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บทคัดย่อภาษาไทย 

ช่ือเรือ่ง สว่นประสมทางการตลาดและแรงจงูใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้รกิาร 
สถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั จรรยพร บบุผนั 
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2565 
อาจารยท์ี่ปรกึษา อาจารย ์ดร. รสิตา สงัขบ์ญุนาค  

  
งานวิจัยนี ้มุ่งศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน  

เสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้คือผู้ใช้บริการสถาบันเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลนเ์ป็นเครื่องมือในการเก็บ รวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์
ข้อมูลคือความถ่ี  ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   สถิติวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าที  การวิเคราะห ์
ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่  การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณ  และการวิเคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรใชส้ถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องเพียรส์นั  ผลการวิจัยพบว่า(1)ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 
เพศหญิง สถานภาพโสด /หย่ารา้ง /แยกกันอยู่ อายุระหว่าง 28-37 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
รายไดเ้ฉลี่ย 15,001บาท - 30,000 บาท (2)ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นดา้นสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นบคุคลากร 
อยู่ในระดบัดีมาก ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการใหบ้ริการและดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ อยู่ในระดบัดี(3)แรงจงูใจในการใชบ้รกิารดา้นสงัคมและดา้นรา่งกายอยู่ในระดบัมาก(4)ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีความถ่ีในการใชบ้ริการ/3เดือนมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่2ครัง้/3เดือน มีงบประมาณเฉลี่ยที่ใชบ้ริการ 11,774 บาท/ครัง้ส่วนใหญ่ใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามวนัเสาร-์อาทิตย ์ช่วงเวลา 16.00น. - 18.59น. บุคคลที่มีอิทธิพลในการใชบ้ริการมากที่สดุคือ ความตอ้งการ
ส่วนตวั และใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามประเภทหตัถการต่างๆ เช่น Botox , ฟิลเลอร ์, ฉีดวิตามิน , เลเซอร ์เป็นตน้ มากที่สุด 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ผูใ้ชบ้ริการที่มีสถานภาพ อาย ุรายได ้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความ
งามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/ 3 เดือน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 (2) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบคุลากร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร สง่ผลต่อ
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ / 
3 เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อิทธิพลในการพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 2.6 (3) แรงจูงใจดา้นสังคมและดา้นร่างกาย 
มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้ริการ/ 3 เดือนอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จากขอ้มลูที่กล่าวมาขา้งตน้สามารถน าขอ้มูลไปใชใ้นการวิเคราะห์
การด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกับพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงาม  รวมไปถึงการพัฒนาในส่วน 
ของส่วนประสมทางการตลาดในการใหบ้ริการ เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม และพึงพอใจ 
ในการใชบ้รกิารมากที่สดุ 
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This study aims to study the marketing mix and motivations affecting behavior on service usage of 

beauty institute users in the Bangkok metropolitan area. The sample consisted of 400 users of beauty institutes in the 
Bangkok metropolitan area and used an online questionnaire as a tool for data collection. The statistics used to 
analyze the data were frequency, percentage, mean, and standard deviation, the statistical analysis of differences by 
finding a t-test of One-Way analysis, Variance pairwise comparison, Multiple regression analysis, and the analysis of 
the correlation between variables performed using Pearson's correlation coefficient statistics. The results revealed the 
following: (1) most of the respondents were female, single, divorced or separated, aged between 28-37 years old, 
held a Bachelor's degree, worked as employees at private companies and an average income of 15,001 baht to 
30,000 baht; (2) the opinions of service users in terms of marketing mix, products, and personnel were at a very good 
level in terms of price, distribution channels. The marketing promotion service process and physical characteristics 
were at a good level; (3) the motivation to use social and physical services was at a high level; (4) most respondents 
had a frequency of using the service for three months with an average of two times for three months. The average 
budget for the service was 11,774 baht/time, most of them used the services of beauty institutes on weekends from 
4:00pm-6:59pm. The most influential people using the service was personal needs and used the services of beauty 
institutes the most, including various types of procedures: Botox, fillers, vitamin injections, lasers, etc. The hypothesis 
testing results revealed the following: (1) service users of a different status, age, income, had different usage 
behaviors at beauty institutes among service users in Bangkok in terms of the average frequency of using the service 
for three months and were statistically significant at a level of 0.05; (2) the price marketing mix, marketing promotion 
and personnel service process affecting the behavior of service users at beauty institutes of in Bangkok in terms of 
the average frequency of using the service for three months, statistically significant at a level of 0.05, and the 
influence in forecasting was 2.6%; (3) the social and physical motivations were related to the beauty institute service 
behavior of the service users in Bangkok in terms of the average frequency of use of the service for 3 months with a 
statistically significant level of 0.01. From the information mentioned above, the information can be used to analyze the 
implementation of marketing strategies in accordance with using beauty institute services, including the development 
of the marketing mix in the service, so that service users had the behavior of using the services of beauty institutes 
and were most satisfied with the service. 

 
Keyword : Marketing mix, Motivation, Service usage behavior 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนีส้  าเร็จลุล่วงไปไดด้้วยความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างดียิ่งจาก
อาจารย ์ดร.รสิตา สงัขบ์ุญนาค อาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธท์ี่ไดก้รุณาเสียสละเวลาอนัมีค่าในการ 
ใหค้  าปรึกษา ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ นอกจากนีย้ังไดช้่วยตรวจสอบ รวมถึงแก้ไขขอ้บกพร่อง 
ข้อผิดพลาดต่ างๆ  ซึ่ ง เป็นประโยชน์ในการท าสารนิพนธ์ฉบับนี ้ เป็ นอย่ างยิ่ ง  ผู้วิ จัยขอ 
กราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจัยขอกราบขอยพระคุณรองศาสตราจารย์ ศิริวรรณ  เสรีรตัน ์ที่กรุณามาเป็นประธาน 
ในการสอบสารนิพนธ์ ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ สุพาดา  สิริกุตตา และ อาจารย์ ดร.  
เพชรรตัน ์จินตน์พุงศ ์ที่กรุณาตรวจแบบสอบถาม และเป็นคณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ ์ซึง่ได้
เสียสละเวลาอนัมีค่าในการใหข้อ้เสนอแนะ ค าแนะน าต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องอันเป็น
ประโยชนอ์ย่างยิ่งในการท าวิจยัฉบบันี ้

ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู ้ให้ความ
ช่วยเหลือตลอดจนประสบการณท์ี่ดีแก่ผูว้ิจยั อีกทัง้ยงัใหค้วามเมตตาดว้ยดีเสมอมา รวมถึงเจา้หนา้ที่
ประจ าห้องบัณฑิตวิทยาลัยทุกท่าน  ที่คอยช่วยเหลือ  และให้ค าปรึกษาเป็นอย่างดีในการท า 
สารนิพนธฉ์บบันี ้สดุทา้ยนีข้อขอบพระคณุครอบครวัของขา้พเจา้ที่ใหก้ารสนบัสนนุส่งเสรมิพรอ้มทัง้
เป็นก าลังใจให้ตลอดมา  รวมถึงเพื่อนๆ คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม  สาขาการตลาดรุ่นที่  23 
ขอขอบพระคุณคณาจารยใ์นคณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคมทุกท่าน  ที่ไดก้รุณาอบรมสั่งสอนทั้งใน
ภาคทฤษฎีและภาคปฏิบตัิจนสามารถน ามาประยุกตใ์ชไ้ดจ้ริงในชีวิตการท างาน  รวมถึงเจา้หนา้ที่ 
ทกุท่านที่ช่วยประสานงานและใหค้วามช่วยเหลือ ตลอดจนขอบพระคณุผูต้อบแบบสอบถามทุกคน 
ที่ เสียสละเวลาอันมีคทาท าให้งานวิจัยนี ้ส  าเร็จลุล่วงไปด้วยดี  อีกทั้งทุกๆท่านที่ มีส่วนร่วมใน
ความส าเรจ็ของสารนิพนธฉ์บบันีท้ี่ไม่ไดเ้อย่นามใน ณ ที่นีด้ว้ย 

ผูว้ิจัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครัง้นี ้ จะก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่นิสิต และ
นกัศกึษาผูเ้ก่ียวขอ้ง และผูท้ี่สนใจเก่ียกบัหวัขอ้สารนิพนธ ์หากผลงานวิจยัมีสิ่งที่ดีงามเป็นประโยชน์
สงูสดุ ผูว้ิจยัขออทุิศสิ่งที่ดีงามเหลา่นี ้แก่ผูมี้พระคณุทกุท่านและขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ภมิูหลัง 

เรื่องของความสวยความงามนัน้เป็นสิ่งส  าคญัที่มนุษยใ์หค้วามส าคัญเป็นอนัดบัตน้ ๆ 
ท าใหก้ลายเป็นเทรนดใ์นปัจจุบนัไปแลว้ ความงามของมนุษยซ์ึ่งถือเป็นลกัษณะของบุคคลที่ให้
ความรูส้กึประทบัใจแก่ผูพ้บเห็น จงึกลายเป็นของคูก่นัหรอือาจเรียกไดว้า่เป็นสิ่งส  าคญัอนัดบัตน้ ๆ 
ของมนุษย ์และแน่นอนที่สดุความงามจากธรรมชาติก็เป็นส่วนหนึ่ง แต่ก็ยงัมีสิ่งหนึ่งที่จะช่วยให้
มนุษยอ์ย่างเรามีความมั่นใจยิ่งขึน้เพิ่มไปอีกก็คือ การเขา้สถาบนัเสริมความงาม ซึ่งแทบปฏิเสธ
ไม่ไดว้่าการเขา้สถาบันเสริมความงาม ก็เหมือนปัจจัยที่นอกเหนือจากปัจจัยสี่ไปแลว้ส าหรบั 
ผูค้นในยุคปัจจุบนั เพราะมาตรฐานความงามของผูค้นแปรเปลี่ยนไปตามค่านิยมและวฒันธรรม 
ความงามจึงเป็นเรื่องค่านิยมของสังคมและวัฒนธรรม ที่ใหค้วามส าคัญกับรูปร่างหนา้ตาหรือ
ความงามภายนอกมาเป็นอนัดบัแรกและมากกวา่ความสวยงามภายในจิตใจ ปัจจบุนันี ้สื่อกระแส
หลกั สื่อออนไลน ์และสื่อโฆษณา มีบทบาทและมีส่วนเก่ียวขอ้งที่จะก าหนดมาตรฐานความงาม
เป็นอย่างมาก เพราะสื่อเหล่านีส้่วนใหญ่น าเสนอความงามเพียงดา้นเดียว หรือความงามแค่
ภายนอก ไม่ว่าจะเป็นรายการโทรทศันท์ี่ส่งเสริมสนับสนุนใหค้นท าศลัยกรรม หรือสื่อออนไลนท์ี่
น  าเสนอความงามวา่แบบไหนถึงที่เรียกวา่ ”สวย” เพื่อใหเ้พศตรงขา้มเกิดความสนใจ  

ธุรกิจสถาบันเสริมความงาม เป็นธุรกิจที่เติบโตมาจากความตอ้งการของคนรุ่นใหม่ที่
ตอ้งการจะมี รูปรา่งหนา้ตา ผิวพรรณ หรือบคุลิกภาพที่ดดูี เพื่อสรา้งความมั่นใจใหก้บัตวัเองมาก
ขึน้ ปัจจุบันธุรกิจนีก้  าลังเป็นหนึ่งในธุรกิจดาวรุ่งที่สรา้งผลก าไรใหแ้ก่ผูป้ระกอบการอยู่ ไม่นอ้ย 
สะทอ้นจากเม็ดเงินหมนุเวียนในธุรกิจนี ้ที่มีมลูค่าไม่ต  ่ากวา่ 12,000 ลา้นบาทต่อปี จากจ านวนคน
ที่เขา้มาใชบ้รกิารมากขึน้ ไม่จ ากดัเพศ ไม่จ ากดัวยั มีตัง้แต่กลุม่นกัเรยีน นกัศกึษา ไปจนถึงกลุม่วยั
ท างาน ไม่เวน้แมแ้ต่กลุม่ผูส้งูวยั สง่ผลใหผู้ป้ระกอบการหลายราย มองเห็นโอกาสและตอ้งการท่ีจะ
เข้ามาในตลาดเพิ่มขึ ้น สิ่งที่ เกิดขึ ้นตามมาก็คือการแข่งขันในตลาดที่ค่อนข้างจะดุเดือด  
เพื่อตอ้งการแย่งชิงลกูคา้ใหเ้ขา้มาใชบ้ริการมากที่สดุ (โอกาสทางธุรกิจของคลินิกเสรมิความงาม 
โดย ศนูยว์ิจยักสิกร , ออนไลน ์, 2018) 

ปัจจุบันสถาบันเสริมความงามมีรูปแบบการใหบ้ริการที่หลากหลาย อีกทั้งยังมีความ
หลากหลายของระดับราคา ขึน้อยู่กับว่ากลุ่มลูกคา้เป้าหมายคือใคร ทั้งนี ้หากเป็นกลุ่มลูกคา้
ระดบับนที่มีก าลงัซือ้สงู ตวัอย่างลกูคา้ในกลุม่นี ้ไดแ้ก่ กลุม่ดารา ,นางแบบ ,Celebrity ผูมี้ช่ือเสียง
ในแวดวงสงัคม รวมไปถึงกลุ่มเจา้ของกิจการ ความตอ้งการของลกูคา้กลุ่มนี ้คือ มาตรฐานการ
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ใหบ้รกิารที่เป็นมืออาชีพโดยแพทยเ์ฉพาะทาง เนน้ความเป็นสว่นตวัและ คาดหวงักบัการใหบ้รกิาร
ในระดับสูง และที่ส  าคัญคือ ราคาไม่ใช่ปัจจัยหลักในการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้ากลุ่มนี ้
ในขณะที่กลุ่มลกูคา้ระดบักลาง ถึงลา่ง หรืออาจกลา่วไดว้่า เป็นลกูคา้ระดบัแมส กลุ่มนีเ้ป็นลกูคา้
กลุม่ใหญ่ของคลินิกเสรมิความงาม  

สถาบนัเสริมความงามเล็งเห็นว่าผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสนใจเรื่องรูปลกัษณภ์ายนอกเป็น
อย่างมากในปัจจุบนั เพราะช่วยเพิ่มความมั่นใจ และบุคลิกภาพที่ดูดีไดอ้ีกดว้ยและดว้ยกระแส
นิยมของการท าศลัยกรรมและหตัถการที่เพิ่มมากขึน้จงึท าใหผู้ป้ระกอบการหนัมาใหค้วามสนใจใน
การกระตุน้การเขา้มาใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามใหเ้พิ่มขึน้จากเดิม โดยการใชส้่วนประสม
ทางการตลาด (7P)มาเป็นกลยุทธ์ในการเข้าสถาบันเสริมความงามของลูกค้าเช่น ความ
หลากหลายของสินคา้และบรกิาร เทคโนโลยีที่ทนัสมยั ราคาที่เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์บคุคลาการ
ที่มีคุณภาพ การโฆษณาผ่านสื่อ สิ่งพิมพ ์ต่าง ๆ ความสะดวกสบายในการเขา้รบับริการ  หรือ
แมแ้ต่บรรยากาศของสถาบนัเสรมิความงาม เพื่อดงึดดูใหล้กูคา้หรือผูม้าใชบ้รกิารเกิดความสนใจ
มากขึน้ และสิ่งส  าคญัอีกหนึ่งอย่างที่จะเขา้มาช่วยกระตุน้และสง่เสรมิสว่นประสมทางการตลาดให้
ดีมากยิ่งขึน้ก็คือการสรา้งแรงจูงใจให้กับผู้เข้ามาใช้บริการอาจจะเกิดจากแรงจูงใจทางด้าน
รา่งกายเช่น การเพิ่มความมั่นใจใหก้บัตนเอง หรือแรงจงูใจทางดา้นรา่งกาย ที่อาจจะไดร้บัอิทธิพล
มาจากดารา นักแสดง หรือแม้แต่ค่านิยมตามกระแสสังคม ซึ่งกลยุทธ์เหล่านี ้อาจท าให้เกิด  
ความสนใจ และน าไปสูก่ารใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามในที่สดุ 

จากขอ้มลูขา้งตน้สะทอ้นใหเ้ห็นว่าสถาบนัเสริมความงามเริ่มเขา้มามีบทบาทส าคญัใน
การใชชี้วิตของคนในยคุนีม้ากขึน้โดยไม่ว่าจะเป็นเพศชาย หรือเพศหญิงก็หนัมาใหค้วามสนใจกบั
ความสวย ความงาม เพื่อเพิ่มความมั่นใจในตนเอง และในปัจจุบนัสถาบนัเสริมความงาม มีเพิ่ม
มากขึน้ และมีหลากหลายรูปแบบ ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารสามารถเลือกและตดัสินใจ สถาบนัเสรมิความ
งามที่ตนเองสนใจ และมีความปลอดภัยมากที่สุด ดว้ยเหตุนี ้ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา
สถาบันเสริมความงามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (7P) ประกอบไปด้วย Product , 
Price ,Promotion ,Place ,People, Process ,Physical Evidence และแรงจงูใจ ประกอบไปดว้ย
ที่แรงจงูใจทางดา้นสงัคม และแรงจงูใจทางดา้นรา่งกาย ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนั
เสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างไรบา้ง ซึ่งจะเป็นประโยชนส์  าหรบั
ผูป้ระกอบการสถาบนัเสริมความ รวมทัง้สามารถน าผลการศึกษาที่ไดไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการ
พฒันากลยทุธท์างการตลาดใหเ้หมาะสมต่อไป 
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ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ผูว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายในการวิจยัไวด้งันี ้

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด  (7P) ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ ์
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ดา้นบุคลากร (People) ดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) ดา้นลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาแรงจูงใจ ประกอบไปด้วยที่แรงจูงใจทางด้านสังคม และแรงจูงใจ
ทางด้านร่างกาย ที่ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูส าหรบัเป็นแนวทางในการด าเนินกลยทุธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้ง
กบัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม 

2. เพื่อเป็นประโยชนต์่อผูท้ี่สนใจศึกษาขอ้มลูพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความ
งาม และน าขอ้มลูไปตอ่ยอดใหเ้กิดประโยชนไ์ด ้
 
ขอบเขตของการวิจัย 

งานวิจยันีมุ้่งศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและแรงจงูใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้คือ ผู้ใช้บริการสถาบันเสริมความงามในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ใช้บริการสถาบันเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยค านวณจากสตูรกรณีไม่ทราบจ านวน
ประชากร(กัลยา วานิชย์บัญชา,2561) และก าหนดค่าความเช่ือมั่นที่ รอ้ยละ 95 ค่าความ 
คลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 โดยไดข้นาดตัวอย่าง 385 คน ทัง้นีเ้พื่อใหไ้ดก้ลุ่มตัวอย่างที่ดีและส ารอง
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ความผิดพลาดของแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณไ์วผู้ว้ิจยัจึงไดเ้พิ่มจ านวนตวัอย่างเท่ากับรอ้ยละ 5 
หรอื 15 ตวัอย่าง รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างที่จะท าวิจยัทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอย่าง  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่  1 ใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จาก 

Facebook Page ที่เก่ียวขอ้งกบัศลัยกรรมความงามที่มีสมาชิกในกลุ่มจ านวนมากกว่า 100,000 
ราย จ านวน 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ รีวิวศลัยกรรมความงามผูใ้ชจ้ริง รวมโปรโมชั่นศลัยกรรมทกุคลินิก รีวิว
เคสหลดุเคสปังศลัยกรรมความงาม และ ศลัยกรรมสวยบอกต่อ 

ขั้นตอนที่  2 ใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา(Quota Sampling) ท าการแจก
แบบสอบถามในรูปแบบออนไลนต์ามกลุ่ม Facebook Page จ านวน 4 กลุ่ม โดยใหโ้ควตาเพจละ 
100 ราย 

ขั้นตอนที่  3 ใช้วิ ธีการสุ่มตามความสะดวก(Convenience Sampling) โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน(์google form)ผ่านช่องทางออนไลน ์ในการเก็บแบบสอบถามตามขัน้ตอน
ที่ 1 เพื่อใหไ้ดจ้  านวน400 ตวัอย่าง 

 
ตัวแปรทีใ่ช้ในศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระแบ่งเป็นดงันี ้
1.1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์

1.1.1. เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2. สถานภาพ 
1.1.2.1 โสด 
1.1.2.2 สมรส 
1.1.2.3 หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 

1.1.3. อาย ุ
1.1.3.1 18 – 27 ปี 
1.1.3.2 28-37 ปี 
1.1.3.3 38-47 ปี 
1.1.4.4 48 ปีขึน้ไป 

1.1.4. การศกึษา 
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1.1.4.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 
1.1.4.2 ปรญิญาตร ี
1.1.4.3 สงูกวา่ปรญิญาตรี 

1.1.5. อาชีพ 
1.1.5.1 นกัเรยีน นกัศกึษา 
1.1.5.2 พนกังานบรษัิทเอกชน 
1.1.5.3 ขา้ราชการ พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.5.4 ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.5.5 พอ่บา้น แม่บา้น 
1.1.5.6 อื่น ๆ 

1.1.6. รายได ้
1.1.6.1 ต ่ากวา่หรือเทียบเท่า 15,000 บาท 
1.1.6.2 15,001 – 30,000 บาท 
1.1.6.3 30,001 – 45,000 บาท 
1.1.6.4 45,001 – 60,000 บาท 
1.1.6.5 มากกวา่ 60,001 บาท 

1.2 สว่นประสมทางการตลาด 
1.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
1.2.2 ดา้นราคา (Price) 
1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
1.2.4 ดา้นสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
1.2.5 ดา้นบคุลากร (People) 
1.2.6 ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 
1.2.7 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

1.3 แรงจงูใจ 
1.3.1 ดา้นสงัคม 
1.3.2 ดา้นรา่งกาย 

2. ตวัแปรตาม  
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
ในการวิจยัไดก้ าหนดศพัทน์ิยามฉพาะไวด้งันี ้

1. ผู้ ใช้บ ริการ  หมายถึ ง  ผู้ที่ เคย ใช้บ ริการสถาบัน เสริมความงาม ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

2. สถาบนัเสริมความงาม หมายถึง สถานที่ใหบ้ริการดา้นความงาม แบ่งไดเ้ป็น 2 
รูปแบบ คือ 

2.1 ใหบ้รกิารในดา้นการรกัษา เช่น โรคผิวหนงั สิว ฝา้ กระ 
2.2 ใหบ้รกิารในดา้นความงาม เช่น ปรบัรูปหนา้ ยกกระชบัหนา้ และศลัยกรรม 

3. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใชเ้พื่อสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคเพื่อใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม ซึ่งประกอบไป
ดว้ยปัจจยัทัง้ 7 ดา้น ดัง้นี ้

3.1 ผลิตภัณฑ ์หมายถึง สิ่งที่สนองความตอ้งการของลูกคา้ที่เขา้มาใชบ้ริการ
สถาบันเสริมความงาม อาทิเช่น  ศัลยกรรมจมูก ศัลยกรรมตาสองชั้น  ดูดไขมัน เสริมหน้าอก 
เลเซอร ์เป็นตน้ 

3.2 ราคา หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑแ์ละการใชบ้ริการสถาบันเสริมความ
งามที่ออกมาในรูปของตวัเงิน 

3.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึงท าเลที่ตั้งที่สามารถให้บริการผูบ้ริโภค
เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสถาบนัเสริมความงามไดง้่ายและสะดวกต่อการใชบ้ริการสถาบนั
เสรมิความงาม 

3.4 การส่งเสรมิการตลาด หมายถึง เครื่องมือที่ใชส้ื่อสารและกระตุน้ใหผู้บ้รโิภค
เกิดพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามโดยการโฆษณาผ่านสื่อ ไดแ้ก่ โทรทศัน ์สิ่งพิมพ ์
ปา้ยโฆษณา อินเตอรเ์น็ต สื่อสงัคมออนไลน ์หรือ บคุคลที่เป็นพรีเซ็นเตอร ์หรอื influencer 

3.5 บุคลากร หมายถึง การคดัเลือกคนที่เหมาะสมมาอยู่ในต าแหน่งเพื่อนสรา้ง
ความพึงพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคโดยสื่อสารหรือมีปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ในระหว่างการซือ้ขายหรือการ
ใหบ้รกิารก่อนและหลงัการบรกิารกบัลกูคา้ 

3.6 กระบวนการใหบ้รกิาร หมายถึง การใหบ้ริการลกูคา้ตัง้แต่ขัน้ตอนแรกจนถึง
ขัน้ตอนสดุทา้ยเพื่อน าเสนอขอ้มูลที่ถูกตอ้งตรงความตอ้งการของลูกคา้และการใหบ้ริการอย่าง
ถกูตอ้งและรวดเรว็ เพื่อสรา้งความประใจใหก้บัลกูคา้และท าให้ลกูคา้เกิดทศันคติที่ดีต่อการไดร้บั
การบรกิาร 
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3.7 ลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดลอ้มทัง้ภายในและภายนอกใน
สถาบนัเสริมความงามที่ลกูคา้จะไดร้บัซึ่งเป็นการสรา้งความน่าเช่ือถือและความประทบัใจใหก้บั
ลกูคา้เพื่อใหล้กูคา้ตดัสินใจที่จะใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม 

4. แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุน้ที่ท  าใหผู้บ้ริโภคสนใจใชบ้ริการสถาบนัเสริมความ
งาม ประกอบดว้ย 2 แรงจงูใจดงันี ้

4.1 แรงจูงใจทางดา้นสงัคม หมายถึง สิ่งที่กระตุน้จากสภาพแวดลอ้มในสงัคม 
เช่นการตอ้งการความรกั หรือการเป็นที่ยอมรบัในสงัคม ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคเกิดพฤติกรรมการตดัสิน
ใชส้ถาบนัเสรมิความงาม 

4.2 แรงจูงใจทางดา้นร่างกาย หมายถึง สิ่งที่เกิดจากความตอ้งการของตนเอง 
เช่น ความตอ้งการที่จะมีรูปรา่ง หนา้ตา ผิวพรรณที่ดี ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินใช้
สถาบนัเสรมิความงาม 

5. พฤติกรรมการใชบ้รกิาร หมายถึง การกระท าและการตดัสินใจของแต่ละบคุคลใน
การเลือกใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม เช่น ค่าใชจ้่าย วนั เวลาที่ใชบ้ริการ สาเหตุที่ใชบ้ริการ 
และบคุคลที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิาร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การศกึษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและแรงจงูใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ

สถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจยัดงันี ้
 

ตัวแปรอิสระ                                                                                       ตัวแปรตาม 
  

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

ลักษณะประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- สถานภาพ  
- อาย ุ
- การศกึษา   
- อาชีพ  
- รายได ้     

ส่วนประสมทางการตลาด 7 P 
- ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
- ดา้นราคา  
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นสง่เสรมิการตลาด  
- ดา้นบคุลากร  
- ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  
- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  

แรงจูงใจ 
- ดา้นสงัคม 
- ดา้นรา่งกาย 
 

พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิ
ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขต

กรุงเทพมหานคร 



 9 

 

สมมตฐิานของการวิจัย 
1. ผู้ใช้บริการที่ มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่  เพศ สถานภาพ อาย ุ

การศึกษา อาชีพ และรายได ้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ และ ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร  

3.แรงจูงใจ ประกอบด้วย แรงจูงใจทางด้านสังคม และ แรงจูงใจทางด้านร่างกาย  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
 
 
 



  

บทที ่2  
เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการ  

ใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดน้  าเสนอเอกสาร
และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัที่ท  าการศกึษาคน้ควา้โดยมีล  าดบัดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัแรงจงูใจ 
4. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
5. ขอ้มลูทั่วไปของสถาบนัเสรมิความงาม  
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับประชากรศาสตร ์
ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์เป็นความหลากหลายดา้นภมูิหลงัของบคุคล ซึง่ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสรา้งของร่างกาย ความอาวโุสในการท างาน เป็นตน้ โดยจะ 
แสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ในหน่วยงานหรือในองคก์รต่างๆ ซึ่ง 
ประกอบดว้ยพนกังานหรือบคุลากรในระดบัต่างๆ ซึ่งมีลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่าง 
กนัมีสาเหตมุาจากความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตรห์รือภมูิหลงัของบคุคลนั่นเอง (วชิรวชัร 
งามละม่อม, 2558 ) 

ประชากรศาสตร ์(Demographic) คือ ลักษณะประชากร ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพครอบครวั ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด  
ดา้นลกัษณะประชากร เป็นลกัษณะส าคญัท่ีช่วยก าหนดตลาดเปา้หมาย ตวัแปร 

ดา้นลกัษณะประชากรที่ส  าคญั มีดงัตอ่ไปนี ้
1. เพศ (Sex) สามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้โดยดเูพศของผูบ้รโิภค

เป็นหลักในการตอบสนองความต้องการซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคัญ เพราะ
ปัจจุบนันีต้วัแปรดา้นเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศที่แตกต่างกนัมกัจะมี
ทศันคติการรบัรูแ้ละการตดัสินใจในเรื่องการซือ้สินคา้บรโิภคตา่ง ๆ กนั 

2. อายุ (Age)กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายแุตกต่างกนัย่อมจะมีความตอ้งการในสินคา้และ
บรกิารที่แตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุน่ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินคา้แฟชั่น กลุม่ผูส้งูอายุ
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จะสนใจสินคา้เก่ียวกบัสขุภาพและความปลอดภยั นักการ ตลาดจึงใชป้ระโยชนจ์ากอายุเป็นตวั
แปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัและไดค้น้หาความตอ้งการของสว่นตลาดสว่นเล็ก (Niche 
Market) โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 

3. รายได ้ระดบัการศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็น
ตวัแปรที่ส  าคญัในการก าหนดสว่นของตลาด มีแนวโนม้ความสมัพนัธใ์กลช้ิดกนัในเชิงเหตแุละผล 
สว่นใหญ่เป็นกลุ่มที่มีระดบัการศึกษาสงูบคุคลที่มีการศกึษาต ่าโอกาสที่จะหางานระดบัสงูยากจึง
ท าใหมี้รายไดด้  า ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินคา้ที่แทจ้รงิอาจเป็นเกณฑ ์รูปแบบการด ารงชีวิต 
ค่านิยมอาชีพ ระดับการศึกษา ฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายไดร้วมกับตัวแปรทางดา้น
ประชากรศาสตรด์า้นอื่น ๆ เพื่อใหก้ารก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ัดเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุ่มรายได้
อาจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์าย ุและอาชีพรว่มกนั (ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2558 ) 

ประชากรศาสตร ์ คือ กลุ่มของสิ่งมีชีวิตชนิดเดียวกัน (Single Species) ที่อาศัยอยู่
รว่มกนัในพืน้ที่หรือในอาณาบรเิวณเดียวกนั ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยมีการท ากิจกรรมรว่มกนั
หรือมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันภายในกลุ่มประชากรดังกล่าว การอาศัยอยู่ร่วมกันเป็นกลุ่มของ
สิ่งมีชีวิต ก่อใหเ้กิดลกัษณะเฉพาะของกลุม่ประชากร เช่น ขนาดหรอืจ านวนประชากร (Population 
Size) และความหนาแน่น (Population Density) ซึ่งเป็นคุณสมบตัิส  าคญัในการศึกษาประชากร
ในระบบนิเวศ จากทัง้อตัราการเกิด-การตาย การอพยพเขา้-ออก และการกระจายตวัของกลุม่อาย ุ
ตลอดจนความสมัพนัธท์ี่เกิดขึน้ภายในกลุม่ ทัง้ในดา้นการช่วยเหลือเกือ้กลู การแก่งแย่งแข่งขนักนั 
และความสัมพันธ์หลายรูปแบบที่มีต่อกลุ่มประชากรของสิ่งมีชีวิตชนิดอื่น ๆ ในระบบนิเวศ  
(คดัคณฐั ชื่นวงศอ์รุณ, 2563 )   

ประชากรศาสตร ์หมายถึง กระบวนการศึกษา เก่ียวกับประชากรและการเปลี่ยนแปลง
ของประชากร ช่วยใหท้ราบขนาดหรือจ านวนคนที่มีอยู่ในแต่ละสงัคมแต่ละภูมิภาค รวมทัง้ศึกษา
พฤติกรรมของคนในแต่ละภมูิภาค ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นปัจจยัภายใน ส่วนบคุคลที่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค เช่น อาย ุเพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายได ้ซึ่ ง
สามารถน า ไปใชใ้นการวิเคราะหต์ลาดสว่นแบง่ทางตลาด และวางกลยทุธท์างการตลาดใหต้รงกบั
กลุ่มเป้าหมายที่นักการตลาดตอ้งการใหไ้ดม้ากที่สดุ (Chapromma, 2017 อา้งถึงใน ปภคั อุดม
ธรรมกลุ 2563) 

ทฤษฎีประชากรศาสตรห์มายถึง ศาสตรว์ิชาที่ศึกษาเก่ียวกับประชากร ค าว่า “Demo” 
หมายถึง “People” แปลว่า ประชาชน หรือ ประชากร “Graphy” หมายถึง “Writing Up” หรือ 
“Description” แปลว่าลักษณะ ดังนั้น Demography จะมีความหมายว่าวิชาที่ เก่ียวข้องกับ 
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ประชากร ซึง่ประกอบไปดว้ย เพศ อายกุารศกึษา ฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม เช่น อาชีพ รายได ้
เชือ้ชาต ิเป็นตน้ (กอบกาญจน ์ เหรยีญทอง, 2556) 

กล่าวโดยสรุป ประชากรศาสตร ์คือ การวิเคราะหป์ระชากรในเรื่องขนาดโครงสรา้งการ
กระจายตัว และการเปลี่ยนแปลงประชากรในเชิงที่สัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และ
วฒันธรรมอื่น ๆ ลกัษณะประชากร ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได ้เป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งสว่นตลาด  

จากแนวคิดและทฤษฎีขา้งตน้ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะ
ประชากรศาสตรข์อง ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2558) ที่เป็นตัวแปรอิสระประกอบดว้ย เพศ 
อายุ อาชีพ รายได ้การศึกษา เพื่อรวบรวมลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได ้บริษัทมักจะน ามาใชร้่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและ
ความตอ้งการของลกูคา้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตวั
แปรเท่านัน้ (4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ ์(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตวัแปรเพิ่มเติมขึน้มา 
อีก 3 ตวัแปร ไดแ้ก่บคุคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
(Process) เพื่อใหส้อดคลอ้งกับแนวคิดที่ส  าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับ
ธุรกิจทางดา้นการบรกิาร ดงันัน้จงึรวมเรยีกได ้วา่เป็นสว่นประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

