัเดียวกัน 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 4.03 3.98 และ3.60 ตามล าดบั  

ด้านการจงรักภักดีต่อตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นด้านการจงรักภกัดี
ตอ่ตราสินค้าของคลินิกเสริมความงามโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นด้วย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.90 เม่ือ
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พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วย ทุกข้อ ได้แก่ 
ความพอใจในคลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ เพราะให้ผลลพัธ์ท่ีเป็นไปตามความคาดหวงั ความ
ภูมิใจในคลินิกเสริมความงามท่ีเลือกใช้บริการ และกล้าบอกต่อ หรือแนะน าให้ผู้ อ่ืนมาใช้บริการ 
ความรู้สึกผูกพนัและยงัคงเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามท่ีใช้อยู่ โดยไม่คิดเปล่ียนใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงามอ่ืน  คลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ บง่บอกถึงตวัตน ความมีรสนิยม
และมีระดบั และคลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ ให้ผลลพัธ์ได้ดีกว่าคลินิกเสริมความงามอ่ืน โดย
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.03 3.88 3.85 และ 3.73 ตามล าดบั 

ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านทรัพย์สินอ่ืนๆของคลินิก
เสริมความงามโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.55 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง ทกุข้อ ได้แก่ คลินิก
เสริมความงามท่ีใช้ต้องมีเคร่ืองหมายการค้า และสิทธิบตัรท่ีถกูต้องตามกฎหมาย และคลินิกเสริม
ความงามท่ีใช้ต้องมีมาตรฐานรับรอง และได้รับรางวลัจากหน่วยงานหรือองค์กรท่ีมีช่ือเสียงทัง้ใน
หรือตา่งประเทศ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.63 และ 4.48 ตามล าดบั 

 

ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรของคลินิกเสริมความงาม ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และ การตลาดแบบปากต่อปาก 

 

ตาราง 4 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร 
 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 𝑋 S.D. ระดับความส าคัญ 

ด้านการโฆษณา    
1. คลินิกเสริมความงามมีการโฆษณาผา่นส่ือ
ประเภท ทางโทรทศัน์ วิทย ุและนิตยสาร 

3.70 .981 มาก 

2. คลินิกเสริมความงามมีการโฆษณาผา่นส่ือ
ประเภท เว็ปไซท์ เฟสบุ๊ก และยทูปู 

4.10 .890 มาก 

3.คลินิกเสริมความงามมีการโฆษณาผา่นส่ือ
ประเภท กลางแจ้ง เชน่ ปา้ยรถประจ าทาง, 
รถไฟฟ้า และแยกสญัญาณจราจร 

3.40 .971 ปานกลาง 
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ตาราง 4 (ตอ่) 
 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 𝑋 S.D. ระดับความส าคัญ 

4.คลินิกเสริมความงามมีการโฆษณาผา่นส่ือ
ประเภท สิ่งพิมพ์ โปสเตอร์ โบรชวัร์ ใบปลิว 
และแผน่พบั 

3.60 .945 มาก 

โดยรวม 3.70 .81 มาก 
ด้านการประชาสัมพันธ์    
1. คลินิกเสริมความงามมีการประชาสมัพนัธ์
ผา่น เก่ียวกบับทสมัภาษณ์ผู้ประกอบการ 

3.70 .981 มาก 

2. คลินิกเสริมความงามมีการประชาสมัพนัธ์
ผา่น การรีวิวผลิตภณัฑ์หรือโปรแกรมการ
ให้บริการ 

4.00 .950 มาก 

3. คลินิกเสริมความงามมีการประชาสมัพนัธ์
ผา่น บคุคลท่ีมีช่ือเสียง เชน่ ดารา นกัร้อง และ
บล็อกเกอร์ท่ีได้รับความนิยม 

3.98 .936 มาก 

4. คลินิกเสริมความงามมีการประชาสมัพนัธ์ 
โดยแพทย์ผู้ เช่ียวชาญ หรือผู้ ท่ีเข้ามารับบริการ
จริง 

4.08 .819 มาก 

โดยรวม 3.94 .81 มาก 
ด้านการส่งเสริมการขาย    
1. คลินิกเสริมความงามมีการให้สว่นลด 
แคมเปญในเทศกาลตา่งๆ 

4.03 .791 มาก 

2. คลินิกเสริมความงามมีการแลกรางวลัตา่งๆ 
เชน่ ซือ้บริการ 1 คอร์สรับผลิตภณัฑ์ทดลองใช้
ฟรี 

4.00 .776 มาก 

3. คลินิกเสริมความงามมีการแจกคปูอง
ทดลองการใช้บริการฟรี 

3.83 1.224 มาก 

 
 



  76 

ตาราง 4 (ตอ่) 
 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 𝑋 S.D. ระดับความส าคัญ 

4. คลินิกเสริมความงามมีการแถมคอร์สการ
ให้บริการ เชน่ ซือ้คอร์ส 4 ครัง้แถม 1 ครัง้ 

3.95 1.096 มาก 

โดยรวม 3.95 .85 มาก 
ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย    
1. คลินิกเสริมความงามมีพนกังานขายท่ีมี
รูปร่าง หน้าตา ผิวพรรณและบคุลิกภาพท่ีดี 

4.15 .727 มาก 

2. คลินิกเสริมความงามมีพนกังานขายท่ีมี
ความรู้ และสามารถแนะน า เสนอข้อมลู
โปรแกรมการให้บริการท่ีนา่สนใจ 

4.28 .708 มากท่ีสดุ 

3. คลินิกเสริมความงามมีพนกังานขายท่ีมี
มารยาท กิริยาวาจาสภุาพ และให้ความเอาใจ
ใส ่

4.23 .613 มากท่ีสดุ 

โดยรวม 4.22 .59 มากท่ีสดุ 
ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก    
1. การได้รับค าแนะน า จากกลุม่เพ่ือนสนิท
ของทา่น หรือจากคนรู้จกัโดยตรง 

4.43 .772 มากท่ีสดุ 

2. การได้รับค าแนะน า จากกลุม่บคุคลอ่ืนท่ีได้
ใช้บริการโดยตรง เช่น พรีเซ็นเตอร์ ลกูค้าของ
คลินิก 

4.03 .988 มาก 

3. การได้รับค าแนะน า จากการแชร์ หรือสง่ตอ่
ข้อมลู ผา่นการโพสต์จากส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ก 

4.03 .881 มาก 

โดยรวม 4.16 .75 มาก 
ด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
โดยรวม 

3.97 .64 มาก 

 

จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรของคลินิกเส ริมความงามของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ ตอบ
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แบบสอบถามให้ความส าคญัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดย
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.97 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านการโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัด้านการโฆษณาของคลินิกเสริม
ความงามโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ ได้แก่ การโฆษณาผ่านส่ือประเภท 
เว็ปไซท์ เฟสบุ๊ก และยูทูป การโฆษณาผ่านส่ือประเภท ทางโทรทศัน์ วิทยุ และนิตยสาร และการ
โฆษณาผา่นส่ือประเภท สิ่งพิมพ์ โปสเตอร์ โบรชวัร์ ใบปลิว และแผน่พบัโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 
3.70 และ 3.60 ตามล าดบั และพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง  
ในข้อคลินิกเสริมความงามมีการโฆษณาผ่านส่ือประเภท กลางแจ้ง เช่น ป้ายรถประจ าทาง , 
รถไฟฟ้า และแยกสญัญาณจราจร ซึง่มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.40 

ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัด้านการประชาสมัพนัธ์ของ
คลินิกเสริมความงาม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.94 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทัง้ 4 ข้อ ได้แก่ คลินิกเสริมความงามมี
การประชาสมัพนัธ์ โดยแพทย์ผู้ เช่ียวชาญ หรือผู้ ท่ีเข้ามารับบริการจริง คลินิกเสริมความงามมีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่าน การรีวิวผลิตภัณฑ์หรือโปรแกรมการให้บริการ  คลินิกเสริมความงามมีการ
ประชาสมัพันธ์ผ่าน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา นักร้อง และบล็อกเกอร์ท่ีได้รับความนิยม  และ
คลินิกเสริมความงามมีการประชาสมัพนัธ์ผา่น เก่ียวกบับทสมัภาษณ์ผู้ประกอบการ โดยมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.08 4.00 3.98 และ 3.70 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัด้านการส่งเสริมการขาย
ของคลินิกเสริมความงามโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทัง้ 4 ข้อ ได้แก่ คลินิกเสริมความ
งามมีการให้ส่วนลด แคมเปญในเทศกาลต่างๆ คลินิกเสริมความงามมีการแลกรางวลัต่างๆ เช่น 
ซือ้บริการ 1 คอร์สรับผลิตภัณฑ์ทดลองใช้ฟรี คลินิกเสริมความงามมีการแถมคอร์สการให้บริการ 
เช่น ซือ้คอร์ส 4 ครัง้แถม 1 ครัง้ และคลินิกเสริมความงามมีการแจกคปูองทดลองการใช้บริการฟรี 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.03 4.00 3.95 และ 3.83 ตามล าดบั  

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัด้านการขายโดย
ใช้พนกังานขายของคลินิกเสริมความงามโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.22 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดับมากท่ีสุด 2 ข้อ 
ได้แก่ คลินิกเสริมความงามมีพนกังานขายท่ีมีความรู้ และสามารถแนะน า เสนอข้อมูลโปรแกรม
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การให้บริการท่ีน่าสนใจ และคลินิกเสริมความงามมีพนักงานขายท่ีมีมารยาท กิริยาวาจาสุภาพ 
และให้ความเอาใจใส่โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 และ  4.23 ตามล าดับ  และพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ในข้อคลินิกเสริมความงามมีพนกังานขายท่ีมีรูปร่าง 
หน้าตา ผิวพรรณและบคุลิกภาพท่ีดี ซึง่มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.15 

ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัด้านการตลาด
แบบปากตอ่ปากของคลินิกเสริมความงามโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.97 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด  1  ข้อ ได้แก่ 
การได้รับค าแนะน า จากกลุ่มเพ่ือนสนิทของท่าน หรือจากคนรู้จกัโดยตรง  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.43 และพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ ได้แก่ การได้รับ
ค าแนะน า จากกลุ่มบุคคลอ่ืนท่ีได้ใช้บริการโดยตรง เช่น พรีเซ็นเตอร์ ลูกค้าของคลินิก และการ
ได้รับค าแนะน า จากการแชร์ หรือส่งตอ่ข้อมลู ผ่านการโพสต์จากส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ก ซึ่งมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.03 ทัง้ 2 ข้อ 

ตอนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล ประเมินผลทางเลือก และการ
ตัดสินใจซือ้ 

 

ตาราง 5 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัด้านการเลือกใช้บริการ 
 

ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 𝑋 S.D. ระดับ 
ความคิดเหน็ 

ด้านการรับรู้ความต้องการ    
1. ท่านรับรู้ถึงปัญหา หรือความเปล่ียนแปลงไปบนใบหน้า
หรือผิวพรรณ จงึต้องการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

4.30 .641 มากท่ีสดุ 

2. ท่านต้องการรักษาสภาพใบหน้าของทา่นให้ดดีูอ่อนเยาว์
เหมือนในอดีต จงึต้องการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

4.48 .548 มากท่ีสดุ 

3.ทา่นตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม เพราะ
ต้องการสร้างความมัน่ใจให้กบัตนเอง 

4.58 .543 มากท่ีสดุ 

โดยรวม 4.45 .46 มากท่ีสดุ 
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ตาราง 5 (ตอ่) 
 

ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 𝑋 S.D. ระดับ 
ความคิดเหน็ 

ด้านการค้นหาข้อมูล    
1. ท่านค้นหาข้อมลูคลินิกเสริมความงามจากคนรู้จกั เพ่ือน 
หรือครอบครัว 

4.70 .459 มากท่ีสดุ 

2. ท่านค้นหาข้อมลูคลินิกเสริมความงามจากส่ือโฆษณา/
ประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย พนกังานขาย หรือคนท่ี
เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามมาก่อน 

4.60 .491 มากท่ีสดุ 

โดยรวม 4.65 .45 มากท่ีสดุ 
ด้านการประเมินทางเลือก    
1. ท่านประเมินจากเคร่ืองมือ และเทคนิคทางการแพทย์ หรือ
สารสกดั/ตวัยาท่ีคลินิกเสริมความงามเลือกใช้ 

4.30 .557 มากท่ีสดุ 

2. ท่านประเมินจากราคา คา่ใช้จา่ยตา่งๆในการเดนิทาง 
ท าเลท่ีตัง้ และความสะดวกในการไปใช้บริการ 

4.38 .485 มากท่ีสดุ 

โดยรวม 4.34 .47 มากท่ีสดุ 
ด้านการตัดสินใจซือ้    
1. ท่านตดัสินใจเลือกใช้บริการหลงัจากการประเมินทางเลือก
ท่ีชอบท่ีสดุ 

4.40 .584 มากท่ีสดุ 

2. ท่านตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามเม่ือ
มัน่ใจถึงผลท่ีจะได้รับตรงกบัความคาดหมาย 

4.45 .590 มากท่ีสดุ 

3. ท่านตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม เม่ือ
ได้รับข้อมลูการให้บริการอย่างครบถ้วน 

4.35 .615 มากท่ีสดุ 

โดยรวม 4.40 .49 มากท่ีสดุ 
ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
โดยรวม 

4.46 .37 มากที่สุด 
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จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัด้านการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามโดยรวมในระดับมากท่ีสุด โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.46 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านการรับรู้ความต้องการ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการรับรู้ความ
ต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.45 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ ทัง้ 3 ข้อ ได้แก่ ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม เพราะต้องการสร้างความมัน่ใจ
ให้กบัตนเอง ต้องการรักษาสภาพใบหน้าให้ดดีูอ่อนเยาว์เหมือนในอดีต จงึต้องการใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม และการรับรู้ถึงปัญหา หรือความเปล่ียนแปลงไปบนใบหน้าหรือผิวพรรณ จึง
ต้องการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.58 4.48 และ 4.30 ตามล าดบั 

ด้านการค้นหาข้อมูล ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการค้นหาข้อมูลในการ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.65 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ทัง้ 2 ข้อ ได้แก่ 
การค้นหาข้อมูลคลินิกเสริมความงามจากคนรู้จกั เพ่ือน หรือครอบครัว และ ค้นหาข้อมูลคลินิก
เสริมความงามจากส่ือโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย พนกังานขาย หรือคนท่ีเคยใช้
บริการคลินิกเสริมความงามมาก่อนโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.70 และ 4.60 ตามล าดบั 

ด้านการประเมินทางเลือก  ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการประเมิน
ทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.34 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ ทัง้ 2 ข้อ ได้แก่ ประเมินจากราคา คา่ใช้จ่ายตา่งๆในการเดนิทาง ท าเลท่ีตัง้ และความสะดวก
ในการไปใช้บริการ และ ประเมินจากเคร่ืองมือ และเทคนิคทางการแพทย์ หรือสารสกัด/ตวัยาท่ี
คลินิกเสริมความงามเลือกใช้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.38 และ 4.30 ตามล าดบั  

ด้านการตัดสินใจซือ้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการตดัสินใจซือ้ในการ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัดีมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.40 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ทัง้ 3 ข้อ 
ได้แก่ ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามเม่ือมั่นใจถึงผลท่ีจะได้รับตรงกับความ
คาดหมาย ตดัสินใจเลือกใช้บริการหลังจากประเมินทางเลือกท่ีชอบท่ีสุด  และ ตดัสินใจเลือกใช้
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บริการคลินิกเสริมความงาม เม่ือได้รับข้อมูลการให้บริการอย่างครบถ้วนโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.45 4.40 และ 4.35 ตามล าดบั 

 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อที่  1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพ การศึกษาอาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย 
ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

คลินิกเสริมความงามไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

คลินิกเสริมความงามแตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t (Independent Sample t-test) ซึ่งใช้

ทดสอบความแตกต่างระหว่างตวัแปรต้น 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

ตาราง 6 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เพศ ใช้การทดสอบ Levene’s test 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม Levene’s test 
F Sig. 

การรับรู้ถึงความต้องการ 14.743* 0.000 
การค้นหาข้อมลู 5.805* 0.016 
การประเมินผลทางเลือก 8.836* 0.003 
การตดัสินใจซือ้ 14.940* 0.000 
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* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 6 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามเพศ พบวา่ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนไม่
เทา่กนั ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั (Equal variances 
not assumed) 

ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.016 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนไม่เท่ากนั 
ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal variances not 
assumed) 

ด้านการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนไม่
เทา่กนั ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั (Equal variances 
not assumed) 

ด้านการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนไม่เท่ากนั 
ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal variances not 
assumed) 

 

ตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามเพศ 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม 

t-test for Equality of Means 
เพศ 𝑋 S.D. t df Sig.(2-tailed) 

การรับรู้ถงึความต้องการ ชาย 4.48 0.391 0.821 175.438 0.413 
หญิง 4.44 0.483    

การค้นหาข้อมลู ชาย 4.67 0.474 -0.193 134.896 0.847 
หญิง 4.68 0.432    

การประเมินผลทางเลือก ชาย 4.22 0.418 -2.878* 161.801 0.005 
หญิง 4.37 0.475    

การตดัสนิใจซือ้ ชาย 4.44 0.387 1.141 190.176 0.255 
หญิง 4.39 0.517    
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* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ พบวา่ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.413 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
เพศแตกตา่งกนั มีการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกตา่ง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.839 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศ
แตกต่างกัน มีการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ด้านการประเมินผลทางเลือก  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามแตกตา่ง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยเพศหญิงมีการ
ประเมินผลทางเลือก มากกวา่เพศชาย 

ด้านการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.255 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศ
แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 
 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

คลินิกเสริมความงามไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

คลินิกเสริมความงามแตกตา่งกนั 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 
Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 
ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั 
ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ
ค่านัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอย่างน้อยหนึ่งคู ่จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คูเ่ฉล่ียใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05  
 

ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่อาย ุใช้การทดสอบ Levene’s test 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม 

Levene’s test 
Statistic df1 df2 Sig. 