1. ดา้นผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่บริษัทน าเสนอออกขายเพื่อก่อใหเ้กิด
ความสนใจโดยการบริโภคหรือการใชบ้รกิารนัน้สามารถท าใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจ โดยความ
พึงพอใจนัน้อาจจะมาจากสิ่งที่สมัผัสไดห้รือสัมผัสไม่ได ้เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ ์กลิ่น สี ราคา 
ตราสินคา้ คณุภาพของผลิตภณัฑ ์ความมีช่ือเสียงของผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้รบัผลิตภัณฑ ์
สินคา้หรือบรกิารของกิจการ หรืออาจเป็นคณุค่าทัง้หมดที่ลกูคา้รบัรู ้เพื่อใหไ้ดร้บัผลประโยชนจ์าก
การใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการนั้น ๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่ายไป นอกจากนี ้ ยัง
หมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงินซึ่งลูกค้าใช้ในการ เปรียบเทียบระหว่างราคา 
(Price) ที่ตอ้งจ่ายเงินออกไปกบัคณุค่า (Value) ที่ลกูคา้จะไดร้บักลบัมาจากผลิตภณัฑน์ัน้ ซึ่งหาก
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ว่าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจซือ้ (Buying Decision) ทั้งนี ้กิจการควรจะ
ค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ซึ่งการก าหนดกลยทุธด์า้นราคามีดงันี ้สถานการณ ์สภาวะ และรูปแบบของ
การแข่งขนัในตลาด, ตน้ทนุทางตรงและตน้ทนุทางออ้ม 

3. ด้ า น ช่ อ งท า งก า รจั ด จ าห น่ า ย  (Place/Channel Distribution) ห ม าย ถึ ง  
ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้หรือบรกิาร รวมถึงวิธีการที่จะน าสินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ ไปยงัผูบ้รโิภค
เพื่อให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายคือใคร และ  
ควรกระจายสินคา้หรือบรกิารสูผู่บ้รโิภคผ่านช่องทางใดจงึจะเหมาะสมมาก 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาด เพื่อสรา้ง ความจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรูส้ึก (Feeling) ความ
ตอ้งการ (Need) และความพงึพอใจ (Satisfaction) ในสินคา้หรือบรกิาร โดยสิ่งนีจ้ะใชใ้นการจงูใจ
ลกูคา้กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในตวัผลิตภณัฑ ์
โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนัน้จะมีอิทธิพลต่อความรูส้ึก(Feeling) ความเช่ือ (Belief) และ
พฤติกรรม (Behavior) การซือ้สินคา้หรือบรกิาร หรืออาจเป็นการติดต่อสื่อสาร (Communication) 
เพื่อแลกเปลี่ยนขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ก็เป็นได ้ทัง้นีจ้ะตอ้งมีการใชเ้ครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดในรูปแบบต่าง ๆ อย่างผสมผสานสารวารโครงการทวิปริญญาทางรฐัประศาสนศาสตรแ์ละ
บรหิารธุรกิจ  

5. ดา้นบุคคล (People) หรือบุคลากร หมายถึง พนักงานที่ท  างานเพื่อก่อประโยชน์
ใหแ้ก่องคก์รต่าง ๆ ซึ่งนบัรวมตัง้แต่เจา้ของกิจการ ผูบ้รหิารระดบัสงู ผูบ้รหิารระดบักลาง ผูบ้รหิาร
ระดับล่าง พนักงานทั่วไป แม่บา้น เป็นตน้ โดยบุคลากรนับไดว้่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่มี
ความส าคญั เนื่องจากเป็นผูค้ิดวางแผน และปฏิบตัิงาน เพื่อขบัเคลื่อนองคก์รใหเ้ป็นตามทิศทางที่
วางกลยทุธไ์ว ้นอกจากนีบ้ทบาทอีกอย่างหนึ่งของบุคลากรที่มีความส าคญั คือ การมีปฏิสมัพนัธ์
และสรา้งมิตรไมตรีตอ่ลกูคา้ เป็นสิ่งส  าคญัท่ีจะท าใหล้กูคา้เกิดความพงึพอใจ 

6. ดา้นกระบวนการ (Process) หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัระเบียบวิธีการ
และงานปฏิบตัิในดา้นการบริการที่น  าเสนอใหก้ับผูใ้ชบ้ริการเพื่อมอบการใหบ้ริการอย่างถูกตอ้ง 
รวดเรว็ โดยในแต่ละกระบวนการสามารถมีไดห้ลายกิจกรรม ตามแตรู่ปแบบและวิธีการด าเนินงาน
ขององคก์ร หากว่ากิจกรรมต่าง ๆ ภายในกระบวนการมีความเช่ือมโยงและประสานกนัจะท าให้
กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพ สง่ผลใหล้กูคา้เกิดความพงึพอใจ 

7. ดา้นลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่ลูกคา้สามารถ
สมัผสัไดจ้ากการเลือกใชส้ินคา้หรือบริการขององคก์ร เป็นการสรา้งความแตกต่างอย่างโดดเด่น
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และมีคุณภาพ เช่น การตกแต่งรา้น การแต่งกายของพนักงานในรา้น การพูดจาต่อลูกค้า  
การบรกิารที่รวดเรว็ เป็นตน้ สิ่งเหลา่นีจ้  าเป็นตอ่การด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจทางดา้น
การบรกิารที่ควรจะตอ้งสรา้งคณุภาพ (Kotler 1997, หนา้ 92) 

Payne (1993:26)ไดก้ล่าวว่ามีนักวิชาการทางดา้นการตลาดหลายท่านไดว้ิจารณส์่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps  แบบดัง้เดิมที่ประกอบดว้ยผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และการสื่อสารดา้นการตลาด นัน้ไม่เหมาะสมและไม่ครอบคลมุที่จะใชก้ับการบริการ เนื่องจาก
การบริการโดยทั่วไปมีความแตกต่างจากสินคา้ธรรมดาทั่ว ๆไปและไดมี้การเสนอในเรื่องแนวคิด
ใหม่ในเรื่อง “ส่วนประสมการตลาดบรกิาร”ขึน้มาโดยเฉพาะส่วนประสมการตลาดบรกิารดงักล่าว
ตอ้งประกอบไปดว้ย ส่วนประสมการตลาดแบบเดิมคือ 4Ps  ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ร่วมกับองค์ประกอบที่ เพิ่มเติมขึน้มาอีก 3 ส่วน คือ 
บคุลากร หลกัฐานทางกายภาพ และกระบวนการ (Zeithaml and Bitner, 2000, pp. 18-21)  

ธุรกิจในอตุสาหกรรมบรกิาร (Service Industry) มีความแตกต่างจากธุรกิจอตุสาหกรรม
สินค้าอุปโภคและบริโภคทั่ วไป เพราะมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) และ
ผลิตภัณฑ์ที่จับตอ้งไม่ได้ (Intangible Product) เป็นสินค้าและบริการที่น  าเสนอต่อลูกคา้หรือ
ตลาด กลยุทธ์การตลาดที่น  ามาใชก้ับธุรกิจการบริการจ าเป็นที่จะตอ้งจัดใหมี้ส่วนประสมทาง
การตลาดที่แตกต่างจากการตลาดโดยทั่ วไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจที่ มีการต้อนรับขับสู้ 
(Hospitality) เป็นหวัใจหลกัในการท าธุรกิจศาสตราจารย ์ฟิลลิป ค็อตเลอ่ร ์(Philip Kotler) กรููดา้น
การตลาดชั้นน าของโลก ไดใ้หแ้นวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกิจบริการ (Service 
Marketing Mix) ไวว้่าเป็นแนวคิดที่เก่ียวขอ้งกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างสินคา้
อุปโภคและบริโภคทั่วไป จ าเป็นจะตอ้งใชส้่วนประสมการตลาด(Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 
7P’s ในการก าหนดกลยทุธก์ารตลาดซึง่ประกอบดว้ย 

1. ดา้นผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของ
มนุษย์ได้คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รบัผลประโยชน์และคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยทั่วไปแลว้ ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับตอ้งได้
(Tangible Products) และ ผลิตภณัฑท์ี่จบัตอ้งไม่ได ้(Intangible Products) 

2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ลกูคา้จะเปรียบเทียบ
ระหวา่งคณุค่า (Value) ของบรกิารกบัราคา (Price) ของบรกิารนัน้ ถา้คณุค่าสงูกวา่ราคาลกูคา้จะ
ตัดสินใจซือ้ ดังนั้น การก าหนดราคาการใหบ้ริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบ้ริการ
ชดัเจน และง่ายตอ่การจ าแนกระดบับรกิารที่ต่างกนั 
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3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็น กิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรูข้องลูกค้าในคุณค่าและ
คณุประโยชนข์องบริการที่น  าเสนอ ซึ่งจะตอ้งพิจารณาในดา้นท าเลที่ตัง้ (Location) และช่องทาง
ในการน าเสนอบรกิาร (Channels) 

4. ด้านการส่งเสริม (Promotions) เป็นเครื่องมือหนึ่ งที่ มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรม การใชบ้รกิารและเป็นกญุแจส าคญัของการตลาดสายสมัพนัธ ์

5. ดา้นบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตอ้งอาศัยการคัดเลือก การ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อใหส้ามารถสรา้งความพึงพอใจใหก้บัลกูคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็น
ความ สัมพันธ์ระหว่างเจา้หนา้ที่ผูใ้หบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการต่าง ๆ ขององคก์ร เจา้หน้าที่ตอ้งมี
ความสามารถ มีทศันคติที่สามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถใน
การแกไ้ขปัญหา สามารถสรา้งคา่นิยมใหก้บัองคก์ร 

6 . ด้ าน ก ายภ าพ และก า รน า เส น อ  (Physical Evidence/Environment and 
Presentation) เป็นแสดงใหเ้ห็นถึงลักษณะทางกายภาพแลการน าเสนอใหก้ับลูกคา้ใหเ้ห็นเป็น
รูปธรรม โดยพยายามสรา้งคุณภาพโดยรวมทั้งทางดา้ยกายภาพและรูปแบบการใหบ้ริการเพื่อ
สรา้งคุณค่าให้กับลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นดา้นการแต่งกายสะอาดเรียบรอ้ย การเจรจาตอ้งสุภาพ
ออ่นโยน และการใหบ้รกิารที่รวดเรว็ หรือผลประโยชนอ์ื่น ๆ ที่ลกูคา้ควรไดร้บั 

7. ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบตัิในดา้นการบริการ ที่น  าเสนอใหก้ับผูใ้ชบ้ริการเพื่อมอบการใหบ้ริการอย่างถูกตอ้งรวดเร็ว 
และท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกิดความประทบัใจ ( Philip Kotler & Keller, 2016) 

กล่าวโดยสรุปส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือ
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคมุได ้บริษัทมกัจะน ามาใชร้ว่มกนัเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจและความตอ้งการของลกูคา้ที่เป็นกลุม่เปา้หมายแต่เดิมสว่นประสมการทางตลาดจะมีเพียง
แค่ 4 ตวัแปรเท่านัน้ (4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจดั
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปร
เพิ่มเติมขึน้มา อีก 3 ตัวแปร ไดแ้ก่บุคคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
และกระบวนการ (Process) เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิดท่ีส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ 
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จากแนวคิดและทฤษฎีขา้งตน้ผู้วิจัยไดท้  าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดของ Kotler (1997, น. 92)  ที่เป็นตวัแปรอิสระซึ่งประกอบไปดว้ย Product , 
Price ,Place , Promotion, People, Physical Evidence, Process เพื่อศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดที่ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับแรงจูงใจ 

ค า ว่ า  “แ รงจู ง ใจ ” (Motivation) ม าจากค าก ริย า ใน ภ าษ าล ะติ น ว่ า  “Mover”  
(Kidd, 1973, p. 101) ซึ่งมีความหมายตรงกบัค าในภาษาองักฤษว่า “to move” อนัมีความหมาย
วา่ “เป็นสิ่งที่โนม้นา้วหรือมกัชกัน าบคุคลเกิดการกระท าหรือปฏิบตัิการ” (To move a person to a 
course of action) ดงันัน้แรงจงูใจจงึไดร้บัความสนใจมากในทกุวงการ 

แรงจูงใจ (motive) เป็นค าที่ ได้ความหมายมาจากค าภาษาละตินที่ว่า movere ซึ่ง
หมายถึง "เคลื่อนไหว (move) " ดังนั้น ค าว่าแรงจูงใจจึงมีการให้ความหมายไวต้่างๆ กันดังนี ้ 
แรงจงูใจ หมายถึง "บางสิ่งบางอย่างที่อยู่ภายในตวัของบคุคลที่มีผลท าใหบุ้คคลตอ้งกระท า หรือ
เคลื่อนไหว หรอืมี พฤติกรรม ในลกัษณะที่มีเปา้หมาย" (Walters.1978 :218) กลา่วอีกนยัหนึ่งก็คือ 
แรงจงูใจเป็นเหตผุล ของการกระท า นั่นเอง 

โลเวลล์ (Lovell, 1980, p. 109) ให้ความหมายของแรงจูงใจว่า “เป็นกระบวนการที่ 
ชกัน าโนม้นา้วใหบ้คุคลเกิดความมานะพยายามเพื่อที่จะสนองตอบความตอ้งการบางประการให้
บรรลผุลส าเรจ็” 

ไมเคิล คอมแจน (Domjan 1996, p. 199) อธิบายว่า “การจูงใจเป็นภาวะในการเพิ่ม
พฤติกรรมการกระท ากิจกรรมของบคุคลโดยบคุคลจงใจกระท าพฤติกรรมนัน้เพื่อใหบ้รรลเุปา้หมาย
ที่ตอ้งการ” 

แฮนสัน (Hanson, Mark E., 1996, p. 195) ให้ความหมายของแรงจูงใจว่า “สภาพ
ภายในที่กระตุน้ใหมี้การกระท า หรือการเคลื่อนที่ โดยมีช่องทางและพฤติกรรมท่ีน าไปสูเ่ปา้หมาย  

การจงูใจ หมายถึง "แรงขบัเคลื่อนที่อยู่ภายในของบคุคลที่กระตุน้ใหบ้คุคลมีการกระท า" 
(Schiffman and Kanuk, 1991, p. 69) 

การจูงใจ เป็นภาวะภายใน ของบุคคล ที่ถูกกระตุน้ใหก้ระท าพฤติกรรมอย่างมีทิศทาง
และต่อเนื่อง (แอนนิตา้ อี วลูฟอลค์ Anita E. Woolfolk, 1995) 
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การจงูใจเป็นภาวะในการเพิ่มพฤติกรรม การกระท าหรือกิจกรรมของบคุคล โดยบคุคลจง
ใจ กระท าพฤติกรรม นัน้เพื่อใหบ้รรลเุปา้หมายที่ ตอ้งการ (ไมเคิล ดอมแจน Domjan, 1996) 

ทฤษ ฎีแรงจู งใจของฟ รอยด์  (Freud's Theory of Motivation) ซิ กมันด์  ฟ รอยด ์
(Sigmund Freud)เป็นนักจิตวิทยาชาวออสเตรีย พบว่าอิทธิพลที่ก าหนดพฤติกรรมมนุษย ์
ประกอบดว้ย แรงจงูใจและบคุลิกภาพ สิ่งที่ก  าหนดบคุลิกภาพและพฤติกรรมของมนษุย ์มีดงันี ้

1. อีด (Id) เป็นสว่นที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตอ้งการขัน้พืน้ฐานที่เป็นจรงิ
ของมนุษยโ์ดยไม่มีการปรบัปรุงให้เหมาะสมกบัค่านิยมของสงัคม พฤติกรรมทที่เกิดจากอีด ( id) 
อาจจะดีหรอืไม่ดีก็ได ้เช่นความตอ้งการทางเพศ ความกา้วรา้ว ความพอใจ ฯลฯ 

2. อิโก ้(Ego) เป็นความตอ้งการไดร้บัการยกย่อง ความภาคภูมิใจ ความเคารพใน
สถานภาพของบุคคล อีโก ้คือการควบคุมดว้ยเหตุผลของมนุษยเ์พื่อรกัษาความสมดุจากความ
ตอ้งการ เป็นการแสดงพฤติกรรมออกมาใหเ้หมาะสมกบักาลเทศะดว้ยเหตผุลที่เป็นจรงิ เช่น การ
เดินทางท่องเที่ยว ฯลฯ 

3. ซุปเปอรอ์ีโก ้(Superego) เป็นการแสดงพฤติกรรมออกมาตามค่านิยมของสงัคม
และมาตรฐานของศีลธรรม ซุปเปอรอ์ีโกจ้ะรบัไวแ้ละปฏิบตัิตาม สิ่งส  าคัญคือ ซุปเปอรอ์ีโกมี้หนา้ที่
ยบัยัง้การกระท าการแสวงหาความพอใจของบคุคลใหป้ฏิบตัิตามขอ้บงัคบัของสงัคม นกัการตลาด
ใหค้วามส าคญักบัทฤษฎีแรงจงูใจของฟรอยดเ์พื่อสรา้งบคุลิกภาพใหก้บัสินคา้หรือบคุลิก ผูบ้รโิภค
ที่มีแนวโนม้ที่สอดคลอ้งกบัซุปอรอ์ีโก ้เช่น สง่เสรมิใหท้่องเที่ยวเชิงสขุภาพ ชีใ้หเ้ห็นถึงความส าคญั
ของ การมีบุคลิกภาพที่ดี ส่งเสริมใหเ้กิดการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน การท่องเที่ยวเชิงนิเวศเพื่อชีใ้หเ้ห็น
ถึงความรบัผิดชอบ ของนักท่องเที่ยวที่จะช่วยแกปั้ญหาการท าลายทรพัยากรธรรมชาติทางการ
ท่องเที่ยว ตระหนกัถึงการอนรุกัษ ์(Freud, S.,1964) 

มาสโลว์ได้ตั้งทฤษฎีเก่ียวกับ  แรงจูงใจ(Maslow’s General Theory of Human & 
Motivation) โดยมาสโลว ์ไดอ้ธิบายถึงความตอ้งการของมนษุย ์ซึ่งมีลกัษณะเป็นล าดบัขัน้จากต ่า
ไปหาสูง (Hierarchy& Needs) และเป็นทฤษฎีที่ยอมรับกันแพร่หลายสมมติฐานดังกล่าวมี 
ความเก่ียวกบัพฤติกรรมของมนษุยด์งันี ้(Abraham H.Maslow. 1954, p. 80 - 106) 

1. มนุษย์มีความต้องการ ความต้องการมีอยู่เสมอ และไม่มีที่สิน้สุด แต่สิ่งที่มนุษย์
ตอ้งการนัน้ขึน้อยู่กับว่า เขามีสิ่งนัน้อยู่แลว้หรือยงั  ขนาดที่ความตอ้งการใดไดร้บัการตอบสนอง
แลว้ความตอ้งการอื่นจะเขา้มาแทนที่ กระบวนการนีไ้ม่มีที่สิน้สดุ  และจะเริ่มตัง้แต่เกิดจนกระทั่ง
ตาย 
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2. ความตอ้งการที่ไดร้บัการตอบสนองแลว้ จะไม่เป็นสิ่งจงูใจของพฤติกรรมอีกต่อไป 
ความตอ้งการที่ไม่ไดร้บัการตอบสนองเท่านัน้ที่เป็นแรงจงูใจของพฤติกรรม 

3. ความตอ้งการของมนุษยมี์ล าดับขั้นความส าคัญ กล่าวคือ เม่ือความตอ้งการ
ระดับต ่า ไดร้บัการตอบสนองแลว้ ความตอ้งการระดบัสงูก็จะมีการเรียกรอ้งใหมี้การตอบสนอง
ทนัที 

4. ตามทฤษฎีของมาสโลวไ์ดแ้บง่ล าดบัขัน้ของความตอ้งการ (Hierarchy of Needs) 
ไว ้5 ขัน้จากต ่าไปสงู ดงันี ้

 
 

 
         
 

 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 2 ล  าดบัขัน้ความตอ้งการตามทฤษฎีมาสโลว ์

ที่มา : Abraham H.Maslow (1954, pp. 80 – 106) 

1. ตอ้งการของร่างกาย (Physiological needs) เป็นความตอ้งการพืน้ฐานเพื่อ
ความอยู่รอดของชีวิต ไดแ้ก่ ความตอ้งการปัจจยัสี่ ความตอ้งการการยกย่อง และความตอ้งการ
ทางเพศ ฯลฯ เป็นตน้ 

2. ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety needs) เป็นความตอ้งการที่เหนือกว่า
ความตอ้งการอยู่รอด ซึ่งมนุษยต์อ้งการเพิ่มความตอ้งการในระดับที่สูงขึน้ เช่น ตอ้งการความ
มั่นคงในการท างาน ความตอ้งการไดร้บัการปกป้องคุม้ครอง ความตอ้งการความปลอดภัยจาก
อนัตรายตา่งๆ เป็นตน้ 

Self-        
Actualization 

 Esteem 

Safety 

Love/Belonging 

Physiological 
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3. ความตอ้งการดา้นสงัคม (Social needs) หรือความตอ้งการความรกัและการ
ยอมรบั (Love and belongingness needs) ความตอ้งการทั้งในแง่ของการใหแ้ละการไดร้บัซึ่ง
ความรกั ความตอ้งการเป็นสว่นหนึ่งของหมู่คณะ ความตอ้งการใหไ้ดก้ารยอมรบั เป็นตน้ 

4. ความตอ้งการการยกย่อง (Esteem needs) ซึ่งเป็นความตอ้งการการยกย่อง
ส่วนตวั (Self-esteem) ความนบัถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จกสงัคม ตลอดจนเป็น
ความพยายามที่จะใหมี้ความสมัพนัธร์ะดบัสงูกบับคุคลอื่น เช่น ความตอ้งการใหไ้ดก้ารเคารพนบั
ถือ ความส าเรจ็ ความรู ้ศกัดิศ์ร ีความสามารถ สถานะท่ีดีในสงัคมและมีช่ือเสียงในสงัคม 

5. ความตอ้งการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization needs) 
เป็นความตอ้งการสงูสดุแต่ละ่บคุคล ซึ่งถา้บคุคลใดบรรลคุวามตอ้งการในขัน้นีไ้ด ้จะไดร้บัการยก
ย่องว่าเป็นบุคคลพิเศษ เช่น ความต้องการที่เกิดจากความสามารถท าทุกสิ่งทุกอย่างไดส้  าเร็จ 
นกัรอ้งหรอืนกัแสดงที่มีช่ือเสียง เป็นตน้ 

ทฤษฎี E.R.G ของ Alderfer มีความคล้ายคลึงกับทฤษฎีแรงจูงใจของมนุษย์ของ 
Maslow ที่ว่า ความตอ้งการที่ยงัไม่ตอบสนองจะจูงใจบุคคลและเห็นดว้ยว่า โดยทั่วไปบุคคลจะ
กา้วขึน้ไปตามล าดับของความตอ้งการจากระดับต ่ากว่าก่อนความตอ้งการระดับสูง เม่ือความ
ตอ้งการระดับต ่าไดร้บัการตอบสนองแลว้ ความตอ้งการระดับต ่าจะมีความส าคัญนอ้ยลง แต่
อย่างไรก็ตาม ภายใตส้ถานการณบ์างอย่าง บคุคลอาจจะกลบัมายงัความตอ้งการระดบัต ่าได ้เช่น 
บคุคลที่คบัขอ้งใจภายใน การตอบสนองความตอ้งการการเจรญิเติบโต อาจจะถกูใจใหต้อบสนอง
ความตอ้งการความสมัพนัธท์ี่ต  ่าลงมา จึงท าใหท้ฤษฎีนีมี้ทัง้ ส่วนเหมือนและส่วนต่างกับทฤษฎี
ความต้องการของ Maslow (วุฒิพล สกลเกียรติ , 2546 , น. 193-194  อ้างถึงใน พรทิพย ์ 
พรหมชาต,ิ 2559 ) 

แรงจงูใจ หมายถึง "สภาวะที่อยู่ภายในตวัที่เป็นพลงั ท าใหร้า่งกายมีการเคลื่อนไหว ไป
ในทิศทางที่ มีเป้าหมาย ที่ได้เลือกไว้แล้ว ซึ่งมักจะเป็นเป้าหมายที่ มีอยู่นภาวะสิ่งแวดล้อม" 
(Loundon and Bitta, 1988, p. 368) แรงจูงใจจะเก่ียวขอ้งกับองคป์ระกอบที่ส  าคัญ 2 ประการ 
คือ 

1. เป็นกลไกที่ไปกระตุน้พลงัของรา่งกายใหเ้กิดการกระท า  
2. เป็นแรงบงัคบัใหก้บัพลงัของรา่งกายที่จะกระท าอย่างมีทิศทาง 

ประเภทของแรงจูงใจ 
ประเภทของแรงจงูใจแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะคือ  

1. แบ่งตามที่มาของแรงจงูใจสามารถแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
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1.1 แรงจงูใจทางกาย (Physiological motive) คือ แรงจงูใจที่เกิดขึน้
ตามความตอ้งการทางรา่งกายถือเป็นแรงจงูใจขัน้พืน้ฐานที่มีความส าคญัต่อการด ารงชีวิตซึ่งเกิด
จากร่างกายต้องการสรา้งความสมดุลให้เกิดขึน้ตามธรรมชาติเช่น เม่ือร่างกายขาดน า้ก็เกิด
แรงจงูใจคือกระหายที่จะดื่มน า้และแสวงหาน า้ดื่มเป็นตน้ลกัษณะแรงจงูใจทางกายมีดงันี ้

1.1.1 แรงจูงใจทางบวกหรือแสวงหา (Positive supply motive) 
เป็นแรงจูงใจเพื่ อให้ร่างกายมี ชีวิตอยู่ รอดชดเชยต่อสิ่ งที่ ร่างกายขาดไป เช่น  ความหิว  
ความกระหาย และการพกัผ่อน เป็นตน้ 

1.1.2 แรงจูงใจทางลบหรือการหลีกเลี่ยง (Negative or avoid 
motive) เป็นแรงจงูใจเพื่อใหร้า่งกายหลีกเลี่ยงสิ่งที่จะเป็นอนัตราย หรือสิ่งที่ไม่เป็นที่ตอ้งการ เช่น 
ความเจ็บปวด ความเสียใจ ความสกปรก เป็นตน้ 

1.1.3 แ รงจู ง ใจที่ จ ะด า รง เผ่ าพั น ธุ์  (Species maintaining 
motive) เป็นแรงจูงใจทางธรรมชาติที่ท  าใหมี้การสืบพันธ ์เพื่อการสรา้งสมาชิกสืบทอดในสงัคม
ต่อไป 

1.2 แรงจูงใจทางสงัคม (Social motive) คือ แรงจูงใจที่เกิดจากการ
เรียนรูท้ี่ เก่ียวข้องกับบุคคลหรือสังคม เช่น การต้องการความรัก การยกย่องการมีช่ือเสียง 
ความกา้วหนา้ในชีวิต ความภาคภมูิใจ ซึง่แรงจงูใจทางสงัคมแบ่งได ้ดงันี ้

1.2.1 แรงจูงใจใฝ่สมัฤทธ์ิ (Achievement motive) เป็นแรงจูงใจ
ที่เกิดจากความตอ้งการที่จะด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ใหป้ระสบความส าเรจ็สงูสดุโดยมีความมานะ
พยายามขยนัอดทนเอาชนะอปุสรรคต่าง ๆ เพื่อกา้วไปสู่เป้าหมายที่ก าหนดไว ้บคุคลที่มีแรงจงูใจ
ใฝ่สมัฤทธ์ิสงูมกัจะตัง้ความมุ่งหวงั หรอืเปา้หมายไวส้งู และมีความพยายามมากกวา่ผูท่ี้มีแรงจงูใจ
ใฝ่สมัฤทธ์ิต ่า 

1.2.2 แรงจูงใจใฝ่สัมพันธ์ (Affiliation motive) เป็นแรงจูงใจที่
ต้องการเป็นที่ยอมรับของผู้อื่นหรือสังคม บุคคลที่มีแรงจูงใจประเภทนี ้สูงมักจะเป็นผู้ที่ชอบ 
เขา้สงัคมเป็นที่พุ่งพาอาศยัของบคุคลอื่น ใหค้วามช่วยเหลือและรว่มมือกบัผูอ้ื่นมีความเมตตาโอบ
ออ้มอารี เห็นใจผูอ้ื่นเสมอซึง่แรงจงูใจดา้นนีก้็จะท าใหผู้อ้ื่นรกัใครย่อมรบันบัถือ 

1.2.3 แรงจูงใจใฝ่อ านาจ (Power motive) เป็นแรงจูงใจที่
ตอ้งการเป็นผูน้  าของบุคคลตอ้งการมีอ านาจเหนือบุคคลอื่นทั่วไป โดยวิธีที่ชอบธรรมและไม่ชอบ
ธรรม เช่น การขยนัท างานใชค้วามสามารถในการปฏิบตัิหนา้ที่ เพื่อใหไ้ดร้บัการยอมรบัใหเ้ป็นผูน้  า 
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ถือเป็นการไดอ้  านาจอย่าเป็นธรรม แต่ถา้ไดม้าโดยการแย่งชิงคดโกงหรือท าลายลา้งถือเป็นการ
ไดม้าซึง่อ  านาจไม่เป็นธรรม (จารุวรรณ กมลสินธุ,์ 2548, น. 14) 

2. แบ่งตามลักษณะพฤติกรรมที่แสดงออกสามารถแบ่งออกได้เป็น  
2 ประเภท คือ 

2.1 แรงจูงใจภายใน (intrinsic motives) คือ สภาวะของบุคคลที่มี
ความตอ้งการจะกระท าบางสิ่งบางอย่าง ดว้ยจิตใจของตนเอง โดยไม่ตอ้งใชส้ิ่งลอ่ใด ๆ มากระตุน้ 
ซึ่งถือว่ามีคุณค่าต่อการปฏิบัติงานต่างๆ เป็นอย่างยิ่ง การจูงใจประเภทนีไ้ดแ้ก่ ความตอ้งการ  
(Needs) ความปรารถนา (Desire) ความทะเยอทะยาน (Ambition) ความสนใจพิเศษ (Special  
Interest) และทศันคติหรือเจตคต ิ(Attitude) 

2.2 แรงจูงใจภายนอก (extrinsic motives) คือ สภาวะของบุคคลที่
ไดร้บัการกระตุ้นจากภายนอก เพื่อน าไปสู่การแสดงพฤติกรรมตามจุดมุ่งหมายของผู้กระตุ้น  
การจงูใจภายนอกไดแ้ก่ เป้าหมาย ความคาดหวงั ความกา้วหนา้ สิ่งล่อใจต่าง ๆ  เช่นการชมเชย  
การติเตียน การใหร้างวัล การประกวด การลงโทษ การแข่งขัน เป็นตน้ (จันทรานี  สงวนนาม, 
2553, น. 253-254) 

กล่าวโดยสรุปแรงจูงใจหมายถึงสิ่งที่โนม้นา้วหรือมักชักน าบุคคลเกิดการกระท าหรือ
ปฏิบตัิการแรงจูงใจของมนุษยมี์มากมายหลายอย่าง เราถูกจูงใจใหมี้การกระท าหรือพฤติกรรม 
หลายรูปแบบ เพื่อหาน า้และ อาหารมาดื่มกิน สนองความตอ้งการทางกาย แต่ยงัมีความตอ้งการ
มากกวา่นัน้ เช่น ตอ้งการความส าเรจ็ ตอ้งการเงิน ค าชมเชย อ านาจจงึเกิดขึน้ไดจ้ากแรงจงูใจทาง
รา่งกายและแรงจงูใจทางสงัคม 

จากแนวคิดและทฤษฎีขา้งตน้ผู้วิจัยไดท้  าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจของ  
จารุวรรณ กมลสินธุ ์(2548, น.14) ที่เป็นตวัแปรอิสระ ที่ประกอบไปดว้ยแรงจูงใจที่เกิดขึน้ไดจ้าก
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกมาเป็นฐานในการศึกษาแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

Hoyer and MacInnis (1997 , p. 3) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นผลสะทอ้น ของการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคทัง้หมดที่เก่ียวขอ้งสมัพนัธก์บั
การไดร้บัมา การบริโภค และ การจ ากดั อนัเก่ียวกบัสินคา้ บริการ เวลา และความคิด โดยหน่วย
ตดัสินใจซือ้ (คน) ในช่วงเวลาใด เวลาหนึ่ง  
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Engle, Blackwell and Miniard (1993, p. 5) ไดใ้ห้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคล เพื่อท าการประเมินผล  
การจดัหาการใชแ้ละการใชจ้่ายเก่ียวกบัสินคา้และบรกิารใหไ้ดม้าซึง่การบรโิภค 

Mowen and Minor (1998 , p. 5) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงหน่วยการซือ้และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เก่ียวขอ้งกบัการไดร้บัมาการบริโภคและ 
การจากดัอนัเก่ียวกบัสินคา้ บรกิาร ประสบการณ ์และความคิด  

Schiffman and Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบ้รโิภคท าการคน้หา การซือ้ การใช ้การประเมินผล การใชส้อย
ผลิตภณัฑ ์และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความตอ้งการของเขา เป็นการศึกษาการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคในการใชท้รพัยากรที่มีอยู่ ทัง้เงิน เวลา และก าลงัเพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ 
อนัประกอบดว้ย ซือ้อะไร ท าไมจงึซือ้ ซือ้เม่ือไร อย่างไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน  

Kotler, Philip (1999) Marketing Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท าของบคุคลใดบคุคลหนึ่งเก่ียวขอ้งโดยตรงกบั
การจดัหาใหไ้ดม้าแลว้ซึง่การใชส้ินคา้และบรกิาร ทัง้นีห้มายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการ
กระท าของบคุคลที่เก่ียวกบัการซือ้และการใชส้ินคา้ 

ประเภทของการบรโิภค สามารถแบง่ไดต้ามลกัษณะของสินคา้เป็น 2 ประเภท คือ 
1. การบริโภคสินค้าไม่คงทน (nondurable goods consumption) คือการบริโภค

สิ่งของชนิดที่สิน้เปลืองหรือใชห้มดไป เรียกวา่ destruction เช่น การบรโิภคน า้ อาหาร ยารกัษาโรค 
น า้มนัเชือ้เพลิง ฯลฯ 

2. การบริโภคสินคา้คงทน (durable goods consumption) คือการบริโภคสิ่งของที่
ยังคงใช้ได้อี ก  ลักษณะนี ้ เรี ยกว่า  diminution เช่น  การอาศัยบ้าน เรือน  การใช้รถยนต ์
เครื่องใชไ้ฟฟ้า เครื่องนุ่งห่ม ฯลฯ อย่างไรก็ตาม สินคา้ประเภทนีก้็จะค่อย ๆ สึกหรอไป จนในที่สดุ
จะไม่สามารถน ามาใชไ้ดอ้ีก (ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ 2541, น. 124 – 125 อา้งถึงใน วิมลรตัน ์
เกตโุกมทุ, 2557) 

องคป์ระกอบ 
สามารถอธิบายไดด้ว้ย โมเดลพฤติกรรมผูบ้รโิภค  เป็นระบบที่เกิดขึน้จากสิ่งเรา้ หรือ

สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการ  (Need)  ในความรูส้ึกนึกคิดของผู้ซือ้ มีอิทธิพล
อิทธิพล ท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s  response) หรือ การตัดสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s   
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purchase decision) โดยสามารถเรียกวา่โมเดลที่ใชอ้ธิบายระบบนีไ้ดอ้ีกลกัษณะวา่  S-R Theory 
ประกอบดว้ย 3 สว่นส าคญั ไดแ้ก่ 

1. สิ่งกระตุน้ (Stimulus) ทัง้ภายในและภายนอก นกัการตลาดจะสนใจ เนน้การ
สรา้งสิ่งกระตุน้ทางการตลาดซึง่ควบคมุได ้และ สิ่งกระตุน้อื่นที่ควบคมุไม่ได ้

2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื ้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด า 
(Black box) ซึ่งผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ตอ้งพยายามคน้หาความรูส้กึนึกคิดของผูซ้ือ้ 
ที่ไดร้บัอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ือ้ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ้ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซือ้ของ
ผูซ้ือ้หรอื ผูบ้รโิภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ (Kotler, Philip, 1997) 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 รูปแบบพฤติกรรมการซือ้ 

ที่ ม า :  Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, 
Implementation and Control. P.172. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster Company. 
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พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมที่ เก่ียวข้องกับความคิดและความรูส้ึกที่
ผูบ้รโิภคมี 3 รูปแบบ 

1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคแปรเปลี่ยนได ้(Dynamic) เนื่องจากความเปลี่ยนแปลง 
ของสภาพแวดลอ้มภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สงัคม ฯลฯ ท าใหมี้ผลกระทบต่อปัจจัย
ดา้นความคิด ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคดว้ย และพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดร้บัผลกระทบมาจากปัจจัย
ภายใน และภายนอก จึงท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่หยุดนิ่ งอยู่ เหมือนเดิม แต่ อาจมีการ
เปลี่ยนแปลงเคลื่อนไหวไดต้ลอดเวลา 

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกับปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างความคิด
ความรูส้ึกและการกระท า กับสิ่งแวดลอ้มภายนอก ดงันัน้ ความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงตอ้ง
ศกึษาทัง้ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกว่า ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้สินคา้/บรกิารอะไร อย่างไร และ
ท าไม 

3. พฤติกรรมบริโภคเก่ียวขอ้งกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมเพื่อแลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างกับบางคน ในกรณีนีค้ือการแลกเปลี่ยน
ระหว่างผูซ้ือ้(ผูบ้รโิภค) กบัผูข้าย(เจา้ของสินคา้) เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง  (กลัยกร 
วรกลุลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สมัปัตตะวนิช 2553, น. 90 อา้งถึงใน ราช ศิรวิฒัน ์, 2560)  

พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ อาการที่แสดงออกในการซือ้ของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 
ประเภท ดงัตอ่ไปนี ้

1. พฤติกรรมการซือ้แบบเป็นปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดขึน้เม่ือผูบ้ริโภค
ท าการซือ้ผลิตภัณฑ์ที่จะตอ้งซือ้ถ่ี เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาต่อหน่วยต ่า มีวาง
จ าหน่ายทั่วไป ผูซ้ือ้จะตดัสินใจซือ้โดยไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด 

2. พฤติกรรมการซือ้แลว้ลดความกงัวลใจ เป็นผลิตภณัฑท์ี่ ผูบ้รโิภค รูจ้กัดี และรู ้
ว่ามีความแตกต่างระหว่างตรายี่หอ้ นอ้ยมาก แต่ผูบ้รโิภคก็ยงัคงตดัสินใจไดย้ากในการซือ้ เพราะ
เป็นประเภทที่มีราคาและความเสี่ยงสงู มีการซือ้เป็นครัง้คราว 

3. พฤติกรรมการซือ้แบบซบัซอ้น (complex buying behavior) เป็นผลิตภณัฑท์ี่ 
ผูบ้รโิภคมีความคุน้เคย มีราคาสงู มีความเสี่ยงสงู แต่มีความถ่ีในการซือ้ต ่ามาก บางครัง้มีการซือ้
เพียงครัง้เดียวตลอดอายุของผูบ้ริโภค ก่อนการลงมือซือ้ ผูบ้ริโภคตอ้งเสาะแสวงหาสารสนเทศ 
เพิ่มเติมอีกจ านวนมากเก่ียวกับประเภทและตราผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ทราบถึงคุณลักษณะของ 
ผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ เช่น บรโิภคท่ีจะลงมือซือ้เครื่องคอมพิวเตอรส์ว่นบคุคลมาใช ้เป็นตน้ 
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4. พฤติกรรมการซือ้แบบแสวงหาความหลากหลาย ผูบ้ริโภคบางกลุ่มเม่ือจะซือ้
ผลิตภัณฑท์ี่มีความยุ่งยากนอ้ย ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑมี์ความส าคัญอยู่ ไม่อยากซือ้ตราเดิม 
พฤติกรรมการซือ้จึงมีการเปลี่ยนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลดุพน้จากความจ าเจ ซ า้ซาก
อยากลองของใหม่ (สปัุญญา ไชยชาญ 2550, น. 51-57) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการใชข้อง
ผูบ้รโิภค ทัง้ที่เป็นบคุคล กลุม่หรือองคก์ร เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการ
ซือ้ การใช ้การเลือก การบรกิาร และแนวคิด หรือประสบการณท์ี่จะท าใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจค าตอบ
ที่ไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถก าหนดกลยทุธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม 

ในการท าการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นักการตลาดจะน าหลกัแนวคิด
การศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ ศาสตราจารย ์Philip Kotler โดยเริ่มตน้จากการศึกษา
ถึงสิ่งกระตุ้นที่ มีผลต่อ “ความรูส้ึกนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box)” ซึ่งประกอบขึน้เป็น 
“โมเดลพฤติกรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model)” โดยตอบ “ค าถามทัง้ 7ขอ้ 6Wและ1H” 
ซึ่ งก็คือ  ผู้บริโภคเป็นใคร (WHO) ซื ้ออะไร (What) ซื ้อท าไม (Why) ใครมีส่วนร่วม (Who 
participate) ซือ้ที่ไหน (Where) ซือ้เม่ือไหร่ (When) และซือ้อย่างไร (How) แลว้น าไปใชเ้ป็นกล
ยุทธท์างการตลาดและรูปที่แสดงการประยุกตใ์ช ้7OSของกลุ่มเป้าหมายและค าตอบที่เก่ียวขอ้ง
กบัพฤติกรรมการบรโิภค  (อภิญญา นาวายทุธ. 2556) 

การวิเคราะหพ์ฤตกิรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าถามทีต้่องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กี่ยวขอ้ง 

1. ใครอยู่ตลาดเปา้หมาย 
 (Who is in the target 
market?) 

ลั ก ษณ ะกลุ่ ม เป้ า ห ม าย 
(Occupants) ทางดา้น  
1. ประชากรศาสตร ์  
2. ภมูิศาสตร ์ 
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห ์
4. พฤติกรรมศาสตร ์

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด  (4Ps) 
ป ระ ก อ บ ด้ ว ย ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย
และการส่ ง เส ริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถสนอง
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย
ได ้
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ค าถาม (6Ws และ1H) ค าถามทีต้่องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กี่ยวขอ้ง 

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
 (What does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้ 
(Objects) สิง่ท่ีผูบ้รโิภค
ตอ้งการจากผลิตภณัฑก์็คือ 
ตอ้งการคณุสมบตัิหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
(Product component) และ
ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่
แข่งขนั (Competitive 
differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลิเตภณัฑ ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย  
1. ผลิตภณัฑห์ลกั  
2. รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ 
3. ผลิตภณัฑค์วบ  
4. ผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั  
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑค์วาม
แตกตา่งทางการแข่งขนั 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดว้ยความแตกตา่งดา้น
ผลิตภณัฑบ์รกิาร พนกังาน และ
ภาพลกัษณ ์

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 
 (Why does the Consumer 
buy?) 

วตัถปุระสงคใ์นการซือ้ 
(Objectives) ผูบ้รโิภคซือ้
สินคา้เพ่ือสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นรา่งกาย
และดา้นจิตวทิยาซึง่ตอ้ง
ศกึษาถงึปัจจยัที่มีอทิธิพลตอ่
พฤติกรรมการซือ้ คือ  
1. ปัจจยัภายในหรอืปัจจยั
ทางจิตวิทยา 
 2. ปัจจยัทางสงัคม และ
วฒันธรรม  
3. ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธท์ี่ใชม้ากคือ 
1. กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์
(Product Strategies)  
2. กลยทุธก์ารสง่เสรมิการตลาด 
(promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยกลยทุธก์ารโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังาน  
การสง่เสรมิการขาย การใหข้่าว 
การประชาสมัพนัธ ์ 
3. กลยทุธด์า้นราคา (Price 
Strategies)   
4. กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Distribution Channel 
Strategies) 
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ค าถาม (6Ws และ1H) ค าถามทีต้่องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กี่ยวขอ้ง 

4. ผูบ้รโิภคซือ้เม่ือใด (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เช่นชว่งเดือนใดของปี หรือช่วง
ฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดือน ชว่งเวลาใดของวนั 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนั
ส าคญัต่าง ๆ  

กลยทุธท์ี่ใชม้าก คือ กลยทุธก์าร
สง่เสรมิการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น  ท าการสง่เสรมิ
ตลาดเม่ือใดจึงสอดคลอ้งกบั
โอกาสในการซือ้ 

5. ผูบ้รโิภคซือ้ที่ไหน (where 
does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหลง่ (Outlets)  
ที่ผูบ้รโิภคไปท าการซือ้ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ฯลฯ 

กลยทุธช์่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) บรษัิทน าผลิตภณัฑส์ู่
ตลาดเปา้หมายโดยพิจารณาวา่
จะผ่านคนกลางอย่างไร 

6. ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร (How 
does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ 
(Operation) ประกอบดว้ย            
1.การรบัปัญหา  
2. การคน้หาขอ้มลู  
3. การประเมนิผลทางการ
เลือก 
 4. ตดัสินใจซือ้  
 5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ี่ใชม้าก คือ กลยทุธก์าร
สง่เสรมิการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ยการ
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย การสง่เสรมิการขาย การให้
ข่าว และการประชาสมัพนัธ ์
การตลาดทางตรง 

7. ใครมีสว่นรว่มในการ
ตดัสินใจซือ้ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุม่ต่าง ๆ  
(Organizations) มีอิทธิพล
ในการตดัสินใจซือ้ 
ประกอบดว้ย 
1. ผูร้เิริม่  
2.ผูมี้อิทธิพล                  
3.ผูต้ดัสินใจซือ้  
4.ผูซ้ือ้  
5. ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ี่ใชม้าก คือ กลยทุธก์าร
โฆษณาและ(หรอื) กลยทุธก์าร
สง่เสรมิการตลาด (Advertising 
and promotion Strategies) โดย
ใชก้ลุม่อิทธิพล 

ภาพประกอบ 4 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภค 

ที่มา : อภิญญา นาวายทุธ, (2556) 



 28 

 

ปัจจัยทีมี่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
1. ปัจจยัทางวฒันธรรม เป็นปัจจยัขัน้พืน้ฐานที่สดุในการก าหนดความตอ้งการและ

พฤติกรรมของ มนุษย ์เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยงัรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ไดร้บัการยอมรบั
ภายในสงัคมใดสงัคมหนึ่งโดยเฉพาะลกัษณะชัน้ทางสงัคม ประกอบดว้ย 6 ระดบั 

ขัน้ที่ 1 Upper-Upper Class ประกอบดว้ยผูท้ี่มีช่ือเสียงเก่าแก่เกิดมาบนกองเงิน
กองทอง 

ชัน้ที่ 2 Lower –Upper Class เป็นชัน้ของคนรวยหนา้ใหม่ บุคคลเหล่านีเ้ป็นผู้
ยิ่งใหญ่ในวงการบรหิาร เป็นผูท้ี่มีรายไดส้งูสดุในจ านวนชัน้ทัง้หมด จดัอยู่ในระดบัมหาเศรษฐี 

ชั้นที่ 3 Upper-Middle Class ประกอบดว้ยชายหญิงที่ประสบความส าเร็จใน
วิชาอื่น ๆ สมาชิกชั้นนีส้่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลยั กลุ่มนีเ้รียกกนัว่าเป็นตาเป็นสมอง
ของสงัคม 

ชั้นที่  4 Lower-Middle Class เป็นพวกที่ เรียกว่าคนโดยเฉลี่ย ประกอบด้วย 
พวกที่ไม่ใช่ฝ่ายบรหิาร เจา้ของธุรกิจขนาดเลก็ พวกท างานนั่งโต๊ะระดบัต ่า   

ชั้นที่ 5 Upper-Lower Class เป็นพวก จนแต่ซื่อสัตย์ ได้แก่ชนชั้นท างานเป็น 
ชัน้ที่ใหญ่ที่สดุในชัน้ทางสงัคม 

ชั้นที่  6 Lower-Lower Class ประกอบด้วยคนงานที่ ไม่มีความช านาญกลุ่ม
ชาวนาที่ไม่มที่ดินเป็นของตนเองชนกลุม่นอ้ย 

2. ปัจจยัทางสงัคมเป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซอ้มซึง่ประกอบดว้ยกลุม่อา้งอิง ครอบครวั บทบาท และสถานะของผูซ้ือ้ 

2.1 กลุ่มอ้างอิง หมายถึงกลุ่มใด ๆ ที่ มีการเก่ียวข้องกัน ระหว่างคนในกลุ่ม 
แบ่งเป็น 2 ระดบั 

- กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ครอบครัว เพื่อนสนิท มักมีข้อจ ากัดในเรื่องอาชีพ 
ระดบัชัน้ทางสงัคม และช่วงอาย ุ

- กลุ่มทตุิยภมูิ เป็นกลุ่มทางสงัคมที่มีความสมัพนัธแ์บบตวัต่อตวั แต่ไม่บ่อย 
มีความเหนียวแน่นนอ้ยกวา่กลุม่ปฐมภมูิ 

2.2 ครอบครวัเป็นสถาบนัที่ท  าการซือ้เพื่อการบริโภคที่ส  าคญัที่สดุนกัการตลาด
จะพิจารณาครอบครวัมากกวา่พิจารณาเป็นรายบคุคล 

2.3 บทบาททางสถานะ บุคคลที่จะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว  
กลุม่อา้งอิง ท าให ้บคุคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกตา่งกนัในแตล่ะกลุม่ 
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3. ปัจจยัสว่นบคุคล การตดัสินใจของผูซ้ือ้มกัไดร้บัอิทธิพลจากคณุสมบตัิสว่นบคุคล
ต่าง ๆ เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวิต วฏัจักรชีวิต
ครอบครวั 

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซือ้ของบุคคลไดร้บัอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา 
ซึ่งจัดปัจจัยในตัว ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้และใช้สินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยา
ประกอบดว้ยการจงูใจ การรบัรู ้ความเช่ือและเจตคติ บคุลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

ที่ ม า  :  Kotler, Philip. (1 9 9 7 ) .  Marketing Management : analysis, planning, 
implementation, and control. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster company. 

ทั้งนีม้นุษยม์ักจะแสดงออกจากความตอ้งการที่อยู่ภายใน ซึ่งมาสโลวไ์ดก้ าหนด
ทฤษฏีล าดบัขัน้ตอนของความตอ้งการซึ่งก าหนดความตอ้งการขัน้พืน้ฐานของมนุษยไ์ว ้5 ระดบั 
ซึ่งจัดล าดบัจากความตอ้งการระดับต ่าไปยงัระดับสงู มีผลต่อระบบการตดัสินใจและพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค ดงันี ้

1. ความส าเรจ็สว่นตวั 
2. ความตอ้งการดา้นอีโก ้(ความภาคภมูิใจ สถานะ ความเคารพ) 
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3. ความตอ้งการดา้นสงัคม 
4. ความปลอดภยัและมั่นคง 
5. ความตอ้งการของรา่ยกาย 

การรูถ้ึงกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer Buying Process) จะช่วย
ใหน้กัการตลาดเขา้ใจในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารของผูบ้รโิภคอย่างละเอียดตัง้แต่
จุดแรกไปจนถึงสิน้สดุกระบวนการ ซึ่งจะช่วยใหคุ้ณสามารถวางแผนไม่ว่าจะเป็นตัง้แต่การผลิต
สินคา้หรือบริการ การวางแผนการตลาด ตัง้แต่กระบวนการแรกเริ่มไปจนถึงการดึงดดูให้เกิดการ
กิจกรรมทางการขายขึน้ เรามาท าความรูจ้กักบักระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคที่มีอยู่ดว้ยกนั 
6 ขัน้ตอน 

1. การตระหนักรูถ้ึงปัญหา (Problem Recognition) ก่อนจะเกิดการซือ้ใดๆก็
ตามผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งค านึงถึงเหตุผลที่ลูกคา้จะตอ้งเช่ือ (Reason to Believe) ในการจะซือ้
สินคา้หรือบริการสกัอย่างหนึ่งเสมอ หรืออาจนึกถึงสถานที่ที่อยากจะไปสกัที่ใดที่หนึ่งซึ่งนับเป็น
ความปรารถนาที่เกิดขึน้ที่นับว่าเป็นจุดเริ่มตน้ของปัญหา ณ ปัจจุบันของผูบ้ริโภค โดยนักการ
ตลาดสามารถก าหนดปัญหาซึ่งอาจจะเป็นสิ่งที่มีอยู่หรือยงัไม่ไดถ้กูเติมเต็มก็ได ้ดว้ยการท าคอน
เทนตท์ี่เริ่มตน้ดว้ยการตั้งค าถามผ่านการน าเสนอขอ้มูลขอ้เท็จจริงของสินคา้หรือบริการ การ
น าเสนอดว้ย Testimonials ของผูท้ี่เคยใชส้ินคา้หรือบริการเพื่อดึงดูดใหผู้บ้ริโภคนัน้เริ่มเขา้มาสู่
กระบวนการซือ้ และท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกและตระหนกัใหไ้ดว้่าปัญหาที่เกิดขึน้นัน้สามารถแกไ้ขได้
ดว้ยสินคา้หรือบรกิารของเรา 

2. การคน้หาข้อมูลเพิ่มเติม (Information Search)เม่ือผู้บริโภครบัรูถ้ึงปัญหา
แล้วก็จะเกิดการอยากรูแ้ละค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม เพื่อดูว่าอะไรคือสิ่งที่จะมาเติมเต็มปัญหา
เหลา่นัน้ได ้จะมีวิธีการใดๆที่เขา้มาแกไ้ขสิ่งที่เป็นปัญหาที่ผูบ้รโิภคก าลงัเผชิญอยู่ โดยในขัน้ตอนนี ้
นกัการตลาดก็จ าเป็นตอ้งแสดงความเป็นผูเ้ช่ียวชาญในการใหข้อ้มลูเชิงลกึ หรือวิธีที่จะช่วยแก้ไข
ปัญหาต่างๆผ่านสื่อโฆษณาทัง้ออนไลนโ์ซเชียลมีเดียและออฟไลนท์ี่ตรงกบักลุ่มเป้าหมายเปิดรบั
เป็นประจ าและใชใ้นการคน้หาขอ้มลูต่างๆ และสิ่งที่คณุท านัน้ตอ้งน าเสนอใหแ้ตกต่างจากคู่แข่ง
อยู่เสมอ 

3. ประเมินทางเลือกอื่นๆ (Evaluation of Alternatives) แมว้่าคณุจะสรา้งความ
แตกต่างและโดดเด่นในการน าเสนอจากคู่แข่งอย่างไร ผูบ้ริโภคก็ยงัไม่สามารถตดัสินใจที่จะเลือก
สินคา้หรือบริการของคุณในทันทีเพราะพวกเขายังคงตอ้งท าการหาขอ้มูลเปรียบเทียบอยู่เสมอ 
เพื่อหาสิ่งที่ใช่และตรงตามความตอ้งการมากที่สดุ เช่น ในการน าเสนอบริการประกันภยัที่ลกูคา้
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ตอ้งหาเจา้มาเปรียบเทียบราคาและผลประโยชนท์ี่ไดร้บัว่าอนัไหนคุม้ค่าและจ าเป็นกว่ากนั โดยใน
ขัน้ตอนนีเ้ป็นความยากของนกัการตลาดในการตอ้งสรา้งความเช่ือมั่นใหเ้กิดขึน้ใหไ้ด ้และยงัตอ้ง
สรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีเพ่ือดงึดดูใหก้ลุม่เปา้หมายยงัคงความสนใจในตวัสินคา้ของคณุต่อไป 

4. เขา้สู่กระบวนการตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) เม่ือผูบ้ริโภคไดค้น้หา
ขอ้มลูและเปรียบเทียบจนพบเจอขอ้มลูที่พรอ้มส าหรบัการตดัสินใจแลว้ ก็อาจเกิดการที่ผูบ้ริโภค
จะซือ้สินคา้หรือบรกิารของคณุในทนัทีหรือเกิดยตุิการซือ้สินคา้หรือบรกิารไดท้กุเม่ือเช่นกนั ซึ่งเป็น
กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคนั้นอาจเกิดการลังเลหรือติดใจอะไรอยู่บางอย่างและนั้่นเป็นเหตุผลให้
นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งท าใหพ้วกเขารูส้กึถึงความปลอดภยัอุน่ใจในการเลือกซือ้สินคา้หรือบรกิาร
ใหไ้ด ้ซึ่งตอ้งพยายามโนม้นา้วใจอย่างสดุตวัทัง้ขอ้มลูความจ าเป็นความส าคญัและที่ส  าคญัที่สดุก็
คือ สินคา้หรือบริการสามารถเติมเต็มหรือแกปั้ญหาของพวกเขาไดอ้ย่างไร ท าใหพ้วกเขารูส้ึกว่า
ขาดสินค้าของคุณไม่ได้ และหากเกิดสถานการณ์ที่พวกเขาเดินหนีไปจากคุณในขั้นนี ้คุณก็
จ าเป็นตอ้งดึงพวกเขากลบัมาดว้ยการท า Retargeting เช่นการส่งอีเมลห์รือ SMS เพื่อกระตุน้ให้
พวกเขายงัคงคิดถึงสินคา้ของคณุอยู่เสมอ 

5. ซือ้สินค้าหรือบริการ (Purchase) ขั้นที่ความต้องการนั้นถูกเติมเต็มเป็นที่
เรียบรอ้ยเม่ือผูบ้ริโภคกลายเป็นลกูคา้และไดเ้ลือกซือ้สินคา้หรือบริการของคณุ นบัเป็นผลรวมมา
จากความพยายามที่คุณไดท้ าตั้งแต่ขั้นตอนแรกซึ่งถือว่าเป็นผลส าเร็จแรกเริ่มที่ดี แต่คุณก็ยัง
จ าเป็นตอ้งระวงัเอาไวอ้ยูเ่สมอครบัวา่โอกาสการที่ลกูคา้จะยกเลิกหรือหายไปก็ยงัมีความเป็นไดอ้ยู่ 
การท าการตลาดกบัขัน้ตอนนีก้็ยงัคงมีความส าคญัครบัดว้ยการลองตรวจสอบดวู่าลกูคา้ไดมี้การ
กดยืนยนัสั่งซือ้ผ่านหนา้เว็บไซตแ์ลว้จริงๆ หรือมีการสั่งออเดอรแ์ลว้โอนเงินช าระมาแลว้จริงๆ ซึ่ง
ปัญหาในขัน้ตอนนีท้ี่อาจท าใหลู้กคา้ยกเลิกการซือ้สินคา้ก็อาจมาจากปัญหาดา้น UX/UI หรือที่
เรียกว่าการออกแบบประสบการณล์กูคา้ในการเยี่ยมชมเว็บไซตแ์ละการออกแบบหนา้ตาเว็บไซต ์
หลายๆครัง้เรามกัจะเจอปัญหาของความยุ่งยากในการสั่งซือ้และขัน้ตอนที่มากจนเกินไปจนเกิด
การยกเลิกและรูส้กึแย่กบัแบรนดข์องคณุก็ได ้

6. การประเมินหลังการซื ้อสินค้า (Post-Purchase Evaluation) ขั้นสุดท้ายก็
นับว่าเป็นขั้นที่ส  าคัญที่สุดขั้นหนึ่งเพราะหลังจากการซือ้สินคา้หรือบริการนั้นจบสิน้แลว้ ก็เป็ น
กระบวนการที่คุณจ าเป็นตอ้งสรา้งความสมัพันธ์กับลูกคา้ใหก้ลายเป็นลูกคา้ที่กลับมาซือ้ซ  า้ใน
อนาคตใหไ้ด ้ซึ่งนั่นหมายถึงการที่ลกูคา้จะตอ้งเกิดความประทบัใจและรูส้กึดีกบัประสบการณท์ี่ใช้
สินคา้หรือบรกิารของคณุ รวมไปถึงการบรกิารหลงัการขายและการขายของพนกังานคณุ โดยคุณ
จ าเป็นตอ้งมีการท าแบบส ารวจความคิดเห็นบา้งตามโอกาสหรือน าเสนอสิทธิพิเศษบางอย่างกบั
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ลูกคา้ก็ได ้และในขัน้ตอนนีคุ้ณตอ้งท าใหลู้กคา้กลายเป็นลูกคา้ที่จงรกัภักดี (Loyal Customer) 
และบอกต่อ (Advocacy) ให้คนอื่นๆมาอุดหนุนสินคา้หรือบริการของคุณต่อไป  (ปรีดี นุกุลสม
ปรารถนา, 2564) 

กล่าวโดยสรุปพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เก่ียวข้อง
โดยตรงกบัการใชส้ินคา้และบรกิารทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการตดัสินใจที่มีผลต่อ
การแสดงออกของแต่ละบคุคล ซึง่มีความแตกต่างกนัออกไป 

จากแนวคิดและทฤษฎีขา้งตน้ผูว้ิจยัไดท้  าการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคของ อภิญญา นาวายุทธ. 2556ที่เป็นตวัแปรอิสระ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5. ข้อมูลทั่วไปของสถาบันเสริมความงาม  

ธุรกิจความงานที่ให้บริการในปัจจุบัน มักจะเป็นธุรกิจความงามแบบครบวงจร เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ที่มีหลากหลาย และดว้ยรูปแบบการด ารงชีวิตในปัจจบุนัซึ่งอยู่
ในภาวะเรง่รีบ ท าใหผู้เ้ขา้รบับริการมกัมีขอ้จ ากดัดา้นเวลาในการเขา้รบับริการ ดงันัน้ธุรกิจความ
งามส่วนใหญ่จึงพยายามเพิ่มการบริการความงามดา้นอื่นๆ ในธุรกิจความงามของตนเอง เช่น  
การใหบ้ริการความงามดา้นดูแลผิวพรรณ การใหบ้ริการเสริมสวย ทัง้แบบเฉพาะส่วนและแบบ
ครบวงจร เพื่อตอบสนองความตอ้งการส าหรบัผูบ้ริโภคที่ตอ้งการความสะดวกสบายในการรบั
บริการ ซึ่งสามารถสังเกตุรูปแบบและกระบวนการ หรือวิธีการใหบ้ริการของธุรกิจความงามใน
ปัจจบุนั ก็สามารถพบไดว้า่มีวธีิการใหบ้รกิารความงามหลกัส าคญั ก็คือ  การนวดหนา้ การนวดตวั
หรือร่างกาย เพื่อเพิ่มความสวยงามเป็นส่วนใหญ่ และการบ ารุงผิวพรรณ ไม่ว่าทั้งในเรื่องของ
ผิวหนา้ และการบ ารุงเสน้ผมก็เช่นกนั (streamwoodchamber, 2563, ออนไลน)์ 

มลูค่าตลาดศลัยกรรมทั่วโลกมีตวัเลขสงูกว่า 21 ลา้นลา้นบาท ขณะที่ของไทยปีนีเ้ฉียด 
5.5หม่ืนลา้นบาท โตไม่ต ่ากว่า 20% ทุกปี คนไทยคลั่งศลัยกรรมความงามมีอายุเด็กลงต่อเนื่อง 
ฮิตสดุในไทย คือ ท าจมกูใหม่ ปัจจบุนัการศลัยกรรมความงาม ถือเป็นเรื่องที่สงัคมใหก้ารยอมรบั
มากขึน้ทั่วโลก และมีแนวโนม้การขยายตวัเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง ส่งผลใหปั้จจุบนัภาพรวมมลูค่า
ตลาดศลัยกรรมความงามทั่วโลกมีตวัเลขสูงกว่า 21 ลา้นลา้นบาท และมีแนวโนม้เพิ่มสงูขึน้อีกใน
อนาคต สว่นทางดา้นตลาดศลัยกรรมความงามในประเทศไทยในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา มีตวัเลขมลูค่า
รวมเติบโตอย่างกา้วกระโดดดว้ยเช่นเดียวกัน จากเดิมเม่ือปี 2559 ตลาดศลัยกรรมความงามมี
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มูลค่าเม็ดเงินในตลาดสูงประมาณ 30,000 ลา้นบาท ต่อมาในปี 2560 เม็ดเงินที่หมุนเวียนใน
ตลาดศลัยกรรมความงามมีอตัราเพิ่มขึน้มาอยู่ที่ 36,000 ลา้นบาท  

ในปี 2561 ที่ผ่านมา มลูค่าตลาดศลัยกรรมความงามเพิ่มขึน้มาอยู่ที่ 45,000 ลา้นบาท 
แบ่งออกเป็น 1.ศลัยกรรมความงามจากโรงพยาบาล 70% และ2.ศลัยกรรมความงามจากคลินิก
เสริมความงามอีก 30% โดยมีมูลค่าเพิ่มขึน้ทุกปี และมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องประมาณ 
20% หรือในสิน้ปี 2562 นี ้คาดการณ์ว่าตลาดศัลยกรรมความงามในประเทศไทย น่าจะสูงถึง 
55,000 ลา้นบาท อย่างไรก็ตาม เมื่อเจาะลกึลงไปถึงความนิยมดา้นการศลัยกรรมความงาม ที่ทาง
สมาคมศัลยแพทย์ตกแต่งเสริมสวยนานาชาติ ( International Society of Aesthetic Plastic 
Surgery : ISAPS) ไดเ้ก็บขอ้มูลไว ้พบว่าในปี2560ที่ผ่านมา สถิติการศัลยกรรมเสริมความงาม
ของคนทั่วโลกมีจ านวนเพิ่มขึน้ 5% ทัง้นี ้5 อนัดบัประเทศที่มีจ านวนผูเ้ขา้รบัการศลัยกรรมความ
งามมากที่สดุ ไดแ้ก่ สหรฐัอเมรกิา, บราซิล, ญ่ีปุ่ น, เม็กซิโก และอิตาลี สว่นประเทศไทยขยบัขึน้มา
อยู่ที่อันดับ 8 จากเดิมเม่ือปี 2559 อยู่อันดับที่ 18 ซึ่งศัลยกรรมที่นิยมในไทยยังจัดเป็นTop 8  
ที่ทั่วโลกนิยมศลัยกรรมดว้ย ไม่ว่าจะเป็น ศลัยกรรมเสริมหนา้อก , ศลัยกรรมดดูไขมัน, ศลัยกรรม
ตาสองชัน้, ศลัยกรรมเสริมจมกู และศลัยกรรมตกแต่งหนา้ทอ้ง เป็นตน้ ดงันัน้ แสดงใหเ้ห็นไดว้่า 
คนไทยมีการยอมรบัศลัยกรรมมากขึน้จากเดิม  

 

 
 

ภาพประกอบ 6 อตัราสว่น 5 อนัดบัศลัยกรรมนิยมในประเทศไทย 

ที่มา: International Society of Aesthetic Plastic Surgery, 2017 
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ธุรกิจความงามในปัจจุบัน หรือการใหบ้ริการความงามทั่วไป ในยุสมัยปัจจุบันที่มีทั้ง
เทคโนโลยี และวิวฒันาการที่หลากหลาย ซึ่งสิ่งนัน้เองที่เขา้มาช่วยใหธุ้รกิจความงามนัน้เติบโต
อย่างรวดเรว็ รวมถึงการสรา้งธุรกิจความงามก็เช่นกนั ที่เป็นประเภทรา้นที่ใหบ้รกิารเสริมสวย ซึ่ง
จะมีบริการนวดหน้าและนวดตัว หรือการท าทรีตเมนต์ผิวรวมอยู่ด้วย ซึ่งสามารถพบเจอได้
โดยทั่วไปและเป็นธุรกิจที่เขา้ถึงไดอ้ย่างง่าย ซึง่เราสามารถแบ่งประเภทธุรกิจความงามได ้ดงันี ้

1. ธุรกิจความงามเฉพาะดา้น ไดแ้ก่ รา้นจ าพวกทรีตเมนต ์บ ารุงผิว ไม่ว่าจะเป็นการ
แกไ้ขปัญหาเฉพาะดา้นใหก้บัลกูคา้ เช่น ผิวหนา้ ผิวกาย ก าจดัขน หรือ ธุรกิจความงานที่ใหบ้รกิาร
ดา้นการลดน า้หนักและดูแลสดัส่วน โดยธุรกิจบริการประเภทนี ้ควรจะตอ้งมีผูเ้ช่ียวชาญหรือผูรู้ ้
เฉพาะดา้นนัน้อย่างโดยตรง เพื่อคอยใหค้ าแนะน าและควบคุมดูแลการใหบ้ริการ เช่น มีแพทย์
ประจ า หรือ มีเจา้หนา้ที่พยาบาลต่างๆ โดยอาจจะท าใหใ้นส่วนของอตัราค่าบรกิารในธุรกิจความ
งามนีมี้ราคาค่อนขา้งสงู เพราะเนื่องจากการที่จะตอ้งเป็นการใชบ้รกิารอย่างต่อเน่ือง เพื่อจะไดเ้ห็น
ผลหรอืการเปลี่ยนแปลงไดอ้ย่างชดัเจน 

2. ธุรกิจใหบ้รกิารความงามครบวงจร ธุรกิจใหบ้รกิารความงามประเภทนีจ้ะมีบรกิาร
เสรมิความงามตัง้แต่ศีรษะจรดปลายเทา้ โดยใชเ้ครื่องมือและอปุกรณต์่างๆ ที่มีเทคโนโลยีทนัสมยั 
ซึง่อาจมีทัง้การใหบ้รกิารแผนกหนา้ แผนกตวั แผนกผม หรืออาจรวมถึงสปา 

ประเภทของการศัลยกรรมทีไ่ด้รับความนิยม  
ศลัยกรรมจมกู จมกูเป็นอวยัวะบนใบหนา้ที่มีส่วนช่วยใหใ้บหนา้ดโูดดเด่นหรือสวย

ชวนมองได ้การเสรมิจมกูจงึ เป็นการท าศลัยกรรมความงามที่ไดร้บัความนิยมเป็นอนัดบัตน้ ๆ ของ
คนไทยและของคนเอเชีย การท าศลัยกรรมจมกู เป็นการตกแต่งเพื่อปรบัเปลี่ยนขนาดหรือรูปทรง
ของจมกูดว้ยวิธีการต่าง ๆ เช่น การตดัปีกจมกู การตกแต่งฐานกระดกูจมกู และการเสรมิจมกูเพื่อ
เพิ่มความโดง่ของสนัจมกูโดยการเสรมิวสัดปุระเภท ซิลิโคนหรอืกระดกูออ่นเขา้ไป 