การรับรู้ถึงความต้องการ 20.676* 2 397 0.000 
การค้นหาข้อมลู 14.585* 2 397 0.000 
การประเมินผลทางเลือก 11.213* 2 397 0.000 
การตดัสินใจซือ้ 4.886* 2 397 0.008 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 8 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาย ุพบวา่ 
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ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนไม่
เทา่กนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนไม่เท่ากนั 
ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนไม่
เทา่กนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านตัดสินใจซื ้อ  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่ งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนไม่เท่ากนั 
ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง 9 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ Brown-Forsyth 
 

Brown-Forsyth Statistic df1 df2 Sig. 
การรับรู้ถึงความต้องการ 4.808* 2 221.298 0.009 
การค้นหาข้อมลู 3.971* 2 161.082 0.021 
การประเมินผลทางเลือก 0.936 2 196.846 0.394 
การตดัสินใจซือ้ 6.052* 2 157.033 0.003 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 9 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามอาย ุพบวา่ 

การรับรู้ถึงความต้องการ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.009 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั 
มีการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้จะท าการทดสอบความ
แตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3  
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ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.021 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั 
มีการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน ดงันัน้จะท าการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิต ิ
Dunnett’s T3  

ด้านการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.394 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกัน มีการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามไม่แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0-05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ด้านการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั 
การตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จะท าการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิต ิ
Dunnett’s T3  
 

ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
จ าแนกตามอาย ุคา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 
  

อายุ 𝑿 18 – 34 ปี 35 – 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

  4.50 4.40 4.45 

18 – 34 ปี 4.50 - 0.098 -0.115 

   (0.172) (0.306) 

35 – 50 ปี 4.40 - - -0.214** 

    (0.006) 

51 ปีขึน้ไป 4.45 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม จ าแนกตามอาย ุคา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 พบวา่  

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35- 50 ปี กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 51 ปี ขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม มีการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมี
อายุ 35- 50 ปี มีการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม น้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ51 ปี ขึน้ไป และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.214 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนก
ตามอาย ุคา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 
 

อายุ 𝑿 18 – 34 ปี 35 – 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

  4.75 4.63 4.65 

18 – 34 ปี 4.75 - 0.118* 0.096 

   (0.034) (0.498) 

35 – 50 ปี 4.63 - - -0.021 

    (0.988) 

51 ปีขึน้ไป 4.65 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม จ าแนกตามอาย ุคา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ18 – 34 ปี กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 – 50 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.034 ซึ่งมี
คา่น้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม มีการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ18 – 34 
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ปี มีการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35 – 50 
ปี และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.118  

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนก
ตามอาย ุคา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 
 

อายุ 𝑿 18 – 34 ปี 35 – 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

  4.50 4.34 4.44 

18 – 34 ปี 4.50 - 0.164* 0.064 

   (0.006) (0.839) 

35 – 50 ปี 4.34 - - -0.100 

    (0.543) 

51 ปีขึน้ไป 4.44 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม จ าแนกตามอาย ุคา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 18 – 34 ปี กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 - 50 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม มีการตดัสินใจซือ้ในเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม แตกตา่งกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 18 – 34 
มีการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 - 50 ปี 
และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.164 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 

 สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้

บริการคลินิกเสริมความงามไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้

บริการคลินิกเสริมความงามแตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t (Independent Sample t-test) ซึ่งใช้

ทดสอบความแตกต่างระหว่างตวัแปรต้น 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่สถานภาพ ใช้การทดสอบ 
Levene’s test 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม Levene’s test 
F Sig. 

การรับรู้ถึงความต้องการ 20.215* 0.000 
การค้นหาข้อมลู 0.568 0.452 
การประเมินผลทางเลือก 0.372 0.542 
การตดัสินใจซือ้ 10.261* 0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ พบวา่ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนไม่
เทา่กนั ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั (Equal variances 
not assumed) 
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ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.452 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากัน 
ดังนัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal variances 
assumed) 

ด้านการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.542 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
เท่ากัน ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal variances 
assumed) 

ด้านการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนไม่เท่ากนั 
ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal variances not 
assumed) 
 

ตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

การตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริม

ความงาม 

t-test for Equality of Means 
สถานภาพ 𝑋 S.D. t df Sig.(2-

tailed) 
การรับรู้ถึงความต้องการ โสด/ อยู่คนเดียว 4.54 0.487 4.140* 397.367 0.000 

สมรส/ อยู่ด้วยกนั 4.35 0.415    
การค้นหาข้อมลู โสด/ อยู่คนเดียว 4.69 0.449 0.771 398 0.441 

สมรส/ อยู่ด้วยกนั 4.66 0.433    
การประเมินผลทางเลือก โสด/ อยู่คนเดียว 4.33 0.471 -0.225 398 0.822 

สมรส/ อยู่ด้วยกนั 4.34 0.463    
การตดัสินใจซือ้ โสด/ อยู่คนเดียว 4.38 0.529 -0.991 396.860 0.323 

สมรส/ อยู่ด้วยกนั 4.43 0.444    
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้บริโภค จ าแนกตามสถานภาพ พบวา่ 

ด้านการรับรู้ถงึความต้องการ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกัน มีการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยคนโสด/อยู่
คนเดียว มีการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มากกว่าคนท่ี
สมรส/ อยูด้่วยกนั 

ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.441 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกตา่งกนั มีการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามไม่แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ด้านการประเมินผลทางเลือก มีคา่ Sig. (2-tailed) เทา่กบั 0.822 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกัน มีการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ด้านการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.323 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามไม่แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 
 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0 : ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามแตกตา่งกนั 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 
Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 
ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั 
ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ
ค่านัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอย่างน้อยหนึ่งคู ่จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คูเ่ฉล่ียใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1 : คา่ความแป3รปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05  
 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช้การ
ทดสอบ Levene’s test 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม 

Levene’s test 
Statistic df1 df2 Sig. 

การรับรู้ถึงความต้องการ 3.290* 2 397 0.038 
การค้นหาข้อมลู 18.444* 2 397 0.000 
การประเมินผลทางเลือก 9.381* 2 397 0.000 
การตดัสินใจซือ้ 2.222 2 397 0.110 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบวา่ 
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ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.038 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนไม่
เทา่กนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนไม่เท่ากนั 
ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนไม่
เทา่กนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.110 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากัน 
ดงันัน้จงึใช้จงึใช้ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Brown-Forsyth 
 

Brown-Forsyth Statistic df1 df2 Sig. 
การรับรู้ถึงความต้องการ 2.647 2 273.806 0.073 
การค้นหาข้อมลู 1.442 2 301.966 0.238 
การประเมินผลทางเลือก 1.547 2 209.109 0.215 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบวา่ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.073 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษา แตกตา่งกัน มีการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน  

ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.238 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา 
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แตกต่างกัน มีการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ด้านการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.215 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษา แตกต่างกัน มีการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
  

ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ F-test 
 

F-test แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df1 MS F Sig. 

การตดัสินใจซือ้ ระหวา่งกลุม่ 1.438 2 0.719 3.019* 0.050 
 ภายในกลุม่ 94.562 397 0.238   
 รวม 96.000 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบวา่ 

ด้านการตัดสินใจซือ้  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.050 ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จะท าการทดสอบความ
แตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิต ิFisher’s Least Significant Difference (LSD)  
 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค ด้านการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามระดบัการศกึษา คา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธี
ทดสอบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
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ระดับการศึกษา 𝑿 ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่า
ปริญญาตรี 

  4.42 4.35 4.49 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.42 - 0.073 -0.064 

   (0.283) (0.394) 

ปริญญาตรี 4.35 - - -0.137* 

    (0.016) 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.49 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ บริโภค ด้านการตัดสินใจซือ้ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
คา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี กบัผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรี 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.016 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม มีการตดัสินใจ
ซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี และมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
0.137 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 

สมมตฐิานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม ไมแ่ตกตา่งกนั 
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H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 
Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 
ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั 
ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ
ค่านัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอย่างน้อยหนึ่งคู ่จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คูเ่ฉล่ียใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05  
 

ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่อาชีพ ใช้การทดสอบ Levene’s 
test 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม 

Levene’s test 
Statistic df1 df2 Sig. 

การรับรู้ถึงความต้องการ 17.270* 2 397 0.000 
การค้นหาข้อมลู 2.902 2 397 0.056 
การประเมินผลทางเลือก 4.031* 2 397 0.018 
การตดัสินใจซือ้ 2.328 2 397 0.099 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนไม่
เทา่กนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.056 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากัน 
ดงันัน้จงึใช้ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.018 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนไม่
เทา่กนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.099 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากัน 
ดงันัน้จงึใช้ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน  
 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Brown-Forsyth 
 

Brown-Forsyth Statistic df1 df2 Sig. 
การรับรู้ถึงความต้องการ 1.964 2 46.451 0.152 
การประเมินผลทางเลือก 1.399 2 50.263 0.256 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.152 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ 
แตกต่างกนั มีการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกตา่งกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
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ด้านการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.256 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ 
แตกต่างกนั มีการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกตา่งกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ F-test 
 

F-test แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df1 MS F Sig. 

การค้นหาข้อมลู ระหวา่งกลุม่ 1.909 2 0.955 4.791* 0.009 
 ภายในกลุม่ 79.091 397 0.199   
การตดัสินใจซือ้ ระหวา่งกลุม่ 2.394 2 1.197 5.077* 0.007 
 ภายในกลุม่ 93.606 397 0.236   
 รวม 96.000 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบวา่ 

ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.009 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ 
แตกต่างกัน มีการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้จะท าการทดสอบความ
แตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิต ิFisher’s Least Significant Difference (LSD)  

ด้านการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ 
แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้จะท าการทดสอบความ
แตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิต ิFisher’s Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนก
ตามอาชีพ คา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

อาชีพ 𝑿 ข้าราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจ้าของ
กิจการ/ นัก
ธุรกิจส่วนตัว 

  4.50 4.68 4.50 

ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.50 - -0.182 0.000 

   (0.078) (1.000) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.68 - - 0.182* 

    (0.008) 

เจ้าของกิจการ/ นัก
ธุรกิจส่วนตัว 

4.50 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 22  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม จ าแนกตามอาชีพ  ค่าเฉล่ียรายคู่  โดยใช้วิ ธีทดสอบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ นกัธุรกิจ
ส่วนตวั มีค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม มีการ
ค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ นักธุรกิจส่วนตวั และมีผลต่าง
คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.182 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนก
ตามอาชีพ คา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

อาชีพ 𝑿 ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจ้าของกิจการ/ 
นักธุรกิจส่วนตัว 

  4.50 4.42 4.20 

ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.50 - 0.076 0.300* 

   (0.498) (0.020) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.42 - - 0.224* 

    (0.002) 

เจ้าของกิจการ/ นัก
ธุรกิจส่วนตัว 

4.20 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม จ าแนกตามอาชีพ  ค่าเฉล่ียรายคู่  โดยใช้วิ ธีทดสอบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ นัก
ธุรกิจส่วนตวั มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.020 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม มี
การการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีตัดสินใจซือ้ในการ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ นกัธุรกิจส่วนตวั 
และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.300 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ นกัธุรกิจ
ส่วนตวั มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม มีการ
ตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
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ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ นักธุรกิจส่วนตวั และมีผลต่าง
คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.224 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 

Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 
ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั 
ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ
ค่านัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอย่างน้อยหนึ่งคู ่จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คูเ่ฉล่ียใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05  
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้การ
ทดสอบ Levene’s test 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม 

Levene’s test 
Statistic df1 df2 Sig. 

การรับรู้ถึงความต้องการ 1.473 2 397 0.231 
การค้นหาข้อมลู 15.515* 2 397 0.000 
การประเมินผลทางเลือก 12.580* 2 397 0.000 
การตดัสินใจซือ้ 1.754 2 397 0.174 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.231 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
เทา่กนั ดงันัน้จงึใช้ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนไม่เท่ากนั 
ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนไม่
เทา่กนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.174  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากัน 
ดงันัน้จงึใช้ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Brown-Forsyth 
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Brown-Forsyth Statistic df1 df2 Sig. 
การค้นหาข้อมลู 3.813* 2 156.538 0.024 
การประเมินผลทางเลือก 8.426* 2 133.792 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ 

ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.024 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน แตกตา่งกนั มีการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกตา่งกนั อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้จะท าการทดสอบความ
แตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3  

ด้านการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน แตกตา่งกัน มีการการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จะท า
การทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3  
 

ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ F-test 
 

F-test แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df1 MS F Sig. 

การรับรู้ถึงความต้องการ ระหวา่งกลุม่ 2.714 2 1.357 6.495* 0.002 
 ภายในกลุม่ 82.952 397 0.209   
 รวม 308.398 399    
การตดัสินใจซือ้ ระหวา่งกลุม่ 1.016 2 0.508 2.123 0.121 
 ภายในกลุม่ 94.984 397 0.239   
 รวม 229.110 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  
แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จะท าการ
ทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  

ด้านการตัดสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.121 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ไม่แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนก
ตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน คา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 𝑿 20,001 - 30,000 
บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

40,001 บาท
ขึน้ไป 

  4.80 4.57 4.68 

20,001 - 30,000 บาท 4.80 - 0.229* 0.121 

   (0.019) (0.159) 

30,001 - 40,000 บาท 4.57 - - -0.107 

    (0.273) 

40,001  บาทขึน้ไป 4.68 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน คา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 พบวา่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 30,001 - 40,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.019 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม มีการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 
บาท มีการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 30,001 - 40,000 บาท และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.229  

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน คา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 𝑿 20,001 - 30,000 
บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

40,001 บาท
ขึน้ไป 

  4.80 4.57 4.68 

20,001 - 30,000 บาท 4.80 - -0.257* -0.275* 

   (0.007) (0.002) 

30,001 - 40,000 บาท 4.57 - - -0.018 

    (0.979) 

40,001  บาทขึน้ไป 4.68 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง  28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน ค่าเฉล่ียรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 
พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 30,001 - 40,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่ มีการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกตา่ง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001 - 30,000 
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บาท มีการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001 - 40,000 บาท และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.257 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค
ทัง้ 2 กลุ่ม มีการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 
บาท มีการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.275 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภค ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน คา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 𝑿 20,001 - 30,000 
บาท 

30,001 - 40,000 
บาท 

40,001 บาท
ขึน้ไป 

  4.27 4.57 4.45 

20,001 - 30,000 บาท 4.27 - -0.305* -0.186* 

   (0.000) (0.008) 

30,001 - 40,000 บาท 4.57 - - 0.119 

    (0.052) 

40,001  บาทขึน้ไป 4.45 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน  ค่าเฉล่ียรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) พบวา่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 30,001 - 40,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่ มีการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกตา่ง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001 - 30,000 
บาท มีการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001 - 40,000 บาท และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.305  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 40,001  บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค
ทัง้ 2 กลุ่ม มีการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 - 30,000 
บาท มีการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001  บาทขึน้ไป และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.186 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

 

สมมตฐิานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าประกอบด้วย  การรู้จักตราสินค้า 
การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่เป็นสมมติฐาน
ยอ่ย ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  2.1 ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การ
รับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0 : ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ ไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 

H1 : ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 
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สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยความเทคนิค Stepwise โดยใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
มีคา่น้อยกวา่ 0.05  

 

ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณูของปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า 
ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตรา
สินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้
ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 34.318 2 17.159 132.663* .000 

Residual 51.349 397 0.129   

Total 85.667 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  ของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า
ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความ
ต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม พบวา่ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
กล่าวคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปร
อิสระอย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู  สามารถค านวณหาคา่ความถดถอยเชิงพหคุณูได้ ดงันี ้
 

ตาราง 31 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู ของปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้าประกอบด้วย  การ
รู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และ ทรัพย์สิน
อ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) 
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ตัวแปร B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่(Constant) 2.195 0.145  15.128* 0.000   

ด้านการรับรู้

คณุภาพ (X2) 

0.372 0.035 0.481 10.777* 0.000 .757 1.321 

ด้านการเช่ือมโยง

ตราสินค้า (X3) 

0.202 0.038 0.237 5.315* 0.000 .757 1.321 

r  =  .663       R2  =  .401       Adjusted R2  =  .398      SE  =  .360 

หมายเหต ุ: คา่ VIF ทีเ่หมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ 0.2000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 31 ท าการทดสอบความไม่สมัพันธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ท่ีใช้
ในการวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) มีค่าเท่ากับ 1.321 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 
และคา่ Tolerance  มีคา่เท่ากับ 0.757 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.2000 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระท่ีได้ท า
การวิเคราะห์ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งข้อมูลดงักล่าวมี
ความเหมาะสมกบัการวิเคราะห์ (Hair, J.F. et al., 2010) 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y1) มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกับ 
ปัจจัยคุณค่าตรา ด้านการรับรู้คุณภาพ (X2)  และการเช่ือมโยงตราสินค้า (X3) ซึ่งสามารถ
พยากรณ์การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y1) ได้ร้อยละ 39.8 (Adjusted R2) 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คณุภาพ (X2) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.372 หน่วย และด้านการเช่ือมโยง
ตราสินค้า (X3) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.202 หน่วย ซึ่งหมายความว่า ปัจจยั
คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความ
งาม  (Y1) เพิ่มขึน้ 0.372 หน่วย และปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.202 หนว่ย ทัง้นี ้
เม่ือก าหนดให้คณุคา่ตราสินค้า อีก 3 ด้านมีคา่คงท่ี  
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ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม  (Y1) มี 3 ตวัแปร ได้แก่ ปัจจยั
คณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) ด้านความจงรักภัคดีต่อตราสินค้า (X4) และด้าน
ทรัพย์สินอ่ืนๆ (X5) ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y1) ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

หากไม่พิจารณา ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ทัง้ 5 ด้าน ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 
(Y1) จะพบว่า การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการใน
การเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y1) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 2.195 หนว่ย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการ

เลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y1) = 2.195 + 0.372 (X2) + 0.202 (X3)  
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมตฐิานได้วา่ 
สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้

คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการรับรู้ถึงความ
ต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้แก่ ด้านการรับรู้คณุภาพ และ ด้านการเช่ือมโยง
ตราสินค้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้ว่า 
หากเพิ่มปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ให้มากขึน้ 
จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้
บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ 
 
 

สมมติฐานข้อที่  2.2 ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การ
รับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
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H0 : ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ ไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 

H1 : ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยความเทคนิค Stepwise โดยใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 

ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า 
ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตรา
สินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านค้นหา
ข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู (Multiple 
Regression Analysis) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 31.968 4 7.992 57.429* .000 

Residual 54.969 395 .139   

Total 86.938 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า
ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลู
ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
กล่าวคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปร
อิสระอย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
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สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู  สามารถค านวณหาคา่การถดถอยเชิงพหคุณูได้ดงันี ้
 

ตาราง 33 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้าประกอบด้วย  
การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และ 
ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 1.617 .214  7.570* .000   

ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1) .081 .036 .112 2.243* .025 .646 1.547 

ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) .222 .050 .284 4.401* .000 .384 2.606 

ด้านความจงรักภกัดีตอ่ตรา

สินค้า (X4) 