ศลัยกรรม ตาสองชัน้ คือ การการผ่าตดับริเวณหนังตาบน โดยมีจุดประสงคใ์นการ
ท าใหช้ัน้ตาบนดมีูสองชัน้ที่ชดัเจนขึน้ ซึ่งการท าตาสองชัน้นอกจากเรื่องของความสวยงามแลว้ ใน
บางกรณีการศลัยกรรรมตาสองชัน้ยงัเป็นการแกปั้ญหาหนงัตาตกมาบงัการมองเห็น ปัจจบุนัการ
ท าตาสองชัน้ มีหลากวิธีและยงัมีเทคนิคที่แตกต่างกนัออกไปตามความถนดัของจกัษุแพทย ์หรือ
ขึน้อยู่กบัความตอ้งการของผูท้ี่ตอ้งการศลัยกรรม และตามตามความเหมาะสมกับสภาพดวงตา
ของแตล่ะบคุคลที่มีทัง้ผูห้ญิงและผูช้าย 
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ศลัยกรรมรมิฝีปาก เป็นการตกแต่งรมิฝีปากที่หนาไม่ไดรู้ปใหป้ากบางสวยไดรู้ปแบบ
ตามที่ตอ้งการ และรูปปากที่ไดร้บัความนิยมคือทรงปากกระจบัหรือปากทรงปีกนก ปัจจุบนัการ
ศลัยกรรมรมิฝีปากยงัไม่ยุ่งยาก เมื่อท าเสรจ็แลว้สามารถกลบับา้นไดเ้ลย 

ศลัยกรรมเสริมคาง ก็เพื่อตอ้งการท าใหรู้ปหนา้ดูมีมิติสวยสมดุล หรือช่วยเติมเต็ม
คางใหใ้บหนา้ดเูรียวยาว บางกรณีศลัยกรรมเสรมิคา้งยงัเป็นการแกปั้ญหา ช่วยปรบัรูปหนา้ใหค้น
หนา้กลมหรอืหนา้เหลี่ยมมีรูปหนา้ที่สวยสมสว่น  

ศลัยกรรมดดูไขมนั เป็นการดดูเอาไขมนัสว่นเกินในชัน้ใตผ้ิวหนงัออกจากสว่นต่าง ๆ 
ของร่างกายออก เป็นการศัลยกรรมเฉพาะจุด ซึ่งส่วนใหญ่เป็นเป็นจุดที่ลดไขมันได้ยาก เช่น  
หนา้ทอ้ง สะโพก ตน้ขา กน้ แขน หรือคอ ส าหรบัคนที่ตอ้งการลดไขมนัเฉพาะจุดนิยมศลัยกรรม
ดว้ยการดดูไขมนั เพราะนอกจากบรเิวณต่าง ๆ เหลา่นีล้ดไขมนัไดย้ากแมจ้ะออกก าลงักาย หรือใช้
วิธีอดและควบคมุอาหาร การดดูไขมนัยงัเห็นผลไดอ้ย่างรวดเรว็ 

ศลัยกรรมดงึหนา้ เป็นการยกกระชบัใบหนา้และล าคอเพื่อลดริว้รอยแห่งวยัที่เกิดขึน้ 
โดยการใชเ้ทคนิคของศัลยแพทยซ์ึ่งการศัลยกรรมดึงหนา้จะมี 2 แบบ ไดแ้ก่ การศัลยกรรมเป็น
บางส่วน เช่น ศลัยกรรมดึงหนา้บริเวณแกม้ที่หอ้ยหรือเหี่ยวย่น และการศลัยกรรมดึงหนา้ทัง้หมด 
เช่น ศลัยกรรมบริเวณหนา้ผาก แกม้ คิว้ และกระชบัล าคอ รวมไปถึงแกไ้ขหนงัตาหย่อนยานหรือ  
ถงุไขมนัใตต้า และดดูไขมนัที่แกม้ออก 

ศัลยกรรมเสริมหน้าอก เป็นการผ่าตัดเพื่ อเพิ่มขนาดของเต้านม หรือท านม  
ท าหน้าอก ให้มีขนาดใหญ่ขึน้ จุดประสงคข์องการศัลยกรรมเสริมหน้าอกไม่เฉพาะเพื่อความ
สวยงาม หรือปรบัเปลี่ยนเพศสภาพตามความตอ้งการเท่านัน้ แต่ยงัรวมไปถึงการศลัยกรรมเพื่อ
แกไ้ขความผิดปกติท่ีเกิดจากการรกัษามะเรง็เตา้นมอีกดว้ย(สมาคมศลัยแพทยต์กแตง่แห่งประเทศ
ไทย,2565 ,ออนไลน)์ 

เม่ือเทรนดศ์ลัยกรรมความงามในประเทศไทยขยายตวัในวงกวา้ง ผูค้นใหก้ารยอมรบั 
ท าไดท้กุเพศทกุวยั สามารถเริม่ท าไดต้ัง้แต่อายยุงัไม่มาก เพื่อเปลี่ยนแปลงรูปลกัษณภ์ายนอกให้ดู
ดีขึน้ เพิ่มความมั่นใจ เสริมบุคลิกภาพ เสริมจุดเด่นให้กับตนเอง เปรียบเสมือนส่วนเติมเต็ม
ความสขุ ที่ท  าใหผู้ศ้ลัยกรรมมีความสขุมากขึน้ เทรนดศ์ลัยกรรมความงามปัจจบุนัเปลี่ยนแปลงไป
จากเดิม โดยสามารถสรุปออกมาได ้5 เทรนดด์งันี ้

1. ศลัยกรรมเพื่อเสรมิจดุเด่น มากกวา่การแกไ้ขจดุบกพรอ่ง 
อดีตค่านิยมของการท าศลัยกรรม อาจท าเพื่อตอ้งการแกไ้ขจดุบกพรอ่ง อาทิ 

เสริมจมูกให้โด่งขึน้ เพราะเคยถูกลอ้เลียนจากการไม่มีดั้ง หรือการท าตาสองชั้น เพื่อแก้ไขให้
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ดวงตาดโูตขึน้ จากการที่มีตาตี่เล็กเกินไป แต่ในปัจจุบนันีก้ารท าศลัยกรรม กลายเป็นการท า เพื่อ
เสริมใหส้วยโดดเด่นมากยิ่งขึน้ ไม่ใช่เฉพาะผูท้ี่มีปัญหาเรื่องรูปรา่งหนา้ตาเท่านัน้ แต่กลบัเป็นผูท้ี่
หนา้ตาหลอ่สวยอยู่แลว้ตอ้งการท าศลัยกรรมใหด้ดูียิ่งขึน้ เพื่อเสรมิจดุเดน่ของตนเองใหย้ิ่งสมบรูณ์
แบบ 

2. ศลัยกรรมท่ีเนน้เรื่องความปลอดภยั และสถานพยาบาลที่ไดม้าตรฐาน 
จากข่าวที่มีมากมายเรื่องพิษศัลยกรรม ท าแลว้ไม่ไดด้ั่งใจ เกิดการอักเสบ  

จนตอ้งแก้ไขซ า้ ๆ ส่งผลให้ผู้ท  าศัลยกรรมจ านวนไม่น้อยให้ความส าคัญเรื่องความปลอดภัย  
มากขึน้ โดยจะเลือกและตัดสินใจท าศัลยกรรมในสถานพยาบาลที่มีความน่าเช่ือถือ มีแพทย์
ผูช้  านาญการเฉพาะทางตามสาขาทัง้ ศลัยแพทย ์วิสญัญีแพทย ์และพยาบาล โดยจะตอ้งมีการ
ตรวจวิเคราะหจ์ากแพทยก์่อนเขา้รบัการศลัยกรรม มีอปุกรณเ์ครื่องมือ หอ้งผ่าตดั ที่สะอาดและได้
มาตรฐานระดบัสากล อีกทัง้มีเครื่องมือใหค้วามช่วยเหลือ หากเกิดกรณีฉกุเฉิน รวมไปถึงการไดร้บั
การดแูล และติดตามอาการหลงัการผ่าตดัอย่างใกลช้ิด 

3. เช่ือ Influencer น้อยลง แต่ เช่ือ Customer Review และหลักการแพทย ์
มากขึน้ 

เม่ือการแข่งขันในตลาดศัลยกรรมความงามมีสูง การท าการตลาดเพื่อให้
ผูบ้ริโภคเช่ือและตดัสินใจท าศลัยกรรมก็เพิ่มมากขึน้ การใช ้Influencer หรือผูท้รงอิทธิพลในโลก
ออนไลน ์เพื่อชีช้วนใหค้นท าศลัยกรรม จึงถูกมองว่าเป็นเรื่องของการท าการตลาดมากกว่า และ  
ผูท้ี่สนใจท าศลัยกรรมหนัมาคน้หาขอ้มลูดว้ยตนเอง ใหค้วามเชื่อถือในขอ้มลูทางการแพทย ์เช่ือมั่น
ในประสบการณ์ ฝีมือของศัลยแพทย ์และจากประสบการณ์จริงของคนไขท้ี่เคยท า (Customer 
Review) พรอ้มเข้าปรึกษาศัลยแพทย์ก่อนท าการตัดสินใจ ซึ่งหากได้รับค าแนะน าที่ดีจาก
ศลัยแพทยจ์ะยิ่งท าใหก้ารตดัสินง่ายขึน้ เพิ่มความมั่นใจวา่ “ปลอดภยั” อย่างแน่นอน 

4. เทรนดต์อ้งการความเป็นธรรมชาติ มากกวา่ทรงเด่น 
อดีตการท าศัลยกรรมเสริมความงามคนไขอ้าจจะนึกภาพของรูปทรงจมูก 

ดวงตา หนา้อก หรือการท าศลัยกรรมแบบที่ตอ้งการไวใ้นใจก่อนเขา้พบแพทย ์ซึ่งอาจจะนกึภาพไว้
ในแบบที่สวยโดดเด่นเกินความเป็นจรงิ เช่น การเสรมิหนา้อกขนาดใหญ่เกินโครงสรา้งรูปรา่ง หรือ
การเสริมจมูกใหมี้ความโด่งสูง แต่ปัจจุบันเทรนดค์วามสวยงามแบบธรรมชาติก าลงัเป็นที่นิยม 
ด้วยเหตุผลที่ต้องการมีภาพลักษณ์ที่สวยดูดีในแบบของตัวเองและดูเป็นธรรมชาติมากที่สุด 
ประกอบกับการให้ผลลัพธ์ที่ดีคงทนถาวร ดังนั้น เทรนดก์ารท าศัลยกรรมปี 2022 จะเป็นการ
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ท าศัลยกรรมอย่างตรงจุด ท าเพียงเล็กนอ้ยหรือบางส่วน เพื่อความสวยงามอย่างเป็นธรรมชาติ 
มากกวา่ทรงที่เด่นเกินไป 

5. เทรนดท์ าศลัยกรรมในประเทศ มากกวา่ ไปตา่งประเทศ 
ที่ผ่านมาภาพการท าศัลยกรรมจากบุคคลที่มีช่ือเสียง ดารา หรือ Beauty 

Blogger อาจจะเห็นไดว้่า มีความนิยมไปท าศลัยกรรมที่ประเทศเกาหลี แต่จากสถานการณโ์ควิด 
ท าใหก้ารเดินทางออกนอกประเทศเป็นเรื่องที่ยากล าบาก ผูค้นพบว่าการท าศลัยกรรมในประเทศ
ไทย โดยคุณหมอคนไทยมีผลลพัธท์ี่ดี และมีความเก่งไม่แพต้่างประเทศ ดว้ยเหตุผลส าคัญ คือ
ความน่าเชื่อถือของศลัยแพทยไ์ทย ความช านาญและประสบการณท์ี่ไดร้บัการยอมรบัในระดบัโลก 
มีคนไขต้่างชาติ ที่พักอาศัยในประเทศไทย เขา้มาท าศัลยกรรมจนเกิดการบอกต่อ และเม่ือเปิด
ประเทศก็มีคนไขต้่างชาติ จองคิวเพื่อมาท าศลัยกรรมกนัอย่างลน้หลาม อีกทัง้ราคาที่ไดม้าตรฐาน 
สมควรกบัฝีมือของศลัยแพทยแ์ละผลลพัธไ์ดน้่าประทบัใจ 

จากเทรนดศ์ลัยกรรมที่กล่าวขา้งตน้ จะเห็นไดว้่าเทรนดก์ารท าศลัยกรรมความงาม
เกิดการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม มุ่งเนน้และมองหาการท าศลัยกรรมเพื่อความปลอดภยัและความ
เป็นธรรมชาติ เป็นสิ่งส  าคญั เพื่อใหค้วามสวยงามที่พอดีและเหมาะสม สวยงามในแบบของตวัเอง 
พรอ้มผลลพัธใ์นการศลัยกรรมความงามที่มีความยั่งยืนและคงทน (5 เทรนดศ์ลัยกรรมความงาม, 
ผูจ้ดัการออนไลน,์ 2564 , ออนไลน ์) 

การศลัยกรรม และบริการทางการแพทยเ์พื่อเสริมความงาม เป็นการศลัยกรรมเพื่อ
เขา้รบัการตกแต่งเสริมความงาม หากตอ้งการใหผ้ลลพัธท์ี่ไดจ้ากการศลัยกรรมตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการ หรือสามารถแกไ้ขขอ้บกพรอ่งและเสริมความงามใหเ้ป็นไปตามที่คาดหวงั ก่อนตดัสินใจ
เลือกศัลยกรรมเสริมความงาม ควรมีความรูค้วามเขา้ใจเก่ียวกับบริการทางการแพทยใ์หเ้ขา้ใจ 
โดยทั่วไปการศลัยกรรมออกเป็น 3 กลุม่ ดงันี ้

1. การศลัยกรรมใหญ่ (Invasive Procedure) เป็นกลุ่มที่มีอัตราความเสี่ยงมาก 
เนื่องจากเป็นการผ่าตดัใหญ่ที่มีความยากตัง้แต่ขัน้ตอนการท าศลัยกรรมจนถึงการดแูลรกัษา การ
ท าศลัยกรรมที่จะตอ้งมีการควบคมุดา้นความปลอดภยัอย่างเครง่ครดัและใกลช้ิดทกุขึน้ตอน เช่น 
การผ่าตดัแปลงเพศ ศลัยกรรมทรวงอก การท านม เสริมหนา้อก ศลัยกรรมขอ้ ศลัยกรรมกระดูก 
หรอืการศลัยกรรมตกแต่งหลาย ๆ ประเภทในเวลาเดียวกนั เป็นตน้ 

2. ศลัยกรรมความงามที่มีการน าวสัดเุขา้สู่ภายในรา่งกาย (Minimally Invasive 
Procedure) การศลัยกรรมในกลุ่มนีเ้ป็นการผ่าตดัเล็ก เช่น การรอ้ยไหม หรือการท าเลเซอร ์แต่ก็
เป็นขัน้ตอนการเสริมความงามหรือการท าศลัยกรรมที่มีความเจ็บปวดเกิดขึน้กับผูเ้ขา้รบับริการ 
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แพทยจ์ึงจ าเป็นตอ้งใชย้าชาเพื่อลดความเจ็บปวด การใหย้าชาอาจมีความเสี่ยงที่จะส่งผลกระทบ
ต่อระบบประสาท ระบบหวัใจ ระบบการหายใจ หรือผูเ้กิดอาการแพอ้ย่างรุนแรงได ้

3. การเสริมความงามที่ มีอันตรายและความเสี่ ยงไม่มาก (Non-Invasive 
Procedure) การเสริมความงามที่อยู่ในกลุ่มนี ้คือ การกินยา การฉีด การนวด การกดจุด การ
ฝังเข็ม ซึ่งมีความเสี่ยงที่จะเกิดอนัตรายต่อท านอ้ยมาก เพราะไม่มีการผ่าตดัเพื่อเปิดแผลหรือการ
ใชย้าชา นอกจากว่าผูเ้ขา้รบัการบรกิารจะแพส้ารหรือยาที่ใชใ้นการใหบ้รกิารเสรมิความงาม จงึจะ
เกิดอนัตรายได ้ซึง่โอกาสที่จะเกิดขึน้นัน้ถือวา่นอ้ยมาก (ข่าวสด, 2563, ออนไลน)์ 

กล่าวโดยสรุป เรื่องความสวยความงาม เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่จะขาดไม่ไดเ้ลยส าหรบัการใช้
ชีวิตคนรุน่ใหม่ที่ใหค้วามส าคญักบัหนา้ตา รูปรา่งและบคุลิกภาพ แมว้่าภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตวั 
อาจจะสง่ผลกระทบตอ่ภาพรวมของธุรกิจอยู่บา้ง ดงันัน้ ตลาดของธุรกิจคลินิกเสรมิความงาม ยงัมี 
ศกัยภาพเติบโตไดอ้ีกมากจากปัจจุบนั แต่โจทยท์ี่ส  าคญัส าหรบัผูป้ระกอบการในขณะนีก้็คือ ท า
อย่างไรที่จะจูงใจใหผู้้คนเหล่านั้นหันมาใชบ้ริการ และมีความจงรกัภักดีรวมถึงเขา้มาใชบ้ริการ
อย่างต่อเนื่อง ซึง่หากผูป้ระกอบการสามารถตอบโจทยท์ี่ เกิดขึน้ได ้และพฒันาไปสู่การวางแผนกล
ยุทธ์ที่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในช่วงเวลานั้น ๆ และฉีกความแตกต่างจากคู่ แข่งใน
ตลาด ซึง่จะเป็นการสรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
 
6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

จากการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาคน้ควา้หา
ขอ้มลูพบวา่ผูท้  าวิจยัในหวัขอ้ใกลเ้คียงซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้

บุศรา จิรเกษมสุข (2555) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบันเสริมความงามพงศักดิ์คลินิกของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะดา้น
ประชากรศาสตร ์เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน ที่แตกต่างกนั ไม่มี
ผลต่อมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามพงศักดิ์คลินิกของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม ดา้นความคิดเห็น และดา้นความ
สนใจ โดยรวม ไม่มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามพงศกัดิค์ลินิก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทาง
กายภาพ ไม่สามารถท านายพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามพงศักดิ์คลินิกของ
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ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดา้นความถ่ีที่ใชบ้รกิารต่อเดือนและดา้นงบประมาณเฉลี่ยที่ใช้
บริการ ส่วนในดา้นแรงจูงใจ ดา้นเหตผุลและดา้นอารมณ ์ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบนัเสริมความงามพงศกัดิ์คลินิกของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ในดา้นงาบ
ประมาณและความถ่ี ที่ใช้บริการ เพราะเนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละรายอาจไดร้บั
อิทธิพลมาจากความรูส้ึก ความเช่ือ ทัศนคติ เช่นเดียวกับความรูส้ึกพึงพอใจ หรือ ไม่พึงพอใจ 
ในขณะนัน้ 

อนิษฐา  ผลประเสริฐ (2558) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณของผูบ้ริโภค พบว่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์อง
กลุม่ตวัอย่างแบ่งออกเป็น เพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยสว่นใหญ่มีอายรุะหว่าง 25 – 29 ปี โดย
มีอาชีพเป็น นักเรียน / นักศึกษา รายไดฉ้ลี่ยต ่ากว่า 10,000 บาท จากผลงานวิจัยพบว่า อาย ุ
อาชีพ และรายไดต้่อเดือนที่แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามดา้นผิวพรรณ
ของผูบ้ริโภค ที่ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่เพศมีการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้น
ผิวพรรณของผูบ้รโิภคที่แตกต่างกนั โดยสว่นมากจะเป็นเพศหญิง เนื่องจากมีค่าเฉลี่ยการตดัสินใจ
ซือ้มากกว่าเพศชาย และส่วนมากเพศหญิงจะใหค้วามส าคัญในเรื่องผิวพรรณมากกว่าเพศชาย  
จึงส่งผลใหเ้กิดความสนใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ และมีปัจจยัอีกจ านวน 3 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ ไดแ้ก่ปัจจัยดา้นบุคคล 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย 
เพราะ พนกังานและแพทยท์ี่มีความรูแ้ละประสบการณ ์รวมไปถึงความสะดวกในการเดินทางไปใช้
บริการ จ านวนสาขาที่มีท าเลที่ตัง้หาง่าย  และเครื่องมือที่ใชมี้ความปลอดภัย มีมาตรฐาน และ
ความทนัสมยั  

สุทินีกรณ์ โภชากรณ์ (2558) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี อยู่ในสถานศกึษาสงักดัรฐับาล 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนจากผูป้กครอง และรายไดจ้ากการท างานพิเศษ 8,001-10,000 บาท และ
ค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามมาจากการเก็บเงิน จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามเพื่อเสริมสรา้งความมั่นใจใหก้ับตวัเอง ในส่วนของส่วน
ประสมทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใหค้วามส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 
ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด 
ดา้นพนักงาน ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการในระดบัมาก ในกลุ่มตวัอย่างที่มี



 40 

 

เพศแตกต่างกันใหค้วามส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นพนักงาน 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการแตกต่างกนั , กลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาที่
แตกต่างกนัใหค้วามส าคญัของสว่นประสมทางการตลาดในทกุ ๆ ดา้นแตกต่างกนั , กลุม่ตวัอย่าง
ประเภทสถานศึกษาแตกต่างกันใหค้วามส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดในทุก ๆ  ดา้นไม่
แตกต่างกัน, กลุ่มตัวอย่างที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันใหร้ะดับความส าคัญของส่วน
ประสมทางการตลาดในทกุ ๆดา้นที่แตกต่างกนั , กลุม่ตวัอย่างที่มีค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารคลินิก
เสริมความงามที่แตกต่างกันใหร้ะดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดในทุก ๆ  ดา้นที่
แตกตา่งกนั 

จิราพร ฟองขาว (2560) ไดศ้ึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการเสริมความงาม
ภายใตก้ารดูแลของแพทย ์พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด 
จบการศึกษาระดบัปรญิญาตรี ส่วนใหญ่เป็นนกัศกึษา มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง  10,001-
20,000 บาท พฤติกรรมการเลือกใชบ้รกิารเสริมความงามภายใตก้ารดแูลของแพทยส์่วนใหญ่เคย
ใชบ้ริการเสริมความงามมาแลว้ 1 ครัง้ ประเภทของการใชบ้ริการคือการผ่าตัด สาเหตุที่มาเพื่อ
ตอ้งการเปลี่ยนแปลงตวัเองโดยมีเพื่อนเป็นผูแ้นะน าใชบ้รกิาร 1 ครัง้ต่อปี สถานบรกิารที่ใชบ้รกิาร
คือคลินิก เหตผุลหลกัที่ใชบ้ริการเลือกสถานบริการคือคณุภาพ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ภาพรวมอยู่ระดบัส าคญัมาก ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคาอยู่ในระดบัส าคญัมากที่สดุ ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาดอยู่ระดับส าคัญมาก โดยปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายไดท้ี่แตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใชบ้รกิารเสรมิความงามภายใต้
การดแูลของแพทยแ์ตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นราคาเรื่องราคาถูกเม่ือเทียบกบัที่อื่น ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายเรื่องสถานที่บริการมีความ
ปลอดภยั ดา้นสง่เสรมิการตลาดเรื่องมีโปรโมชั่นลดราคา มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเลือกใช้
บรกิารเสรมิความงามภายใตก้ารดแูลของแพทยท์ี่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05   

ทิวานนัท ์โตนุ่ม (2560) ไดศ้กึษาเรื่องพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม
ดา้นศัลยกรรม พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างเพศชายและหญิงมีพฤติกรรมในการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมบนใบหนา้ที่สถาบนัเสริมความงามในภาพรรวมไม่แตกต่างกนัเม่ือพิจารณาแลว้เพศ
หญิงตดัสินใจท าศลัยกรรมใบหนา้ในสถาบนัเสรมิความงามมากวา่เพศชาย ในภาพรวามดา้นอาย ุ
ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจท าศลัยกรรมบนใบหนา้ในสถาบนั
เสริมความงาม เนืองจากเพื่อความความมั่นใจใหต้วัเอง ในภาพรวมของสถานภาพ ผูบ้ริโภคที่มี
สถานภาพที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจท าศัลยกรรมบนใบหนา้ในสถาบนั
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เสรมิความงาม  ในภาพรวมของการศกึษา ผูบ้รโิภคที่มีการศกึษาแตกต่างกนัไม่มีผลต่อพฤติกรรม
ในการตดัสินใจท าศลัยกรรมบนใบหนา้ในสถาบนัเสรมิความงาม  ในภาพรวมของอาชีพ ผูบ้รโิภค
ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจท าศัลยกรรมบนใบหนา้ในสถาบันเสริม
ความงาม   ในภาพรวมของรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมี
ผลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจท าศลัยกรรมบนใบหนา้ในสถาบนัเสรมิความงาม 

สุภาวดี รอดประเสริฐ (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าผูท้ี่เคยใชบ้ริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกในกรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 คน ใหค้วามส าคญักบัสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก
ที่สุดเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามีเคสรีวิวที่ประสบความส าเร็จ มีการรีวิวก่อนและหลงั และ
สถานที่ตัง้ของสถานเสรมิความงามใกล ้BTS และ MRT รองลงมาคือ ช่ือเสียงของสถานสรมิความ
งาม มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา และอปุกรณเ์ครื่องมือที่ใชมี้ความทนัสมยั และล าดบัสดุทา้ยคือ 
บุคลากรมีความเช่ียวชาญเฉพาะทาง และราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ จากผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกันใหค้วามส าคัญกับ
สว่นผสมการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้รกิารสถานเสรมิความงามเมโกะคลินิกที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดมีความสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ในดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการใช้
บรกิารสถานเสรมิความงามเมโกะคลินิกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

กฤตชต์ิพัชร ศรีสุคนธรตัน ์(2564) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยในการเลือกใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงามและคลินิกศลัยกรรมความงามของกลุ่มลกูคา้เพศชายในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
พบว่าผู้ให้ข้อมูลรวม 30 คน เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 30-39 ปี และ 20-29 ปี มีระดับการศึกษา
ปรญิญาโท และระดบัปรญิญาตรี โดยสว่นใหญ่เป็นพนกังานบรษัิท และท าธุรกิจสว่นตวั เป็นผูท้ี่มี
รายได้ตั้งแต่  20,000 บาทขึ ้นไปผู้รับบริการจะเลือกใช้บริการและโปรแกรมการรักษาที่ มี
ประสิทธิภาพตรงตามความตอ้งการของผูซ้ือ้ ภายใตร้าคาที่สมเหตสุมผล และมีบุคคลาการที่จะ
สามารถสรา้งความน่าเช่ือถือดา้นคุณภาพและบริการต่อลูกคา้ สุดท้ายคือตอ้งค านึงเสมอว่า
ผูร้บับริการใหค้วามส าคญักบัผลลพัธข์องการรกัษามากที่สดุ จากการวิจยัที่เก่ียวกบัปัจจยัในการ
ตัดสินใจซือ้บริการของสถานบริการเสริมความงามคน้พบว่า ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ปัจจัยดา้น
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ราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นพนกังานมี
ผลกบัการตดัสินใจเขา้รบับรกิารดว้ยคา่คะแนนความคิดเห็นเฉลี่ยมากกวา่รอ้ยละ 50  

พลอยนภัส แกว้มีแสง (2564) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเวชกรรมผิวหน้าและความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 24-39ปี อาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดย 
ผูใ้ชบ้รกิารคลินิกเวชกรรมผิวหนา้และความงามในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ อาย ุ และอาชีพ ที่
แตกต่างกันท าใหก้ระบวนการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเวชกรรมผิวหน้าและความงามไม่
ต่างกนั ในส่วนจากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ดา้นข่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ดา้นพนักงาน ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ที่มี  
ผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเวชกรรมผิวหนา้และความงามของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เช่ือแหล่งที่มาของ
ขอ้มูลคลินิกเวชกรรมผิวหนา้และความงามจากประสบกาณผ์ูใ้ชจ้ริงจากบุคคลใกลต้วัมากที่สุด 
โดยราคา โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย การใหบ้ริการและความรูค้วามสามารถของพนักงานในการ
แนะน าสินคา้ต่าง ๆ สง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเวชกรรมผิวหนา้และความงามของ
กลุม่ตวัอย่าง 
 
 



  

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดด้  าเนินตามขัน้ตอน
ดงันี ้

1. ก าหนดประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งและทดสอบเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
5. การจดักระท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
6. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชาการที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้ใช้บริการสถาบันเสริมความงามในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ใช้บริการสถาบันเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยค านวณจากสตูรกรณีไม่ทราบจ านวน
ประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา,2561) และก าหนดค่าความเช่ือมั่นที่รอ้ยละ 95 ค่าความ 
คลาดเคล่ือนรอ้ยละ 5 โดยไดข้นาดตวัอย่าง 385 คน ค านวณไดด้งันี ้
 

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

 
เม่ือ  n แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
  P แทน ค่าเปอรเ์ซ็นที่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
  q แทน 1-p 
  e แทน ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้
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  Z แทน ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติ

มาตรฐาน (Z=1.96 ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% (α= 0.05)) 
แทนคา่ 

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

 

                        =
(1.96)2(0.50)(1 − 0.50)

0.052
 

 

                        =
(3.8416)(0.50)(0.50)

0.0025
 

 

=
0.9604  

0.0025   
  

 

= 385          
 

ทั้งนีเ้พื่อให้ไดก้ลุ่มตัวอย่างที่ดีและส ารองความผิดพลาดของแบบสอบถามที่ไม่
สมบูรณ์ไว้ผู้วิจัยจึงได้เพิ่มจ านวนตัวอย่างเท่ากับร้อยละ 5 หรือ 15 ตัวอย่าง รวมขนาด  
กลุม่ตวัอย่างที่จะท าวิจยัทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัมีขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่าง ประกอบดว้ย 

3 ขัน้ตอนดงันี ้
ขั้นตอนที่  1 ใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)จาก 

Facebook Page ที่เก่ียวขอ้งกบัศลัยกรรมความงามที่มีสมาชิกในกลุ่มจ านวนมากกว่า 100,000 
ราย จ านวน 4 กลุ่ม ไดแ้ก่  รีวิวศัลยกรรมความงามผูใ้ชจ้ริง  รวมโปรโมชั่นศัลยกรรมทุกคลินิก   
รีวิวเคสหลดุเคสปังศลัยกรรมความงาม และ ศลัยกรรมสวยบอกต่อ 

ขั้นตอนที่  2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา(Quota Sampling) ท าการแจก
แบบสอบถามในรูปแบบออนไลนต์ามกลุ่ม Facebook Page จ านวน 4 กลุ่ม โดยใหโ้ควตาเพจละ 
100 ราย 
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ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตามความสะดวก(Convenience Sampling) โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน(์google form)ผ่านช่องทางออนไลน ์ในการเก็บแบบสอบถามตามขัน้ตอน
ที่ 1 เพื่อใหไ้ดจ้  านวน400 ตวัอย่าง 
 
2. การสร้างและทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ แบบสอบถามที่ผูว้ิจัยสรา้งขึน้  ซึ่งผูว้ิจัยไดจ้ัดท าขึน้
เพื่อศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนั
เสรมิความงาม ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผูต้อบแบบสอบถาม (Screening Questions) ค าถามจะ
เป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) ใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว จ านวน 2 
ขอ้ ดงันี ้

1. อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครฯ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ 
(Nominal Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก 2 ตวัเลือก (Two-Way Question) ไดแ้ก่ 

1.1 อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครฯ  
1.2 ไม่ไดอ้าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครฯ  

2. ประสบการณ์การใชบ้ริการสถาบันเสริมความงาม  เป็นระดับการวัดขอ้มูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก 2 ตัวเลือก (Two-Way Question) 
ไดแ้ก ่

2.1 เคย 
2.2 ไม่เคย  

ส่วนที่ 2 ขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  ค าถามจะเป็น
ลักษณะค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) ใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว จ านวน 6 ขอ้ 
ดงันี ้

1.เพศ (Gender) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
โดยมีค าตอบใหเ้ลือก 2 ตวัเลือก (Two-Way Question) ไดแ้ก่ 

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. สถานภาพ (Status) เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก (Multiple Choices Question) ไดแ้ก่ 
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2.1 โสด  
2.2 สมรส  
2.3 หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 

3. อายุ (Age) เป็นการวดัระดบัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ซึ่งมี
ค าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก (Multiple Choices Question) ไดแ้ก่ 

3.1 18 – 27 ปี 
3.2 28 – 37 ปี 
3.3 38 - 47 ปี 
3.4 48 ปีขึน้ไป 

4. ระดับการศึกษา (Education) เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ซึง่มีค  าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก (Multiple Choices Question) ไดแ้ก่ 

4.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
4.2 ปรญิญาตร ี
4.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

5. อาชีพ (Occupation) เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal 
Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก (Multiple Choices Question) ไดแ้ก่ 

5.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา 
5.2 พนกังานบรษัิทเอกชน 
5.3 ขา้ราชการ พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
5.4 ธุรกิจสว่นตวั 
5.5 พอ่บา้น / แม่บา้น 
5.6 อื่น ๆ (โปรดระบ…ุ…….) 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Salary) เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ซึง่มีค  าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก (Multiple Choices Question) ไดแ้ก่ 

6.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
6.2 15,001-30,000 บาท 
6.3 30,001-45,000 บาท 
6.4 45,001-60,000 บาท 
6.5 มากกวา่ 60,001 บาท 
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สว่นที่ 3 สว่นประสมทางการตลาดของสถาบนัเสรมิความงาม ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ดา้นบุคลากร (People) ดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) ดา้นลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) 

ค าถามในส่วนที่  3 นี ้ จะใช้ลักษณะค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า(Rating 
Scale) โดยเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่ง มี
หลกัเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงันี ้

ระดบั 5  หมายถึง   ผูใ้ชบ้รกิารมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยอย่างยิ่ง   
ระดบั 4  หมายถึง   ผูใ้ชบ้รกิารมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ย 
ระดบั 3  หมายถึง   ผูใ้ชบ้รกิารมีระดบัความคิดเห็นไม่แน่ใจ 
ระดบั 2  หมายถึง   ผูใ้ชบ้รกิารมีระดบัความคิดเห็นไม่เห็นดย้  
ระดบั 1  หมายถึง   ผูใ้ชบ้รกิารมีระดบัความคิดเห็นไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง   

ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยของแต่ละระดับชั้นในการแปรผล โดยใช้สูตรค านวณ
ช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2548) 

จากสตูร ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูที่คา่สงูสดุ−ขอ้มลูที่มีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

 แทนคา่จากสตูร    =  
5−1

5
 =0.8 

ดงันัน้ เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นของส่วน
ประสมทางการตลาดของสถาบนัเสรมิความงาม ของผูต้อบแบบสอบถาม สามารถก าหนดได ้ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นในระดับ 
        ดีมาก  

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 3.41-4.20 หมายถึง ผูใ้ชบ้รกิารมีความคิดเห็นในระดบัดี 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นในระดับ 

       ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.81-2.60 หมายถึง ผูใ้ชบ้รกิารมีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ใช้บริการให้ความคิดเห็นในระดับ 

       นอ้ยที่สดุ 
ส่วนที่  4 แรงจูงใจของผู้ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ได้แก่  ด้านสังคม  

ดา้นรา่งกาย 
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ค าถามในส่วนที่  4 นี ้ จะใช้ลักษณะค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า(Rating 
Scale)  โดยเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่ง มี
หลกัเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงันี ้ 

ระดบั 5  หมายถึง   มีแรงจงูใจในระดบัมากที่สดุ   
ระดบั 4  หมายถึง   มีแรงจงูใจในระดบัมาก 
ระดบั 3  หมายถึง   มีแรงจงูใจในระดบัปานกลาง 
ระดบั 2  หมายถึง   มีมีแรงจงูใจในระดบันอ้ย 
 ระดบั 1  หมายถึง   มีแรงจงูใจในระดบันอ้ยที่สดุ 

ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยของแต่ละระดับชั้นในการแปรผล โดยใช้สูตรค านวณ
ช่วงกวา้ง ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2548) 

จากสตูร ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูที่คา่สงูสดุ−ขอ้มลูที่มีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

แทนคา่จากสตูร    =  
5−1

5
 =0.8 

ดงันัน้ เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของระดบัการตดัสินใจของผูต้อบ
แบบสอบถาม สามารถก าหนดได ้ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ ใช้ บ ริ ก า ร มี แ รงจู ง ใจ ใน ระดั บ 
       มากที่สดุ  

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 3.41-4.20 หมายถึง ผูใ้ชบ้รกิารมีแรงจงูใจในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 2.61-3.40หมายถึง ผู้ ใช้ บ ริ ก า ร มี แ รงจู ง ใจ ใน ระดั บ 

       ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.81-2.60 หมายถึง ผูใ้ชบ้รกิารมีแรงจงูใจในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ ใช้ บ ริ ก า ร มี แ รงจู ง ใจ ใน ระดั บ 

       นอ้ยที่สดุ 
ส่วนที่  5 พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ค าถามในส่วนที่ 5 นี ้เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบ้ริการ จ านวน  

6 ข้อ โดยมีค าถามเป็นค าถามปลายเปิด 2 ข้อ  (Open Question) และค าถามปลายปิด  
(Close – ended Question) จ านวน 4 ข้อ โดยมีหลายค าตอบให้เลือกและให้ผู้ตอบเลือกตอบ
เพียงจ านวนขอ้เดียว  
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3. ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
1. ศึกษาจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) จากต ารา เอกสาร วารสาร 

บทความออนไลน์ บทความวิจัย วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ งานวิจัยที่ เก่ียวข้องทางวิชาการ 
ฐานขอ้มลูและขอ้มลูจากอินเทอรเ์น็ตเพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม  

2. น าข้อมูลที่ได้มาสรา้งแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยเ์พื่อตรวจสอบความถูกต้อง 
ครบถ้วนของเนือ้หา และด าเนินการปรบัปรุงและแก้ไขตามค าแนะน าของอาจารย์  (Content 
Validation) 

3. ปรบัปรุงแกไ้ขครัง้สดุทา้ยก่อนน าไป ทดลองใช ้(Try Out) กบักลุม่ตวัอย่าง 40 คน ที่มี
ลกัษณะคลา้ยคลึงกับกลุ่มตวัอย่างจริง แลว้น าผลที่ไดไ้ปวิเคราะห์ หาความเช่ือมั่น (Reliability) 

ของแบบสอบถามโดยวิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิ Cronbach’ s Alpha Coefficient (α-Coefficient) 
สูตรครอนบราค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) ค่าแอลฟาที่ได้จะแสดงถึงระดับ  

ความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกลเ้คียงกับ 1 มาก แสดงว่ามี
ความเชื่อถือไดม้าก โดยคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาท่ียอมรบัไดมี้ค่าเท่ากบั 0.70 ขึน้ไป  

จากการทดสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด ไดร้ะดบัค่าความ
เช่ือมั่นของส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม เท่ากับ 0.941 และแรงจูงใจโดยรวมเท่ากบั 0.829 
โดยจ าแนตามรายดา้นดงัตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 1 ค่าความเชื่อมั่นดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าความเชื่อม่ัน 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด 
ดา้นบคุลากร 
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

0.718 
0.717 
0.750 
0.752 
0.877 
0.764 
0.727 
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ตาราง 2 ค่าความเชื่อมั่นดา้นแรงจงูใจ 
 

แรงจูงใจ ค่าความเชื่อม่ัน 

ดา้นสงัคม 
ดา้นรา่งกาย 

0.770 
0.741 

 
4. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไ์ปแจกกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 ชุด เพื่อเก็บรวบรวม

ขอ้มลูมาใชใ้นการศกึษาวิจยัตอ่ไป 
 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล  

งานวิจยันีเ้ป็นการศกึษาเรื่องสว่นประสมทางการตลาดและแรงจงูใจที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งลกัษณะของ
แหลง่ขอ้มลู ดงันี ้ 

1. แหลง่ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data) ซึ่งไดจ้ากการเก็บขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม 
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งเป็นขอ้มูลหลกัที่ใชใ้นการวิเคราะหต์ามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เพื่อใหไ้ดข้อ้สรุปสอดคลอ้งกบัความมุ่งหมายของการวิจยั  

2. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซึ่งไดจ้ากการรวบรวมขอ้มูลจาก ต ารา 
เอกสาร วารสาร บทความออนไลน ์บทความวิจยั วิทยานิพนธ ์สารนิพนธ ์งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งทาง
วิชาการ ฐานขอ้มลูและขอ้มลูจากอินเตอรเ์น็ต 
 
5. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยน าแบบสอบถามที่ได้รบัทั้งหมดมาตรวจสอบ 
ความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออกก่อนน าไป
วิเคราะห ์

2. การลงรหสั (Coding) โดยน าแบบสอบถามที่สมบรูณแ์ลว้ มาลงรหสัตามที่ไดก้ าหนด
ไว ้เพื่อประมวลผลขอ้มลูดว้ยระบบคอมพิวเตอร ์

3. การประมวลผลขอ้มลู (Processing) โดยน าแบบสอบถามที่ลงรหสัแลว้ บนัทึกลงใน
คอมพิวเตอรเ์พื่อประมวลผลขอ้มลู โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS ในการค านวนค่าทาง
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สถิติของข้อมูลในการวิเคราะห์เชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐาน ซึ่งแยกวิเคราะห์ข้อมูล
ออกเป็นสว่นต่างๆ ดงันี ้

การวิเคราะหโ์ดยใช้สถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
1. การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัขอ้มลู

จากแบบสอบถามในสว่นที่ 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามดา้น เพศ อาย ุ
อาชีพ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และสถานภาพสมรส 

2. การหาค่าเฉลี่ย (Mean: X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D) ส าหรบัแบบสอบถาม ในส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดของสถาบันเสริมความงาม  
สว่นที่ 4 แรงจงูใจของผูใ้ชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม  

3. การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัขอ้มลู
จากแบบสอบถามในสว่นที่ 5 พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม และ การหาค่าเฉลี่ย 
(Mean: X̅) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) ส  าหรบัขอ้ที่เป็น Ratio 

การวิเคราะหส์ถติิเชิงอนุมาน (Inferential) 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้ใช้บริการที่มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 

สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได ้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริม
ความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกันโดยสมมติฐานขอ้นีจ้ะมีสถิติที่ใช้
ทดสอบ 2 สว่นดว้ยกนั คือ 

(1) ลกัษณะประชากรศาสตรด์า้นเพศ จะทดสอบโดยใช ้Independent Sample 
t-test เปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั 

(2) ลักษณะประชากรศาสตรด์้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และ
สถานภาพ จะทดสอบโดยใช้ สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ One-Way Analysis of variance เป็นการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว โดยเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง
มากกวา่ 2 กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนัเพื่อใชท้ดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่  2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ ์  
ดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นสถานที่  ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ และ  
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ สง่ผลต่อพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม ของผูใ้ชบ้รกิาร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน โดยการหาความสมัพันธข์องตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระต่อกัน 
สถิติที่ใชท้ดสอบ คือ การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้พหคุณู (Multiple Linear Regression) 

สมมติฐานข้อที่ 3 แรงจูงใจ ประกอบดว้ย แรงจูงใจทางดา้นสงัคม และ แรงจูงใจ
ทางดา้นรา่งกาย มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม ของผูใ้ชบ้รกิาร
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกนั โดยการหาความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระต่อกนั 
สถิติท่ีใชท้ดสอบ คือ สถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Person Correlation Coefficient)  
 
6. สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

1. การวิเคราะหส์ถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณาโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาคา่รอ้ยละ 

(Percentage) ในการอธิบายเพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มลู ซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้
1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชสู้ตร (ธนาวุฒิ ซื่อเธียรสกุล อา้งถึง กัลยา  

วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

𝑃 =
𝑓

𝑛
(100) 

เม่ือ  P  แทน  รอ้ยละ หรือ เปอรเ์ซ็นต ์
 f  แทน  ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ที่ส  ารวจได ้
 n  แทน  จ านวนความถ่ีทัง้หมด หรอื จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) โดยใช้สูตร (ธนาวุฒิ  ซื่อเธียรสกุล อ้างถึง  
ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 

𝑋 =
∑ 𝑥𝑖𝑛

𝑖=1

𝑛
  

เม่ือ  𝑋  แทน  คะแนนคา่เฉลี่ย 

 ∑ 𝑥𝑖𝑛
𝑖=1  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

 n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใช้สูตร (ธนาวุฒิ  

ซื่อเธียรสกลุ อา้งถึง กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

𝑆. 𝐷. = √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
  

เม่ือ  𝑆. 𝐷. แทน  ค่ า เบี่ ย ง เบนมาตรฐานของคะแนนของ 
     กลุม่ตวัอย่าง 

 x  แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
 n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 𝑛(𝑛 − 1)แทน  จ านวนตวัแปรอิสระ 
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 ∑ 𝑥2 แทน  ผลของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

 (∑ 𝑥2) แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
2. สถติทิีใ่ช้ทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบความน่าเช่ือถือและความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม การหา
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบัค (Cronbach) มีสูตรการค านวณดังนี ้ 
(จฑุาทิพย ์แก่นสิงห ์อา้งถึง กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546) 

𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 𝑎𝑙𝑝ℎ𝑎 ∶  𝛼

=
𝑘 𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒⁄

1 + (𝑘 − 1) 𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒⁄
  

 

เม่ือ  𝛼  แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

 𝑘  แทน จ านวนค าถาม 

𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒   แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรวมระหวา่งค าถามต่าง ๆ  

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
3. การวิเคราะหส์ถติิเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 

3.1 สถิติวิ เคราะห์ค่า t-test for independent sample ทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม (ธนาวุฒิ ซื่อเธียรสกุล อา้งถึง ชูศรี วงศร์ตันะ. 2544) 
สตูรท่ีหาค่า t มีสตูรดงันี ้

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 

𝑡 =
𝑋1 − 𝑋2

√
1

𝑛1
+

1
𝑛2

𝑆𝑝
  

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = n1 + n2 - 2 โดย 

𝑆𝑝
2 =

(𝑛1 − 1)𝑆1
2 + (𝑛2 − 1)𝑆2

2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
 

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 𝑆1
2 ≠ 𝑆2

2 

𝑡 =
𝑋1 − 𝑋2

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
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สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = V โดย 

𝑉 =
(𝑆1

2 𝑛1 + 𝑆2
2 𝑛2)⁄⁄

2

𝑆1
2 𝑛1⁄

𝑛1 − 1
+

𝑆2
2 𝑛2⁄

𝑛2 − 1

 

เม่ือ 𝑋𝑖   แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2 

  𝑆𝑝  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 

  𝑛𝑖   แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ i 

  𝑆1
2  แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1, 2 

  𝑛1  แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1 

  𝑛2  แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2 
  Df   แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2 

3.2 สถิติวิ เคราะห์ค่าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - way Analysis of 
Variance) ใชท้ดสอบความแตกตา่งระหวา่งคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ โดยใชว้ิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว One – Way – ANOVA ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95 % จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท าการ
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากัน 
ทกุกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown – Forsythe (ธนาวฒุิ ซื่อเธียรสกุล. 2563) รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมี
ความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคูต่่อไปเพื่อดวู่ามีคูใ่ดบา้ง
ที่ แ ตกต่ า งกั น โดย ใช้วิ ธี  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ห รือ  Dunnett’s T3  
(จฑุาทิพย ์แก่นสิงห ์อา้งถึง กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545)  

3.2.1 สถิติ F-test ส าหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มที่ ไม่
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูร ดงันี ้(ธนาวฒุิ ซื่อเธียรสกุล อา้งถึง กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2552)  

𝐹 =
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

เม่ือ    𝐹 แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา F-distribution 

  𝑀𝑆𝑏  แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

  𝑀𝑆𝑤  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
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3.2.2 สถิติ Brown – Forsythe () ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยใชสู้ตร (ธนาวุฒิ ซื่อเธียรสกุล อา้งถึง 
ภคัทนนั พงศธ์นนภ, 2557)   

 =
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑤
 

โดย 𝑀𝑆𝑤 = ∑ (
1 − 𝑛1

𝑁⁄ )𝑘
𝑖=1 𝑆𝑖

2 

เม่ือ     แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน Brown - Forsythei 

 𝑀𝑆𝐵  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  (Mean Square  
                between group) 

 𝑀𝑆𝑤  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม  (Mean Square  
                within group) ส าหรบัสถิติ Brown-Forsythe 

 k   แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 
 n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 N   แทน ขนาดประชากร 

 𝑆𝑖
2  แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่าง 

กรณีผลการทดสอบมีคามแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท ากา
ทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อดูว่ามีคู่ใดที่แตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 การวิเคราะห์ผลต่างเฉลี่ยรายคู่ LSD (ธนาวุฒิ ซื่อเธียรสกุล อ้างถึง 
กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) โดยใชส้ตูรดงันี ้

𝐿𝑆𝐷 = √𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
]

𝑡1−∝
2;𝑛−𝑘⁄

 เม่ือ 𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗  

เม่ือ 𝑑𝑓𝑤 = 𝑛 − 𝑘  
 LSD   แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุม่ตวัอย่าง i 

และ j 
 MSE   แทน ค่า Mean Squared Error ( MSw ) จากตารางวิเคราะห ์ 

                         ความแปรปรวน 
 k   แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 
 n   แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 

 ∝  แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
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3.3 การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เป็นการ
วิเคราะหข์อ้มลูเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรตาม (dependent variable) หนึ่งตวัแปรกบัตวั
แปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่  2 ตัวแปรขึ ้นไป ซึ่งเป็นสถิติที่ ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน หากทราบค่าตวัแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตวัแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ในสมการ
เชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้(ธนาวฒุิ ซื่อเธียรสกลุ อา้งถึง กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

𝑌̂ = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2+. . . +𝑏𝑘𝑋𝑘 
เม่ือ 𝑌̂  แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 
 a  แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ 
 b1,…,bk  แทน น า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวั

แปร 
              อิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั 
 X1,…,Xk  แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k 
 K  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

3.4 ค่ าสถิ ติ สหสัมพัน ธ์อย่ างง่ายของเพี ย ร์สัน  (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่ เป็นอิสระต่อกัน หรือหา
ความสมัพนัธร์ะหวา่งขอ้มลู 2 ชดุ ดงันี ้(จฑุาทิพย ์แก่นสิงห ์อา้งถึง กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545) 

   𝑟𝑥𝑦 =
𝑛 ∑ 𝑥𝑦−(∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√[𝑛 ∑ 𝑥2−(∑ 𝑥)2]+[𝑛 ∑ 𝑦2−(∑ 𝑦)2]
 

  

เม่ือ 𝑟𝑥𝑦   แทน  สมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์

 ∑ 𝑥  แทน ผลรวมของคะแนน x 

 ∑ 𝑦  แทน ผลรวมของคะแนน y 

 ∑ 𝑥2  แทน ผลรวมคะแนนชดุ x แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

 ∑ 𝑦2  แทน ผลรวมคะแนนชดุ y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

 (∑ 𝑥2) แทน ผลรวมคะแนนชดุ x ทัง้หมดยกก าลงัสอง 

 (∑ 𝑦2) แทน ผลรวมคะแนนชดุ y ทัง้หมดยกก าลงัสอง 

 ∑ 𝑥𝑦  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y ทกุคู ่
 n  แทน จ านวนคนหรอืกลุม่ตวัอย่าง 

โดยที่ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธจ์ะมีค่าระหวา่ง  -1 < r < 1 ซึ่งมีความหมายของค่า r  
(จฑุาทิพย ์แก่นสิงห ์อา้งถึง ชศูรี วงศร์ตันะ. 2541) ดงัตอ่ไปนี ้
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1. ค่า r เป็น – แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้ม คือ ถา้ x 
เพิ่ม y จะลด แต่ถา้ x ลด y จะเพิ่ม 

2. ค่า r เป็น + มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนั คือ ถา้ x เพิ่ม y จะเพิ่ม แต่ถา้ x ลด y จะลด 

3. ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัและ 
มีความสมัพนัธก์นัมาก 

4. ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้-1 แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้ม
และมีความสมัพนัธก์นัมาก 

5. ถา้ r มีค่าเท่ากบั 0 แสดงวา่ x และ y ไม่มีความสมัพนัธก์นั 
6. ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธก์นันอ้ย 

โดยมีหลกัเกณฑก์ารแปลความหมาย คา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์ดงันี ้ 
1. ถา้ r มีค่าระหวา่ง 0.71–1.00 แสดงวา่ มีความสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
2. ถา้ r มีค่าระหวา่ง 0.31–0.70 แสดงวา่ มีความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
3. ถา้ r มีค่าระหวา่ง 0.01–0.30 แสดงวา่ มีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
4. ถา้ r มีค่าเท่ากบั 0 แสดงวา่ ไม่มีความสมัพนัธก์นัเลย 

 
 



  

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มี 

ผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย
การวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มลูผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์
และ อกัษรย่อของตวัแปรท่ีตอ้งการศกึษา ดงันี ้

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n   แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
X̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.  แทน  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
r   แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
R2  แทน  สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจเชิงซอ้น  
B แทน สมัประสิทธ์ิความถดถอยของตวัพยากรณ ์
Beta แทน สมัประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน 
t  แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t – Distribution 
F   แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F – Distribution 
df   แทน  ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
SS  แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน  ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
LSD  แทน  Least Significant Difference 
p-value แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
p-value 2 tailed แทน ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 
H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*   แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยั

ครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห ์รวมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย 4 ตอน ดงันี ้
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ

แบบสอบถามจ าแนกตาม เพศ สถานภาพ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน  
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  

ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด  ดา้นบุคลากร  
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร และ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

ตอนที ่3  การวิเคราะหข์อ้มลูแรงจงูใจประกอบดว้ย แรงจงูใจทางดา้นสงัคม
และแรงจงูใจทางดา้นรา่งกาย 

ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ 
ดงันี ้

1. ผูใ้ชบ้ริการที่มีลักษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ 
อาย ุการศกึษา อาชีพ และรายได ้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ และ 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ สง่ผลต่อพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิาร
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. แรงจูงใจ ประกอบด้วย แรงจูงใจทางดา้นสังคมและแรงจูงใจทางด้าน
รา่งกาย มีความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
จ าแนกตาม เพศ สถานภาพ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยแสดงผล
จากการวิเคราะหเ์ป็นความถ่ี และค่ารอ้ยละ ดงัตาราง 3  
 

ตาราง 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

  ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ    

 ชาย 162 40.5 

 หญิง 238 59.5 

  รวม 400 100 

สถานภาพ 

 โสด 333 83.2 

 สมรส 64 16.0 

 หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 3 0.8 

  รวม 400 100 

อายุ    

 18-27 ปี 135 33.7 

 28-37 ปี 183 45.8 

 38-47 ปี 76 19.0 

 48 ปีขึน้ไป 6 1.5 

  รวม 400 100 

ระดับการศึกษา    

 ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 44 11.0 

 ปรญิญาตร ี 315 78.7 

 สงูกวา่ปรญิญาตรี 41 10.3 

  รวม 400 100 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

  ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ   
 

 นกัเรยีน / นกัศกึษา 79 19.7 

 พนกังานบรษัิทเอกชน 182 45.5 

 ขา้ราชการ  พนกังานรฐัวิสาหกิจ 71 17.7 

 ธุรกิจสว่นตวั 61 15.3 

 พอ่บา้น / แม่บา้น 7 1.8 

  รวม 400 100 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน   
 

 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 75 18.7 

 15,001-30,000 บาท 180 45.0 

 30,001-45,000 บาท 95 23.8 

 45,001-60,000 บาท 26 6.5 

 มากกวา่ 60,001 บาท 24 6.0 

  รวม 400 100 
 

จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถามทัง้หมด 400คน พบวา่ 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 238 คน คิดเป็น 
รอ้ยละ 59.5 และเพศชาย จ านวน 162 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.5 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 293 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 73.3 สมรส จ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ20.7 และ หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ จ  านวน 
24 คิดเป็นรอ้ยละ 6.0 ตามล าดบั 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ28-37 ปี จ านวน 183 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 45.8 รองลงมาคือ อายุ 18-27 ปี จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.7 อายุ 38-47 ปี 
จ านวน  76 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.00 และอายุ 48 ปีขึน้ไป จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 
ตามล าดบั 
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ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัปริญญาตรี จ านวน 
315 คน คิดเป็นรอ้ยละ 78.7 รองลงมาคือระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
11.00 และระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.3 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 
182 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.5 รองลงมาคือ นกัเรียน / นกัศกึษา จ านวน 79 คน คิดเป็นรอ้ยละ19.7 
ขา้ราชการ พนกังานรฐัวิสาหกิจ  จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.7 ธุรกิจสว่นตวั จ านวน 61 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 15.3 และพอ่บา้น / แม่บา้น จ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.8 ตามล าดบั 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001-
30,000 บาท จ านวน 180คนคิดเป็นรอ้ยละ 45.0  รองลงมาคือ รายได้ 30,001-45,000 บาท 
จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.8 รายไดต้  ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 18.7 รายได ้45,001-60,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.5 มากกว่า 60,001 
บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.0 และ ตามล าดบั 

เนื่องจากข้อมูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  
สถานภาพ อาย ุอาชีพ รายได ้มีความถ่ีของการกระจายตวัอย่างไม่สม ่าเสมอ และมีจ านวนความถ่ี
นอ้ยเกินไป จึงไดท้  าการรวมกลุม่ขอ้มลูใหม่เพื่อใหก้ารกระจายขอ้มลูมีความสม ่าเสมอ และเพื่อใช้
ในการทดสอบสมมติฐาน ซึง่ไดก้ลุม่ใหม่ดงันี ้
 

ตาราง 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านการจัด
กลุม่ใหม่ 
 

 ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

สถานภาพ 
 โสด/ หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 336 84.0 

 สมรส 64 16.0 
 รวม 400 100 

อายุ 
 18-27 ปี 135 33.7 

 28-37 ปี 183 45.8 

 38 ปีขึน้ไป 82 20.5 

  รวม 400 100 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

 ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ    

 นกัเรยีน / นกัศกึษา 79 19.7 

 พนกังานบรษัิทเอกชน 182 45.5 

 ขา้ราชการ  พนกังานรฐัวิสาหกิจ 71 17.8 

 ธุรกิจสว่นตวั /พอ่บา้น/แม่บา้น 68 17.0 

 รวม 400 100 

รายได้ เฉลี่ ย
ต่อเดอืน 

   

 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 75 18.7 

 15,001-30,000 บาท 180 45.0 

 30,001-45,000 บาท 95 23.8 

 มากกวา่ 45,001 บาท 50 12.5 

 รวม 400 100 

 
จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบ

แบบสอบถามทัง้หมด 150 คน ที่ไดจ้ดักลุม่ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถามใหม่ พบวา่ 
สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด /หย่ารา้ง / 

แยกกันอยู่  จ  านวน 317 คน คิดเป็นรอ้ยละ 79.2 สมรส จ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.8 
ตามล าดบั 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ28-37 ปี จ านวน 183 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 45.8 รองลงมาคือ อาย ุ18-27 ปี จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.7 และอาย ุ38ปีขึน้ไป 
จ านวน  82 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.5 และ ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 
182 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.5 รองลงมาคือ นกัเรียน / นกัศกึษา จ านวน 79 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.7 
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ขา้ราชการ พนกังานรฐัวิสาหกิจ  จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.8 และธุรกิจสว่นตวั / พ่อบา้น / 
แม่บา้น จ านวน 68 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.0 ตามล าดบั 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001-
30,000 บาท จ านวน 180 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.0 รองลงมาคือ รายได้ 30,001-45,000 บาท 
จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.8 รายไดต้  ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 18.7 และรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ45,001บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.5 
ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
กระบวนการใหบ้รกิาร และ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด โดยรวม 
 

ส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.26 0.52 ดีมาก  

ดา้นราคา 4.13 0.64 ดี 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.10 0.65 ดี 

ดา้นสง่เสรมิการตลาด 4.15 0.58 ดี 

ดา้นบคุลากร 4.23 0.58 ดีมาก  

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 4.20 0.63 ดี 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.12 0.61 ดี 

รวม 4.17 0.39 ด ี

 
จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดโดยรวมพบว่า

ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับ  
อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดับดีมาก ดา้นผลิตภัณฑ์ และดา้นบุคลากร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และ4.23 
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ตามล าดับ รองลงมามีความคิดเห็นในระดับดี  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการใหบ้ริการและดา้นลกัษณะทางกายภาพโดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.13  4.10  4.15  4.20 และ 4.12 ตามล าดบั  

 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกเป็นราย
ดา้นผลิตภณัฑ ์
 

ส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ ์    
1.การใหบ้รกิารมีคณุภาพ 4.27 0.72 ดีมาก 

2.มีผลิตภัณฑ์และการบริการใหม่ที่ปลอดภัยใน
การรกัษา 

4.28 0.74 ดีมาก  

3.เครื่องมือและเทคโนโลยีที่ทันสมัย ปลอดภัย 
และไดม้าตรฐาน 

4.25 0.72 ดีมาก  

4.รูปแบบของการบริการมีให้เลือกหลากหลาย 
ตอบสนองความตอ้งการไดค้รบถว้น 

4.23 0.72 ดีมาก 

รวม 4.26 0.52 ดีมาก  
 

จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์
โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากขอ้การใหบ้รกิารมีคณุภาพ มีผลิตภณัฑแ์ละการบรกิาร
ใหม่ที่ปลอดภยัในการรกัษา เครื่องมือและเทคโนโลยีที่ทนัสมยั ปลอดภยั และไดม้าตรฐาน รูปแบบ
ของการบริการมีใหเ้ลือกหลากหลาย ตอบสนองความตอ้งการไดค้รบถว้น   โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.27 4.28 4.25 และ 4.23 ตามล าดบั  
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกเป็นราย
ดา้นราคา 
 

ส่วนประสมทางการตลาด  x̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านราคา     
1.ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์และ
การใชบ้รกิาร 

4.20 0.76 ดี  

2. ช าระได้ทั้งเงินสด และบัตรเครดิตโดยบัตร
เครดิตสามารถแบ่งจ่ายเป็นงวด ๆ ได ้ตามราคา
ที่ก าหนดไว ้

4.12 0.77 ดี 

3.มีการระบรุาคาที่ชดัเจนของแตล่ะผลิตภณัฑ ์ 4.08 0.77 ดี 
รวม 4.13 0.64 ด ี
 

จากตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาโดยรวมอยู่
ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีผู้ตอบแบบสอบถามมี  
ความคิดเห็นในระดบัดีขอ้ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพของผลิตภณัฑแ์ละการใชบ้รกิาร ขอ้ช าระได้
ทั้งเงินสด และบัตรเครดิตโดยบัตรเครดิตสามารถแบ่งจ่ายเป็นงวด ๆ ได ้ตามราคาที่ก าหนดไว ้  
ข้อมีการระบุราคาที่ชัดเจนของแต่ละผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20  4.12 และ 4.08  
ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกเป็นราย
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ส่วนประสมทางการตลาด  x̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
1.สะดวกในการเดินทางมาใชบ้รกิาร 4.07 0.84 ดี 

2.สถานที่ตั้งของสถาบันเสริมความงามอยู่ใกล ้
MRT /BTS หรอือยู่ในหา้งสรรพสินคา้ 

4.12 0.83 ดี 

3.สถาบันเสริมความงามมีที่จอดรถเพียงพอต่อ
ความตอ้งการ ในกรณีที่ตัง้แบบStandalone 
4.จ านวนสาขาที่ใหเ้ลือกใชบ้รกิาร 

4.07 
 

4.14 

0.86 
 

0.79 

ดี 
 
ดี 

รวม 4.10 0.65 ด ี

 
จากตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการ

จดัจ าหน่ายพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่ามีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีข้อสะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ  
ขอ้สถานที่ตัง้ของสถาบันเสริมความงามอยู่ใกล ้MRT /BTS หรืออยู่ในหา้งสรรพสินคา้ สถาบัน
เสริมความงามมีที่จอดรถเพียงพอต่อความตอ้งการ ในกรณีที่ตัง้แบบStandalone จ านวนสาขาที่
ใหเ้ลือกใชบ้รกิารโดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.07  4.12 4.07 และ 4.14  ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกเป็นราย
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    
1.จัดโปรโมชั่นของแถมและส่วนลดต่าง ๆและ 
แพคเกจที่คุม่ค่าต่อการใชบ้รกิาร 

4.18 0.77 ดี  

2.การรวีิวจากผูใ้ชบ้รกิารจรงิ 4.24 0.77 ดีมาก  

3.โฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์Webside และสื่อ 
Social Media 

4.07 0.87 ดี   

4.ดารา , นกัแสดง, นกัรอ้ง ที่มีช่ือเสียงมาใชบ้รกิาร  4.05 0.83 ดี 

5.จดับธูประชาสมัพนัธต์ามหา้งสรรพสินคา้ 4.23 0.85 ดีมาก 

รวม 4.15 0.58 ด ี 
 

จากตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม
การตลาดพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การสง่เสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า
มีผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากขอ้การรีวิวจากผูใ้ชบ้ริการจริง จัดบูธประชา
สัมพันธ์ตามหา้งสรรพสินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24  4.23 มีความคิดเห็นในระดับดีขอ้จัด
โปรโมชั่นของแถมและส่วนลดต่าง ๆและ แพคเกจที่คุ่มค่าต่อการใช้บริการ โฆษณาผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์Website และสื่อ Social Media ข้อดารา , นักแสดง, นักรอ้ง ที่มีช่ือเสียงมาใช้
บรกิาร  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18  4.07  4.05  ตามล าดบั 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานสว่นประสมทางการตลาดจ าแนกเป็นราย
ดา้นบคุลากร 
 

ส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านบุคลากร     
1.แพทยผ์ูใ้หบ้รกิารมีใบประกอบวิชาชีพ 4.28 0.77 ดีมาก  

2.แพทยผ์ูใ้หบ้ริการมีความรูแ้ละความเช่ียวชาญ 
เป็นอย่างดี 

4.26 0.76 ดีมาก 

3.แพ ท ย์แ ล ะพ นั ก งาน มี ก า รดู แล เอ า ใจ ใส่
ผูใ้ชบ้รกิารเป็นอย่างดี 

4.25 0.78 ดีมาก 

4.จ านวนพนกังานและบคุคลากรมีเพียงพอต่อการ
ใหบ้รกิาร 

4.23 0.81 ดีมาก 

5.พนกังานใหค้ าแนะน าก่อนและหลงัการใชบ้รกิาร 4.15 0.81 ดี 
รวม 4.23 0.58 ดีมาก  

 
จากตาราง 10 แสดงผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร

พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร
โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมากขอ้ แพทยผ์ู้ให้บริการมีใบประกอบวิชาชีพ แพทย ์
ผู้ให้บริการมีความรูแ้ละความเช่ียวชาญเป็นอย่างดี แพทย์และพนักงานมีการดูแลเอาใจใส่
ผูใ้ชบ้ริการเป็นอย่างดี จ านวนพนักงานและบุคคลากรมีเพียงพอต่อการใหบ้ริการโดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.28  4.26  4.25 4.23  มีความคิดเห็นในระดับดีขอ้พนักงานใหค้ าแนะน าก่อนและหลัง
การใชบ้รกิารโดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.15 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานสว่นประสมทางการตลาดจ าแนกเป็นราย
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
 

ส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านกระบวนการใหบ้ริการ    
1.ความสะดวกและรวดเรว็ในการไดร้บับรกิาร 4.15 0.80 ดี  

2.ติดตามผลและแจง้ข่าวสารเพิ่มเติมใหก้บัลกูคา้ 4.17 0.82 ดี  

3.การจัดล าดับคิวก่อน -หลัง ในการเขา้รบับริการ
เป็นไปตามระบบ 

4.13 0.81 ดี   

4.มีมาตรการการป้องกันและความปลอดภัยใหก้ับ
ลกูคา้ในช่วงโควิด 19 

4.36 0.77 ดีมาก 

รวม 4.20 0.63 ด ี 
 

จากตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะหส์ว่นประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดดา้น
กระบวนการใหบ้รกิารโดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า
มีผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก และ ขอ้มีมาตรการการป้องกันและความ
ปลอดภัยใหก้ับลูกคา้ในช่วงโควิด 19โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 รองลงมามีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี ขอ้ติดตามผลและแจง้ข่าวสารเพิ่มเติมใหก้บัลกูคา้ ขอ้ติดตามผลและแจง้ข่าวสารเพิ่มเติม
ใหก้บัลกูคา้ขอ้การจดัล าดบัคิวก่อน -หลงั ในการเขา้รบับริการเป็นไปตามระบบมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.15  4.17 และ 4.13 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานสว่นประสมทางการตลาดจ าแนกเป็นราย
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ     
1.บรรยากาศทัง้ภายในและภายนอกมีความสะอาดแ
ละเป็นระเบียบ 

4.13 0.81 ดี 

2.การตกแต่งมีความทนัสมยั 4.11 0.79 ดี 
3.มีสื่อต่าง ๆ ใหร้บัชมขณะรอใชบ้รกิาร 4.14 0.81 ดี 

รวม 4.12 0.61 ด ี

 
จากตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะหส์ว่นประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทาง

กายภาพพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ลกัษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า
มีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีขอ้บรรยากาศทั้งภายในและภายนอกมีความ
สะอาด และเป็นระเบียบ ขอ้การตกแต่งมีความทนัสมยั ขอ้มีสื่อต่าง ๆใหร้บัชมขณะรอใชบ้ริการ 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13  4.11 และ 4.14  ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลแรงจูงใจ ประกอบดว้ย แรงจูงใจทางดา้นสงัคม และ 
แรงจงูใจทางดา้นรา่งกาย 
 
ตาราง 13 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจโดยรวม 
 

แรงจูงใจ x̅ S.D. ระดับแรงงูใจ 

    
ดา้นสงัคม 4.02 0.67 มาก 

ดา้นรา่งกาย 4.25 0.45 มากท่ีสดุ 

รวม 4.14 0.51 มาก 
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จากตาราง13 แสดงผลการวิเคราะหแ์รงจงูใจโดยรวมพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
มีระดับแรงจูงใจเก่ียวกับแรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้นพบว่ามีผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในระดบัมากที่สดุดา้นร่างกายโดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.25  แรงจงูใจในระดบัมาก ดา้นสงัคม 4.02  ตามล าดบั 

 
ตาราง 14 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานแรงจูงใจจ าแนกเป็นรายดา้นสงัคม 
 

แรงจูงใจ x̅ S.D. ระดับแรงงูใจ 

ด้านสังคม    
1.ไดร้บัอิทธิพลมาจาก ดารา นักแสดง หรือ 
พรเีซ็นเตอร ์

4.02 0.78 มาก 

2.ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสังคมโดยท าให้
ตวัเองดดูีขึน้ 

4.15 0.77 มาก 

3.ส ร้า งค่ านิ ย ม ต าม ก ระแสสั งค ม ก า ร
ท าศลัยกรรม 

3.92 0.87 มาก 

4.มีความเชื่อในเรื่องโหงว้เฮง 4.00 0.81 มาก 

รวม 4.02 0.67 มาก 

 
จากตาราง14 แสดงผลการวิ เคราะห์แรงจูงใจด้านสังคมพบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามมีระดบัแรงจูงใจเก่ียวกับแรงจูงใจรายดา้นสงัคมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.02 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามีผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดา้นสงัคมในระดบัมากขอ้
ไดร้บัอิทธิพลมาจาก ดารา นกัแสดง หรือ พรเีซ็นเตอร ์ขอ้ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสงัคมโดยท าให้
ตวัเองดดูีขึน้ขอ้สรา้งคา่นิยมตามกระแสสงัคมการท าศลัยกรรม ขอ้มีความเชื่อในเรื่องโหงว้เฮง โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02  4.15  3.92 และ 4.00 ตามล าดบั 
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ตาราง 15 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานแรงจงูใจจ าแนกเป็นรายดา้นรา่งกาย 
 

แรงจูงใจ x̅ S.D. ระดับแรงงูใจ 

ด้านร่างกาย    
1.เพิ่มความมั่นใจใหก้บัตนเอง  4.23 0.64 มากท่ีสดุ 

2.ดแูลตนเองใหด้อูอ่นกวา่วยั 4.36 0.60 มากท่ีสดุ 

3.เสรมิสรา้งบคุคลิกกายภาพที่ดีใหก้บัตนเอง 4.29 0.59 มากท่ีสดุ 

4.แกไ้ขจดุบกพรอ่งในรา่งกาย 4.27 0.68 มากท่ีสดุ 

5.ช่ืนชอบการท าศลัยกรรมหรือหตัถการ 4.11 0.75 มาก 

รวม 4.25 0.45 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง15 แสดงผลการวิ เคราะห์แรงจูงใจด้านร่างกายพบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามมีระดบัแรงจงูใจเก่ียวกบัแรงจงูใจรายดา้นรา่งกายอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.25 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจงูใจดา้นรา่งกายในระดบัมากที่สดุ
ขอ้ เพิ่มความมั่นใจใหก้บัตนเอง  ดแูลตนเองใหด้อูอ่นกว่าวยั เสรมิสรา้งบคุคลิกกายภาพที่ดีใหก้บั
ตนเอง แกไ้ขจุดบกพร่องในร่างกาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.23 4.36 4.29 และ4.27 ตามล าดับ 
รองลงมามีแรงจูงใจดา้นรา่งกายในระดบัมากขอ้ ขอ้ช่ืนชอบการท าศลัยกรรมหรือหตัถการ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 16 แสดงค่าต ่าสดุ สงูสดุ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอ้มลูพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ใชบ้รกิาร 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด x̅ S.D. 