.240 .059 .235 4.102* .000 .487 2.053 

ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ (X5) .128 .038 .140 3.362* .001 .917 1.090 

r  =  .606       R2  =  .368       Adjusted R2  =  .361      SE  =  .373 

หมายเหต ุ: คา่ VIF ทีเ่หมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ 0.2000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 33 ท าการทดสอบความไม่สมัพันธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ท่ีใช้
ในการวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) สูงสุดมีค่าเท่ากับ 2.606 และค่าต ่าสุด
มีค่าเท่ากับ 1.090 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 และค่า Tolerance  สูงสุดมีค่าเท่ากับ 0.917 และค่าต ่าสุดมี
ค่าเท่ากับ 0.384 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.2000 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระท่ีได้ท าการวิเคราะห์ไม่มี
ความสมัพันธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งข้อมูลดงักล่าวมีความเหมาะสมกับ
การวิเคราะห์ (Hair, J.F. et al., 2010) 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหา
ข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y2) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกับ ปัจจัย
คณุค่าตรา ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1) ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2)  ด้านความจงรักภักดีต่อตรา
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สินค้า (X4) และ ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ (X5) ซึ่งสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y2) ได้ร้อยละ 36.1 
(Adjusted R2) 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ด้านการ
รู้จกัตราสินค้า(X1) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.081 หน่วย ด้านการรับรู้คณุภาพ 
(X2) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.222 หน่วย ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
(X4) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.240 หน่วย และด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ (X5) มีค่า
สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.128 หน่วย ซึ่งหมายความว่า ปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้าน
การรู้จกัตราสินค้า(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   (Y2) เพิ่มขึน้ 0.081 
หน่วย ปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภค
มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม  (Y2) เพิ่มขึน้ 0.222 หน่วย ปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
(X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   (Y2) เพิ่มขึน้ 0.240 หน่วย และ ปัจจยั
คณุค่าตราสินค้า ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม  
(Y2) เพิ่มขึน้ 0.128 หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้คณุคา่ตราสินค้า อีก 1 ด้านมีคา่คงท่ี  

ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม  (Y2) มี 1 ตวัแปร ได้แก่ ปัจจยัคณุค่า
ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (X3) ไม่ได้เป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y2) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

หากไม่พิจารณา ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ทัง้ 5 ด้าน ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y2) จะ
พบวา่ การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูการในเลือกใช้บริการ
เสริมความงาม (Y2) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 1.617 หนว่ย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
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การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้

บริการเสริมความงาม (Y2) = 1.617 + 0.081 (X1) + 0.222 (X2) + 0.240 (X4) + 0.128 (X5) 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมตฐิานได้วา่ 
สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้

คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลูใน
การเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ  ด้านความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า และ  ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้ว่า หากเพิ่มปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตรา
สินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และ ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ ให้มากขึน้ 
จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ 
 
 

สมมติฐานข้อที่  2.3 ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การ
รับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0 : ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ ไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 

H1 : ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยความเทคนิค Stepwise โดยใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
มีคา่น้อยกวา่ 0.05   
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ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า 
ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตรา
สินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการ
ประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู 
(Multiple Regression Analysis) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 38.066 3 12.689 86.733* .000 

Residual 57.934 396 .146   

Total 96.000 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  ของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า
ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผล
ทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 0.05 กล่าวคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจาก
การวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่การถดถอยเชิงพหคุณู ได้ดงันี ้
 

ตาราง 35 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้าประกอบด้วย  
การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และ 
ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกใน
การเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) 
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ตัวแปร B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 1.283 .199  6.454* .000   

ด้านการรู้จกัตราสินค้า

(X1) 

.176 .037 .231 4.748* .000 .646 1.547 

ด้านการรับรู้คณุภาพ 

(X2) 

.207 .041 .253 5.086* .000 .615 1.625 

ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ 

(X5) 

.349 .039 .364 8.968* .000 .926 1.080 

r  =  .630       R2  =  .397       Adjusted R2  =  .392      SE  =  .383 

หมายเหต ุ: คา่ VIF ทีเ่หมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ 0.2000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 35 ท าการทดสอบความไม่สมัพันธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ท่ีใช้
ในการวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) สูงสุดมีค่าเท่ากับ 1.625 และค่าต ่าสุด
มีค่าเท่ากับ 1.080 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 และค่า Tolerance  สูงสุดมีค่าเท่ากับ 0.926 และค่าต ่าสุดมี
ค่าเท่ากับ 0.615 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.2000 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระท่ีได้ท าการวิเคราะห์ไม่มี
ความสมัพันธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งข้อมูลดงักล่าวมีความเหมาะสมกับ
การวิเคราะห์ (Hair, J.F. et al., 2010) 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการ
ประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y3) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เชิง
บวกกับ ปัจจัยคุณค่าตรา ด้านการรู้จักตราสินค้า(X1) ด้านการรับรู้คุณภาพ (X2) และ ด้าน
ทรัพย์สินอ่ืนๆ (X5) ซึ่งสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
การประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม  (Y3) ได้ร้อยละ 39.2 (Adjusted 
R2) 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ด้านการ
รู้จกัตราสินค้า(X1) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.176 หน่วย ด้านการรับรู้คณุภาพ 
(X2) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.207 หน่วย และด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ (X5) มีค่า
สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.349 หน่วย ซึ่งหมายความว่า ปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้าน
การรู้จกัตราสินค้า(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
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เสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   (Y3) เพิ่มขึน้ 
0.176 หน่วย ด้านการรับรู้คุณภาพ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความ
งาม  (Y3) เพิ่มขึน้ 0.207 หน่วย และด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y3) เพิ่มขึน้ 0.349 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้คณุค่าตราสินค้า อีก 
2 ด้านมีคา่คงท่ี  

ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม  (Y3) มี 2 ตวัแปร ได้แก่ ปัจจยั
คณุค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (X3) และด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (X4)  
ไม่ได้เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผล
ทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y3) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

หากไม่พิจารณา ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ทัง้ 5 ด้าน ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 
(Y3) จะพบว่า การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกใน
เลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y3) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 1.283 หนว่ย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการ

เลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y3) = 1.283 + 0.176 (X1) + 0.207 (X2) + 0.349 (X5) 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมตฐิานได้วา่ 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้

คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินผล
ทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ  
และ ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
สรุปผลได้ว่า หากเพิ่มปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ  และ 
ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ ให้มากขึน้ จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการ
ประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ 
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สมมติฐานข้อที่  2.4 ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การ
รับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความ
งามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0 : ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ ไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 

H1 : ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 

 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยความเทคนิค Stepwise โดยใช้
ระดบัความเช่ือมั่นท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือค่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 

 

ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า 
ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตรา
สินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านตดัสินใจ
ซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู (Multiple 
Regression Analysis) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 16.006 2 8.003 48.885* .000 

Residual 64.994 397 .164   

Total 81.000 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  ของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า
ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตรา
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สินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้
ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
กล่าวคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปร
อิสระอย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณหาคา่การถดถอยเชิงพหคุณูได้ดงันี ้
 

ตาราง 37 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้าประกอบด้วย  
การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และ 
ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) 
 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 3.062 .166  18.487** .000   

ด้านการรู้จกัตราสินค้า 

(X1) 

.087 .035 .123 2.503* .013 .835 1.198 

ด้านการเช่ือมโยงตรา

สินค้า (X3) 

.315 .041 .380 7.722* .000 .835 1.198 

r  =  .445       R2  =  .198       Adjusted R2  =  .194      SE  =  .405 

หมายเหต ุ: คา่ VIF ทีเ่หมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ 0.2000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 37 ท าการทดสอบความไม่สมัพันธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ท่ีใช้
ในการวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) มีค่าเท่ากับ 1.198 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 
และคา่ Tolerance  มีคา่เท่ากับ 0.835 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.2000 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระท่ีได้ท า
การวิเคราะห์ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งข้อมูลดงักล่าวมี
ความเหมาะสมกบัการวิเคราะห์ (Hair, J.F. et al., 2010) 

ผลการวิเคราะห์พบวา่ การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจ
ซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y4) มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบั ปัจจยัคณุคา่
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ตรา ด้านการรู้จักตราสินค้า (X1)  และการเช่ือมโยงตราสินค้า (X3) ซึ่งสามารถพยากรณ์การ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความ
งาม (Y4) ได้ร้อยละ 19.4 (Adjusted R2) 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ด้านการ
รู้จักตราสินค้า (X1)  มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.087 หน่วย และด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้า (X3) มีคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.315 หน่วย ซึ่งหมายความ
ว่า ปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1)เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมี
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม  (Y4) เพิ่มขึน้ 0.087 หน่วย และปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการตัดสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม  (Y4) เพิ่มขึน้ 0.315 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือ
ก าหนดให้คณุคา่ตราสินค้า อีก 3 ด้านมีคา่คงท่ี   

ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม  (Y4) มี 3 ตวัแปร ได้แก่ ปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ (X2) ด้านความจงรักภัคดีต่อตราสินค้า (X4) และด้านทรัพย์สิน
อ่ืนๆ (X5) ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการ
ตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y4) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

หากไม่พิจารณา ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ทัง้ 5 ด้าน ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y4) จะ
พบวา่ การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงาม (Y4) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 3.062 หนว่ย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตัดสินใจซือ้ในการเลือกใช้

บริการเสริมความงาม (Y4) = 3.062 + 0.087 (X1) + 0.315 (X3)  
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมตฐิานได้วา่ 
สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้

คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซือ้ใน
การเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า และ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
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อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้ว่า หากเพิ่ม
ปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า และ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ให้มากขึน้ จะมี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงามของผู้บริโภคมากขึน้ 
 

สมมติฐานข้อที่  3 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบ
ปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แบง่เป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  3.1 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบ
ปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความ
ต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
เป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0 : ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
ไม่มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงาม 

H1 : ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก  
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงาม 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยความเทคนิค Stepwise โดยใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 

ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้
พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
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งาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 16.954 3 5.651 32.569* .000 

Residual 68.713 396 .174   

Total 85.667 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้
พนกังานขาย และการตลาดแบบปากต่อปาก มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 กล่าวคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิง
เส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  สามารถค านวณหาค่าการถดถอยเชิง
พหคุณู ได้ดงันี ้
 

ตาราง 39 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน
ขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการ
รับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหคุณู (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
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ตัวแปร B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 2.872 .166  17.282* .000   

ด้านการสง่เสริมการขาย 

(X8) 

-.123 .036 -.226 -3.394* .001 .459 2.180 

ด้านการขายโดยใช้

พนกังานขาย (X9) 

.344 .042 .441 8.273* .000 .713 1.403 

ด้านการตลาดแบบปาก

ตอ่ปาก (X10) 

.147 .037 .239 3.988* .000 .566 1.767 

r  =  .445       R2  =  .198       Adjusted R2  =  .192      SE  =  .417 

หมายเหต ุ: คา่ VIF ทีเ่หมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ 0.2000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 39 ท าการทดสอบความไม่สมัพันธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ท่ีใช้
ในการวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) สูงสุดมีค่าเท่ากับ 2.180 และค่าต ่าสุด
มีค่าเท่ากับ 1.403 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 และค่า Tolerance  สูงสุดมีค่าเท่ากับ 0.713 และค่าต ่าสุดมี
ค่าเท่ากับ 0.459 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.2000 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระท่ีได้ท าการวิเคราะห์ไม่มี
ความสมัพันธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งข้อมูลดงักล่าวมีความเหมาะสมกับ
การวิเคราะห์ (Hair, J.F. et al., 2010) 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y1) มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกับ 
ปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้านการสง่เสริมการขาย (X8) ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย (X9) และ
ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก (X10) ซึ่งสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y1) ได้ร้อยละ 
19.2 (Adjusted R2) 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย (X8) มีคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั -0.123 หน่วย 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  ด้านการส่งเสริมการขาย  (X8) 
เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการ
รับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   (Y1) ลดลง 0.123 หน่วย ปัจจัยการ
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ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (X9) มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
ถดถอย (b) เท่ากบั 0.344 หน่วย ซึง่หมายความวา่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้าน
การขายโดยใช้พนกังานขาย (X9) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   
(Y1) เพิ่มขึน้ 0.344 หนว่ย และ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดแบบปาก
ต่อปาก (X10) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.147 หน่วย ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย
คณุคา่ตราสินค้า ด้านการตลาดแบบปากตอ่ปาก (X10) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมี
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้
บริการเสริมความงาม  (Y1) เพิ่มขึน้ 0.147 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้คณุคา่ตราสินค้า อีก 2 ด้าน
มีคา่คงท่ี  

ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   (Y1) มี 2 ตวัแปร ได้แก่ ปัจจยั
คุณค่าตราสินค้า ด้านการโฆษณา (X6) และด้านการประชาสัมพันธ์ (X7) ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y1) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรทัง้ 5 ด้าน ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงาม (Y1) จะพบว่า การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y1) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 2.872 หนว่ย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการ

เลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y1) = 2.872 - 0.123 (X8) + 0.344 (X9) + 0.147 (X10) 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมตฐิานได้วา่ 
สมมติฐานข้อท่ี 3.1 ปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การ

โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบ
ปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิ กเสริมความงามของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้แก่ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้วา่ หากลดปัจจยัการ
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ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขายให้น้อยลง จะมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความ
งามของผู้บริโภคมากขึน้ และหากเพิ่มปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขาย
โดยใช้พนักงานขาย และการตลาดแบบปากต่อปากให้มากขึน้ จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม
ของผู้บริโภคมากขึน้ 
 
 

สมมติฐานข้อที่  3.2 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบ
ปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0 : ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
ไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้
บริการเสริมความงาม 

H1 : ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก  
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้
บริการเสริมความงาม 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยความเทคนิค Stepwise โดยใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
มีคา่น้อยกวา่ 0.05   
 

ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้
พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
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งาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอย
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 10.253 3 3.418 17.649* .000 

Residual 76.684 396 .194   

Total 86.938 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้
พนกังานขาย และการตลาดแบบปากต่อปาก มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม 
ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 กล่าวคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่า ตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจาก
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณหาคา่การถดถอยเชิงพหคุณูได้ดงันี ้
 

ตาราง 41 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน
ขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการ
ค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 
(Stepwise Multiple Regression Analysis) 
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ตัวแปร B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 3.109 .175  17.772* .000   

ด้านการ

ประชาสมัพนัธ์ (X7) 

-.096 .039 -.167 -2.430* .016 .473 2.113 

ด้านการขายโดยใช้

พนกังานขาย (X9) 

.223 .045 .284 4.928* .000 .669 1.495 

ด้านการตลาดแบบ

ปากตอ่ปาก (X10) 

.160 .037 .256 4.284* .000 .622 1.607 

r  =  .343       R2  =  .118       Adjusted R2  =  .111      SE  =  .440 

หมายเหต ุ: คา่ VIF ทีเ่หมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ 0.2000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 41 ท าการทดสอบความไม่สมัพันธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ท่ีใช้
ในการวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) สูงสุดมีค่าเท่ากับ 2.113 และค่าต ่าสุด
มีค่าเท่ากับ 1.495 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 และค่า Tolerance  สูงสุดมีค่าเท่ากับ 0.669 และค่าต ่าสุดมี
ค่าเท่ากับ 0.473 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.2000 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระท่ีได้ท าการวิเคราะห์ไม่มี
ความสมัพันธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งข้อมูลดงักล่าวมีความเหมาะสมกับ
การวิเคราะห์ (Hair, J.F. et al., 2010) 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหา
ข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y2) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกับ ปัจจัย
คุณค่าตรา ด้านการประชาสัมพันธ์ (X7) ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (X9) และด้าน
การตลาดแบบปากต่อปาก (X10) ซึ่งสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม  (Y2) ได้ร้อยละ 11.1 
(Adjusted R2) 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X7) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ -0.096 หน่วย 
ซึง่หมายความว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X7) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหา
ข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม  (Y2) ลดลง 0.096 หน่วย ปัจจยัการส่ือสารการตลาด
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แบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย (X9) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 
0.223 หน่วย ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้
พนักงานขาย (X9) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   (Y2) เพิ่มขึน้ 0.223 หน่วย 
และ ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก  (X10) มีค่า
สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.160 หน่วย ซึ่งหมายความว่า ปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้าน
การตลาดแบบปากต่อปาก (X10) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   (Y2) 
เพิ่มขึน้ 0.160 หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้คณุคา่ตราสินค้า อีก 2 ด้านมีคา่คงท่ี  

ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม  (Y2) มี 2 ตวัแปร ได้แก่ ปัจจยัคณุค่า
ตราสินค้า ด้านการโฆษณา (X6) และด้านการส่งเสริมการขาย (X8) ไม่ได้เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงาม (Y2) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรทัง้ 5 ด้าน ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม (Y2) จะพบว่า การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านค้นหาข้อมูลใน
การเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y2) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 3.109 หนว่ย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้

บริการเสริมความงาม (Y2) = 3.109 - 0.096 (X7) + 0.223 (X9) + 0.160 (X10) 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมตฐิานได้วา่ 
สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การ

โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบ
ปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้แก่ ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้วา่ หากลดปัจจยัการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์ให้น้อยลง จะมีผลต่อการตดัสินใจ
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เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของ
ผู้บริโภคมากขึน้ และหากเพิ่มปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้
พนักงานขาย และการตลาดแบบปากต่อปากให้มากขึน้ จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมาก
ขึน้ 
 
 

สมมติฐานข้อที่  3.3 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบ
ปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผล
ทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
เป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0 : ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
ไม่มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงาม 

H1 : ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก  
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงาม 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยความเทคนิค Stepwise โดยใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 

ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้
พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
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แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 20.176 4 5.044 26.276* .000 

Residual 75.824 395 .192   

Total 96.000 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้
พนกังานขาย และการตลาดแบบปากต่อปาก มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม 
ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 กล่าวคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิง
เส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  สามารถค านวณหาค่าการถดถอยเชิง
พหคุณูได้ดงันี ้
 

ตาราง 43 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน
ขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการ
ประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหคุณู (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
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ตัวแปร B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 3.643 .131  27.769* .000   

ด้านการโฆษณา (X6) -.285 .044 -.469 -6.425* .000 .375 2.669 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ 

(X7) 

.098 .046 .163 2.123* .034 .339 2.948 

ด้านการสง่เสริมการ

ขาย(X8) 

.218 .038 .379 5.728* .000 .457 2.186 

ด้านการตลาดแบบปาก

ตอ่ปาก (X10) 