ความถ่ีเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้รกิาร/ 3เดือน 1 5 1.90 1.26 
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จากตาราง 16 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ /3เดือน ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ /3เดือนนอ้ยที่สุด เป็นจ านวน 1 ครัง้ 
และความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ /3เดือนมากที่สุด เป็นจ านวน 5 ครัง้ มีค่าเฉลี่ยความถ่ี 
ในการใชบ้รกิาร ประมาณ 2 ครัง้ตอ่3เดือน และมีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.26  

 
ตาราง 17 แสดงค่าต ่าสดุ สงูสดุ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอ้มลูพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้รกิาร 
 
พฤตกิรรมการใช้บริการสถาบัน

เสริมความงาม 
ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด  x̅ S.D. 

ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้รกิาร 500 50,000 11,774.74 13,533.29 

 
จากตาราง 17 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ

ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ ผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้นอ้ยที่สดุ เป็นจ านวน 500 บาทต่อครัง้ และ
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการต่อครัง้มากที่สดุ เป็นจ านวน 50,000 บาทต่อครัง้ มีค่าเฉลี่ย
ค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการ ประมาณ 11,774 บาทต่อครัง้ และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
13,533.29 
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ตาราง 18 แสดงจ านวน และค่ารอ้ยละ ของขอ้มลูพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัที่มาใชบ้รกิาร  
 

พฤตกิรรมการใช้บริการ 
สถาบันเสริมความงาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ด้านวันทีม่าใช้บริการ 

1.วนัจนัทร ์- วนัศกุร ์ 47 11.7 

2.วนัเสาร ์- วนัอาทิตย ์ 176 44.0 

3.วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ 33 8.3 

4.ไม่แน่นอน 144 36.0 

รวม 400 100 
 

จากตาราง 18 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นวนัที่มาใชบ้รกิาร ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีพฤติกรรม
การใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามวันเสาร ์– วันอาทิตยจ์  านวน 176 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.0 
รองลงมาไม่แน่นอนจ านวน 144 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.0 วนัจนัทร ์– วนัศกุรจ์  านวน 47 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 11.7 และวนัหยดุนกัขตัฤกษ์จ านวน 33 คนคิดเป็นรอ้ยละ 8.3 ตามล าดบั 

 

ตาราง 19 แสดงจ านวน และค่ารอ้ยละ ของขอ้มลูพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาที่มาใชบ้รกิาร  
 

พฤตกิรรมการใช้บริการ 
สถาบันเสริมความงาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ด้านช่วงเวลาทีม่าใช้บริการ 

1. 10.00น. - 12.59 น. 43 10.7 

2. 13.00 น. - 15-59 น. 161 40.2 

3. 16.00 น. - 18.59 น. 171 42.8 

4. 19.00 น . - 21.00 น. 25 6.3 

รวม 400 100 
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จากตาราง 19 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่วงเวลาที่มาใชบ้ริการผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามช่วงเวลา16.00 น. - 18.59 น. จ านวน 171 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 42.8 รองลงมาเวลา13.00 น. - 15-59 น. จ านวน 161 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.2 
เวลา10.00น. - 12.59 น.จ านวน 43 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.7 และ เวลา19.00 น . - 21.00 น. 
จ านวน 25 คนคิดเป็นรอ้ยละ 6.3 ตามล าดบั 
 
ตาราง 20 แสดงจ านวน และค่ารอ้ยละ ของขอ้มลูพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบคุคลที่มีอิทธิพลตอ่การใชบ้รกิาร 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการ 
สถาบันเสริมความงาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ด้านบุคคลทีมี่อิทธิพลต่อการใช้บริการ 

1. ความตอ้งการสว่นตวั 248 62.0 

2. เพื่อน 57 14.2 

3. ครอบครวั / คนรกั 17 4.3 

4. ดารา / นกัแสดง / พรเีซ็นเตอร ์ 78 19.5 

รวม 400 100 

 
จากตาราง 20 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ

ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นบคุคลที่มีอิทธิพลต่อการใชบ้รกิารผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามโดยสว่นใหญ่อิทธิพลตอ่การใชบ้รกิารสถาบนั
เสริมความงามคือความตอ้งการส่วนตัวจ านวน 248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.0 รองลงมาดารา / 
นักแสดง / พรีเซ็นเตอรจ์  านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.5 เพื่อนจ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
14.2 และครอบครวั/ คนรกั จ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.3 ตามล าดบั 
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ตาราง 21 แสดงจ านวน และค่ารอ้ยละ ของขอ้มลูพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประเภทของการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการ 
สถาบันเสริมความงาม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ด้านประเภทของการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 

1.เสรมิจมกู 44 11.0 

2.ท าตา 2 ชัน้ 47 11.7 

3.ดดูไขมนั 21 5.3 

4.ผ่าตดัตกแต่งรมิผีปาก 25 6.3 

5.หัตถการต่าง ๆ เช่น  Botox , ฟิล เลอร์ , ฉีด
วิตามิน , เลเซอร ์เป็นตน้ 

263 65.7 

รวม 400 100 

 
จากตาราง 21 ขอ้มลูพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขต

กรุงเทพมหานครดา้นประเภทของการใชบ้ริการเสริมความงามผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามประเภทหัตถการต่าง ๆ เช่น Botox , ฟิลเลอร ์, 
ฉีดวิตามิน , เลเซอร ์เป็นตน้ จ านวน 263 คน คิดเป็นรอ้ยละ 65.7 รองลงมา ท าตา 2 ชัน้จ านวน 47 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.7 เสริมจมูกจ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.0 ผ่าตัดตกแต่งริมผีปาก
จ านวน 25 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.3 และ ดดูไขมนัจ านวน 21 คนคิดเป็นรอ้ยละ 5.3 และ ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน  

จ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผู้ใชบ้ริการที่มีลักษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 

สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได ้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริม
ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบัน
เสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตา่งกนัจากสมมติฐานขา้งตน้สามารถ
ก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
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H0: เพศที่ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม 
ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1: เพศที่ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม 
ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ทดสอบกบัแบบสอบถามสว่นที่ 5 ขอ้ 1 และขอ้ 2 คือ ความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้รกิาร/ 3 เดือน และ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

สถิติที่ ใช้ในการวิ เคราะห์ จะใช้สถิติวิ เคราะห์ค่าที  ( Independent 
sample t-test) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากกันที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง  
(H1) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้
Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐานดงันี ้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
เท่ากนัทกุกลุ่ม ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า p-value 
มีค่ามากกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวน
ของขอ้มูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  
เม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ซึ่งมีผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง   
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผู้ใชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้บริการ/ 3 เดือนโดย
จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
Levene’s test for Equality of Variances 

F P-value 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้รกิาร/ 3 เดือน 0.920 0.338 
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จากตาราง 22 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่าพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงามด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้บริการ/ 3 เดือน พบว่า มีค่า  
p-value เท่ากับ 0.338 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา่ค่าความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั จึงใช ้t-test กรณี 
Equal variances assumed  
  
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผู้ใชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้บริการ/ 3 เดือนโดย
จ าแนกตามเพศ  
 

พฤตกิรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม 

t-test for Equity of Means 

เพศ x̅ S.D. t df 
P-

value 

ความถ่ีโดยเฉลี่ย
ในการเขา้ใชบ้รกิาร/ 3 เดือน 

ชาย 1.814 1.222 -1.173 398 0.241 

หญิง 1.966 1.298  
  

 
จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้

บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย
ในการเขา้ใชบ้ริการ/ 3 เดือนโดยจ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.241 ซึ่งมากกว่า 
0.05หมายความว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
เพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้รกิาร/3เดือนไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารโดยจ าแนกตามเพศ 
โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
Levene’s test for Equality of Variances 

F P-value 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 4.765 0.030 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 24 ผลการทดสอบ  Levene’s test พบว่าพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารพบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 
0.030  ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของเพศทัง้2 กลุม่ไม่เท่ากนั จึงใช ้t-test กรณี Equal variances not 
assumed 
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารโดยจ าแนกตามเพศ  
 

พฤตกิรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม 

t-test for Equity of Means 

เพศ x̅ S.D. t df P-value  

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิาร 

ชาย 12,937.030 14,464.938 1.387 398 0.166 

หญิง 10,983.605 12,831.647      

 
จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้

บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการ
ใชบ้รกิารโดยจ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.166 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานที่1.2 สถานภาพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: สถานภาพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน

เสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
H1: สถานภาพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน

เสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
ทดสอบกบัแบบสอบถามสว่นที่ 5 ขอ้1และขอ้2  คือ ความถ่ีโดยเฉลี่ย

ในการใชบ้รกิาร/3เดือน และ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที ( Independent 

sample t-test) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากกันที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมี 
ค่านอ้ยกวา่หรือเทา่กบั 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้
Levene’s test ซึง่ตัง้สมมติฐานดงันี ้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักลา่ว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลู
เท่ากนัทกุกลุ่ม ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า P-value  
มีค่ามากกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวน
ของขอ้มูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  
เม่ือค่า P-value  มีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances not assumed ซึ่งมีผล 
การทดสอบแสดงดงัตาราง   
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้รกิาร/3เดือนโดยจ าแนกตาม
สถานภาพ โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
Levene’s test for Equality of Variances 

F P-value  

ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้รกิาร/ 3 เดือน 6.969 0.009 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 26 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่าพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบนัเสริมความงามดา้นความถ่ีเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้ริการ/3เดือน พบว่า มีค่า P-value  
เท่ากับ 0.009ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของสถานภาพทั้ง2 กลุ่มไม่เท่ากัน จึงใช ้t-test กรณี 
Equal variances not assumed 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้รกิาร/3เดือนโดยจ าแนกตาม
สถานภาพ 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม 

t-test for Equity of Means 

สถานภาพ x̅ S.D. t df P-value  

ความถ่ีโดยเฉลี่ย
ในการเขา้ใชบ้รกิาร/ 3 เดือน 

โสด/หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู ่

1.967 1.307 2.260 398 0.007 

สมรส 1.578 0.988   
   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครความถ่ีโดยเฉลี่ย
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ในการเขา้ใชบ้ริการ/ 3 เดือนโดยจ าแนกตามสถานภาพพบว่า มีค่า P-value  เท่ากับ 0.007 ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
สถานภาพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไวโ้ดยสถานภาพโสด/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ มีความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้ริการ / 
3 เดือนมากกวา่สถานภาพสมรส 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการโดยจ าแนกตาม
สถานภาพ โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
Levene’s test for Equality of Variances 

F P-value  

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 0.502 0.479 

 
จากตาราง 28 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่าพฤติกรรมการใช้

บรกิารสถาบนัเสรมิความงามดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารพบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 
0.479ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของสถานภาพทั้ง2 กลุ่มเท่ากัน จึงใช้ t-test กรณี  Equal 
variances  assumed 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการโดยจ าแนกตาม
สถานภาพ 
 

พฤตกิรรมการใช้
บริการสถาบนั
เสริมความงาม 

t-test for Equity of Means 

สถานภาพ x̅ S.D. t df 
P-

value  

ดา้นค่าใชจ้า่ยโดย
เฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

โสด/หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู ่

11732.133 13646.940 -0.144 398 0.885 

สมรส 11998.437 13021.965      

 
จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้

บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการ
ใชบ้ริการโดยจ าแนกตามสถานภาพพบว่า มีค่า P-value  เท่ากบั 0.885 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพที่แตกต่าง
กันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานที่1.3 อายทุี่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิ
ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม

ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
H1: อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม

ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
ทดสอบกบัแบบสอบถามสว่นที่ 5 ขอ้1และขอ้2  คือ ความถ่ีโดยเฉลี่ย

ในการใชบ้รกิาร/3เดือน และ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 
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สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ การวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One – way ANOVA) เพื่อเปรยีบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 
กลุม่ ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test 
ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า P-value  มีค่านอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 ซึง่มีผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 30  

 
ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้รกิาร/3เดือนโดยจ าแนก
ตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม 

Levene’s test for Equality of Variances 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value  

ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้รกิาร/
3เดือน 

2.268 2.000 397.000 0.010 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 30 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test  เปรียบเทียบกลุ่ม
อายุกับพฤติกรรมการใชบ้ริการ พบว่า ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ มีค่า P-value  เท่ากับ 
0.010ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอายุทุกกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นจึงท าก ารทดสอบ
สมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

 
ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้รกิาร/3เดือนโดยจ าแนกตามอาย ุ
 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความ
งาม 

Statistic df1 df2 P-value  

ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้รกิาร/3เดือน 1.720* 2 309.708 0.018 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้ริการ/3เดือนจ าแนกตามรายไดโ้ดยใช้
สถิติ Brown-Forsytheพบว่าความถ่ีในการใชบ้ริการเฉลี่ยต่อเดือนมีค่า p-value  เท่ากับ 0.018  
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)หมายความ
ว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้ริการ/3เดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู ่ปรากฎผลดงัตาราง  
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเขา้ใช้
บรกิาร/3เดือนแตกตา่งกนั โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อายุ x̅ 
18-27 ปี 28-37 ปี 38 ปีขึน้ไป 

1.934 1.974 1.645 

18-27 ปี 1.934 - -0.039 0.289 
   (0.989) (0.234) 

28-37 ปี 1.974 - - 0.329* 
    (0.017) 

38 ปีขึน้ไป 1.645 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่
ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน เสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้ริการ/3เดือนแตกต่างกัน โดยใชว้ิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผู้ใช้บริการที่ มีอายุ 28-37 ปีกับผู้ใช้บริการที่ มีอายุ 38 ปีขึน้ไป มีค่า  
P-value เท่ากบั 0.017ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้ริการที่มีอายุ 28-37 ปี มีพฤติกรรม
การใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การเขา้ใชบ้ริการ/3เดือนแตกต่างกับผูใ้ชบ้ริการที่มีอายุ 38 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้โดยผูใ้ชบ้ริการที่มีอายุ 28-37 ปีมีพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
เขา้ใชบ้ริการ/ 3 เดือนมากกว่าผูใ้ชบ้ริการที่มีอายุ 38 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.329 

ส าหรบัรายคู่อื่นไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารโดยจ าแนกตามอาย ุ
โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม 

Levene’s test for Equality of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 P-value  

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 0.081 2.000 397.000 0.922 

  
จากตาราง 33 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test  เปรียบเทียบกลุ่ม

อายุกับพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ
พบว่าดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ มีค่า P-value  เท่ากบั 0.922 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น
คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวน
ของกลุม่อายทุกุกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จงึท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ F-test   
 
ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารโดยจ าแนกตามอาย ุ
 

พฤตกิรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม 

  แหล่ง
ความ

แปรปรวน 
 SS df MS F P-value  

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิาร 

ระหวา่ง
กลุม่ 

50865052 2 25432526 0.138 0.871 

ภายในกลุม่ 7.303 397 1.613   

รวม 7.308 399    

 
ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการ

สถาบนัเสริมความงามดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการจ าแนกตามอายุโดยใชว้ิธีทดสอบ 
F- test พบวา่คา่ใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารมีค่า p-value  เท่ากบั 0.871ซึ่งมากกวา่ 0.05 นั่น
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คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า อายทุี่แตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร  
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่1.4 ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 
จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีมีพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนั
เสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1: ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบัน
เสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ทดสอบกบัแบบสอบถามส่วนที่ 5 ขอ้1และขอ้2  คือ ความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้รกิาร/3เดือน และ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ การวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One – way ANOVA) เพื่อเปรยีบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 
กลุม่ ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test 
ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า P-value  มีค่านอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 ซึง่มีผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 35  
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ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน โดยจ าแนก
ตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม 

Levene’s test for Equality of Variances 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ/ 
3เดือน 

1.573 2 397 0.209 

 
จากตาราง 35 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test  เปรียบเทียบกลุ่ม

ระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้
บริการ/3เดือน  พบว่า ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน มีค่า P-value  เท่ากับ 0.209 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ค่าความแปรปรวนของกลุม่ระดบัการศึกษาทกุกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จึงท าการทดสอบสมมติฐานโดย
ใชส้ถิติ F-test   
 
ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนโดยจ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการใช้
บริการสถาบนัเสริม

ความงาม 

  แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ใชบ้รกิาร/3เดือน 

ระหวา่งกลุม่ 2.211 2 1.105 0.685 0.504 

ภายในกลุม่ 640.179 397 1.613   

รวม 642.390 399    
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ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการ
ดา้นความถ่ีเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้รกิาร/3เดือน จ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใชว้ิธีทดสอบ F- test 
พบว่าความถ่ีในการใชบ้ริการเฉลี่ย/3เดือนมีค่า p-value  เท่ากับ 0.504 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ระดับการศึกษาที่
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร
ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 
ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการโดยจ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม 

Levene’s test for Equality of Variances 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value 

ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิาร 

1.871 2 397 0.155 

 
จากตาราง 37 ผลการทดสอบ  Levene Statistic Test  เปรียบ เที ยบ 

กลุ่มระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใชบ้รกิาร พบว่า ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการมี
ค่า P-value  เท่ากับ 0.155 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดับการศึกษาทุกกลุ่มเท่ากัน 
ดงันัน้จงึท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ F-test 
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ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการโดยจ าแนกตามระดับ
การศกึษา 
 
พฤตกิรรมการใช้
บริการสถาบนั
เสริมความงาม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

 SS df MS F P-value  

ดา้นค่าใชจ้า่ยโดย
เฉลี่ยในการใช้
บรกิาร 

ระหวา่งกลุม่ 857363984 2 428681992 
2.35

7 
0.096 

ภายในกลุม่ 7.222 397 181913153   

รวม 7.308  399    

 
ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการ

สถาบนัเสริมความงามดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารจ าแนกตามระดบัการศึกษาโดยใช้
วิธีทดสอบ F- test พบว่าดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารมีค่า p-value  เท่ากบั 0.096 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า 
ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการใน
เขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ  
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่1.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบัน
เสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 
จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: อาชีพที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความ
งามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1: อาชีพที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความ
งามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ทดสอบกบัแบบสอบถามส่วนที่ 5 ขอ้1และขอ้2  คือ ความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้รกิาร/3เดือน และ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 
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สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ การวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One – way ANOVA) เพื่อเปรยีบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 
กลุม่ ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test 
ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า P-value  มีค่านอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 ซึง่มีผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 39 
 
ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน โดยจ าแนก
ตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม 

Levene’s test for Equality of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 P-value 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิาร/ 3 เดือน 

1.686 3 396 0.169 

 
จากตาราง 39 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test  เปรียบเทียบกลุ่ม

อาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3
เดือน พบว่า มีค่า P-value  เท่ากับ 0.169 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
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และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพทุกกลุ่มเท่ากัน
ดงันัน้จงึท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ F-test   
 
ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนโดยจ าแนกตามอาชีพ 
 
พฤตกิรรมการใช้
บริการสถาบนั
เสริมความงาม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

 SS df MS F P-value  

ความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้รกิาร/ 3 
เดือน 

ระหวา่งกลุม่ 10.210 3 3.403 2.132 0.096 

ภายในกลุม่ 632.180 396 1.596   

รวม 642.390 399    
 

ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการ
ดา้นความถ่ีเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้ริการจ าแนกตามอาชีพโดยใชว้ิธีทดสอบ F- test พบว่าความถ่ีใน
การใช้บริการเฉลี่ยต่อเดือนมีค่า p-value  เท่ากับ 0.096 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่ นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 

ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการโดยจ าแนกตาม
อาชีพ โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม 

Levene’s test for Equality of Variances 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value  

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 7.574 3 396 <0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 41 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test  เปรียบเทียบกลุ่ม
อาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม พบว่า ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บริการมีค่า P-value  เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดับการศึกษาทุกกลุ่ม 
ไม่เท่ากนั ดงันัน้จงึท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
 
ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการโดยจ าแนกตามระดับ
การศกึษา 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการ 
สถาบันเสริมความงาม 

Statistic df1 df2 P-value  

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 2.423 3 272.973 0.066 

 
ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการ

สถา-บันเสริมความงามดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการจ าแนกตามอาชีพโดยใชส้ถิติ 
Brown – Forsythe พบว่าดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารมีค่า p-value  เท่ากบั 0.066 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า 
อาชีพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่1.6 รายไดท้ี่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบัน
เสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: รายไดท้ี่แตกต่างกนัมีมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริม

ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
H1: รายไดท้ี่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริม

ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ทดสอบกบัแบบสอบถามสว่นที่ 5 ขอ้1และขอ้2  คือ ความถ่ีโดยเฉลี่ย
ในการใชบ้รกิาร/3เดือน และ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ การวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One – way ANOVA) เพื่อเปรยีบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 
กลุม่ ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test 
ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่ แตกต่างกัน ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย  F-test และหากค่า 
ความแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้า
สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 
1 คูท่ี่แตกตา่งกนั จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า P-value  มีค่านอ้ยกว่า
หรอืเท่ากบั 0.05 ซึง่มีผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 
 
ตาราง 43 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนโดยจ าแนกตาม
รายได ้โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม 

Levene’s test for Equality of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 P-value  

ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ/3
เดือน 

4.107 3 396 0.007 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง  43 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test  เปรียบเทียบกลุ่ม
รายไดก้ับพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/  
3เดือน พบว่า ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน มีค่า P-value  เท่ากบั 0.007  ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของกลุม่รายไดท้กุกลุม่ไม่เท่ากนั ดงันัน้จึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-
Forsythe 

 
ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน โดยจ าแนกตาม
รายได ้
 

พฤตกิรรมการใช้ 
บริการสถาบนัเสริมความงาม 

Statistic df1 df2 P-value  

ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน 2.602* 3 373.723 0.050 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสรมิความงามดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน จ าแนกตามรายไดโ้ดยใชส้ถิติ 
Brown-Forsytheพบว่าความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน มีค่า p-value  เท่ากบั 0.050 ซึ่ง
เท่ากับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า 
รายได้ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู ่ปรากฎผลดงัตาราง  
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ตาราง 45 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกบัพฤติกรรม
การใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้รกิาร/3เดือน โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน x̅ 

ต ่ากวา่หรือ
เทา่กับ 

15,000 บาท 

15,001-
30,000 
บาท 

30,001-
45,000 
บาท 

มากกว่า 
45,001 
บาท 

1.765 2.062  1.958  1.562  
ต ่ ากว่าห รือ เท่ ากับ 
15,000 บาท 

1.765 3  -0.297 -0.192 -0.202 
  (0.398) (0.804) (0.835) 

15,001-30,000 บาท 2.062  1 - - 0.104 0.500* 

   (0.989) (0.042) 

30,001-45,000 บาท 1.958 2 - - - 0.395 
    (0.151) 

มากกว่า 45,001 บาท 1.562 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่
ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการใน
เขตกรุงเทพมหานครความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
พบวา่ 

ผู้ใช้บริการที่ มีรายได้15,001-30,000 บาทกับผู้ใช้บริการที่ มีรายได้
มากกว่า 45,001 บาทขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากับ 0.042 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูใ้ชบ้ริการที่มีรายได้ 15,001-30,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ/3เดือน แตกต่างกับ
ผู้ใช้บริการที่มีรายได้มากกว่า 45,001 บาทขึน้ไปอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้โดยผูใ้ชบ้ริการที่มีรายได1้5,001-30,000 บาทมีพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้
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บริการ/ 3 เดือน มากกว่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้มากกว่า 45,001 บาทขึน้ไปโดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.500 

ส าหรบัรายคู่อื่นไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

 
ตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการโดยจ าแนกตาม
รายได ้โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการใช้บริการสถาบับน
เสริมความงาม 

Levene’s test for Equality of Variances 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value  

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 0.969 3 396 0.408 

 
จากตาราง 46 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test  เปรียบเทียบกลุ่ม

รายไดก้ับพฤติกรรมการใชบ้ริการ พบว่า ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ  มีค่า P-value  
เท่ากับ 0.408 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายไดทุ้กกลุ่มไม่เท่ากนั ดังนัน้จึงท าการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชส้ถิติ F-test   
 

ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารโดยจ าแนกตามรายได ้
 

พฤตกิรรมการใช้
บริการสถาบนั
เสริมความงาม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F 
P-

value 

ดา้นค่าใชจ้า่ยโดย
เฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

ระหวา่งกลุม่ 280466971 3 39488990 0.509 0.677 

ภายในกลุม่ 7.280 396 183829340   

รวม 7.308 399 
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ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
โดยใชว้ิธีทดสอบ F- test พบว่าดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการมีค่า p-value  เท่ากับ 
0.677 ซึ่ งมากกว่า 0.05 นั่ นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิ เสธสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่ารายไดเ้ฉลี่ยที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมตฐิานข้อที ่2 สว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ
ใหบ้รกิาร และ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ สง่ผลต่อพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ส่วนประสมทางการตลาด ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ

สถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1: ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนั

เสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทดสอบกบัแบบสอบถามส่วนที่ 5 ขอ้1และขอ้2  คือ ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ

ใชบ้รกิาร/3เดือน และ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 
ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารวิเคราะหแ์บบถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า P-value  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 
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ตาราง 48 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาด   ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี
โดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value  

Regression 29.152 7 4.165 2.662 0.011 

Residual 631.238 392 1.564   

Total 642.390 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ตาราง 49 ผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนั
เสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน 
โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 
 

ส่วนประสมทางการตลาด  ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน 

B SE (b) Beta t P-value  

ค่าคงที ่(Constant) 0.871 0.648 
 

1.345 0.179 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) -0.013 0.059 -0.011 -0.216 0.829 

ดา้นราคา (X2) 0.247 0.108 0.133 2.285 0.023 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย(X3) -0.041 0.113 -0.022 -0.361 0.718 

ดา้นสง่เสรมิการตลาด(X4) 0.165 0.078 0.110 2.123 0.034 

ดา้นบคุลากร(X5) 0.100 0.049 0.102 2.055 0.041 
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ตาราง 49 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด  ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน 

B SE (b) Beta t P-value  

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (X6) -0.156 0.071 -0.111 -2.197 0.029 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) -0.034 0.108 -0.016 -0.312 0.755 

    
 

 r  = 0.213              R2  = 0.046 

    
 

  Adjust R2 = 0.028  SE  =  1.252 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตาราง  49 พบวา่ สว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา (X2) ดา้นสง่เสรมิ
การตลาด(X4) ดา้นบคุลากร(X5) ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ (X6)สามารถพยากรณพ์ฤติกรรมการ
ใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ใชบ้รกิาร/3เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงเป็นการปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ทั้งนีเ้นื่องจากมีตัวแปรมากกว่า 1 ตัว ที่
สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน มีอิทธิพลในการพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 
2.8  ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการปัจจัยพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) ไดด้งันี ้

Y1 = 0.871+ 0.247x2 +0.165x4+0.100x5+(-0.156x6 )   
ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการพยากรณ์พฤติกรรม
การใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1)ดา้นความถ่ีโดย
เฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่  ดา้นราคา(X2) ดา้น
ส่งเสริมการตลาด(X4) ดา้นบุคลากร(X5) ดา้นกระบวนการให้บริการ (X6)โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เท่ากบั0.247 0.165 0.100  และ0.156 ซึ่งหมายความว่าสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา(X2) 
ดา้นส่งเสริมการตลาด(X4) ดา้นบุคลากร(X5) ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ (X6) เป็นปัจจัยที่เป็น
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ตวัก าหนดพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Y1)ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิดงักล่าวสามารถอภิปราย
ผลไดด้งันี ้

หากส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้นมีค่าคงที่ พฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1)ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิาร/3เดือน เท่ากบั 0.247 หน่วย  

หากสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา (X2)เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให้ พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร  (Y1)  
ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน เพิ่มขึน้ 0.247 หน่วย  

หากส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด (X4) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้ พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1)ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน เพิ่มขึน้ 0.165 หน่วย  

หากส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร(X5)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให ้พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Y1)ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน เพิ่มขึน้ 0.100 หน่วย  

หากส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการใหบ้ริการ (X6)เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้ พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1)ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน เพิ่มขึน้ 0.156 หน่วย  

ส าหรบัตัวแปรที่ไม่ส่งผลกับพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงาม
ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1)ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ/3เดือน มี 3  
ตวัแปร ไดแ้ก่ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย(X3)และดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
(X7)ไม่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใชบ้ริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 50 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value  

Regression 1.780 7 254269112 1.398 0.205 

Residual 7.130 392 181880107   

Total 7.308 399       

 
จากตาราง 50 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้

บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการ
ใชบ้ริการ พบว่าไม่มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระซึ่งมีค่า P-value เท่ากบั0.205 
ซึ่งมากกว่า 0.05  จึงเป็นการยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร และดา้นลักษณะทางกายภาพไม่สามารถ
พยากรณพ์ฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ไม่สามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านสังคม และ ด้านร่างกาย  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่  3.1 แรงจูงใจดา้นสังคมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร  
จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: แรงจูงใจด้านสังคมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: แรงจูงใจด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ทดสอบกบัแบบสอบถามส่วนที่ 5 ขอ้1และขอ้2  คือ ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน และ 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค้่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์อย่างง่าย
ของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 
99 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า P-value  มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.01 

 
ตาราง 51 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจดา้นสงัคมกบัพฤติกรรมการใชบ้รกิาร
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิาร/3เดือน 
 

 ด้านสังคม ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร /3 เดือน 

 r 
P-value  
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพัน

ธ ์

ทศิทาง 
ความสัมพันธ ์

1.ไดร้บัอิทธิพลมาจาก ดารา 
นกัแสดง หรือ พรเีซ็นเตอร ์

0.111 0.026 - ไม่มี
ความสมัพนัธ ์

2.ตอ้งการเป็นท่ียอมรบัของสงัค
มโดยท าใหต้วัเองดดูีขึน้ 

0.606** <0.001 ปานกลาง เดียวกนั 

3.สรา้งคา่นิยมตามกระแสสงัคม
การท าศลัยกรรม 

0.705** <0.001 มาก เดียวกนั 

4.มีความเช่ือในเรื่องโหงว้เฮง 0.516** <0.001 ปานกลาง เดียวกนั 

ด้านสังคมโดยรวม 0.490 <0.001 ต ่า เดียวกัน 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจดา้นสงัคมกบั
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนโดยใชส้ิถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียร์
สนั(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 99 พบว่า
แรงจูงใจด้านสังคมโดยรวมมีค่า P-value  เท่ากับ<0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่ นคือปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าแรงจงูใจดา้นสงัคมโดยรวม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.490 
แสดงวา่มีความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่าและไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถา้ผูใ้ชบ้รกิารมีแรงจงูใจ
ด้านสังคมโดยรวมเพิ่มขึน้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนเพิ่มมากขึน้
ในระดบัต ่าโดยจ าแนกเป็นรายขอ้ไดด้งันี ้

1. แรงจูงใจดา้นสังคมในขอ้ไดร้บัอิทธิพลมาจาก ดารา นักแสดง หรือ 
พรีเซ็น เตอร์ กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน เสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ/3เดือนโดยใช้สิถิติค่าสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบว่า 
โดยรวมมีค่า P-value  (2-tailed) เท่ากับ0.026 ซึ่งมากกว่า 0.01 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าแรงจูงใจดา้นสงัคมขอ้ไดร้บัอิทธิพลมาจาก 
ดารา นกัแสดง หรือ พรีเซ็นเตอรไ์ม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความ
งามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

2. แรงจูงใจดา้นสังคมในขอ้ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสังคมโดยท าให้
ตัวเองดูดีขึ ้นกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน เสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ/3เดือนโดยใช้สิถิติค่าสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบว่า 
โดยรวมมีค่า P-value  (2-tailed) เท่ากับ<0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) แ ล ะ ย อ ม รับ ส ม ม ติ ฐ า น ร อ ง  (H1) ห ม า ย ค ว า ม ว่ า แ ร ง จู ง ใ จ ด้ า น สั ง ค ม ข้ อ
ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสงัคมโดยท าใหต้วัเองดดูีขึน้มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้ริการ
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สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้
บริการ/3เดือนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมี
ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.606 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและไป
ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถา้ผูใ้ชบ้ริการมีแรงจูงใจดา้นสงัคมในขอ้ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของ
สงัคมโดยท าใหต้วัเองดดูีขึน้เพิ่มขึน้ จะสง่ผลตอ่พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนเพิ่มมากขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 

3. แรงจูงใจด้านสังคมในข้อสร้างค่านิยมตามกระแสสังคมการ
ท าศัลยกรรมกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ/3เดือนโดยใช้สิถิติค่าสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบว่า 
โดยรวมมีค่า P-value  (2-tailed) เท่ากบั0.00ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าแรงจูงใจดา้นสงัคมขอ้สรา้งค่านิยมตามกระแส
สังคมการท าศัลยกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบัน เสริมความงามของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ/3เดือน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์
(r) เท่ากับ 0.705 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับมากและไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ  
ถา้ผูใ้ชบ้รกิารมีแรงจงูใจดา้นสงัคมในขอ้สรา้งคา่นิยมตามกระแสสงัคมการท าศลัยกรรมเพิ่มขึน้ จะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนเพิ่มมากขึน้ในระดบัมาก 

4. แรงจงูใจดา้นสงัคมในขอ้มีความเช่ือในเรื่องโหงว้เฮงกบัพฤติกรรมการ
ใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การใช้บริการ/ 3 เดือน โดยใช้สิถิติค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)พบว่า โดยรวมมีค่า P-value  (2-tailed) เท่ากับ0.00
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่าแรงจูงใจดา้นสงัคมขอ้มีความเช่ือในเรื่องโหงว้เฮงมีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ใชบ้ริการ/3เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมี
ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.516 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและไป
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ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถา้ผูใ้ชบ้ริการมีแรงจูงใจดา้นสงัคมในขอ้ขอ้มีความเช่ือในเรื่องโหงว้
เฮง จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนเพิ่มมากขึน้ในระดบัปานกลาง 
 
ตาราง 52 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจดา้นสงัคมกบัพฤติกรรมการใชบ้รกิาร
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิาร 
 

 ด้านสังคม 

ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

r 
P-value  
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 
ความสัมพันธ ์

ได้รับอิท ธิพลมาจาก ดารา 
นกัแสดง หรอื พรเีซ็นเตอร ์

-0.070 0.165 - ไม่มีความสมัพนัธ ์

ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสงัคม
โดยท าใหต้วัเองดดูีขึน้ 

-0.048 0.337 - ไม่มีความสมัพนัธ ์

สรา้งค่านิยมตามกระแสสงัคม
การท าศลัยกรรม 

-0.093 0.062 - ไม่มีความสมัพนัธ ์

มีความเชื่อในเรื่องโหงว้เฮง 0.015 0.771 - ไม่มีความสมัพนัธ ์

ด้านสังคมโดยรวม -0.059 0.235 - ไม่มีความสมัพนัธ ์

 
จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจดา้นสงัคมกบั

พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการโดยใชส้ิถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์นั
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ ระดับความเช่ือมั่ นรอ้ยละ 99 พบว่า
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แรงจงูใจดา้นสงัคมโดยรวมมีคา่ P-value  เท่ากบั0.235 ซึง่มากกวา่ 0.01 นั่นคือยอมรบัสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าแรงจูงใจด้านสังคมโดยรวม ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บ ริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ไดด้งันี ้

1. แรงจูงใจดา้นสังคมในขอ้ไดร้บัอิทธิพลมาจาก ดารา นักแสดง หรือ 
พรีเซ็น เตอร์ กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน เสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารโดยใชส้ิถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพียรส์นั(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบว่า โดยรวมมีค่า 
P-value  (2-tailed) เท่ากบั0.165 ซึ่งมากกวา่ 0.01 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่แรงจงูใจดา้นสงัคมขอ้ไดร้บัอิทธิพลมาจาก ดารา นกัแสดง หรือ 
พรีเซ็นเตอรไ์ม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารใน
เขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

2. แรงจูงใจดา้นสังคมในขอ้ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสังคมโดยท าให้
ตัวเองดูดีขึ ้นกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน เสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ โดยใชส้ิถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพันธ์
อย่างง่ายของเพียรส์นั(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบว่า โดยรวมมีค่า 
P-value  (2-tailed) เท่ากบั0.337 ซึ่งมากกวา่ 0.01 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่แรงจงูใจดา้นสงัคมขอ้ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสงัคมโดยท าให้
ตวัเองดดูีขึน้ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารใน
เขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

3. แรงจูงใจด้านสังคมในข้อสร้างค่านิยมตามกระแสสังคมการ
ท าศัลยกรรมกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการใ นเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารโดยใชส้ิถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่ โดยรวมมีค่า 
P-value (2-tailed) เท่ากบั 0.062 ซึ่งมากกวา่ 0.01 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าแรงจูงใจด้านสังคมข้อสร้างค่านิยมตามกระแสสังคม 
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การท าศัลยกรรมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

4. แรงจงูใจดา้นสงัคมในขอ้มีความเช่ือในเรื่องโหงว้เฮงกบัพฤติกรรมการ
ใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้ริการ โดยใช้สิถิติค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมีค่า P-value (2-tailed) เท่ากับ  0.771 ซึ่ง
มากกว่า 0.01 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
แรงจูงใจดา้นสงัคมขอ้มีความเช่ือในเรื่องโหงว้เฮงไม่มีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่3.2 แรงจูงใจดา้นร่างกายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร  
จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: แรงจูงใจดา้นร่างกายไม่มีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: แรงจูงใจด้านร่างกายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทดสอบกบัแบบสอบถามสว่นที่ 5 ขอ้1 คือ ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/
3เดือน และ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค้่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์อย่างง่าย
ของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 
99 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า P-value  มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.01 
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ตาราง 53 แสดงการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจดา้นร่างกายกับพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การในการใชบ้รกิาร 
 

 ด้านร่างกาย 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน 

r 
P-value  
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 
ความสัมพันธ ์

1.เพิ่มความมั่นใจใหก้บัต
นเอง  

-0.067 0.182 - ไม่มี
ความสมัพนัธ ์

2.ดแูลตนเองใหด้อูอ่นกวา่
วยั 

0.277** <0.001 ต ่า เดียวกนั 

3.เสรมิสรา้งบคุคลิกกายภ
าพท่ีดีใหก้บัตนเอง 

0.639** <0.001 ปานกลาง เดียวกนั 

4.แกไ้ขจดุบกพรอ่งในรา่ง
กาย 

0.314** <0.001 ต ่า เดียวกนั 

5.ช่ืนชอบการ
ท าศลัยกรรมหรือหตัถการ 

0.175** <0.001 ต ่ามาก เดียวกนั 

ด้านร่างกายโดยรวม 0.290 <0.001 ต ่า เดียวกัน 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างแรงจูงใจดา้นร่างกาย
กบัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในความถ่ี
โดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน โดยใชส้ิถิติค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ ระดับความเช่ือมั่ นรอ้ยละ 99 พบว่า
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แรงจูงใจด้านร่างกายโดยรวมมีค่า P-value  เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่แรงจงูใจดา้นรา่งกายโดยรวม 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.290 แสดงว่า
มีความสมัพันธ์กันในระดับต ่าและไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถา้ผูใ้ชบ้ริการมีแรงจูงใจดา้น
รา่งกายโดยรวม จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนเพิ่มมากขึน้ในระดบัต ่า 
 โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ไดด้งันี ้

1. แรงจงูใจดา้นรา่งกายในขอ้เพิ่มความมั่นใจใหก้บัตนเองกบัพฤติกรรม
การใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถ่ีโดย
เฉลี่ยในการใช้บริการ/3เดือน โดยใช้สิถิติค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบว่า โดยรวมมีค่า P-value (2-tailed) 
เท่ากบั0.182ซึ่งมากกว่า 0.01 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าแรงจูงใจด้านร่างกายข้อ เพิ่มความมั่นใจให้กับตนเอง ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในความถ่ี
โดยเฉลี่ยในการใช้บริการ/3เดือนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

2. แรงจูงใจดา้นร่างกายในขอ้ดูแลตนเองใหดู้อ่อนกว่าวยักับพฤติกรรม
การใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ย
ในการใชบ้ริการ/ 3 เดือน โดยใชส้ิถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)พบว่า โดยรวมมีค่า P-value  (2-tailed) เท่ากบั 0.00
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่าแรงจงูใจดา้นรา่งกายขอ้ดแูลตนเองใหด้อู่อนกว่าวยัมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิาร
สถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/
3เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประ
สิทธิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.277 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่าและไปในทิศทางเดียวกนั 
กลา่วคือ ถา้ผูใ้ชบ้รกิารมีแรงจงูใจดา้นรา่งกายในขอ้ดแูลตนเองใหด้อูอ่นกวา่วยัเพิ่มขึน้ จะสง่ผลตอ่



  

 

113 

พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนเพิ่มมากขึน้ในระดบัต ่า 

3. แรงจงูใจดา้นรา่งกายในขอ้เสรมิสรา้งบคุคลิกกายภาพที่ดีใหก้บัตนเอง
กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนโดยใชส้ิถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียร์
สนั(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบว่า โดยรวมมีค่า P-value (2-tailed) 
เท่ากับ0.00ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าแรงจงูใจดา้นรา่งกายขอ้เสรมิสรา้งบคุคลิกกายภาพที่ดีใหก้บัตนเองมีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในความถ่ี
โดยเฉลี่ยในการใช้บริการ/3เดือนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.639 แสดงวา่มีความสมัพนัธก์นัใน
ระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถา้ผูใ้ชบ้ริการมีแรงจูงใจดา้นร่างกายในขอ้
เสริมสรา้งบุคคลิกกายภาพที่ดีใหก้ับตนเองเพิ่มขึน้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบัน
เสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/  
3 เดือนเพิ่มมากขึน้ในระดบัปานกลาง 

4. แรงจูงใจดา้นรา่งกายในขอ้แกไ้ขจดุบกพรอ่งในรา่งกายกบัพฤติกรรม
การใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ย
ในการใชบ้ริการ/3เดือน โดยใชส้ิถิติค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)พบว่า โดยรวมมีค่า P-value  (2-tailed) เท่ากับ0.00
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่าแรงจงูใจดา้นรา่งกายขอ้แกไ้ขจดุบกพรอ่งในรา่งกายมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิาร
สถาบนัเสริมความงามของผู้ใชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้
บริการ/3เดือนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยมี
ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.314แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับต ่าและไปใน
ทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถา้ผูใ้ชบ้ริการมีแรงจงูใจดา้นรา่งกายในขอ้แกไ้ขจดุบกพรอ่งในรา่งกาย
เพิ่มขึน้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนเพิ่มมากขึน้ในระดบัต ่า 

5. แรงจูงใจดา้นร่างกายในขอ้ช่ืนชอบการท าศลัยกรรมหรือหตัถการกับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
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ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนโดยใชส้ิถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียร์
สนั(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบว่า โดยรวมมีค่า P-value  (2-tailed) 
เท่ากับ0.00ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าแรงจูงใจดา้นร่างกายขอ้ช่ืนชอบการท าศลัยกรรมหรือหตัถการมีความสมัพนัธก์ับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.175 แสดงวา่มีความสมัพนัธก์นัใน
ระดับต ่ามากและไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถา้ผูใ้ชบ้ริการมีแรงจูงใจดา้นร่างกายในขอ้ช่ืน
ชอบการท าศลัยกรรมหรือหตัถการเพิ่มขึน้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสรมิความ
งามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/ 3 เดือนเพิ่ม
มากขึน้ในระดบัปานต ่ามาก 
 
ตาราง 54 แสดงการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจดา้นร่างกายกับพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้รกิาร 
 

 ด้านร่างกาย 

ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร  

r 
P-value  
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 
ความสัมพันธ ์

เพิ่มความมั่นใจใหก้บั
ตนเอง  

0.035 0.482 - ไม่มีความสมัพนัธ ์

ดแูลตนเองใหด้อูอ่น
กวา่วยั 

-0.021 0.672 - ไม่มีความสมัพนัธ ์

เสรมิสรา้งบคุคลิกกาย
ภาพที่ดีใหก้บัตนเอง 

0.035 0.491 - ไม่มีความสมัพนัธ ์
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ตาราง 54 (ต่อ) 
 

 ด้านร่างกาย 

ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร  

r 
P-value  
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 
ความสัมพันธ ์

แกไ้ขจดุบกพรอ่งใน 
รา่งกาย 

0.037 0.456 - ไม่มีความสมัพนัธ ์

ช่ืนชอบ
การท าศลัยกรรมหรอืหั
ตถการ 

-0.098* 0.049 - ไม่มีความสมัพนัธ ์

ด้านร่างกายโดยรวม -0.008 0.876 - ไม่มีความสัมพันธ ์

 
จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างแรงจูงใจดา้นร่างกาย

กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ โดยใชส้ิถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพันธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั  
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ ระดับความเช่ือมั่ นรอ้ยละ 99 พบว่า
แรงจูงใจด้านร่างกายโดยรวมมีค่า P-value  เท่ากับ0.876ซึ่งมากกว่า 0.01 นั่ นคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าแรงจงูใจดา้นรา่งกายโดยรวม 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ไดด้งันี ้

1. แรงจงูใจดา้นรา่งกายในขอ้เพิ่มความมั่นใจใหก้บัตนเอง กบัพฤติกรรม
การใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผู้ใชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยในการใช้บริการโดยใช้สิถิติค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)พบว่า  โดยรวมมีค่ า  P-value  (2-tailed) เท่ ากับ 
0.482 ซึ่งมากกว่า 0.01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าแรงจูงใจด้านร่างกายข้อ เพิ่มความมั่นใจให้กับตนเอง ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
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ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

2. แรงจูงใจดา้นร่างกายในขอ้ดูแลตนเองใหดู้อ่อนกว่าวยักับพฤติกรรม
การใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ย
ในการใชบ้ริการ โดยใชส้ิถิติค่าสมัประสิทธิสหสัมพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมีค่า P-value  (2-tailed) เท่ากับ  0.672 ซึ่ง
มากกว่า 0.01 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
แรงจงูใจดา้นรา่งกายขอ้ดแูลตนเองใหด้อู่อนกว่าวยัไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

3. แรงจงูใจดา้นรา่งกายในขอ้เสรมิสรา้งบคุคลิกกายภาพที่ดีใหก้บัตนเอง
กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ โดยใชส้ิถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพันธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมีค่า P-value (2-tailed) 
เท่ากบั0.491ซึ่งมากกว่า 0.01 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าแรงจูงใจด้านร่างกายข้อ เสริมสร้างบุคคลิกกายภาพที่ดีให้กับตนเอง ไม่ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

4. แรงจูงใจดา้นรา่งกายในขอ้แกไ้ขจดุบกพรอ่งในรา่งกายกบัพฤติกรรม
การใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ย
ในการใชบ้ริการ โดยใชส้ิถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมีค่า P-value (2-tailed) เท่ากับ  0.456 ซึ่ง
มากกว่า 0.01 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
แรงจงูใจดา้นรา่งกายขอ้แกไ้ขจดุบกพรอ่งในรา่งกายไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิาร
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

5. แรงจูงใจดา้นร่างกายในขอ้ช่ืนชอบการท าศลัยกรรมหรือหตัถการกับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
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ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ โดยใชส้ิถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพันธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบว่า โดยรวมมีค่า P-value (2-tailed) 
เท่ากบั0.049ซึ่งมากกว่า 0.01 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่แรงจงูใจดา้นรา่งกายขอ้ช่ืนชอบการท าศลัยกรรมหรือหตัถการไม่มีความสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
 
ตาราง 55 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช้ 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที ่1  
ผูใ้ชบ้รกิารท่ีมีลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ อาย ุการศกึษา อาชีพ และ
รายได้ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 
สมมตฐิานยอ่ยข้อที ่1.1  
ผูใ้ชบ้รกิารที่มี เพศ แตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความ
งามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่แตกตา่งกนั 

-ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน 

-ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

 
 
 
 
 

t-test 
t-test 

 
 
 
 
 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที ่1.2  
ผูใ้ชบ้รกิารที่มี สถานภาพ แตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความ
งามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่แตกตา่งกนั 

-ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน 

-ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

 
 
 
 
 

t-test 
t-test 

 
 
 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 55 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช้ 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที ่1.3  
ผูใ้ชบ้รกิารที่มี อาย ุแตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความ
งามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่แตกตา่งกนั 
-ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน 
-ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

 
 
 
 

 
Brown-Forsythe 

f-test 

 
 
 
 

 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที ่1.4  
ผูใ้ชบ้รกิารที่มี การศกึษา แตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความ
งามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่แตกตา่งกนั 
-ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน 
-ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

 
 
 
 
 

f-test 
f-test 

 
 
 
 
 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที ่1.5  
ผูใ้ชบ้รกิารที่มี อาชีพ แตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความ
งามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่แตกตา่งกนั 
-ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน 
-ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

 
 
 
 
 

f-test 
f-test 

 
 
 
 
 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที ่1.6  
ผูใ้ชบ้รกิารที่มี รายได ้แตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความ
งามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่แตกตา่งกนั 
-ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน 
-ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 

 
 
 
 
 

Brown-Forsythe 
f-test 

 
 
 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 55 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช้ 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที ่2   
ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ และ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร  
ส่วนประสมทางการตลาด 
-    ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน 

- ดา้นผลิตภัณฑ์                                        Multiple Regression             ไม่สอดคลอ้งกับ 
                                                                                                                สมมติฐาน 

- ด้านราคา                                             ultiple Regression            สอดคล้องกับ 
                                                                                                                  สมมติฐาน 

- ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย                     Multiple Regression            ไม่สอดคลอ้งกับ 
                                                                                                               สมมติฐาน 

- ด้านส่งเสริมการตลาด                              Multiple Regression            สอดคล้องกับ 
                                                                                                                 สมมติฐาน 

- ด้านบุคลากร                                           Multiple Regression            สอดคล้องกับ 
                                                                                                                สมมติฐาน 

- ด้านกระบวนการให้บริการ                        Multiple Regression            สอดคล้องกับ 
                                                                                                                 สมมติฐาน 

- ดา้นลักษณะทางกายภาพ                        Multiple Regression            ไม่สอดคลอ้งกับ 
                                                                                                               สมมติฐาน 

-    ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร 
- ดา้นผลิตภัณฑ์                                        Multiple Regression            ไม่สอดคลอ้งกับ 

                                                                                                               สมมติฐาน 
- ดา้นราคา                                                Multiple Regression            ไม่สอดคลอ้งกับ 

                                                                                                               สมมติฐาน 
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ตาราง 55 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช้ 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

- ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย                     Multiple Regression            ไม่สอดคลอ้งกับ 
                                                                                                               สมมติฐาน 

- ดา้นส่งเสริมการตลาด                              Multiple Regression            ไม่สอดคลอ้งกับ 
                                                                                                               สมมติฐาน 

- ด้านบุคลากร                                        Multiple Regression            สอดคล้องกับ 
                                                                                                               สมมติฐาน 

- ดา้นกระบวนการให้บริการ                        Multiple Regression            ไม่สอดคลอ้งกับ 
                                                                                                               สมมติฐาน 

- ดา้นลักษณะทางกายภาพ                        Multiple Regression            ไม่สอดคลอ้งกับ 
                                                                                                               สมมติฐาน 

สมมตฐิานข้อที ่3   
แรงจงูใจ ประกอบดว้ย แรงจงูใจทางดา้นสงัคม และ แรงจงูใจทางดา้นรา่งกาย มีความสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร  
แรงจงูใจ 
ด้านสังคม       
- ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/ 3 เดือน Pearson Product Moment        สอดคลอ้งกบั                                                                      
                                                                  Correlation Coefficient             สมมตฐิาน                 
- ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร            Pearson Product Moment       ไม่สอดคลอ้ง   
                                                                 Correlation Coefficient             กบัสมมติฐาน 
ด้านร่างกาย    
-ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน    Pearson Product Moment          สอดคลอ้งกบั 
                                                                Correlation Coefficient               สมมติฐาน                                                 
-ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร           Pearson Product Moment         ไม่สอดคลอ้งกบั                                                                 
                                                               Correlation Coefficient                สมมติฐาน                                                 

 



  

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายและข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจยัฉบบันี ้มุ่งศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจงูใจที่มีผลต่อพฤติกรรม

การใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูส าหรบั
เป็นแนวทางในการด าเนินกลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนั
เสรมิความงาม 

 
สังเขปการวิจัย 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ผูว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายในการวิจยัไวด้งันี ้

1. เพื่อศกึษาพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7P)ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์
(Product) ด้านราคา (Price)  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ดา้นบุคลากร (People) ดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence)ที่ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาแรงจูงใจ ประกอบไปดว้ยที่แรงจูงใจทางดา้นสงัคม และแรงจูงใจ
ทางด้านร่างกาย ที่ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูส าหรบัเป็นแนวทางในการด าเนินกลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้ง
กบัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม 

2. เพื่อเป็นประโยชนต์่อผูท้ี่สนใจศึกษาขอ้มลูพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความ
งาม และน าขอ้มลูไปตอ่ยอดใหเ้กิดประโยชนไ์ด ้
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สมมตฐิานของการวิจัย 
1. ผู้ใช้บริการที่ มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่  เพศ สถานภาพ อาย ุ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามที่
แตกตา่งกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ และ ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร  

3. แรงจูงใจ ประกอบด้วย แรงจูงใจทางด้านสังคม และ แรงจูงใจทางด้านร่างกาย  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษา เรื่องส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งันี ้

สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 
ตอนที่  1  การวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามจ าแนกตาม เพศ สถานภาพ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 238 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

59.5มีสถานภาพโสด /หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ จ  านวน 336 คน คิดเป็นรอ้ยละ 84.0 มีอาย ุ28-37 ปี 
จ านวน 183 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.8 ระดับปริญญาตรี จ านวน 315 คน คิดเป็นรอ้ยละ 78.7 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 182 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.5 รายได ้15,001-30,000 บาท 
จ านวน 180 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.0 

ตอนที่  2 การวิ เคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  
ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร  
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร และ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

การวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดโดยรวมพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.17 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
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ด้านผลิตภัณฑ์ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น เก่ียวกับ 
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑโ์ดยรวมอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามีผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากขอ้การใหบ้ริการมี  
คุณภาพ มีผลิตภัณฑ์และการบริการใหม่ที่ปลอดภัยในการรกัษา เครื่องมือและเทคโนโลยีที่
ทนัสมยั ปลอดภยั และไดม้าตรฐาน รูปแบบของการบรกิารมีใหเ้ลือกหลากหลาย ตอบสนองความ
ตอ้งการไดค้รบถว้น  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 4.28 4.25 และ 4.23 ตามล าดบั  

ด้านราคาผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามี
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีขอ้ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และ 
การใชบ้ริการ ขอ้ช าระไดท้ัง้เงินสด และบตัรเครดิตโดยบตัรเครดิตสามารถแบ่งจ่ายเป็นงวด ๆ ได ้
ตามราคาที่ก าหนดไว ้ขอ้มีการระบรุาคาที่ชดัเจนของแต่ละผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20  
4.12 และ 4.08  ตามล าดบั 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.10 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามีผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีขอ้
สะดวกในการเดินทางมาใชบ้ริการ ขอ้สถานที่ตัง้ของสถาบนัเสริมความงามอยู่ใกล ้MRT /BTS 
หรอือยู่ในหา้งสรรพสินคา้ สถาบนัเสรมิความงามมีที่จอดรถเพียงพอต่อความตอ้งการ ในกรณีที่ตัง้
แบบStandalone จ านวนสาขาที่ให้เลือกใชบ้ริการโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07  4.12 4.07 และ 
4.14  ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาดผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่มีผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากขอ้
การรีวิวจากผูใ้ชบ้ริการจริง จดับูธประชาสมัพนัธต์ามหา้งสรรพสินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24  
4.23 มีความคิดเห็นในระดบัดีขอ้จดัโปรโมชั่นของแถมและส่วนลดต่าง ๆและ แพคเกจที่คุ่มค่าต่อ
การใชบ้รกิาร โฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์Webside และสื่อ Social Media ขอ้ดารา , นกัแสดง, 
นกัรอ้ง ที่มีช่ือเสียงมาใชบ้รกิาร  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18  4.07  4.05  ตามล าดบั 

ด้านบุคลากรผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นบคุลากรโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.23 เม่ือพิจารณาเป็นราย 
ขอ้พบว่ามีผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมากขอ้ แพทยผ์ูใ้หบ้ริการมีใบประกอบ
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วิชาชีพ แพทยผ์ูใ้หบ้รกิารมีความรูแ้ละความเช่ียวชาญเป็นอย่างดี แพทยแ์ละพนกังานมีการดแูล
เอาใจใส่ผูใ้ชบ้ริการเป็นอย่างดีจ านวนพนักงานและบุคคลากรมีเพียงพอต่อการใหบ้ริการโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28  4.26  4.25 4.23  มีความคิดเห็นในระดับดีขอ้พนักงานใหค้ าแนะน าก่อน
และหลงัการใชบ้รกิารโดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.15 ตามล าดบั 

ด้านกระบวนการให้บริการผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการใหบ้ริการโดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.20 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามีผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก 
และ ข้อมีมาตรการการป้องกันและความปลอดภัยให้กับลูกคา้ในช่วงโควิด 19โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.36 รองลงมามีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ขอ้ติดตามผลและแจง้ข่าวสารเพิ่มเติมใหก้ับ
ลกูคา้ ขอ้ติดตามผลและแจง้ข่าวสารเพิ่มเติมใหก้บัลกูคา้ขอ้การจดัล าดบัคิวก่อน -หลงั ในการเขา้
รบับรกิารเป็นไปตามระบบมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15  4.17 และ 4.13 ตามล าดบั 

ด้านลักษณะทางกายภาพ  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดดา้นลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.12 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามีผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีขอ้
บรรยากาศทัง้ภายในและภายนอกมีความสะอาด และเป็นระเบียบ ขอ้การตกแต่งมีความทนัสมยั 
ขอ้มีสื่อต่าง ๆใหร้บัชมขณะรอใชบ้รกิาร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13  4.11 และ 4.14  ตามล าดบั 

ตอนที่ 3  การวิเคราะหข์อ้มูลแรงจูงใจ ประกอบดว้ย แรงจูงใจทางดา้นสังคม 
และ แรงจงูใจทางดา้นรา่งกาย 

การวิเคราะหแ์รงจูงใจโดยรวมพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจ
เก่ียวกบัแรงจงูใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 

ดา้นสงัคม 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัแรงจงูใจเก่ียวกบัแรงจงูใจรายดา้นสงัคม

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามีผูต้อบแบบสอบถามมี
แรงจูงใจดา้นสังคมในระดับมากขอ้ไดร้บัอิทธิพลมาจาก ดารา นักแสดง หรือ พรีเซ็นเตอร์ ขอ้
ต้องการเป็นที่ยอมรบัของสังคมโดยท าให้ตัวเองดูดีขึน้ข้อสรา้งค่านิยมตามกระแสสังคมการ
ท าศลัยกรรม ขอ้มีความเช่ือในเรื่องโหงว้เฮง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02  4.15  3.92    และ 4.00  
ตามล าดบั 
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ดา้นรา่งกาย 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจเก่ียวกับแรงจูงใจรายด้าน

รา่งกายอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.25 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
มีแรงจงูใจดา้นรา่งกายในระดบัมากท่ีสดุขอ้ เพิ่มความมั่นใจใหก้บัตนเอง  ดแูลตนเองใหด้อูอ่นกวา่
วยั เสรมิสรา้งบคุคลิกกายภาพที่ดีใหก้บัตนเอง แกไ้ขจดุบกพรอ่งในรา่งกาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั
4.23 4.36 4.29 และ4.27 ตามล าดบั รองลงมามีแรงจงูใจดา้นรา่งกายในระดบัมากขอ้ ขอ้ช่ืนชอบ
การท าศลัยกรรมหรือหตัถการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11ตามล าดบั 

ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนนอ้ย
ที่สุด เป็นจ านวน 1 และความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนมากที่สุด เป็นจ านวน 5 ครัง้มี
ค่าเฉลี่ยความถ่ีในการใชบ้ริการ ประมาณ 2 ครัง้ต่อ3เดือน  มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร
ต่อครัง้นอ้ยที่สดุ เป็นจ านวน 500 บาทต่อครัง้ และค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้มาก
ที่สดุ เป็นจ านวน 50,000 บาทต่อครัง้ มีค่าเฉลี่ยค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิาร ประมาณ 11,774 บาท
ต่อครัง้ ใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามวนัเสาร ์– วนัอาทิตย ์จ านวน 176 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.0 
ช่วงเวลา16.00 น. - 18.59 น. จ านวน171คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.8 โดยส่วนใหญ่อิทธิพลต่อการใช้
บริการสถาบันเสริมความงามคือความต้องการส่วนตัวจ านวน 248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.0  
ใช้บริการสถาบันเสริมความงามประเภทหัตถการต่าง ๆ เช่น Botox , ฟิลเลอร ์, ฉีดวิตามิน , 
เลเซอร ์เป็นตน้ จ านวน263 คน คิดเป็นรอ้ยละ 65.7 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานที่  1 ผูใ้ชบ้ริการที่มีลักษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 

สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได ้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริม
ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่1.1 เพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริม
ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 

1. เพศที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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2. เพศที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่1.2 สถานภาพที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนั
เสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1. สถานภาพที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความ
งามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนแตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยสถานภาพโสด /
หย่ารา้ง / แยกกันอยู่ มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนมากกวา่สถานภาพสมรส 

2. สถานภาพที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความ
งามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่1.3 อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริม
ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

1. อายทุี่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนแตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยอายุ 28-37 ปี อยู่ มี
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ี
โดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนมากกวา่อายอุาย ุ38 ปีขึน้ไป 

2. อายทุี่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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1. ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริม
ความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนไม่
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

2. ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริม
ความงามของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ ยในการใช้บริการไม่
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่1.5 อาชีพที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริม
ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

1. อาชีพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนไม่แตกต่างกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

2. อาชีพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมตฐิานที ่1.6 รายไดท้ี่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิ
ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

1. รายไดท้ี่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยรายได้15,001-
30,000 บาท มีพฤติ กรรมการใช้บ ริการสถาบัน เสริมความงามของผู้ ใช้บ ริการใน เขต
กรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ/3เดือน มากกว่าผู้ใชบ้ริการที่มีรายได้
มากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป 

2. รายไดท้ี่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2  ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ
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ใหบ้รกิาร และ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ สง่ผลต่อพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 .1 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา  ดา้นส่งเสริม
การตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิาร/3เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  มีอิทธิพลในการพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 2.6 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 .2 ส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบคุลากร และดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพไม่สามารถพยากรณพ์ฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารใน
เขตกรุงเทพมหานครดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่  3 แรงจูงใจ ประกอบด้วย แรงจูงใจทางด้านสังคม และ 
แรงจูงใจทางดา้นรา่งกาย มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 3.1 แรงจูงใจดา้นสงัคมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจยัสรุปไดด้งันี ้

การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจดา้นสงัคมกบัพฤติกรรมการ
ใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้รกิาร/3เดือน พบว่าแรงจงูใจดา้นสงัคมโดยรวม มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิาร
สถาบนัเสริมความงามของผู้ใชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ใช้บริการ/3เดือนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
กล่าวคือ ถา้ผูใ้ชบ้ริการมีแรงจูงใจดา้นสงัคมโดยรวมเพิ่มขึน้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามของผู้ใชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ใชบ้รกิาร/3เดือนเพิ่มมากขึน้ในระดบัต ่าโดยจ าแนกเป็นรายขอ้ไดด้งันี ้

1. แรงจงูใจดา้นสงัคมในขอ้ไดร้บัอิทธิพลมาจาก ดารา นกัแสดง หรือ 
พรีเซ็น เตอร์ กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน เสริมความงามของผู้ใช้บริกา รในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนพบว่าแรงจูงใจดา้นสังคมขอ้
ไดร้บัอิทธิพลมาจาก ดารา นกัแสดง หรอื พรเีซ็นเตอรไ์มมี่ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิาร



  

 

129 

สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิาร/3เดือนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

2. แรงจงูใจดา้นสงัคมในขอ้ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสงัคมโดยท าให้
ตัวเองดูดีขึ ้นกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน เสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนพบว่าแรงจูงใจดา้นสังคมขอ้
ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสงัคมโดยท าใหต้วัเองดดูีขึน้มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิาร/3เดือนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้กลา่วคือ 
ถา้ผูใ้ชบ้ริการมีแรงจูงใจดา้นสงัคมในขอ้ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสงัคมโดยท าใหต้ัวเองดูดีขึน้
เพิ่มขึน้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนเพิ่มมากขึน้ในระดบัปานกลาง 

3. แรงจูงใจด้านสังคมในข้อสรา้งค่านิยมตามกระแสสังคมการ
ท าศัลยกรรมกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนพบว่าแรงจูงใจดา้นสังคมขอ้
สรา้งค่านิยมตามกระแสสงัคมการท าศลัยกรรมมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนั
เสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3
เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้กล่าวคือ ถ้า
ผูใ้ชบ้ริการมีแรงจูงใจดา้นสงัคมในขอ้สรา้งค่านิยมตามกระแสสงัคมการท าศลัยกรรมเพิ่มขึน้ จะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนเพิ่มมากขึน้ในระดบัมาก 

4. แรงจงูใจดา้นสงัคมในขอ้มีความเช่ือในเรื่องโหงว้เฮงกบัพฤติกรรม
การใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ย
ในการใชบ้รกิาร/3เดือน พบวา่แรงจงูใจดา้นสงัคมขอ้มีความเช่ือในเรื่องโหงว้เฮงมีความสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้กลา่วคือ ถา้ผูใ้ชบ้รกิารมีแรงจงูใจดา้นสงัคมในขอ้ขอ้มีความเช่ือในเรื่องโหงว้เฮง 
จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนเพิ่มมากขึน้ในระดบัปานกลาง 
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การวิเคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจดา้นสงัคมกบัพฤติกรรมการ
ใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย
ในการใชบ้ริการพบว่าแรงจูงใจดา้นสงัคมโดยรวม ไม่มีความสมัพันธก์บัพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ไดด้งันี ้