.136 .041 .208 3.285* .001 .500 2.002 

r  =  .458       R2  =  .210       Adjusted R2  =  .202      SE  =  .438 

หมายเหต ุ: คา่ VIF ทีเ่หมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ 0.2000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 43 ท าการทดสอบความไม่สมัพันธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ท่ีใช้
ในการวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) สูงสุดมีค่าเท่ากับ 2.948 และค่าต ่าสุด
มีค่าเท่ากับ 2.002 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 และค่า Tolerance  สูงสุดมีค่าเท่ากับ 0.500 และค่าต ่าสุดมี
ค่าเท่ากับ 0.339 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.2000 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระท่ีได้ท าการวิเคราะห์ไม่มี
ความสมัพันธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งข้อมูลดงักล่าวมีความเหมาะสมกับ
การวิเคราะห์ (Hair, J.F. et al., 2010) 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการ
ประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y3) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เชิง
บวกกับ ปัจจยัคณุค่าตรา ด้านการโฆษณา (X6) ด้านการประชาสมัพันธ์ (X7) ด้านการส่งเสริม
การขาย(X8) และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก (X10) ซึ่งสามารถพยากรณ์การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความ
งาม (Y3) ได้ร้อยละ 20.2 (Adjusted R2) 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านการโฆษณา (X6) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ -0.285 หน่วย ซึ่ง
หมายความว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา (X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
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จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผล
ทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   (Y3) ลดลง 0.285 หน่วย ปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X7) มีคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 
0.098 หน่วย ซึ่งหมายความว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
(X7) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   (Y3) เพิ่มขึน้ 0.098 หน่วย ปัจจยั
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย(X8) มีคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย 
(b) เท่ากับ 0.218 หน่วย ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  ด้านการ
ส่งเสริมการขาย(X8) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   (Y3) เพิ่มขึน้ 
0.218 หน่วย และปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก 
(X10) มีคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.136 หน่วย ซึ่งหมายความว่า ปัจจยัคณุคา่ตรา
สินค้า ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก  (X10) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ บริโภคมีการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงาม  (Y3) เพิ่มขึน้ 0.136 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้คุณค่าตราสินค้า  อีก 1 ด้านมี
คา่คงท่ี  

ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   (Y3) มี 1 ตวัแปร ได้แก่ ปัจจยั
คุณค่าตราสินค้า ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (X9) ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงาม (Y3) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรทัง้ 5 ด้าน ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงาม (Y3) จะพบว่า การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านประเมินผล
ทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y3) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 3.643 หนว่ย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการ

เลือกใช้บ ริการเส ริมความงาม (Y3) = 3.643 - 0.285 (X6) + 0.098 (X7) + 0.218 (X8) + 
0.136 (X10) 
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จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมตฐิานได้วา่ 
สมมติฐานข้อท่ี 3.3 ปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การ

โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบ
ปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิ กเสริมความงามของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้แก่ ด้านการ
โฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย  และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้ว่า หากลด
ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณาให้น้อยลง จะมีผลตอ่การตดัสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความ
งามของผู้บริโภคมากขึน้ และหากเพิ่มปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย และด้านการตลาดแบบปากตอ่ปากให้มากขึน้ จะมีผลตอ่
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้
บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ 
 
 

สมมติฐานข้อที่  3.4 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบ
ปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0 : ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
ไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้
บริการเสริมความงาม 

H1 : ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก  
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตัดสินใจซือ้ในการเลือกใช้
บริการเสริมความงาม 
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สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยความเทคนิค Stepwise โดยใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
มีคา่น้อยกวา่ 0.05   
 

ตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้
พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอย
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 24.447 4 6.112 42.688* .000 

Residual 56.553 395 .143   

Total 81.000 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้
พนกังานขาย และการตลาดแบบปากต่อปาก มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม 
ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 กล่าวคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่า ตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจาก
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณหาคา่การถดถอยเชิงพหคุณู ได้ดงันี ้
 

ตาราง 45 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน
ขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการ
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ตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 
(Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 2.956 .151  19.630* .000   

ด้านการโฆษณา (X6) .143 .038 .256 3.773* .000 .384 2.601 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ 

(X7) 

-.106 .042 -.192 -2.552* .011 .312 3.208 

ด้านการขายโดยใช้

พนกังานขาย (X9) 

.134 .039 .176 3.424* .001 .666 1.502 

ด้านการตลาดแบบปาก

ตอ่ปาก (X10) 

.246 .033 .409 7.524* .000 .599 1.670 

r  =  .549458       R2  =  .302       Adjusted R2  =  .295      SE  =  .378 

หมายเหต ุ: คา่ VIF ทีเ่หมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ 0.2000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 45 ท าการทดสอบความไม่สมัพันธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ท่ีใช้
ในการวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) สูงสุดมีค่าเท่ากับ 3.208 และค่าต ่าสุด
มีค่าเท่ากับ 1.502 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 และค่า Tolerance  สูงสุดมีค่าเท่ากับ 0.666 และค่าต ่าสุดมี
ค่าเท่ากับ 0.312 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.2000 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระท่ีได้ท าการวิเคราะห์ไม่มี
ความสมัพันธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งข้อมูลดงักล่าวมีความเหมาะสมกับ
การวิเคราะห์ (Hair, J.F. et al., 2010) 

ผลการวิเคราะห์พบวา่ การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจ
ซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y4) มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบั ปัจจยัคณุคา่
ตรา ด้านการโฆษณา (X6) ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X7) ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย (X9) 
และด้านการตลาดแบบปากตอ่ปาก (X10) ซึง่สามารถพยากรณ์การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y4) ได้ร้อยละ 29.5 
(Adjusted R2) 
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เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านการโฆษณา (X6) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.143 หน่วย ซึ่ง
หมายความว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา (X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ใน
การเลือกใช้บริการเสริมความงาม  (Y4) เพิ่มขึน้ 0.143 หน่วย ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X7) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ -0.106 หน่วย 
ซึง่หมายความว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X7) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ บริโภคมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการ
ตัดสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y4) ลดลง 0.106 หน่วย ปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดแบบครบด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (X9) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) 
เทา่กบั 0.134 หนว่ย ซึง่หมายความวา่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดย
ใช้พนกังานขาย (X9) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการตัดสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   (Y4) เพิ่มขึน้ 0.134 
หน่วย และปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก (X10) มีค่า
สมัประสิทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากบั 0.246 หน่วย ซึ่งหมายความว่า ปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้าน
การตลาดแบบปากต่อปาก (X10) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตัดสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม   (Y4) 
เพิ่มขึน้ 0.246 หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้คณุคา่ตราสินค้า อีก 1 ด้านมีคา่คงท่ี  

ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม  (Y4) มี 1 ตวัแปร ได้แก่ ปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้า ด้านการส่งเสริมการขาย (X8) ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y4) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรทัง้ 5 ด้าน ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความ
งาม (Y4) จะพบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านตัดสินใจซือ้ในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงาม (Y4) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 2.956 หนว่ย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้



  137 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตัดสินใจซือ้ในการเลือกใช้
บริการเสริมความงาม (Y4) = 2.956 + 0.143 (X6) - 0.106 (X7) + 0.134 (X9) + 0.246 (X10) 

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมตฐิานได้วา่ 
สมมติฐานข้อท่ี 3.4 ปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การ

โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบ
ปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้แก่ ด้านการโฆษณา 
ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้ว่า หากลด
ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ให้น้อยลง จะมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความ
งามของผู้บริโภคมากขึน้ และหากเพิ่มปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
โฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย และด้านการตลาดแบบปากต่อปากให้มากขึ น้ จะมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ 
 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 46 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการ
ทดสอบ 

สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานที่  1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภค 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ การศกึษาอาชีพ และ รายได้
เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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ตาราง 46 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการ
ทดสอบ 

สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานที่  1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษาอาชีพ และ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่ง
กนั 

  

สมมติฐานที่  1.1 ผู้ บ ริโภคท่ี มี เพศแตกต่างกัน  มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บ ริการคลินิก เส ริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

  

- ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงาม 

ไมส่อดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

t-test 

- ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ไมส่อดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

t-test 

- ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม 

สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

t-test 

- ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ไมส่อดคล้อง
กบัสมมตฐิาน 

t-test 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บ ริการคลินิก เส ริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

  

- ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม 

สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsyth 

- ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsyth 

- ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม 

ไมส่อดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsyth 



  139 

ตาราง 46 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 

- ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsyth 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกัน มี
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

  

- ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม 

สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

t-test 

- ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ไมส่อดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

t-test 

- ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม 

ไมส่อดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

t-test 

- ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ไมส่อดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

t-test 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่ง
กัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

  

- ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม 

ไมส่อดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsyth 

- ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ไมส่อดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsyth 

- ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม 

ไมส่อดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsyth 

- ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

One Way 
Analysis of 
Variance 
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ตาราง 46 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการ
ทดสอบ 

สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บ ริการคลินิก เส ริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

  

- ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม 

ไมส่อดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsyth 

- ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

One Way 
Analysis of 
Variance 

- ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม 

ไมส่อดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsyth 

- ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

One Way 
Analysis of 
Variance 

สมมติฐานข้อที่  1.6 ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

  

- ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม 

สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

One Way 
Analysis of 
Variance 

- ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsyth 

- ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม 

สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsyth 

- ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ไมส่อดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

One Way 
Analysis of 
Variance 
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ตาราง 46 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการ
ทดสอบ 

สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานที่  2 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  
การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า 
การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

 

สม ม ติ ฐ าน ข้ อ ที่  2.1 ปั จ จั ย ด้ าน คุณ ค่ าต ราสิ น ค้ า 
ประกอบด้วย  การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และ ทรัพย์สิน
อ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความ
งามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

สม ม ติ ฐ าน ข้ อ ที่  2.2 ปั จ จั ย ด้ าน คุณ ค่ าต ราสิ น ค้ า 
ประกอบด้วย  การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และ ทรัพย์สิน
อ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

สม ม ติ ฐ าน ข้ อ ที่  2.3 ปั จ จั ย ด้ าน คุณ ค่ าต ราสิ น ค้ า 
ประกอบด้วย  การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และ ทรัพย์สิน
อ่ืนๆ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความ
งามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 
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ตาราง 46 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการ
ทดสอบ 

สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 ปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย  
การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า 
การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจ
ซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

สมมติฐานข้อที่  3 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาด
แบบปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

สมมติฐานข้อที่  3.1 ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาด
แบบปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้
บริการเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

สมมติฐานข้อที่  3.2 ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาด
แบบปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 
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ตาราง 46 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการ
ทดสอบ 

สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานข้อที่  3.3 ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาด
แบบปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้
บริการเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Multiple 
Regression 

สมมติฐานข้อที่  3.4 ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาด
แบบปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิาน 

Multiple 
Regressio

n 
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บทที่ 5 
อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือ
เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับคลินิกเสริมความงาม ใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง
เปล่ียนแปลง และพฒันาคณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรให้สอดคล้องกบั
ความต้องการของผู้บริโภค หรือผู้ ท่ีก าลงัเข้ามาลงทุนในธุรกิจนี ้ท่ีช่วยในการวางแผนคุณค่าตรา
สินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค รวมทัง้
เป็นแนวทางส าหรับผู้ ท่ีสนใจและน าผลของการวิจัยนี ไ้ปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาและอ้างอิง
ตอ่ไป  
 

สังเขปการวิจัย 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
1. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศกึษาคณุค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4, เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของการวิจัย 
การศกึษา คณุคา่ตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ

เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครครัง้นี ้ผลของการศกึษาจะ
เป็นประโยชน์ดงันี ้

1. ผลของการวิจยัท าให้ทราบถึงกลุ่มเปา้หมายด้านประชากรศาสตร์ ว่าเปา้หมายท่ีดีท่ีสดุ
คือกลุม่ใด 

2. ผลของการวิจัยท าให้ทราบถึงความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม และน าข้อมลูท่ีได้ไปใช้ในการวางแผนและพฒันากล
ยทุธ์ได้ตรงจดุ 

3. ผลของการวิจัยท าให้ทราบถึงระดับความส าคญัของการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรในแตล่ะด้านท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามได้ ซึ่งค าตอบท่ีได้จะ
เป็นประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบการในการพิจารณาและให้ความส าคญัในแตล่ะด้าน และน าข้อมลูท่ีได้
ไปใช้ในการปรับปรุงแก้ไขกลยุทธ์เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ดียิ่งขึน้
กวา่เดมิ 

4. ผลของการวิจัย สามารถน าไปใช้เป็นตัวอย่างและเป็นแหล่งข้อมูลเบือ้งต้นส าหรับ
ผู้ประกอบการรายใหม่ ท่ีสนใจด าเนินธุรกิจคลินิกเสริมความงาม เพ่ือน าไปใช้ในการประกอบการ
พิจารณาการท าธุรกิจ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการก าหนดแผนด้านการตลาด รวมถึงพฒันากลยทุธ์
ด้านการตลาด เพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสดุ 

5. ผลของการวิจัย สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางให้กับนักวิจัยการตลาดในการศึกษา
ค้นคว้า ให้กบังานวิจยัอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม 
 

สมมตฐิานของการวิจัย 
1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

การศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2.  ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3.  ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภควยัท างานอายรุะหวา่ง 18 ปีขึน้ไป อาศยัอยูใ่น

เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคอายุระหว่าง 18 ปีขึน้ไป อาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีเคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
(Non-Population) โดยผู้วิจยัก าหนดขนาดตวัอยา่งจากสตูรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร 
โดยใช้สตูร Taro Yamane (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2560:74) และได้ก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ร้อยละ 
95 คา่ผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 จะได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน และเผ่ือการ
สญูเสียแบบสอบถามโดยส ารองไว้เท่ากบั 15 คน ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างส าหรับการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากับ 
400 คน 
 

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ขัน้ตอนที่  1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบการเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง

คดัเลือกศูนย์การค้าขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 8 แห่ง ท่ีมีคลินิกเสริมความงามตัง้อยู่
จ านวนมาก และเป็นสถานท่ีท่ีมีกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีใช้บริการเสริมความงามอยู่เป็น
จ านวนมากเชน่กนั รวมทัง้้ยงัครอบคลมุพืน้ท่ี 8 เขตการปกครองจาก 50 เขต ดงันี ้

1. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่ ป่ินเกล้า   เขตบางกอกน้อย 
2. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่ พระราม 2   เขตบางขนุเทียน 
3. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่ บางนา   เขตบางนา 
4. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่ ลาดพร้าว   เขตจตจุกัร 
5. ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา แกรนด์ พระราม 9  เขตห้วยขวาง 
6. ศนูย์การค้าเดอะมอลล์ บางกะปิ   เขตบางกะปิ 
7. ศนูย์การค้าสยามพารากอน    เขตประทมุวนั 
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8. ศนูย์การค้า ด ิเอ็มควอเทียร์    เขตวฒันา 
ขัน้ตอนที่  2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยมีการแบ่งจ านวน

ตวัอย่างในแตล่ะสถานท่ีของศนูย์การค้าทัง้ 8 แห่งในข้อ 1 ด้วยสดัส่วนเท่าๆกนั คือ ศนูย์การค้าละ 
50 คน 

ขั ้นตอนที่  3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมข้อมลู โดยใช้แบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว้ น าไปเก็บข้อมลูตามศนูย์การค้าในแต่ละห้าง
ท่ีเจาะจงไว้จนครบ ได้กลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้  400 คน 
 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัใช้แบบสอบถามซึง่แบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close 
Ended Question) และค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) จ านวน 6 
ข้อ   

ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 18 ข้อ 
โดยแบง่เป็นค าถาม 5 ด้าน ดงันี ้

1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า   จ านวน 2 ข้อ  
2. ด้านการรับรู้คณุภาพ   จ านวน  4 ข้อ 
3. ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า  จ านวน 4 ข้อ 
4. ด้านการจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า  จ านวน  6 ข้อ 
5. ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ   จ านวน  2 ข้อ 

ซึ่งใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยใช้มาตรวดัแบบ Rating Scale และเป็นระดบัการ
วดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 18 
ข้อ โดยแบง่เป็นค าถาม 5 ด้าน ดงันี ้

1. ด้านการโฆษณา     จ านวน 4 ข้อ 
2. ด้านการประชาสมัพนัธ์   จ านวน 4 ข้อ 
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3. ด้านการสง่เสริมการขาย   จ านวน 4 ข้อ 
4. ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย  จ านวน 3 ข้อ 
5. ด้านการตลาดแบบปากตอ่ปาก  จ านวน 3 ข้อ 

ซึ่งใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยใช้มาตรวดัแบบ Rating Scale และเป็นระดบัการ
วดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการ คลินิกเสริมความงามของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 11 ข้อ  

1. ด้านการรับรู้ความต้องการ  จ านวน 3 ข้อ 
2. ด้านค้นหาข้อมลู    จ านวน 2 ข้อ 
3. ด้านการประเมินผลทางเลือก  จ านวน 3 ข้อ 
4. ด้านการตดัสินใจเลือกใช้บริการ  จ านวน 3 ข้อ 

ซึ่งใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยใช้มาตรวดัแบบ Rating Scale และเป็นระดบัการ
วดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แหล่งข้อมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือหลกัในการวิจยั โดยมุ่งศกึษาคณุค่าตราสินค้าและ
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ข้อมลูในการวิจยัดงันี ้

1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลท่ีมีผู้
รวบรวมไว้ทัง้หนว่ยงานของรัฐและเอกชน ดงันี ้

1) หนงัสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารตา่งๆ  
2) ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต  
3) หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง   

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่าง จ านวน 400 คน โดยมีขัน้ตอนในการด าเนินการ ดงันีคื้อ ผู้ วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้
เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการเก็บรวบรวม โดยผู้ วิจัยจะท าการชีแ้จงให้ผู้ ตอบ
แบบสอบถามเข้าใจถึงวตัถุประสงค์และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามก่อนแจกแบบสอบถาม 
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และรอเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเองจ านวน 400 ชุด และน าข้อมูลฉบับท่ีมีค าตอบ
ครบถ้วนสมบรูณ์มาท าการลงรหสั เพ่ือน าไปวิเคราะห์และแปรผลข้อมลูทางสถิตติอ่ไป 
 

การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
หลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดท่ีท าการตอบเรียบร้อยแล้วผู้ วิจัยน า

แบบสอบถาม  ทัง้หมดท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการดงันี ้
1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความถกูต้องและความสมบรูณ์ของการ

ตอบแบบสอบถามพร้อมทัง้แยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
2. ด าเนินการลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้ว มาลงรหสัตามท่ี

ได้ก าหนดไว้ลว่งหน้า ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิด (Close-ended) 
3. การประมวลผลข้อมูล ข้อมูลท่ีลงรหสัแล้วได้น ามาบนัทึกเข้า File โดยใช้คอมพิวเตอร์

เพ่ือท าการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป (Statistic Package for Social Sciences 
(SPSS) และการแจกแจงความถ่ีของทกุตวัแปรแล้วค านวณคา่ร้อยละ (Percentage) 
 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
ผลการศกึษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ี มีผลตอ่การ

ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุป
ผลได้ดงันี ้

ส่วนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตวัอย่างโดยวิเคราะห์ตามล าดับของ
แบบสอบถาม 

ตอนที่ 1 ผลการการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ 
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 

และเป็นเพศชาย จ านวน 90 คน  คดิเป็นร้อยละ 22.5 ตามล าดบั 

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 35-50 ปี จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อย
ละ 58.5 รองลงมาคือ อายุ 18-34 ปี จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 และล าดบัสุดท้ายคือ 
อาย ุ51 ปีขึน้ไป จ านวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดบั 
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สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/ อยู่คนเดียว จ านวน 212 คน 
คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.0 ตามล าดบั 

การศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 218 
คน คดิเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และ
ล าดบัสดุท้ายคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 17.0 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 330 คน คิด
เป็นร้อยละ 82.5 รองลงมาคือ เจ้าของกิจการ / นักธุรกิจส่วนตวั จ านวน 50 คน  คิดเป็นร้อยละ 
12.5 และล าดบัสดุท้ายคือ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 
บาทขึน้ไป จ านวน 280 คน คดิเป็นร้อยละ 70.0 รองลงมาคือ รายได้ 30,001-40,000 บาท จ านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และล าดบัสดุท้ายคือ รายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 50 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.5 ตามล าดบั 
 

ตอนที่  2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าของคลินิก
เสริมความงาม ประกอบด้วย การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า 
การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าคลินิกเสริมความงามของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
ด้านคณุคา่ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.01เม่ือพิจารณาเป็นราย
ด้านพบวา่ 

ด้านรู้จักตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการรู้จกัตราสินค้าของ
คลินิกเสริมความงามโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นด้วย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.05 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วย ทุกข้อ ได้แก่ การนึกถึงคลินิก
เสริมความงามท่ีใช้บริการอยู่เป็นล าดบัแรก รวมถึงการจ าช่ือและตราสินค้าของคลินิกเสริมความ
งามท่ีใช้บริการได้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.05 ทัง้สองข้อ 

ด้านการรับรู้คุณภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นด้านการรับรู้คณุภาพของ
คลินิกเสริมความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย  โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.92 เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วย ทกุข้อ ได้แก่ เหตผุลท่ีท าให้
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เลือกใช้บริการ เพราะเห็นผลลพัธ์จากลกูค้าท่ีใช้บริการ คลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ มีช่ือเสียง
โดดเด่นเป็นท่ีน่าเช่ือถือ และได้รับความไว้วางใจจากผู้ ใช้บริการเป็นจ านวนมาก ความพอใจใน
ผลลพัธ์จากการใช้บริการคลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการอยู่ และคลินิกเสริมความงามท่ีเลือกใช้ 
ให้บริการได้ดีกว่าคลินิกเสริมความงามอ่ืน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 4.05 3.78 และ 3.73 
ตามล าดบั 

ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการเช่ือมโยง
ตราสินค้าของคลินิกเสริมความงามโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วย ทุกข้อ ได้แก่ 
คลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ ช่วยเสริมบุคลิกภาพ สร้างความมัน่ใจ ท าให้รู้สึกสะดวกในการ
ด าเนินชีวิต คลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ มีความจริงใจในการบริการและรับผิดชอบต่อ
ผลการรักษาสูงสุด คลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ มีช่ือเสียงด้านความเช่ียวชาญในเร่ื องท่ี
ให้บริการอย่างแท้จริง และคลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ มีราคาสูงกว่าคูแ่ข่งในระดบัเดียวกัน 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 4.03 3.98 และ3.60 ตามล าดบั 

ด้านการจงรักภักดีต่อตราสินค้า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการ
จงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของคลินิกเสริมความงามโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นด้วย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
3.90 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วย ทกุข้อ 
ได้แก่ ความพอใจในคลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ เพราะให้ผลลพัธ์ท่ีเป็นไปตามความคาดหวงั 
ความภูมิใจในคลินิกเสริมความงามท่ีเลือกใช้บริการ และกล้าบอกต่อ หรือแนะน าให้ผู้ อ่ืนมาใช้
บริการ ความรู้สึกผูกพันและยังคงเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามท่ีใช้อยู่ โดยไม่คิด
เปล่ียนใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามอ่ืน  คลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ บ่งบอกถึงตวัตน 
ความมีรสนิยมและมีระดบั และคลินิกเสริมความงามท่ีใช้บริการ ให้ผลลพัธ์ได้ดีกว่าคลินิกเสริม
ความงามอ่ืน โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.03 3.88 3.85 และ 3.73 ตามล าดบั 

ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านทรัพย์สินอ่ืนๆของ
คลินิกเสริมความงามโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.55 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง ทกุข้อ 
ได้แก่ คลินิกเสริมความงามท่ีใช้ต้องมีเคร่ืองหมายการค้า และสิทธิบัตรท่ีถูกต้องตามกฎหมาย 
และคลินิกเสริมความงามท่ีใช้ต้องมีมาตรฐานรับรอง และได้รับรางวลัจากหนว่ยงานหรือองค์กรท่ีมี
ช่ือเสียงทัง้ในหรือตา่งประเทศ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.63 และ 4.48 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรของคลินิกเสริมความงาม ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และ การตลาดแบบปากต่อปาก 

แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของ
คลินิกเสริมความงามของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
3.97 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านการโฆษณา ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัด้านการโฆษณาของคลินิก
เสริมความงามโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.70 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 3 ข้อ ได้แก่ การโฆษณาผ่านส่ือประเภท 
เว็ปไซท์ เฟสบุ๊ก และยูทูป การโฆษณาผ่านส่ือประเภท ทางโทรทศัน์ วิทยุ และนิตยสาร และการ
โฆษณาผา่นส่ือประเภท สิ่งพิมพ์ โปสเตอร์ โบรชวัร์ ใบปลิว และแผน่พบัโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 
3.70 และ 3.60 ตามล าดบั และพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 
ในข้อคลินิกเสริมความงามมีการโฆษณาผ่านส่ือประเภท กลางแจ้ง เช่น ป้ายรถประจ าทาง , 
รถไฟฟ้า และแยกสญัญาณจราจร ซึง่มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.40 

ด้ านการประชาสัมพัน ธ์  ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ของคลินิกเสริมความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.94 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทัง้ 4 ข้อ ได้แก่ 
คลินิกเสริมความงามมีการประชาสัมพันธ์ โดยแพทย์ผู้ เช่ียวชาญ หรือผู้ ท่ีเข้ามารับบริการจริง 
คลินิกเสริมความงามมีการประชาสัมพันธ์ผ่าน การรีวิวผลิตภัณฑ์หรือโปรแกรมการให้บริการ 
คลินิกเสริมความงามมีการประชาสัมพันธ์ผ่าน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา นักร้อง และบล็อก
เกอร์ท่ีได้รับความนิยม และคลินิกเสริมความงามมีการประชาสมัพนัธ์ผ่าน เก่ียวกบับทสมัภาษณ์
ผู้ประกอบการ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.08 4.00 3.98 และ 3.70 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัด้านการส่งเสริมการ
ขายของคลินิกเสริมความงามโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทัง้ 4 ข้อ ได้แก่ คลินิกเสริม
ความงามมีการให้ส่วนลด แคมเปญในเทศกาลตา่งๆ คลินิกเสริมความงามมีการแลกรางวลัต่างๆ 
เช่น ซือ้บริการ 1 คอร์สรับผลิตภัณฑ์ทดลองใช้ฟรี คลินิกเสริมความงามมีการแถมคอร์สการ
ให้บริการ เชน่ ซือ้คอร์ส 4 ครัง้แถม 1 ครัง้ และคลินิกเสริมความงามมีการแจกคปูองทดลองการใช้
บริการฟรี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.03 4.00 3.95 และ 3.83 ตามล าดบั  
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ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัด้านการขาย
โดยใช้พนกังานขายของคลินิกเสริมความงามโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 
4.22 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 2 ข้อ 
ได้แก่ คลินิกเสริมความงามมีพนกังานขายท่ีมีความรู้ และสามารถแนะน า เสนอข้อมูลโปรแกรม
การให้บริการท่ีน่าสนใจ และคลินิกเสริมความงามมีพนกังานขายท่ีมีมารยาท กิริยาวาจาสุภาพ 
และให้ความเอาใจใส่โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 และ 4.23 ตามล าดับ และพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ในข้อคลินิกเสริมความงามมีพนกังานขายท่ีมีรูปร่าง 
หน้าตา ผิวพรรณและบคุลิกภาพท่ีดี ซึง่มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.15 

ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก  ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญด้าน
การตลาดแบบปากตอ่ปากของคลินิกเสริมความงามโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
3.97 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 1  
ข้อ ได้แก่ การได้รับค าแนะน า จากกลุ่มเพ่ือนสนิทของท่าน หรือจากคนรู้จกัโดยตรง โดยมีคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 4.43 และพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก 2 ข้อ ได้แก่ การได้รับ
ค าแนะน า จากกลุ่มบุคคลอ่ืนท่ีได้ใช้บริการโดยตรง เช่น พรีเซ็นเตอร์ ลูกค้าของคลินิก และการ
ได้รับค าแนะน า จากการแชร์ หรือส่งตอ่ข้อมลู ผ่านการโพสต์จากส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ก ซึ่งมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.03 ทัง้ 2 ข้อ 
 

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล ประเมินผลทางเลือก และการ
ตัดสินใจซือ้ 

แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามโดยรวมในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.46 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านการรับรู้ความต้องการ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการรับรู้ความ
ต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.45 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ ทัง้ 3 ข้อ ได้แก่ ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม เพราะต้องการสร้างความมัน่ใจ
ให้กบัตนเอง ต้องการรักษาสภาพใบหน้าให้ดดีูอ่อนเยาว์เหมือนในอดีต จงึต้องการใช้บริการคลินิก



  154 

เสริมความงาม และการรับรู้ถึงปัญหา หรือความเปล่ียนแปลงไปบนใบหน้าหรือผิวพรรณ จึง
ต้องการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.58 4.48 และ 4.30 ตามล าดบั 

ด้านการค้นหาข้อมูล ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการค้นหาข้อมูลใน
การเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.65 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ทัง้ 2 ข้อ 
ได้แก่ การค้นหาข้อมูลคลินิกเสริมความงามจากคนรู้จกั เพ่ือน หรือครอบครัว และ ค้นหาข้อมูล
คลินิกเสริมความงามจากส่ือโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย พนกังานขาย หรือคนท่ี
เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามมาก่อนโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.70 และ 4.60 ตามล าดบั 

ด้านการประเมินทางเลือก ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการประเมิน
ทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.34 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ ทัง้ 2 ข้อ ได้แก่ ประเมินจากราคา คา่ใช้จ่ายตา่งๆในการเดนิทาง ท าเลท่ีตัง้ และความสะดวก
ในการไปใช้บริการ และ ประเมินจากเคร่ืองมือ และเทคนิคทางการแพทย์ หรือสารสกัด/ตวัยาท่ี
คลินิกเสริมความงามเลือกใช้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.38 และ 4.30 ตามล าดบั  

ด้านการตัดสินใจซือ้ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการตดัสินใจซือ้ใน
การเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัดีมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.40 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ทั ง้ 3 ข้อ 
ได้แก่ ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามเม่ือมั่นใจถึงผลท่ีจะได้รับตรงกับความ
คาดหมาย ตดัสินใจเลือกใช้บริการหลังจากประเมินทางเลือกท่ีชอบท่ีสุด และ ตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม เม่ือได้รับข้อมูลการให้บริการอย่างครบถ้วนโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.45 4.40 และ 4.35 ตามล าดบั 

 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อที่  1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกันมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 



  155 

ผู้บริโภค ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่ง
กนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่ง
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

ผู้บริโภค ท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่ง
กนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
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ผู้บริโภค ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม  ด้านการรับ รู้ถึ งความ ต้องการในการเลือกใช้บ ริการเส ริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม  ด้านการประเมินผลทางเลือก ในการเลือกใช้บ ริการเส ริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

ผู้บริโภค ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
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ผู้บริโภค ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.6 ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

ผู้บริโภค ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภค ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจยัพบวา่ 
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สมมติฐานข้อที่  2.1 ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า 
การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ  มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพ และ ด้านการ
เช่ือมโยงตรา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้ว่า หากเพิ่มปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพ และ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ให้มากขึน้ จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
คลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของ
ผู้บริโภคมากขึน้ 

สมมติฐานข้อที่  2.2 ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า 
การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ  มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหา
ข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ  
ด้านความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า และ ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุป
ผลได้ว่า หากเพิ่มปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านความ
จงรักภักดีตอ่ตราสินค้า และ ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ ให้มากขึน้ จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้คลินิก
เสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ 

สมมติฐานข้อที่  2.3 ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า 
การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ บริโภคกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คุณภาพ  และ ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้ว่า หากเพิ่ม
ปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ  และ ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ  ให้
มากขึน้ จะมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ 

สมมติฐานข้อที่  2.4 ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า 
การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ  มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจ
ซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า และ ด้านการเช่ือมโยงตรา
สินค้า  ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้ว่า หากเพิ่มปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้านการ
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รู้จกัตราสินค้า และ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ให้มากขึน้ จะมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้คลินิก
เสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ 

สมมติฐานข้อที่  3 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบ
ปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลวิจยัพบวา่ 

สมมติฐานข้อที่  3.1 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย 
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาด
แบบปากต่อปาก มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความ
ต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก  ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้วา่ หากลดปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการส่งเสริมการขายให้น้อยลง จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ และหาก
เพิ่มปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาด
แบบปากตอ่ปากให้มากขึน้ จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการ
รับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ 

สมมติฐานข้อที่  3.2 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย 
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาด
แบบปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูใน
การเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่  ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย และด้านการตลาดแบบปากตอ่ปาก ซึง่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้ว่า หากลดปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ให้น้อยลง จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการ
ค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้ บริโภคมากขึน้ และหากเพิ่มปัจจัยการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบปากต่อ
ปากให้มากขึน้ จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูล
ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ 
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สมมติฐานข้อที่  3.3 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย 
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาด
แบบปากต่อปาก มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผล
ทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการ
โฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดแบบปากตอ่ปาก  ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้วา่ หากลดปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการโฆษณาให้น้อยลง จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการ
ประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ และหากเพิ่มปัจจยั
การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย และด้าน
การตลาดแบบปากตอ่ปากให้มากขึน้ จะมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ 

สมมติฐานข้อที่  3.4 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย 
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาด
แบบปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ใน
การเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการโฆษณา 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย และด้านการตลาดแบบปากตอ่ปาก  ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สรุปผลได้วา่ หากลดปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการประชาสัมพันธ์ให้น้อยลง จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ และหากเพิ่มปัจจยั
การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย และ
ด้านการตลาดแบบปากตอ่ปากให้มากขึน้ จะมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามของผู้บริโภคมากขึน้ 
 

การอภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ี
สามารถน ามาอภิปรายผล ดงันี ้
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สมมติฐานที่  1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภค ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกันมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ผลการศกึษา พบวา่ 

เพศ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้   

เพศหญิงมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผล
ทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม มากกวา่เพศชาย เน่ืองจากเพศหญิงมีความใส่ใจใน
รายละเอียดเก่ียวกับความสวยความงามมากกว่าเพศชาย จึงประเมินทางเลือกของแต่ละคลินิก
เสริมความงามไว้มากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ อณิษฐา ผลประเสริฐ (2558) ได้
ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ
ของผู้บริโภค โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศท่ีแตกตา่งกนั ตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภคแตกตา่งกนั และสอดคล้องกบังานวิจยัของ บศุรา จิรเกษมสขุ 
(2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบนัเสริมความงามพงศ์
ศกัด์คลินิกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผู้มาใช้บริการ
ท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการแตกตา่งกนั และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ธีระวฒัน์ 
คมรัตน์นนท์ (2557) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการฉีดโบทูลินัม่ท๊
อกซิน ไทป์เอ (โบท๊อกซ์) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการฉีดโบทูลินมัท๊อกซิน ไทป์ เอ ในข้อจ านวนครัง้ในการ
ฉีดโบทลูินมัท๊อกซิน ไทด์ เอ (ครัง้ตอ่ปี) และในข้อคา่ใช้จา่ยในการฉีด(บาทตอ่ครัง้) แตกตา่งกนั  

อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35- 50 ปี มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
การรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ51 ปี ขึน้
ไป เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ51 ปีขึน้ไปเร่ิมมีสภาพผิวท่ีเปล่ียนแปลงไปตามวยัท่ีมากขึน้อยา่งเห็น
ได้ชดั จากมลภาวะต่างๆและความเครียดจากการท างานท่ีได้รับสะสมเร่ือยมา จึงท าให้ผู้บริโภค
กลุม่นีมี้การรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงามมากกว่า  

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ18 – 34 ปี มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
การค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 – 50 ปี 
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เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีอายุ 18 – 34 ปี มีความคล่องตวัและคุ้ยเคยในการค้นหาข้อมูลจากโซเชียล
มีเดียในหลายๆแพลตฟอร์มได้รวดเร็วมากกวา่  

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ18 – 34 ปี มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
การตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 - 50 ปี 
เน่ืองจากผู้ ท่ีมีอาย1ุ8 – 34 ปี มีอยู่ในช่วงเข้าสู่วยัท างาน และเร่ิมมีการสงัสรรค์พบปะผู้ คนมากขึน้ 
ต้องการสร้างความมัน่ใจ จึงท าให้มีการตดัสินใจซือ้ได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ศิริวรรณ 
พิชิตชาตรี (2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วฒุิศกัดิ์คลินิก” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมในการใช้ด้านจ านวนครัง้
ในการใช้บริการตอ่ 3 เดือน และด้านคา่ใช้จ่ายเฉล่ียตอ่ครัง้ แตกตา่งกนั และสอดคล้องกบังานวิจยั
ของ ธีระวฒัน์ คมรัตน์นนท์ (2557) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ฉีดโบทูลินั่มท๊อกซิน ไทป์เอ (โบท๊อกซ์) ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการฉีดโบทูลินัมท๊อกซิน ไทป์ เอ 
(Botox®) ในข้อจ านวนครัง้ในการฉีดโบทลูินมัท๊อกซิน ไทป์ เอ (ตอ่ปี) แตกตา่งกนั  

สถานภาพ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

คนโสด/อยู่คนเดียว มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้
ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม มากกว่าคนท่ีสมรส/ อยูด้่วยกนั เน่ืองจากคน
โสด/ อยู่คนเดียว รับรู้ความต้องการว่า การเสริมความงามมีส่วนช่วยในการสร้างความมั่นใจใน
การประกอบหน้าท่ีการงาน ท่ีจ าเป็นในการด าเนินชีวิตด้วยตนเอง หรือบางกลุ่มต้องการสร้างความ
มัน่ใจในการหาคูค่รอง ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ภุชงค์ เมนะสินธุ์ (2558) ได้ท าการศกึษาเร่ือง 
ความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบนัเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบนับริการเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ศิ
ริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิศักดิ์คลินิก” ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรม
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การใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วฒุิ-ศกัดิ์ คลินิก” ด้านคา่ใช้จ่ายเฉล่ียตอ่ครัง้แตกตา่ง
กนั  

ระดับการศึกษา ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัสงูกว่า
ปริญญาตรี เน่ืองจาก ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่มีต าแหน่ง
หน้าท่ีการงาน และรายได้สูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จึงท าให้มีก าลงัในการ
ตดัสินใจซือ้มากกวา่ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ได้ท าการศกึษาเร่ือง 
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
“วฒุิศกัดิค์ลินิก” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมี
การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิศักดิ์” ด้าน
คา่ใช้จ่ายเฉล่ียตอ่ครัง้แตกตา่งกนั และ สอดคล้องกบังานวิจยัของ ธีระวฒัน์ คมรัตน์นนท์ (2557) 
ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการฉีดโบทูลินั่มท๊อกซิน ไทป์เอ (โบท๊
อกซ์) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการฉีดโบทูลินมัท๊อกซิน ไทป์ เอ (Botox®) ในข้อค่าใช้จ่ายใน
การฉีดโบทลูินมัท๊อกซิน ไทป์ เอ (บาทตอ่ครัง้) แตกตา่งกนั  

อาชีพ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพเจ้าของกิจการ/ นกัธุรกิจ เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีโอกาสค้นหา
ข้อมลู หรือได้รับค าแนะน าจากเพ่ือนร่วมงานมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ นกัธุรกิจ
สว่นตวั  

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ และผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตัดสินใจซือ้ในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงาม มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ นักธุรกิจส่วนตัว  
เน่ืองจากผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ประจ าท่ีง่ายตอ่การตดัสินใจซือ้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ศิริวรรณ พิชิต
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ชาตรี (2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วฒุิศกัดิค์ลินิก” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใช้บริการด้าน
คา่ใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้ และ มีพฤติกรรมการกลบัมาใช้บริการมากกว่ากลุ่มอ่ืน และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ภุชงค์ เมนะสินธุ์  (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสาร
การตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบนัเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอาชีพแตกตา่ง
กัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบนับริการเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั  

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีการรับรู้ถึงความต้องการ
ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 
40,000 บาท และผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40 ,001  บาทขึน้ไป เน่ืองจากผู้ บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีข้อจ ากัดของรายได้ท่ีน้อยกว่า จึงอาจจะมองข้าม
การรับรู้ถึงความต้องการหรือการสร้างความมัน่ใจให้กบัตนเอง  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีการค้นหาข้อมูลในการ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30 ,001 - 40,000 
บาท เน่ืองจาก รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีต ่ากว่า จะมีการค้นหาข้อมูลเพ่ือใช้ในการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามให้มีความคุ้มคา่มากท่ีสดุ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีการประเมินผลทางเลือก
ในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 
40,000 บาท และผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป เน่ืองจาก รายได้เฉล่ียต่อ
เดอืนท่ีต ่ากวา่ จะมีการประเมินทางเลือกตา่งๆ ท่ีเป็นการประหยดัคา่ใช้จา่ยให้มากท่ีสดุ  

สอดคล้องกบังานวิจยัของ ธีระวฒัน์ คมรัตน์นนท์ (2557) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยั
ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการฉีดโบทูลินั่มท๊อกซิน ไทป์เอ (โบท๊อกซ์) ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการฉีดโบทูลินมัท๊อกซิน ไทป์ เอ (Botox®) ในข้อค่าใช้จ่ายในการฉีดโบทูลินัมท๊อกซิน 
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ไทป์ เอ (บาทต่อครัง้) แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจยัของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลิ นิก
ความงามและผิวพรรณ “วุฒิศักดิ์คลินิก” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณ “วฒุิศกัดิค์ลินิก” แตกตา่งกนั  

สมมติฐานที่  2 ปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา พบวา่ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ปัจจัย
คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า สามารถพยากรณ์การ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงาม ได้ร้อยละ 39.8 โดยสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

ปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ และ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า มีผล
ตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้
บริการเสริมความงาม มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวก ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการรับรู้คุณภาพ 
และ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงามเพิ่มขึน้ .372 และ 
.202 หน่วย ตามล าดบั ปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 
เน่ืองจาก เม่ือผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการ ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงคณุภาพท่ีเคยได้รับ เพราะเช่ือวา่จะ
สามารถตอบโจทย์ความต้องการได้ และต้องการใช้บริการอีก รองลงมาคือการเช่ือมโยงต่อตรา
สินค้า โดยอิงจากประสบการณ์ความพงึพอใจท่ีเคยได้รับ ท าให้ผู้บริโภคจดจ าและมีความเช่ือมโยง
กบัตราสินค้าในเชิงบวกได้ จนน าไปสู่การรับรู้ความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 
ซึ่ ง ส อดค ล้ อ งกับ งาน วิ จั ย ขอ ง  Essmaeel Roozy, Mohammad Ali Arastoo and Hossein 
Vazifehdust (2014) ได้ท าการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภคในอตุสาหกรรมด้านอาหาร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คณุภาพมีผลต่อความตัง้ใจซือ้และการพิจารณาซือ้ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้ามีผลต่อ
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การพิจารณาซือ้ ซึง้ทัง้สองด้านนีส้ามารถกระตุ้ นความตัง้ใจซือ้ท่ีเกิดทนัทีเม่ือเกิดการรับรู้ความ
ต้องการและ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Elif Akagün Ergin, Handan Özdemir and Bülent 
Özsaçmac (2006) ได้ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการเช่ือมโยงตราสินค้า ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า การเช่ือมโยงตราสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจซือ้ไม่ว่าจะเป็นการแข่งขันกันใน
อตุสาหกรรมเดียวกนั หรือ ตา่งอตุสาหกรรมกนั  

ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ  ด้านความจงรักภักดีตอ่ตราสินค้า และ ด้าน
ทรัพย์สินอ่ืนๆ สามารถพยากรณ์การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหา
ข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้ร้อยละ 36.1 โดยสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

ปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้านความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้าน
ทรัพย์สินอ่ืนๆ และ การรู้จกัตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวก ใน
ทิศทางเดียวกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ และ การรู้จกั
ตราสินค้า เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการ
ค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงามเพิ่มขึน้  .240 .222 .128 และ .081 หน่วย 
ตามล าดบั เน่ืองจาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลจากตราสินค้าท่ีตนมีความจงรักภกัดีหรือเคย
ได้รับผลลัพธ์ท่ีเป็นไปตามความคาดหวงั รองลงมาคือ ค้นหาข้อมูลจากการรับรู้คุณภาพคลินิก
เสริมความงามท่ีมีช่ือเสียง และได้รับความไว้วางใจจากผู้ ใช้บริการเป็นจ านวนมาก และค้นหา
ข้อมูลจากคลินิกเสริมความงามท่ีได้รับรางวลัหรือมาตรฐานต่างๆการันตี และล าดบัสุดท้ายคือ 
ค้นหาข้อมลูจากตราสินค้าท่ีรู้จกั หรือเคยได้ยินตราสินค้านัน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Qurat-
Ul-Ain, Amna Ashraf, Muniba Latif (2016) ได้ท าการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้สกินแคร์ตราลอริอลั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านการ
รู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านความจงรักภกัดีตอ่ตรา
สินค้า มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าสกินแคร์ตราลอริอลั และสอดคล้องกบังานวิจยัของ อบุลรัตน์ 
ชมรัตน์ (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สขุภาพชนิดแคปซูล ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ คณุคา่
ตราสินค้าทัง้ 5 ด้าน คือ ด้านการตระหนกัรู้ช่ือตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ได้ ด้านการเช่ือมโยง
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กับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และ ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ  ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพชนิดแคปซูลของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร 

ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ปัจจัย
คณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ  และ ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ สามารถ
พยากรณ์การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้ร้อยละ 39.2 โดยสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

ปัจจยัคณุค่าตราสินค้า ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ ด้านการรับรู้คณุภาพ  และ ด้านการรู้จกั
ตราสินค้า มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านประเมินผลทางเลือกใน
การเลือกใช้บริการเสริมความงาม มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวก ในทิศทางเดียวกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านทรัพย์สิน
อ่ืนๆ ด้านการรับรู้คุณภาพ  และ ด้านการรู้จักตราสินค้า เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม
เพิ่มขึน้ .349 .207 และ .176 หน่วย ตามล าดบั ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านทรัพย์สินอ่ืนๆ ตรา
สินค้า มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านประเมินผลทางเลือกในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงามมากท่ีสดุ รองลงมาคือ ด้านการรับรู้คณุภาพ  และ ด้านการรู้จกัตรา
สินค้า เน่ืองจาก ก่อนการประเมินทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม  ผู้ บริโภคจะ
พิจารณาคลินิกเสริมความงามท่ีมีมาตรฐานความปลอดภัยเป็นอันดับแรก รองลงมาคือการ
ประเมินทางเลือกจากการรับรู้คณุภาพ หรือมีช่ือเสียงโดดเดน่เป็นท่ีน่าเช่ือถือ และสุดท้ายคือการ
ประเมินทางเลือกจากตราสินค้าท่ีรู้จกั หรือเคยได้ยินตราสินค้านัน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ 
Perera, W.L.M.V. and Dissanayake, D.M.R. (2013) ได้ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการรู้จัก
ตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ และ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง
ตา่งประเทศของผู้บริโภคเพศหญิง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัรายด้านของคณุคา่ตรา
สินค้าท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางต่างประเทศชองผู้บริโภคเพศหญิง คือ การรู้จกั
ตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nidia Sri Cahyani, S.L.H.V. 
Joyce Lapian and Johan Tumiwa (2017) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การรับรู้คณุภาพ การรับรู้ราคา 
และภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ตราสินค้าสกินแคร์ของพอนด์ส ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยอมรับว่าการรับรู้คณุภาพด้านความสามารถเก็บไว้ได้นาน 
และประสิทธิภาพ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าสกินแคร์ของพอนด์ส  
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ด้านการตัดสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า และ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า สามารถพยากรณ์การตดัสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้
ร้อยละ 19.4 โดยสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

ปัจจยัคณุคา่ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และ การรู้จกัตราสินค้า มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวก ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และ การ
รู้จกัตราสินค้า เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลตอ่การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการ
ตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามเพิ่มขึน้ .372 และ .202 หน่วย ตามล าดบั ปัจจยั
คณุคา่ตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม เน่ืองจาก การเช่ือมโยงตอ่ตราสินค้า
ด้านทศันคติของผู้บริโภค ยากจะเปล่ียนแปลงความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าได้ เช่น 
เช่ือว่าตราสินค้าท่ีมีราคาสงูกว่า ย่อมมีคณุภาพดีกว่า หรือ ตดัสินใจซือ้เพราะเช่ือว่าตราสินค้าท่ีมี
เช่ือเสียง ย่อมมีคุณภาพดี รองลงมาคือ การตดัสินใจเลือกใช้บริการจากคลินิกเสริมความงามท่ี
ผู้บริโภครู้จกั โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง กบัคลินิกเสริมความงามท่ีเป็นท่ีรู้จกัด้วยแล้วนัน้ ถือเป็นความอุ่น
ใจอย่างหนึ่งในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zarlish Shahid, 
Tehmeena Hussain and Dr. Fareeh aZafar (2017) ได้ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการรู้จัก
ตราสินค้าต่อการตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคสินค้าและบริการ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรู้จกั
ตราสินค้ามีผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจยัของ Perera, W.L.M.V. 
and Dissanayake, D.M.R. (2013) ได้ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการรู้จกัตราสินค้า การรับรู้
คณุภาพ และ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางต่างประเทศของ
ผู้ บริโภคเพศหญิง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านทัศนคติของ
ผู้บริโภคเพศหญิงมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางตา่งประเทศเป็นอยา่งมาก 

สมมตฐิานที่ 3 ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดแบบปากต่อ
ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศกึษา พบวา่ 
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ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ปัจจยัการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย และ
ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก สามารถพยากรณ์การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้ร้อยละ 19.2 โดย
สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

1. ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้
บริการเสริมความงาม มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงลบ ในทิศทางตรงกนัข้าม อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นวา่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความ
ต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงามลดลง 0.123 หนว่ย เน่ืองจาก คลินิกเสริมความงามท่ี
มีการส่งเสริมการขายท่ีมากจนเกินไป อาจท าให้ผู้ บริโภคไม่เห็นคุณค่าบริการ หรือไม่ไว้ใจใน
คณุภาพ จงึท าให้มีการรับรู้ความต้องการลดน้อยลง  

2. ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 
และด้านการตลาดแบบปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
การรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวก 
ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย และด้านการตลาดแบบปากต่อปากเพิ่มขึน้ 1 
หน่วย มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการใน
การเลือกใช้บริการเสริมความงามมากขึน้ .344 และ .147 หน่วย ตามล าดับ ปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม เน่ืองจาก
บุคลิกหน้าตา ความน่าสนใจในการน าเสนอขายโปรแกรมการให้บริการ และความเอาใจใส่ของ
ขายโดยพนกังานขายมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มการรับรู้ความต้องการในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม รองลงมาคือ การตลาดแบบปากตอ่ปาก เน่ืองจากการส่ือสารบอกตอ่เก่ียวกบัความสวย
ความงามเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจ ยิ่งได้รับรู้จากคนรอบข้างมาก ก็ยิ่งมีความต้องการในการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) ได้
ท าการศกึษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของคลินิกศลัยกรรมความงาม “เม
โกะคลินิก” ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เมโกะคลินิกใช้กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดแบบ
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บูรณาการบ่อยมากท่ีสุดเป็นอันดบัแรกคือการขายโดยพนักงานท่ีอยู่ประจ าสาขา และด้านการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก รองลงมาคือ การส่งเสริมการขาย  เพราะเมโกะคลินิกเป็นแบรนด์ท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีดีมานาน และยงัคงรักษาความน่าเช่ือถือนัน้ไว้ได้ ท าให้ไม่ต้องมีการการสง่เสริมการขาย
มากนกั 

ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ปัจจยัการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย และด้าน
การตลาดแบบปากต่อปาก สามารถพยากรณ์การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้ร้อยละ 11.1 โดยสามารถอภิปราย
ผลได้ดงันี ้ 

1. ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ มีผลตอ่การ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เชิงลบ ในทิศทางตรงกันข้าม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิต ิ
0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์  เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการ
เลือกใช้บริการเสริมความงามลดลง .096 หน่วย เน่ืองจากคลินิกเสริมความงามหลายแห่ง ท าการ
ประชาสมัพนัธ์แบบเน้นปริมาณ แตไ่ม่เน้นเนือ้หาท่ีผู้บริโภคต้องการ ส่งผลให้มีการค้นหาข้อมลูใน
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคลดน้อยลง ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยั
ของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศกัดิ์ คลินิก” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวมเพิ่มขึน้ มีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้บริการของผู้บริโภคลดลง  

2. ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 
และด้านการตลาดแบบปากตอ่ปาก มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
การค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวก ใน
ทิศทางเดียวกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย และด้านการตลาดแบบปากตอ่ปาก เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มี
ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมลูในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงามเพิ่มขึน้ .223 และ .160 หน่วย ตามล าดับ เน่ืองจากการขายโดยพนักงานขาย
สามารถให้ข้อมูลเก่ียวกับการเสริมความงามเม่ือผู้บริโภคต้องการทราบได้ทนัที ทัง้นีผู้้บริโภคยัง
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ต้องการข้อมลูจากผู้ ท่ีมีประสบการณ์โดยตรงหรือมีความรู้เก่ียวกบัการเสริมความงามมากกว่าตน 
รวมทัง้การตลาดแบบปากต่อปากผ่าน บุคคลท่ี 3 หรือทางส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ค เป็นการหาข้อมูล
เพ่ือสร้างความมัน่ใจ และใช้ในการตดัสินใจเลือกใช้บริการได้มากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ 
จิตตมิา สิริมงคล (2554) การศกึษาปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์และการส่ือสารการตลาดแบบครบวง
จง (IMC) มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) โดยรวม และด้านการขายโดยใช้พนกังานขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนงัและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนั  

ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ปัจจยัการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย 
และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้ร้อยละ 20.2 โดย
สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้  

1. ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา  มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงาม มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงลบ ในทิศทางตรงกนัข้าม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการค้นหาข้อมูลในการเลือกใช้
บริการเสริมความงามลดลง .285 หน่วย เน่ืองจากโฆษณาท่ีมากจนเกินไป อาจท าให้ผู้บริโภครู้สึก
ถูกยดัเยียด ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการประเมินทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
น้อยลง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) ได้ท าการศึกษาเร่ือง กล
ยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของคลินิกศลัยกรรมความงาม“เมโกะคลินิก” พบว่า เม
โกะคลินิกใช้กลยทุธ์ด้านการโฆษณาน้อยมาก โดยจะใช้เฉพาะส่ือท่ีจ าเป็นในกรณีส าคญัตามวาระ
และโอกาสท่ีเห็นสมควรเทา่นัน้ เพ่ือรักษาภาพพจน์ของแบรนด์เมโกะ  

2. ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
การตลาดแบบปากตอ่ปาก และด้านการประชาสมัพนัธ์ มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม มีความสมัพนัธ์
เชิงเส้นตรง เชิงบวก ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัการ
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ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการตลาดแบบปากตอ่ปาก และด้าน
การประชาสมัพนัธ์ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
การประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการเสริมความงามเพิ่มขึน้ .218 .136 และ .098 หน่วย 
ตามล าดบั โดยปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขายนัน้มีผลตอ่การ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการประเมินผลทางเลือกในการเลือกใช้บริการ
เสริมความงามมากท่ีสุด เน่ืองจากการส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถน ามาใช้ในการ
กระตุ้นผู้บริโภค ในระหว่างประเมินทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามได้ดีท่ีสุด 
รองลงมาคือด้านการตลาดแบบปากต่อปาก เน่ืองจาก การท่ีได้รับรู้บอกต่อกันมานัน้จะถกูน ามา
พิจารณาเป็นทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภค และล าดบัสุดท้ายคือ ด้านการประชาสมัพนัธ์ ท่ีมีเนือ้หา
น่าสนใจ หรือตรงใจกับผู้บริโภค ส่งผลให้น ามาใช้ในการพิจารณาเป็นทางเลือกในการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามได้อีกทางหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ภุชงค์ เมนะสินธุ์ 
(2558) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดกบัพฤตกิรรมการใช้บริการ
สถาบนัเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า การ
ส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบนัเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้อง
กับงานวิจยั สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) ได้ท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของคลินิกศลัยกรรมความงาม“เมโกะคลินิก” พบว่า กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของเมโกะคลินิกท่ีประสบความส าเร็จ ได้แก่การ การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) และการประชาสมัพนัธ์แบบใช้ส่ือบุคคลโดยใช้ลูกค้าท่ีเข้ามารับบริการ รวมทัง้
ใช้นายแพทย์ ของเมโกะคลินิกท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัในวงการคลินิกเสริมความงาม เป็นผู้ รับรอง
คณุภาพการรักษาของคลินิกอีกด้วย  

ด้านการตัดสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพันธ์ ด้านการขายโดยใช้พนกังาน
ขาย และการตลาดแบบปากต่อปาก สามารถพยากรณ์การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ได้ร้อยละ 29.5 โดยสามารถ
อภิปรายผลได้ดงันี ้ 

1. ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ มีผลตอ่การ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความ
งาม มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เชิงลบ ในทิศทางตรงกันข้าม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตัดสินใจซือ้ในการเลือกใช้
บริการเสริมความงามลดลง .106 หน่วย เน่ืองจากการประชาสมัพนัธ์ของคลินิกเสริมความงามมี
จ านวนมากจนเกินไป ท าให้ไม่เกิดความน่าสนใจ ผู้บริโภคจึงมีการตดัสินใจซือ้บริการคลินิกเสริม
ความงามจากส่ือประชาสมัพนัธ์ น้อยลง สอดคล้องกับงานวิจยัของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) 
ได้ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศกัดิ์ คลินิก” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์
โดยรวมเพิ่มขึน้ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคลดลง เน่ืองจากการประชาสมัพันธ์
ของวฒุิ-ศกัดิ์ คลินิกเก่ียวกบัการฉีดโบท็อกซ์นัน้เป็นกระแสให้เกิดแหล่งข่าวจากส่ือภายนอกโจมตี
ด้านผลกระทบของการฉีดโบท็อกซ์ จงึท าให้มีผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการลดน้อยลง 

2. ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก 
ด้านการโฆษณา และด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านการตัดสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงาม มีความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรง เชิงบวก ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ  0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก ด้านการโฆษณา และด้านการ
ขายโดยใช้พนกังานขาย เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านการตัดสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามเพิ่มขึน้ .246 .143 และ .134 หน่วย 
ตามล าดบั โดยปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก นัน้ถือ
เป็นปัจจยัหลกัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ในการเลือกใช้บริการเสริมความงามมากท่ีสุด เน่ืองจาก
ปัจจุบนัผู้บริโภคให้ความเช่ือใจกับข้อมูลท่ีมาจากการบอกต่อโดยบุคคลท่ี 3 หรือ รีวิว มากกว่าท่ี
เจ้าของธุรกิจหรือเจ้าของตราสินค้าเป็นคนพูดเอง รองลงมาคือ การจูงใจด้วยการโฆษณา ท่ีเกิด
จากการรับรู้ ผ่านตา หรือได้ยินบอ่ยๆ จนรู้จกัและเกิดความคุ้นเคย ท าให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรม
ในทิศทางท่ีต้องการ สดุท้ายคือ การขายโดยใช้พนกังานขาย เป็นการส่ือสารโต้ตอบระหว่างบคุคล
ได้ทนัที โดยจะเป็นตวักระตุ้นให้ผู้บริโภครับข้อมลูมาพิจารณาเพ่ือท าการตดัสินใจซือ้และท าหน้าท่ี
สร้างความมัน่ใจตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้เร็วขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Murlizar, 
Raja Maghfirah, Yenira Vegi Indrawati (2017) ได้ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรด้านการตลาดแบบปากตอ่ปากตอ่คลินิกเสริมความงามจีวา่ สกินแคร์ในมี
ดาล ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาดแบบปากต่อปากมีผลต่อการท าการตลาดของ
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คลินิกเสริมความงามจีวา่สกินแคร์ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) 
ได้ท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของคลินิกศลัยกรรมความงาม
“เมโกะคลินิก” ผลจากการศึกษาพบว่า กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีเป็นจุดแข็ง
ในการท าให้เมโกะคลินิกบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายทางการตลาดได้มากท่ีสุด คือ การ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) กล่าวคือ มีจ านวนลูกค้าด้านศัลยกรรมความงาม
เพิ่มขึน้ประมาณร้อยละ 10-15 ตอ่ปี และมีลูกค้าท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากนีต้ดัสินใจ
กลบัมาใช้บริการมากกว่าร้อยละ 50 และสอดคล้องกับงานวิจยัของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) 
ได้ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศกัดิ์ คลินิก” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณาโดยรวม
เพิ่มขึน้ จะมีผลท าให้ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการมีพฤติกรรมการใช้บริการด้านการกลบัมาใช้บริการใน
อนาคตโดยรวมเพิ่มขึน้ และสอดคล้องกับงานวิจยัของ ภุชงค์ เมนะสินธุ์ (2558) ได้ท าการศึกษา
เร่ือง ความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการสถาบนัเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ส่ือสารการตลาดของสถาบนัเสริมความงามด้านผิวพรรณ ด้านการขายโดยใช้พนกังานในภาพรวม 
มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งมาก  
 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 
ผลจากการวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยมี
ข้อเสนอแนะ ดงันี ้

1. ผู้ประกอบธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ควรก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนมากยิ่งขึน้ 
โดยให้ความส าคญักบั กลุม่เปา้หมายดงันี ้

เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง จะมีการประเมินทางเลือกในการเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามมากกว่าเพศชาย ดงันัน้ผู้ประกอบการควรตกแตง่คลินิกให้มีความหรูหราสวยงาม
ดงึดดูผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-34 ปี มีการศกึษาสงูกวา่ระดบัปริญญาตรี ซึ่งจะมีการ
ประเมินทางเลือกและตดัสินใจซือ้มากกว่ากลุ่มอ่ืน เพ่ือให้ผู้บริโภคได้แบง่ปันประสบการณ์ส าหรับ
สถานท่ีบริการ ท่ีสามารถส่งเสริมภาพลกัษณ์ แก่ผู้ ท่ีมาใช้บริการ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกภูมิใจและเกิด
บอกต่อ โดยเฉพาะผู้ บริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน หรืออาชีพข้าราชการ/ 
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พนกังานรัฐวิสาหกิจ จะมีการค้นหาข้อมลูและตดัสินใจซือ้มากกว่ากลุ่มอาชีพเจ้าของกิจการ/ นกั
ธุรกิจส่วนตวั ดงันัน้ผู้ประกอบการอาจน าเสนอการส่งเสริมการขายส าหรับผู้ ท่ีมีรายได้ประจ า เช่น 
โปรแกรมการดแูลบ ารุงผิวหน้าแบบต่อเน่ืองท่ีจดัเป็นแพคเก็จ หรือโปรแกรมการรักษาท่ีมีมูลค่า
ตัง้แต ่หนึ่งหม่ืนบาทขึน้ไป โดยสามารถผอ่นช าระผ่านบตัรเครดติได้ ซึง่ผู้บริโภคกลุ่มนีส้ว่นใหญ่จะ
มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001 - 30,000 บาท ซึ่งมีการค้นหาข้อมลูและมีการประเมินผลทางเลือก
ในการเลือกใช้บริการมากกว่ากลุม่อ่ืน ดงันัน้ผู้ประกอบควรน าเสนอโปรแกรมท่ีมีความหลากหลาย
ในด้านประสิทธิภาพการรักษา เพ่ือให้ผู้ ท่ีมีรายได้น้อยกว่ามีโอกาสในการเลือกใช้บริการท่ี
เหมาะสมกับความสามารถในการช าระของตน ซึ่งโปรแกรมการรักษาท่ีมีราคาต ่ากว่า ก็สามารถ
เสริมความงามให้กบัผิวหน้าได้เชน่กนั เพียงแตจ่ะต้องใช้บริการท่ีบอ่ยครัง้กวา่ 

ในขณะเดียวกันผู้ ประกอบการสามารถเจาะกลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 51 ปีขึน้ไป และมี
สถานภาพโสด หรืออยู่คนเดียว เพราะเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ความต้องการในการเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความมากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส หรืออยู่ด้วยกัน โดยผู้ประกอบการ
อาจเพิ่มโปรแกรมการให้บริการท่ีเจาะจงส าหรับการบ ารุงดแูลรักษาผิวพรรณ ด้านริว้ลอยร่องลึก
โดยเฉพาะ แยกออกมาอีกกลุ่มหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคกลุม่นีส้่วนใหญ่จะมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001 - 
40,000 บาท และ 40,001บาทขึน้ไป ซึ่งจะมีการรับรู้ถึงความต้องการมากกว่ากลุ่มรายได้เฉล่ียตอ่
เดือน 20,001 - 30,000 บาท ดงันัน้ผู้ประกอบการอาจน าเสนอการส่งเสริมการขาย ส าหรับการ
ช าระด้วยเงินสด โดยการเพิ่มการให้บริการฟรีในครัง้ต่อไป  หรือได้รับสิทธิพิเศษทดลองใช้
โปรแกรมท่ีมีนวตักรรมการรักษาใหม่ๆ ท่ีคลินิกได้มีการน ามาใช้เป็นครัง้แรก เพ่ือเป็นการกระตุ้น
และน าผู้บริโภคกลุ่มนีไ้ปสู่การตดัสินใจซือ้บริการเสริมความงามในตราสินค้าของผู้ประกอบการ
ตอ่ไป 

2. ผู้ประกอบการ หรือนกัลงทนุท่ีสนใจในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ควรความส าคญักับ
คณุคา่ตราสินค้า ดงัตอ่ไปนี ้

2.1. ผู้ประกอบการควรเพิ่มการรับรู้ตราสินค้าของคลินิกในให้มากขึน้ ให้ผู้บริโภคเห็น
และเกิดความรู้สึกว่าแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนในด้านบวกมากขึน้ โดยอาจสร้างลักษณะทาง
กายภาพของคลินิกเสริมความงามให้แตกตา่งจากคูแ่ขง่ หรือสร้างการรับรู้ว่ามีจดุเดน่ในการรักษา 
เชน่ทกุโปรแกรมการให้บริการ ใช้นวตักรรมและเทคโนโลยีท่ีเหนือกว่าคูแ่ข่ง และด้องท าให้ผู้บริโภค
เห็นตราสินค้าของคลินิกบอ่ยๆ ได้ยิน ได้พบเห็น หรืออา่นเจอเร่ืองราวเก่ียวกบัตราสินค้าของคลินิก
อยูเ่สมอ ควรกระตุ้นและรักษาการรับรู้ตราสินค้าให้ยัง่ยืน และมากพอท่ีจะท าให้ผู้บริโภคจดจ าตรา
สินค้าของคลินิกได้  
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2.2 ผู้ ประกอบการควรเพิ่มคุณภาพของการรักษาและการบริการให้ผู้ บริโภคมี
ทศันคติในเชิงบวกมากขึน้ เช่น ใช้เทคโนโลยีและอุปกรณ์ท่ีทันสมยัเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการ
รักษา น านวัตกรรมใหม่ๆมาใช้เพ่ือเพิ่มศักยภาพและความปลอดภัยเหนือกว่าคู่แข่ง เช่น เพิ่ม
เทคนิคการรักษาท่ีท าให้แผลหายได้เร็วขึน้ หรือผู้ รับบริการได้รับความเจ็บปวดน้อยลง ควร
ปรับปรุงรูปแบบการรักษาท่ีสร้างผลลพัธ์ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากขึน้ และสร้าง
มาตรฐานให้เกิดขึน้ในทกุๆกระบวนการการท างาน เพ่ือยกระดบัคณุภาพให้เหนือคูแ่ข่ง เชน่ ค้นหา
สิ่งท่ีลูกค้ายงัไม่ได้รับการแก้ปัญหา ตรวจสอบบริการท่ีลูกค้าจะถามถึงอยู่เสมอ ควรประเมินและ
ปรับปรุงรูปแบบรายการของการบริการ เช่น มีระบบกดบตัรคิว  WIFI  มุมเคร่ืองด่ืม มุมนิตยสาร 
หรือแม้กระทัง่ยนูิฟอร์มของพนกังานท่ีดสูะอาดทนัสมยั  

2.3 ผู้ ประกอบการควรเพิ่มการเช่ือมโยงตราสินค้าของคลินิกเสริมความงามกับ
ผู้บริโภคให้มากขึน้ เช่น การใช้เว็บไซต์ของคลินิกในการหาค าตอบด้านความงามส าหรับผู้บริโภค 
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าคลินิกเสริมความงามเป็นแหล่งข้อมูลความรู้เก่ียวกับความงามท่ีสามารถ
เข้าถึงได้ง่าย หรือเป็นท่ีปรึกษาด้านความงามท่ีมีความเช่ียวชาญในเร่ืองท่ีให้บริการอย่างแท้จริง 
ผู้ประกอบการควรเพิ่มความเช่ือมโยงตราสินค้าด้านการให้บริการหลังการขายด้วย เช่นมีระบบ
ติดตามผลลพัธ์หลงัการรักษาและให้ค าแนะน าหลงัจากเข้ารับบริการ เป็นการเพิ่มความเอาใจใส่
จากพนกังานบริการหรือสามารถปรึกษาแพทย์ผู้ดแูลได้โดยตรงง่ายขึน้  

2.4 ผู้ประกอบการควรสร้างและรักษาต าแหน่งตราสินค้าในใจของฐานบริโภคเดิมให้
มากขึน้ โดยเพิ่มกลุ่มลูกค้าคนส าคญั ให้อภิสิทธ์แก่ลูกค้าประจ าจากการใช้บริการบ่อยครัง้ เช่น 
ได้รับโปรแกรมทดลองใช้บริการฟรีส าหรับนวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ๆ ท่ีคลินิกเพิ่งน าเข้ามาใช้ 
เพ่ือให้ลกูค้ารู้สกึมีคณุคา่มากขึน้ สร้างตราสินค้าให้สามารถบง่บอกตวัตนของผู้บริโภคมากขึน้ เช่น 
สร้างภาพลกัษณ์ความหรูหราของคลินิก เพ่ือช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ 
โดยหากเพิ่มบริการของคลินิกเสริมความงามให้ดมีูระดบัมากขึน้ หรือเพิ่มบริการท่ีเฉพาะเจาะจง 
และยกระดับบริการให้ผู้ บริโภคเกิดความประทับใจ สะดวกสบายกว่าคู่แข่งในระดับเดียวกัน 
ผู้ประกอบการควรมีระบบบริหารสมาชิกของคลินิกเสริมความงาม เพ่ือเพิ่มการส่ือสารกบัลูกค้าท่ี
เคยมาใช้บริการด้วยการส่งคอนเทนต์ดีๆ ท่ีเป็นประโยชน์ในแง่ของการบ ารุงหรือเสริมสร้างความ
งาม ผา่น Line@ หรือชอ่งทางท่ีเป็นของคลินิกเอง  

2.5 ผู้ ประกอบการควรให้ความส าคัญกับใบอนุญาต เคร่ืองหมายการค้า และ
สิทธิบตัรท่ีถูกต้องตามกฎหมายให้มากขึน้ โดยตัง้ไว้ในต าแหน่งท่ีสามารถเห็นได้ชดัเจนในคลินิก 
และแสดงข้อมูลไว้ในหน้าหลักของเว็บไซต์ท่ีสังเกตได้ง่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากคลินิกได้รับ
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รางวัลต่างๆ และท าการประชาสัมพันธ์ให้ผู้ บริโภครับรู้อยู่เสมอ จะเป็นปัจจัยท่ีท าให้ ผู้ บริโภค
ตดัสินใจได้ง่ายขึน้เม่ือมีการเปรียบเทียบและประเมินทางเลือกก่อนตดัสินใจซือ้  

3. ผู้ประกอบการ หรือนกัลงทุนท่ีสนใจในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ควรให้ความส าคญั
กบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ดงัตอ่ไปนี ้

3.1 การจะให้ข้อมลูข่าวสารกบัผู้บริโภคเก่ียวกบัการบริการของคลินิกเสริมความงาม 
ไม่ได้จ ากัดอยู่แต่ในรูปแบบของการโฆษณาเท่านัน้ แต่ผู้ประกอบควรให้ความส าคญักับช่องทาง
การส่ือสารอ่ืนๆด้วย การโฆษณาในปัจจุบันลดวามส าคัญลงในสายตาของผู้ บริโภค ในขณะท่ี
ประเมินทางเลือก ผู้บริโภคอาจจะไม่สนใจและละเลยงานโฆษณาผ่านส่ือเดิมๆ จากทางโทรทศัน์ 
วิทย ุนิตยสาร แผน่พบั หรือส่ือสิ่งพิมพ์ เพราะผู้บริโภคเห็นวา่สิ่งเหล่านีมี้มากมายเกินความจ าเป็น 
จนบางครัง้ดเูหมือนเป็นการยดัเยียด แต่อย่างไรก็ตาม การโฆษณายงัสามารถสร้างการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านการตดัสินใจซือ้ได้อยู่ ดงันัน้ผู้ประกอบการควรใช้การ
โฆษณาในบรรยากาศของส่ือใหม่ๆ และไม่ควรมีเนือ้หาแบบฮาร์ดเซล (Hard Sales) เกินไป ควร
แสดงรายละเอียดของบริการ และความเช่ียวชาญในเร่ืองท่ีช านาญอย่างตรงไปตรงมา เพ่ือยิง
โฆษณาไปสู่ผู้ ท่ีก าลงัมองหาหรือสนใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม และก าลงัเปรียบเทียบ
ข้อมลูกบัคลินิกเสริมความงามรายอ่ืน ในกรณีนีจ้ะท าให้เพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซือ้ได้  

3.2 การประชาสมัพนัธ์ท่ีเพิ่มขึน้ สามารถเพิ่มการประเมินทางเลือกในการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามได้ แตไ่มอ่าจเพิ่มการค้นหาข้อมลู และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ ดงันัน้
ผู้ประกอยการไม่ควรเพิ่มการประชาสมัพนัธ์ในด้านปริมาณ เพ่ือคาดหวงัให้ผู้บริโภคค้นหาข้อมูล
ของคลินิก แตค่วรเป็นการเพิ่มคณุภาพของเนือ้หาท่ีนา่ดงึดดู หรือเป็นข้อมลูดีๆ เพ่ือส่งตอ่ความรู้ท่ี
เป็นประโยชน์ด้านการเสริมความงาม โดยการเจาะจงเฉพาะการเสริมความงามท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ 
เพราะหากมีแต่คอนเทนต์ท่ีไม่น่าสนใจ หรือ มีบทความมากมายแต่ไม่ค่อยมีใครอ่าน ก็จะท าให้
ผู้บริโภคค้นหาข้อมลูลดลงและน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ท่ีน้อยลงด้วย หรือผู้ประกอบการอาจใช้การ
ประชาสมัพนัธ์แบบเชิงรับ มากกว่าเชิงรุก เช่น ประชาสมัพันธ์เฉพาะท่ีเป็นการสร้างภาพลกัษณ์
ให้กบัคลินิก หรือไขข้อข้องใจเก่ียวกบัการบริการเสริมความงาม หรือสร้างความเข้าใจและสมัพนัธ์
ท่ีดีให้กบักลุม่เปา้หมาย  

3.3 หากผู้ประกอบการลดการส่งเสริมการขายให้น้อยลง จะท าให้ผู้บริโภคประเมิน
ทางเลือกในการเลือกใช้บริการของคลินิกเพิ่มขึน้ เพราะการลดแลกแจกแถม อาจท าลาย
ภาพลกัษณ์ของคลินิก ท าให้คณุค่าของบริการท่ีให้ดลูดน้อยลง ดงันัน้ผู้ประกอบการอาจท าบตัร
สมาชิกเพ่ือมอบเป็นสิทธิพิเศษแทน หรือมอบเป็นของขวัญในวนัพิเศษแทน ซึ่งจะเพิ่มคณุค่าได้
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มากกว่า แต่อย่างไรก็ตาม หากมีการแข่งขันกันในช่วงท่ีจ าเป็นในการตัดสินใจซือ้บริการคลินิก
เสริมความงามของผู้บริโภค เช่นในช่วงเทศกาลต่างๆ ผู้ประกอบการอาจมีการเตรียมโปรโมชัน่ไว้
เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการปิดการขาย ก็จะท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ได้มากขึน้ 

3.4 ผู้ประกอบการควรคดัเลือกพนกังานท่ีมีบุคลิกหน้าตาดี โดยพฒันาความรู้ด้าน
การเสริมความงามและเพิ่มทกัษะการน าเสนอข้อมลูโปรแกรมท่ีให้บริการให้น่าสนใจมากขึน้ เพิ่ม
ช่องทางการติดต่อส่ือสารของพนักงานขายกับผู้ บริโภคให้มากขึน้ เช่นมีการติดตามการตอบ
ค าถามอย่างเอาใจใส่มากขึน้ เพ่ือน าเสนอบริการอ่ืนๆเสริมให้กับผู้บริโภคในการปิดการขาย ควร
ให้ข้อมูลท่ีตอบสนองลูกค้าได้ทันที เน่ืองจากลูกค้าเกิดความต้องการขึน้แล้ว เพี ยงแค่หาข้อมูล
เปรียบเทียบเพ่ือใช้ในการตดัสินใจซือ้ เพราะพนกังานขายจะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการรับรู้
ความต้องการมากขึน้ ซึง่นอกจากพนกังานขายจะชว่ยท าให้เกิดความนา่สนใจแล้ว พนกังานขายท่ี
มีการโน้มน้าวอย่างมีมารยาท กิริยาวาจาสภุาพ ไม่ยดัเยียดจนท าให้รู้สึกอึดอดัจะท าให้ผู้บริโภคมี
ความเข้าใจเก่ียวกบัคลินิกเสริมความงามได้ดีขึน้ด้วย 

3.5 ผู้ประกอบการควรเน้นท าการตลาดแบบปากตอ่ปาก เพราะการตลาดแบบปาก
ตอ่ปากท่ีเพิ่มขึน้ มีผลต่อทุกขัน้ตอนของการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามได้มาก
ขึน้ เช่น อาจเพิ่ม Facebook Fanpage และเพิ่มบล็อกหรือพืน้ท่ีส าหรับบอกเล่าเร่ืองราวเสริม
ความงามผ่านทางออนไลน์ และกระจายคอนเทนต์ในลกัษณะของการรีวิวแบบท่ีบคุคลท่ี 3 เป็นผู้
เล่าถึงไปยงัเว็บไซต์ platform หรือ Social Media ตา่งๆ หรือสร้างการเปิดรับคอมเมนท์จากลูกค้า
ท่ีเป็นการถามตอบ สามารถเป็นท่ีค้นหาค าตอบหรือแก้ปัญหาความงามของลกูค้าได้ แต่ไม่ว่าจะ
เป็น ค าตอบหรือการแก้ปัญหาใดๆ ก็จะต้องเป็นสิ่งท่ีบุคคลท่ี 3 พูดถึง ชีช้วน แนะน าตราสินค้า
คลินิกเสริมความงามของผู้ประกอบการด้วยเช่นกัน ต้องผลักดันการตลาดแบบปากต่อปากสู่
ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการบอกตอ่เพิ่มมากขึน้  
 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 
ผลจากการวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยมี
ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ตอ่ไป ดงันี ้

1. ควรศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์ หรือมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือจะได้ทราบถึงความส าคญั
ของคณุค่าตราสินค้าท่ีต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค และน า
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ข้อมลูดงักลา่วมาพฒันาและเพิ่มคณุคา่ตราสินค้าให้เหมาะสมกบัการบริการให้มากยิ่งขึน้ เพ่ือเพิ่ม
ยอดขายให้สงูขึน้  

2. ควรศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อปากท่ีมีความสัมพันธ์ หรือมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน ามา
วางแผนกลยทุธ์ด้านการตลาดแบบปากตอ่ปากในเชิงลกึให้ตรงจดุมากขึน้ 

3. ควรศึกษาประเภทของการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการส่งเสริมการตลาด ว่า
ประเภทใดท่ีเหมาะสมตอ่ธุรกิจคลินิกเสริมความงาม เพ่ือท าการวางแผน และก าหนดกลยทุธ์ด้าน
การตลาดในเชิงลกึได้อยา่งตรงวตัถปุระสงค์ และตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึน้ 

4. ควรศึกษาปัจจยัด้านอ่ืนๆ เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคมต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม เพ่ือน าไปใช้ในการวางแผนทางตลาดได้อย่าง
ถกูต้องเหมาะสม  
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เลขท่ีแบบสอบถาม…………… 

แบบสอบถามเพ่ือการวจัิย 

เร่ือง “คุณค่าตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมผีลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลนิิกเสริม
ความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าข้ึนเพ่ือศึกษาถึงการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเสริมความงาม ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ส าหรับใชป้ระกอบการศึกษาในระดบัปริญญาโท ของนิสิตปริญญาโทหลกัสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต (ส าหรับผูบ้ริหาร) สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ โดยแบบสอบถามฉบบัน้ีมี 5 ส่วน 
ดงัน้ี 

ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค 
ส่วนที ่2 ความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคต่อคลินิกเสริมความงาม 
ส่วนที ่3 ความส าคญัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของผูบ้ริโภคต่อคลินิกเสริมความงาม 
ส่วนที ่4 การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภค 

_________________________________________________________________________________________ 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้บริโภค 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย “✓” ลงใน  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 

1. เพศ 

 1.ชาย     2. หญิง 
2. อาย ุ

 1. 18 - 34 ปี     2. 35 - 50 ปี 
 3. 51 - 64 ปี     4. ตั้งแต่ 65 ปีข้ึนไป  

3. สถานภาพ 
 1.โสด     2. สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 
 3. หยา่ร้าง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู ่ 
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4. ระดบัการศึกษา 

 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี 
 3. สูงกวา่ปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
 1. นกัเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา 
 2. ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 3. พนกังานบริษทัเอกชน 
 4. เจา้ของกิจการ/ นกัธุรกิจส่วนตวั 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท   2. 10,001 – 20,000 บาท 
 3. 20,001 – 30,000 บาท    4. 30,001– 40,000 บาท 
 5. 40,001 บาทข้ึนไป  

 

ส่วนที่ 2 ความคดิเห็นด้านคุณค่าตราสนิค้าที่มีผลต่อการตดัสินใจเลอืกใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย “✓” ลงในชอ่งให้ตรงกบัระดบัความคดิเห็นด้านคณุคา่ตราสนิค้าทีม่ีผลตอ่การ

ตดัสนิใจเลอืกใช้บริการคลนิิกเสริมความงามของทา่นมากที่สดุ  

ด้านคุณค่าตราสินคา 
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1. การรู้จักตราสนิค้า      
1.1 ถ้าพดูถึงคลนิิกเสริมความงาม ทา่นจะ
นกึถึงคลนิิกเสริมความงามที่ทา่นใช้บริการ
อยูเ่ป็นล าดบัแรก 

     

1.2 ทา่นสามารถจ าช่ือและตราสนิค้าของ
คลนิิกเสริมความงามที่ทา่นใช้บริการได้ 

     

2. การรับรู้คุณภาพ      
2.1 ทา่นพอใจในผลลพัธ์จากการใช้บริการ
คลนิิกเสริมความงามที่ทา่นใช้บริการอยู ่

     

2.2 คลนิิกเสริมความงามที่ทา่นเลอืกใช้ 
ให้บริการได้ดกีวา่คลนิิกเสริมความงามอื่น 

     

2.3 เหตผุลที่ท าให้ทา่นเลอืกใช้บริการ เพราะ
เห็นผลลพัธ์จากลกูค้าที่ใช้บริการ 

     

2.4 คลนิิกเสริมความงามที่ทา่นใช้บริการ มี      
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ด้านคุณค่าตราสินคา 
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

ช่ือเสยีงโดดเดน่เป็นท่ีนา่เช่ือถือ และได้รับ
ความไว้วางใจจากผู้ใช้บริการเป็นจ านวน
มาก 
3. การเชื่อมโยงตราสินค้า      
3.1 คลนิิกเสริมความงามที่ทา่นใช้บริการ มี
ความจริงใจในด้านบริการและรับผิดชอบตอ่
ผลการรักษาสงูสดุ 

     

3.2 คลนิิกเสริมความงามที่ทา่นใช้บริการ มี
ราคาสงูกวา่คูแ่ขง่ในระดบัเดียวกนั 

     

3.3 คลนิิกเสริมความงามที่ทา่นใช้บริการ มี
ช่ือเสยีงด้านความเช่ียวชาญในเร่ืองที่
ให้บริการอยา่งแท้จริง 

     

3.4 คลนิิกเสริมความงามที่ทา่นใช้บริการ 
ช่วยเสริมบคุลกิภาพ สร้างความมัน่ใจ ท าให้
รู้สกึสะดวกในการด าเนินชีวติ 

     

4.การจงรักภกัดต่ีอตราสินค้า      
4.1 ทา่นรู้สกึผกูพนัและยงัคงเลอืกใช้บริการ
จากคลนิิกเสริมความงามที่ทา่นใช้อยู ่โดยไม่
คิดเปลีย่นใจใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม
อื่น 

     

4.2 คลนิิกเสริมความงามที่ทา่นใช้บริการ ให้
ผลลพัธ์ได้ดีกวา่คลนิิกเสริมความงามอื่น 

     

4.3 ทา่นอาจเปลีย่นไปใช้บริการกบัคลนิิก
เสริมความงามอื่น หากพบข้อเสนอท่ีดีกวา่ 

     

4.4 ทา่นมคีวามพงึพอใจในคลนิกิเสริมความ
งามที่ทา่นใช้บริการ เพราะให้ผลลพัธ์ที่
เป็นไปตามความคาดหวงั 

     

4.5 คลนิิกเสริมความงามที่ทา่นใช้บริการ บง่
บอกถึงตวัตน ความมีรสนิยมและมีระดบั
ของทา่น 
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ด้านคุณค่าตราสินคา 
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4.6 ทา่นภมูิใจในคลนิิกเสริมความงามที่ทา่น
เลอืกใช้บริการ และกล้าบอกตอ่ หรือแนะน า
ให้ผู้อื่นมาใช้บริการ 

     

5. ทรัพย์สินอื่นๆ       
5.1 คลนิิกเสริมความงามที่ทา่นใช้ต้องมี
เคร่ืองหมายการค้า และสทิธิบตัรที่ถกูต้อง
ตามกฎหมาย 

     

5.2 คลนิิกเสริมความงามที่ทา่นใช้ต้องมี
มาตรฐานรับรอง และได้รับรางวลัจาก
หนว่ยงานหรือองค์กรที่มีช่ือเสยีงทัง้ในหรือ
ตา่งประเทศ 

     

 
ส่วนที่ 3 ความส าคัญด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของที่มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย✓ลงในชอ่งให้ตรงกบัระดบัความส าคญัของการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร

ที่มีผลตอ่การตดัสนิใจเลอืกใช้บริการคลนิิกเสริมความงามของทา่นมากที่สดุ 

ด้านการสื่อสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1 การโฆษณา      
1.1 คลนิิกเสริมความงามมีการโฆษณาผา่นสือ่ประเภท ทาง
โทรทศัน์ วิทย ุและนิตยสาร 

     

1.2 คลนิิกเสริมความงามมีการโฆษณาผา่นสือ่ประเภท เว็ปไซท์ 
เฟสบุ๊ก และยทูปู 

     

1.3 คลนิิกเสริมความงามมีการโฆษณาผา่นสือ่ประเภท กลางแจ้ง 
เช่น ปา้ยรถประจ าทาง, รถไฟฟา้ และแยกสญัญาณจราจร 

     

1.4 คลนิิกเสริมความงามมีการโฆษณาผา่นสือ่ประเภท สิง่พิมพ์ 
โปสเตอร์ โบรชวัร์ ใบปลวิ และแผน่พบั 

     

2. การประชาสัมพันธ์      
2.1 คลนิิกเสริมความงามมีการประชาสมัพนัธ์ผา่น เก่ียวกบับท      
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ด้านการสื่อสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

สมัภาษณ์ผู้ประกอบการ  
2.2 คลนิิกเสริมความงามมีการประชาสมัพนัธ์ผา่น การรีววิ
ผลติภณัฑ์หรือโปรแกรมการให้บริการ 

     

2.3 คลนิิกเสริมความงามมีการประชาสมัพนัธ์ผา่น บคุคลท่ีมี
ช่ือเสยีง เช่น ดารา นกัร้อง และพรีเซ็นเตอร์ ท่ีได้รับความนิยม 

     

2.4 คลนิิกเสริมความงามมีการประชาสมัพนัธ์ โดยแพทย์
ผู้ เช่ียวชาญ หรือผู้ที่เข้ามารับบริการจริง 

     

3. การส่งเสริมการขาย      
3.1 คลนิิกเสริมความงามมีการให้สว่นลด แคมเปญในเทศกาลตา่งๆ       
3.2 คลนิิกเสริมความงามมีการแลกรางวลัตา่งๆ เช่น ซือ้บริการ 1 
คอร์สรับผลติภณัฑ์ทดลองใช้ฟรี 

     

3.3 คลนิิกเสริมความงามมีการแจกคปูองทดลองการใช้บริการฟรี      
3.4 คลนิิกเสริมความงามมีการแถมคอร์สการให้บริการ เช่น ซือ้
คอร์ส 4 ครัง้แถม 1 ครัง้ 

     

4. การขายโดยใช้พนักงานขาย      
4.1 คลนิิกเสริมความงามมีพนกังานขายทีม่ีรูปร่าง หน้าตา 
ผิวพรรณและบคุลกิภาพที่ด ี

     

4.2 คลนิิกเสริมความงามมีพนกังานขายทีม่ีความรู้ และสามารถ
แนะน า เสนอข้อมลูโปรแกรมการให้บริการท่ีนา่สนใจ 

     

4.3 คลนิิกเสริมความงามมีพนกังานขายทีม่ีมารยาท กิริยาวาจา
สภุาพ และให้ความเอาใจใส ่

     

5. การตลาดแบบปากต่อปาก      
5.1 การได้รับค าแนะน า จากกลุม่เพื่อนสนิทของทา่น หรือจากคน
รู้จกัโดยตรง 

     

5.2 การได้รับค าแนะน า จากกลุม่บคุคลอื่นท่ีได้ใช้บริการโดยตรง 
เช่น ลกูค้าของคลนิิก บลอ็กเกอร์ ท่ีมาใช้บริการ 

     

5.3 การได้รับค าแนะน า จากการแชร์ หรือสง่ตอ่ข้อมลู ผา่นการ
โพสต์จากสือ่โซเชียลเนต็เวิร์ค  
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ส่วนที่ 4 ความคดิเห็นด้านการตัดสนิใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย✓ลงในชอ่งให้ตรงกบัระดบัความคิดเห็นด้านการตดัสนิใจเลอืกใช้บริการคลนิิก

เสริมความงามของทา่นมากที่สดุ  

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1. การรับรู้ปัญหาและการรับรู้ความ
ต้องการ 

     

1.1 ทา่นรับรู้ถึงปัญหา หรือความเปลีย่นแปลง
ไปบนใบหน้าหรือผิวพรรณ จึงต้องการใช้
บริการคลนิิกเสริมความงาม 

     

1.2 ทา่นต้องการรักษาสภาพใบหน้าของทา่น
ให้ดดูีออ่นเยาว์เหมือนในอดีต จงึต้องการใช้
บริการคลนิิกเสริมความงาม 

     

1.3 ทา่นตดัสนิใจเลอืกใช้บริการคลนิิกเสริม
ความงาม เพราะต้องการสร้างความมัน่ใจ
ให้กบัตนเอง 

     

2. การค้นหาข้อมูล      
2.1 ทา่นค้นหาข้อมลูคลนิิกเสริมความงาม
จากคนรู้จกั เพื่อน หรือครอบครัว 

     

2.2 ทา่นค้นหาข้อมลูคลนิิกเสริมความงาม
จากสือ่โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริม
การขาย พนกังานขาย หรือคนที่เคยใช้บริการ
คลนิิกเสริมความงามมาก่อน 

     

3. การประเมินทางเลือก      
3.1 ทา่นประเมินจากเคร่ืองมือ และเทคนิค
ทางการแพทย์ หรือสารสกดั/ตวัยาที่คลนิิก
เสริมความงามเลอืกใช้ 

     

3.2 ทา่นประเมินจากความนา่เช่ือถือผา่น
ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ 

     

3.3 ทา่นประเมินจากราคา คา่ใช้จ่ายตา่งๆใน
การเดินทาง ท าเลที่ตัง้ และความสะดวกใน
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การไปใช้บริการ 
4. การตัดสินใจเลือกใช้บริการ      
4.1 ทา่นตดัสนิใจเลอืกใช้บริการหลงัจาก
ประเมินทางเลอืกทีช่อบที่สดุ  

     

4.2 ทา่นตดัสนิใจเลอืกใช้บริการคลนิิกเสริม
ความงามเมื่อมัน่ใจถึงผลที่จะได้รับตรงกบั
ความคาดหมาย 

     

4.3 ทา่นตดัสนิใจเลอืกใช้บริการคลนิิกเสริม
ความงาม เมื่อได้รับข้อมลูการให้บริการอยา่ง
ครบถ้วน 

     

ขอบคณุท่านทีใ่หค้วามร่วมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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