1. แรงจงูใจดา้นสงัคมในขอ้ไดร้บัอิทธิพลมาจาก ดารา นกัแสดง หรือ 
พรีเซ็น เตอร์ กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน เสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บริการพบว่าแรงจูงใจด้านสังคมข้อ
ไดร้บัอิทธิพลมาจาก ดารา นกัแสดง หรอื พรเีซ็นเตอรไ์ม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิาร
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

2. แรงจงูใจดา้นสงัคมในขอ้ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสงัคมโดยท าให้
ตัวเองดูดีขึ ้นกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน เสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ พบว่าแรงจูงใ จด้านสังคมข้อ
ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสังคมโดยท าให้ตัวเองดูดีขึน้ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้รกิาร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

3. แรงจูงใจด้านสังคมในข้อสรา้งค่านิยมตามกระแสสังคมการ
ท าศัลยกรรมกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บริการพบว่าแรงจูงใจด้านสังคมข้อ
สรา้งค่านิยมตามกระแสสังคมการท าศัลยกรรมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิาร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

4. แรงจงูใจดา้นสงัคมในขอ้มีความเช่ือในเรื่องโหงว้เฮงกบัพฤติกรรม
การใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ย
ในการใชบ้ริการ พบว่าแรงจูงใจดา้นสังคมขอ้มีความเช่ือในเรื่องโหงว้เฮงไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานที่ 3.2 แรงจงูใจดา้นรา่งกายมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร  

การวิเคราะหค์วามสมัพันธร์ะหว่างแรงจูงใจดา้นร่างกายกับพฤติกรรม
การใชบ้ริการสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้ริการ/3เดือน พบว่าแรงจูงใจดา้นร่างกายโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิาร/3เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้กลา่วคือ 
ถา้ผูใ้ชบ้ริการมีแรงจูงใจดา้นร่างกายโดยรวม จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริม
ความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/  3 เดือน
เพิ่มมากขึน้ในระดบัต ่าโดยจ าแนกเป็นรายขอ้ไดด้งันี ้

1. แรงจูงใจด้านร่างกายในข้อ เพิ่มความมั่ นใจให้กับตนเองกับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/ 3 เดือน พบว่าแรงจูงใจดา้นร่างกายขอ้เพิ่มความมั่นใจใหก้ับ
ตนเอง ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขต
กรุงเทพมหานครในความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

2. แรงจูงใจด้านร่างกายในข้อดูแลตนเองให้ดูอ่อนกว่าวัยกับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/ 3 เดือน พบว่าแรงจงูใจดา้นรา่งกายขอ้ดแูลตนเองใหด้อู่อนกว่า
วัยมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้กล่าวคือ ถา้ผูใ้ชบ้ริการมีแรงจูงใจดา้นร่างกายในขอ้ดแูล
ตนเองใหดู้อ่อนกว่าวัยเพิ่มขึน้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนเพิ่มมากขึน้ใน
ระดบัต ่า 

3. แรงจูงใจดา้นร่างกายในขอ้เสริมสรา้งบุคคลิกกายภาพที่ดีใหก้ับ
ตนเองกบัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนพบว่าแรงจูงใจดา้นร่างกายขอ้เสริมสรา้งบุคคลิก
กายภาพที่ดีใหก้ับตนเองมีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของ
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ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้กลา่วคือ ถา้ผูใ้ชบ้รกิารมีแรงจงูใจดา้นรา่งกาย
ในขอ้เสริมสรา้งบุคคลิกกายภาพที่ดีให้กับตนเองเพิ่มขึน้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิาร/3เดือนเพิ่มมากขึน้ในระดบัปานกลาง 

4. แรงจูงใจด้านร่างกายในข้อแก้ไขจุดบกพร่องในร่างกายกับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ/3เดือน พบว่าแรงจูงใจด้านร่างกายข้อแก้ไขจุดบกพร่องใน
ร่างกายมีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้บริการมีแรงจูงใจด้านร่างกายในข้อ
แกไ้ขจดุบกพรอ่งในรา่งกายเพิ่มขึน้ จะสง่ผลต่อพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือนเพิ่มมากขึน้ใน
ระดบัต ่า 

5. แรงจงูใจดา้นรา่งกายในขอ้ช่ืนชอบการท าศลัยกรรมหรือหตัถการ
กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ความ ถ่ี โดย เฉลี่ ย ใน ก ารใช้บ ริก าร /3เดื อนพบว่ าแ รงจู ง ใจด้าน ร่า งก ายข้อ ช่ื น ชอบ
การท าศลัยกรรมหรือหตัถการมีความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้บริการมี
แรงจูงใจดา้นร่างกายในขอ้ช่ืนชอบการท าศลัยกรรมหรือหัตถการเพิ่มขึน้ จะส่งผลต่อพฤติกรรม
การใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ย
ในการใชบ้รกิาร/3เดือนเพิ่มมากขึน้ในระดบัปานต ่ามาก 

การวิเคราะหค์วามสมัพันธร์ะหว่างแรงจูงใจดา้นร่างกายกับพฤติกรรม
การใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยในการใชบ้ริการ พบว่าแรงจงูใจดา้นรา่งกายโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้รกิาร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ไดด้งันี ้
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1. แรงจูงใจด้านร่างกายในข้อเพิ่มความมั่นใจให้กับตนเอง  กับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารพบว่าแรงจงูใจดา้นรา่งกายขอ้เพิ่มความมั่นใจใหก้บัตนเอง ไม่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

2. แรงจูงใจด้านร่างกายในข้อดูแลตนเองให้ดูอ่อนกว่าวัยกับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ พบว่าแรงจูงใจดา้นร่างกายขอ้ดแูลตนเองใหดู้อ่อนกว่าวยัไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

3. แรงจูงใจดา้นร่างกายในขอ้เสริมสรา้งบุคคลิกกายภาพที่ดีใหก้ับ
ตนเองกบัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นค่าใชจ้่ายพบว่าแรงจูงใจดา้นร่างกายขอ้เสริมสรา้งบุคคลิกกายภาพที่ดีให้กับตนเองไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

4. แรงจูงใจด้านร่างกายในข้อแก้ไขจุดบกพร่องในร่างกายกับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้พบว่าแรงจูงใจด้านร่างกายข้อแก้ไขจุดบกพร่องในร่างกายไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการใน เขต
กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

5. แรงจงูใจดา้นรา่งกายในขอ้ช่ืนชอบการท าศลัยกรรมหรือหตัถการ
กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ค่าใชจ้่ายพบว่าแรงจูงใจดา้นรา่งกายขอ้ช่ืนชอบการท าศลัยกรรมหรือหตัถการไม่มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
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ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ 
 
อภปิรายผล 

ผลจากการศกึษาเรื่อง สว่นประสมทางการตลาดและแรงจงูใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายผลได้
ดงันี ้

1. ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายได ้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ 

เพศที่ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/ 3 เดือน
และในดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องดว้ยธรรมชาติของผูค้นในสมัยนีท้ั้งเพศชายและเพศหญิง
มกัจะใหค้วามส าคญักบัเรื่องความสวยความงามเท่า ๆกันต่างตอ้งการที่จะดูแลตนเองใหดู้ดีอยู่
เสมอ เพื่อท าใหต้นเองมั่นใจ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บศุรา จิรเกษมสขุ (2555) ไดศ้กึษาเรื่อง
ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามพงศักดิ์คลินิกของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่าเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงาม  
พงศกัดิค์ลินิกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกตา่งกนั 

สถานภาพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน 
อย่างมีนียส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากคนที่ มี
สถานภาพโสด/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ มีเวลาในการดแูลตวัเองมากกว่าคนที่มีสถานภาพสมรสและ
ตอ้งการท าใหต้วัเองโดดเด่นและดูดีอยู่เสมอเพื่อที่จะตอ้งการท าใหเ้พศตรงขา้มสนใจหรือเป็นที่
สนใจของคนรอบขา้ง  และมีการเขา้ใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามมีความถ่ีมากขึน้ จงึท าใหผู้ค้น
ที่มีสถานภาพโสด/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ มกัจะการเขา้ใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามบอ่ยกวา่คนที่
มีสถานภาพสมรส ซึ่งสอดคลอ้งกับของจิราพร  ฟองขาว (2560) ไดศ้ึกษาเรื่องพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์ พบว่าสถานภาพที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการเลือกใชบ้รกิารเสรมิความงามภายใตก้ารดแูลของแพทย ์แตกต่างกนัโดยสถานภาพ
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โสด/หย่างรา้ง/แยกกนัอยู่ พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการเสริมความงามภายใตก้ารดแูลของแพทย์
มากกวา่สถานภาพสมรส 

สถานภาพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร อย่าง
มีนียส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากในการเขา้ใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามของสถานภาพของบคุคลแต่ละครัง้ในดา้นค่าใชจ้่ายอาจจะไม่ไดเ้ป็น
ตวัวดัเสมอไปเพราะ การใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามไม่ไดร้ะบ ุเจาะจงว่า คนสถานภาพโสด/
หย่ารา้ง/แยกกันอยู่ ต้องมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยสูงกว่าคนที่มีสถานภาพสมรส อาจจะมีแค่การ
ก าหนดความถ่ีที่เขา้ใชบ้ริการเท่านั้นที่เป็นตัววัดไดห้รือแบ่งแยกสถานภาพเพราะสถาบันเสริม
ความงามใหบ้ริการกับทุกคน ทุกสถานภาพที่เขา้มาใชบ้ริการ อาจจะบ่อย หรือไม่บ่อยขึน้อยู่กับ
ความแตกต่างของสถานภาพ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของทิวานนัท ์ โตนุ่ม (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบันเสริมความงามดา้นศัลยกรรม พบว่าสถานภาพที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามดา้นศลัยกรรม ไม่แตกตา่งกนั 

อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/  3 เดือน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากช่วงอาย2ุ8-37 
ปี มีความถ่ีในการใชบ้ริการสถาบนัเสรมิความงามมากกว่าช่วงอายอุื่น ๆเพราะการใหบ้ริการของ
สถาบันเสริมความงามมีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น หัตถการ การดูแลผิว การดูแลผิวหนา้  
หรือแม้แต่การศัลยกรรม อยู่ที่ว่าจะเลือกใช้บริการแบบไหนและบริการบางอย่างเช่น การฉีด 
Meso, Made หรือแมแ้ต่รีจูรนั ซึ่งก าลังเป็นกระแสในตอนนีต้อ้งใชร้ะยะเวลาในการเขา้สถาบัน
เสริมความงามอาทิตยล์ะ1ครัง้ หรือ2อาทิตยค์รัง้ เพราะเป็นการซือ้คอรส์แบบ 3 เข็ม 5 เข็ม เพื่อ
ประสิทธิภาพที่ดีขึน้ของผิวหนา้ จึงท าใหส้่วนมากคนในอายชุ่วง 28-37 ปี  มีความถ่ีในการเขา้ใช้
บรกิารสถาบนัเสรมิความงามมาก อาจจะเป็นเพราะตามกระแสของผลิตภณัฑอ์ยู่ตลอดเวลา และ
ใหค้วามส าคัญกับการดูแลตัวเองที่มากกว่าทุกช่วงอายุ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ สุภาวดี   
รอดประเสริฐ (2562) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าอายุที่
แตกต่างกันในด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกให้
ความส าคญักับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสถานเสริมความ
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งามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกันโดยช่วงอายุ 28-37 ปีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
สถานเสรมิความงามเมโกะคลินิกของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครมากที่สดุ 

อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการ
ให้บริการสถาบันเสริมความงามมีความหลากหลายเพื่อรองรบัความตอ้งการในการเขา้มาใช้
บริการสถาบนัเสริมความงามไดทุ้กกลุ่มอายุตัง้แต่นกัเรียน นกัศึกษา คนในวยัท างาน หรือแมแ้ต่
ผูส้งูอายุ ซึ่งแต่ละวยัก็ใหค้วามสนใจ และปัญหาความสวยความงามที่แตกต่างกนัไปในแต่ละวยั
ซึ่งไม่ไดเ้ก่ียวกับค่าใชจ้่ายที่เกิดขึน้ในแต่ละครัง้เพราะบางทีคนที่มีช่วงอายุ 38 ปีขึน้ไปอาจจะมี
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารมากกว่า
คนในช่วงอายุ 28-37 ปี ก็เป็นไปได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของพลอยนภสั แกว้มีแสง (2564) ได้
ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเวชกรรมผิวหนา้และความงาม
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าอายุที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิาร
คลินิกเวชกรรมผิวหนา้และความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

ระดับการศึกษาที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม
ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/ 3 
เดือนและในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากพฤติกรรมการรกัสวย รกังาม เกิดขึน้ไดก้ับทุกคน  ไม่
จ าเป็นตอ้งแบ่งระดบัการศกึษา บางทีคนที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรีอาจจะมีพฤติกรรม
การเข้าใช้บริการสถาบันเสริมงามบ่อยครัง้กว่าคนที่ มีระดับการศึกษาเทียบเท่า หรือสูงกว่า
ปริญญาตรี ขึน้อยู่กับความตอ้งการดูแลตัวเองไม่ไดเ้ก่ียวกับระดับการศึกษาซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของกฤตชต์ิพัชร  ศรีสุคนธรตัน ์(2564) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยในการเลือกใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงามและคลินิกศลัยกรรมความงามของกลุ่มลกูคา้เพศชายในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
พบว่าระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามและคลินิกศลัยกรรม
ความงามของกลุม่ลกูคา้เพศชายในจงัหวดักรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

อาชีพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/ 3 เดือน
และในดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากพฤติกรรมของแต่ละบุคคลย่อมแตกต่างกันไป แต่ละ
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อาชีพก็ต้องการและค านึงถึงความต้องการของตัวเองทั้งนั้น เช่น นักเรียน นักศึกษา อาจจะ
ค านึงถึงความสวยความงาม พอ ๆ กบัพนกังานบรษัิทเอกชน และยินดีที่จะใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิ
ความงามที่ตวัเองเลือก โดยค านึงถึงราคา ความคุม้ค่า ความสวยความงาม ที่ตวัเองจะไดร้บัซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ของ อนิษฐา  ผลประเสริฐ (2558) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสรมิความงามดา้นผิวพรรณของผูบ้รโิภคพบว่าอาชีพที่แตกต่างกนัมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามดา้นผิวพรรณของผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนั 

รายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากในปัจจุบัน
สถาบนัเสริมความงามมีการแข่งขนักนัสงูมากขึน้ จึงท าใหส้ถาบนัเสริมความงามแต่ละแห่งมีการ
จดัโปรโมชั่นทางการตลาดขึน้เรื่อย ๆ เพื่อแข่งขนัและชกัจงูใหผู้ใ้ชบ้รกิารเขา้มาใชบ้รกิารกนัมากขึน้ 
โดยอาจจะค านึงถึงเรื่องราคาเป็นหลกั สง่ผลใหผู้ใ้ชบ้รกิารที่มีรายได ้15,001-30,000 บาทพรอ้มที่
จะจ่ายเพื่อความสวยความงามของตวัเองโดยที่ไม่สง่ผล หรอืกระทบตอ่รายไดข้องตวัเองมากกวา่ผู้
ที่มีรายได ้45,001 บาทขึน้ไปและบางโปรโมชั่นของสถาบนัเสริมความงามคือตอ้งการใหล้กูคา้มา
ใช้บริการถ่ีมากขึน้เพื่อรกัษาฐานลูกค้ากลุ่มนีไ้ว ้และท าให้ลูกค้ากลุ่มนีพ้ึงพอ ใจมากที่สุดซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สทุินีกรณ ์โภชากรณ ์(2558) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการคลินิกเสรมิความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร
พบวา่รายไดท้ี่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิาร
กลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันโดยรายได ้15,001-30,000 บาทมีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สดุ 

รายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของ
ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากในปัจจุบัน
สถาบันเสริมความงามมีการแข่งขันกันสูงและค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ก็ สูงตามซึ่งอาจจะไม่ค่อย
สอดคลอ้งกบัรายไดเ้ฉลี่ยสกัเท่าไหร ่จึงท าใหส้ถาบนัเสริมความงามแต่ละแห่งมีการจดัโปรโมชั่น
ทางการตลาดขึน้เรื่อย ๆ เพื่อแข่งขนัและชกัจงูใหผู้ใ้ชบ้ริการเขา้มาใชบ้รกิารกนัมากขึน้ แต่คนที่มี
รายไดเ้ยอะก็อาจะไม่อยากเขา้สถาบนัเสรมิความงามก็เป็นไปได ้ฉะนัน้ค่าใชจ้่ายโดยฉลี่ยในการ
เขา้ใชบ้รกิารอาจจะไม่ไดเ้ป็นตวัก าหนดในเรื่องรายไดด้ีเท่าความถ่ีในการใชบ้รกิารซึง่สอดคลอ้งกบั
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งานวิจัยของ บุศรา จิรเกษมสุข (2555) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามพงศกัดิ์คลินิกของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่ารายไดท้ี่แตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามพงศักดิ์คลินิกของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และ ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

สว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา  ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นบคุลากร ดา้น
กระบวนการใหบ้ริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการใน
เขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิาร/3เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไวเ้นื่องจากเรื่องราคาที่ทุกคนจบัตอ้งไดแ้ละบอกลาย
เอียดราคาอย่างชัดเจน มีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการตลาด ทั้ งในเรื่องแพทยมี์ความรูค้วาม
ช านาญหรือแมแ้ต่พนักงานมีการบริการเป็นอย่างดี  และจ านวนแพทยแ์ละพนักงานเพียงพอต่อ
การใชบ้รกิาร ดา้นกระบวนการที่ดปูลอดภยั รวดเรว็ และมีบรกิารหลงัการชายที่ชดัเจน ย่อมสง่ผล
ต่อการตดัสินใจของผูใ้ชบ้รกิาร เพื่อท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารรูส้กึดี และเช่ือมั่นใจในสถาบนัเสรมิความงาม
และดงึดดูผูใ้ชบ้รกิารกลบัเขา้มาใชบ้รกิารซ า้ซึง่เป็นกลยทุธก์ารดงึดดูลกูคา้อีกหนึ่งวิธี ซึง่สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของพลอยนภสั แกว้มีแสง (2564) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บรกิารคลินิกเวชกรรมผิวหนา้และความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่สว่นประสม
ทางการตลาด ดา้นราคา ดา้นสง่เสรมิการตลาด ดา้นบคุลากร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิารมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเวชกรรมผิวหน้าและความงามของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จากผลการสมัภาษณเ์ชิงลึกพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เช่ือแหล่งที่มาของขอ้มลูคลินิกเวชกรรมผิวหนา้และความงามจากประสบกาณ์
ผูใ้ชจ้ริงจากบคุคลใกลต้วัมากที่สดุ โดยราคา โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย การใหบ้รกิารและความรู้
ความสามารถของพนกังานในการแนะน าสินคา้ต่าง ๆ สง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิก
เวชกรรมผิวหนา้และความงามของกลุม่ตวัอย่าง 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
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กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากสถาการณห์ลงัช่วงโควิด 19 ในปัจจุบนั สถาบนัเสริมความงามใน
กรุงเทพมหานครเริ่มมีมากขึน้เรื่อย ๆ จึงท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมีทางเลือก และการตดัสินใจที่ที่แตกต่าง
กนัออกไป จึงท าใหผู้ป้ระกอบการของแต่ละสถาบนัเสรมิความงาม วางแผนกลยทุธท์างการตลาด
ออกมา แต่ดว้ยผลิตภณัฑ ์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ  ลกัษณะทางกายภาพ ของแตล่ะสถาบนั
เสรมิความงามมีความคลา้ยคลงึกนั อาจจะแตกต่างกนัไม่มาก จึงท าใหก้ลยทุธท์างการตลาดของ
แต่ละสถาบนัเสริมความงามคลา้ย ๆ กนั จึงเป็นเหตผุลที่ท  าใหผู้ใ้ชบ้รกิารตดัสินใจ และพิจารณา
จากความคิด และความรูส้กึของตวัเองเป็นหลกัซึง่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อนิษฐา  ผลประเสรฐิ 
(2558) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้บริโภค พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ไม่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามดา้นผิวพรรณของผูบ้ริโภค 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา  ผลิตภัณฑ์ ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการและ ดา้นลักษณะทาง
กายภาพ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไวปั้จจบุนัในเรื่องของค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ไม่ไดเ้ป็นตวัวดัหรือ
ตวัก าหนดว่าสว่นประสมทางการตลาดในสถาบนัความงามจะตอ้งขึน้อยู่กบัค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยใน
การใชบ้รกิารเพราะบางครัง้ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  ผลิตภณัฑ ์ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นสง่เสรมิการตลาด ดา้นบคุลากร ดา้นกระบวนการและ ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ อาจจะแตกต่างกนัไม่มากผูใ้ชบ้รกิารบางคนมาเพื่อใชบ้รกิารเพียงอย่างเดียว แตบ่าง
คนมาใชบ้ริการหลายอย่าง อยู่ที่ความพึงพอใจที่ลกูคา้จะจ่ายในแต่ละครัง้ จึงท าใหก้ลยุทธท์าง
การตลาดของแต่ละสถาบันเสริมความงามคลา้ย ๆ กัน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ บุศรา จิร
เกษมสขุ (2555) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามพง
ศกัดิ์คลินิกของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าส่วนประสมทางการตลาดส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการและ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีผลต่อพฤติกรรม
การใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามพงศกัดิค์ลินิกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. แรงจงูใจ ประกอบดว้ยแรงจงูใจทางดา้นสงัคม และ แรงจงูใจทางดา้นรา่งกาย 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 
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แรงจูงใจทางด้านสังคมมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนั
เสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการ/3
เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยกลุ่มคนส่วน
ใหญ่ที่อยู่รอบ ๆ ตวัท าใหเ้กิดความสนใจ ทศันคติและแรงจงูใจใหม่ ๆ ขึน้มา ซึ่งไม่ไดม้าจากตวัเรา
เอง ถึงเกิดเป็นพฤติกรรมการใชบ้ริการและพอไดใ้ชบ้ริการบ่อย ๆ มีความถ่ีเพิ่มมากขึน้ ๆ ก็ท าให ้
คิดและตดัสินใจไดจ้ากสิ่งแวดลอ้มภายนอกตวัเราซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของHilgard 
(1981:314) ที่กลา่ววา่ ปัจจยัหรือองคป์ระกอบท่ีไปกระตุน้บคุคลใหเ้กิดพลงัและน าไปสูก่ารกระท า 

แรงจูงใจทางด้านสังคมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิารการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครแต่ละคนไม่
เหมือนกนั บางคนอาจไดร้บัแรงจงูใจมากจากคนรอบขา้ง หรือ สงัคมรอบขา้ง ความเช่ือเรื่องโหงว้
เฮง หรือกระแสตามค่านิยม ผูใ้ชบ้ริการบางคนอาจจะมีการตดัสินใจที่ซบัซอ้นมากกว่านัน้ ขึน้อยู่
กบัคิดและความรูส้กึของแต่ละคน อาจจะไม่ไดเ้ก่ียวกบัแรงจงูใจในดา้นของค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บศุรา จิรเกษมสขุ (2555) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามพงศกัดิ์คลินิกของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าแรงจงูใจ
ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามพงศกัดิ์คลินิกของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

แรงจูงใจทางด้านร่างกายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้
บริการ/3เดือนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานครบางคนขึน้อยู่
กบัการตดัสินใจและความชอบสว่นตวัของตวัเอง โดยเกิดจากการกระตุน้ของรา่งกาย หรือภายใน
จิตใจตนเองจึงท าใหเ้กิดการใชบ้รกิารซ า้ ๆ มากขึน้ ๆซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของพิบูล  
ทีปะปาล (2537 : 178-182)ที่กลา่วว่าสาเหตขุองแรงจงูใจเกิดจากการใครค่รวญพิจารณาของผูซ้ือ้
อย่างมีเหตผุลไม่ว่าจะพิจารณาจากเหตผุลใดก็ตาม ซึ่งเหตผุลต่าง ๆ จะช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ตรงตามความตอ้งการได ้
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แรงจูงใจทางด้านร่างกายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใชบ้ริการ
สถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจาก
พฤติกรรมการใชบ้ริการสถาบนัเสรมิความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครแต่ละคนไม่
เหมือนกนั อาจจะเกิดจากความชอบของตวัเอง หรือมีปมลกึ ๆในใจ หรือแมแ้ต่ ท าเพื่อตวัเอง เพิ่ม
ความมั่นใจใหต้วัเอง ขึน้อยู่กบัการตดัสินใจและความชอบสว่นตวัของตวัเอง อาจจะไม่ไดเ้ก่ียวกบั
แรงจูงใจทางดา้นรา่งกายในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้ริการซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดและ
ทฤษฎีของ สมโภชน ์ เอี่ยมสภุาษิต (2547, น. 168) ที่กล่าวว่า สิ่งที่บุคคลคาดหวงัโดยสิ่งนัน้อาจ
เป็นสิ่งที่บคุคลพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจก็ได ้ความคาดหวงัเป็นตวักระตุน้ใหบ้คุคลแสดงพฤติกรรม
ออกมา 
 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 

1. จากผลการศึกษาลกัษณะประชากรณ์ศาสตรผ์ูป้ระกอบการสถาบนัเสริมความงาม
ควรใหค้วามส าคญักบัผูบ้ริโภคในกลุม่ที่มีสถานภาพโสด ที่อยู่ในช่วงอาย ุ28 -37 ปี  และมีรายได้
เฉลี่ยอยู่ที่  15,001 – 30,000 บาท โดยการก าหนดกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับผู้ใช้บริการ เพราะ
ผูใ้ชบ้รกิารกลุม่นีมี้พฤติกรรมในการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามที่มาก และควรใหค้วามส าคญั
กับการสรา้งภาพลักษณ์สถาบันเสริมความงามกับกลุ่มลูกคา้ เพราะในปัจจุบันพฤติกรรมและ
ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการอาจเปลี่ยนไปอย่างรวดเรว็ จึงท าใหผู้ใ้ชบ้ริการกลุ่มนีมี้ความสนใจ 
และมีความตอ้งการที่จะใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามเพิ่มมากขึน้ 

2. สถาบันเสริมความงามควรปรบัราคาใหเ้หมาะสมกับผลิตภัณฑ ์การใชบ้ริการ และ
ความต้องการของผู้ใช้บริการควรระบุราคาของแต่ละผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน  และควรมีการ
เปรียบเทียบราคาของการบรกิารแต่ละประเภทกบัสถาบนัเสริมความงามอื่น ๆ เพื่อน ากลยทุธม์า
ปรบัใชใ้นดา้นราคา เพื่อท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึคุม้ค่าและเกิดความพงึพอใจกบัราคาที่ตนเองไดจ้่ายไป 

3. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการส่งเสรมิการตลาดโดยโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ
เช่น  facebook , Instagram การจดับูธประชาสมัพนัธต์ามหา้งสรรพสินคา้ หรือแมแ้ต่ Webside 
ของสถาบันเสริมความงาม โดยที่สถาบันเสริมความงามควรมีการจัดโปรโมชั่นและแพคเกจที่
คุม้ค่าต่อการใชบ้ริการ และท าใหผู้ใ้ชบ้ริการรูส้ึกมั่นใจในสถาบนัเสริมความงามโดยการใหด้ารา 
นักแสดงที่ มี ช่ือเสียงมาใช้บริการ และรีวิวผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตนเองใช้จริง เพื่อน ามา
ผสมผสานใหเ้ป็นลกัษณะเดียวกนัและมุ่งเนน้ใหผู้้เขา้มาใชบ้รกิารเกิดความประทบัใจและกลบัมา
ใชบ้รกิารอีก 
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4. สถาบนัเสริมความงามควรใหค้วามส าคัญกับการคดัเลือกบุคลากรที่เหมาะสม เช่น
แพทยผ์ูใ้หบ้ริการควรมีใบประกอบวิชาชีพ มีความรูแ้ละความเช่ียวชาญเก่ียวกับผลิตภณัฑแ์ละ
อปุกรณเ์ป็นอย่างดีในการที่จะใชดู้แล รกัษาคนไข้ หรือแมแ้ต่พนกังานในสถาบนัเสริมความงาม
จะตอ้งมีการดแูลเอาใจใส่ผูม้าใชบ้ริการ และจะตอ้งมีความรูม้ากเพียงพอเพื่อตอบค าถามและขอ้
สงสยัของลกูคา้ไดอ้ย่างถกูตอ้งครบถว้น ทัง้ก่อนและหลงัการใชบ้รกิาร 

5. ในเรื่องของกระบวนการใหบ้รกิารก็เป็นสิ่งส  าคญัที่สถาบนัเสรมิความควรค านึงเพราะ
ในการใชบ้รกิารทกุครัง้ผูใ้ชบ้รกิารทกุคนตอ้งการความสะดวก รวดเรว็ จดัล  าดบัคิวก่อน – หลงั ใน
การเขา้มาใชบ้รกิาร และเรื่องความปลอดภยัเป็นสิ่งที่ผูใ้ชบ้รกิารค านงึถึงมากที่สดุ แพทยค์วรมีการ
ติดตาผลการรกัษาทกุครัง้ และพนกังานที่ใหบ้รกิาร ควรมีการติดต่อลกูคา้เพื่อแจง้ข่าวสารเพิ่มเติม 
เช่น วนันดั หรือแมแ้ต่โทรสอบถามอาการที่เกิดขึน้กบัผูม้าใชบ้รกิารหลงัจากเขา้มาใชบ้ริการ และ
ในสถานการณ์ช่วงโควิด 19 แต่ละสถาบันเสริมความงามก็ควรมีมาตรการความปลอดภัยและ 
การปอ้งกนัการแพรเ่ชือ้โควิด 19 ในสถาบนัเสรมิความงาม 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
1. ควรศึกษาเปรียบเทียบคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้

บรกิารสถาบนัเสรมิความงามเพื่อสง่ผลใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกิดพฤติกรรมการใชบ้รกิารเพิ่มมากขึน้ 
2. ควรมีการศกึษาวิจยัในเชิงคณุภาพ เช่น การสมัภาษณ ์การจดักลุม่ Focus Group 

ในเรื่องเก่ียวกบัความตอ้งการและขอ้แนะน าจากกลุม่ตวัอย่าง เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชิงลกึส าหรบัน าไป
พฒันาแผนกลยทุธท์างการตลาดใหต้รงตามความตอ้งการของกลุม่เปา้หมายอย่างแทจ้รงิ 

3. ผูท้ี่สนใจควรมีการศึกษาการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามเพราะในสงัคมสมัยนีก้ารสื่อสารผ่านเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์หรือแมแ้ต่ อินเทอรเ์น็ต มีอิทธิพลส าหรบัคนในยคุสงัคมปัจจบุนันีเ้ป็นอย่างมาก 

4. ควรมีการขยายพื ้นที่ในการท าวิจัย เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างในพืน้ที่อื่น ๆ ด้วย 
เพราะในปัจจบุนัผูค้นหนัมาเขา้สถาบนัเสรมิความงามกนัมากขึน้อย่างต่อเนื่องเพื่อจะไดน้ าขอ้มลู
ที่ไดจ้ากการวิจยัไปวางแผนการตลาดไดถ้กูตอ้ง 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจทีมี่ผลต่อพฤตกิรรมการใช้บริการสถาบัน

เสริมความงามของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

เรียน ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามชุดนีจ้ัดท าขึน้เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรบัการศึกษาคน้ควา้อิสระระดับ
ปริญญาโทของ หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิ
โรฒมีวตัถปุระสงคเ์พื่อการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและแรงจงูใจที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัจึงใครข่อความ
ร่วมมือผูต้อบแบบสอบถาม โปรดตอบค าถามใหค้รบทุกขอ้และตรงตามความเป็นจริงมากที่สุด
เพื่อใหก้ารศึกษาคน้ควา้อิสระในครัง้นีเ้กิดประโยชนส์ูงสุด และการตอบแบบสอบถามครัง้นีจ้ะ  
ถกูเก็บเป็นความลบัและน าไปใชใ้นการศกึษาเท่านัน้จะไม่มีผลกระทบหรือก่อใหเ้กิดความเสียหาย
ใด ๆ ต่อผูต้อบแบบสอบถาม 

โดยมีรายละเอียดของค าถามดงัต่อไปนี ้
สว่นที่ 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดของสถาบนัเสรมิความงาม 
สว่นที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกบัแรงจงูใจกบัการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม 
สว่นที่ 5 ขอ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม 

 
นางสาวจรรยพร บบุผนั 

มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
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ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย  หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้เท็จจรงิของท่านมากที่สดุ 

1.ปัจจุบันทา่นอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครฯ หรือไม่ 
 อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครฯ   ไม่ได้อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครฯ  

        (ยตุิการตอบ) 
2.ทา่นเคยใช้บริการสถาบันเสริมความงาม หรือไม ่ 
 เคย   ไม่เคย (ยตุิการตอบ) 

ส่วนที ่2 ค าถามเกี่ยวข้อมูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้เท็จจรงิของท่านมากที่สดุ 
1.เพศ 
    1. ชาย 
    2. หญิง 
2.สถานภาพ  
    1. โสด  
    2. สมรส  
    3. หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 
3.อาย ุ
     1. 18 – 27 ปี 
     2. 28 – 37 ปี 
     3. 38 - 47 ปี 
     4. 48 ปีขึน้ไป 
4.ระดบัการศกึษา 
     1. ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
     2. ปรญิญาตร ี
     3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี
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5.อาชีพ 
     1. นกัเรยีน / นกัศกึษา 
     2.พนกังานบรษัิทเอกชน 
     3. ขา้ราชการ พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
     4. ธุรกิจสว่นตวั 
     5. พอ่บา้น / แม่บา้น 
6.รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 
     1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
     2. 15,001-30,000 บาท 
     3. 30,001-45,000 บาท 
     4. 45,001-60,000 บาท 
     5. มากกวา่ 60,001 บาท 
 
ส่วนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของสถาบันเสริมความงาม  

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้เท็จจรงิของท่านมากที่สดุ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

 
5 

เหน็ด้วย 
 
 
4 

ไม่แน่ใจ 
 
 
3 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
2 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
1 

ด้านผลิตภณัฑ ์ 

1.การใหบ้รกิารมีคณุภาพ      

2.มีผลิตภณัฑแ์ละการบรกิารใหม่ที่ปลอดภยัในการรกัษา      

3.เครื่องมือและเทคโนโลยีที่ทนัสมยั ปลอดภยั 
และไดม้าตรฐาน 

     

4.รูปแบบของการบรกิารมีใหเ้ลือกหลากหลาย ตอบสนอง
ความตอ้งการไดค้รบถว้น 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

 
5 

เหน็ด้วย 
 
 
4 

ไม่แน่ใจ 
 
 
3 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
2 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
1 

ด้านราคา  

5.ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพของผลิตภณัฑแ์ละการใชบ้รกิาร      

6.ช า ระ ได้ทั้ ง เงิ น สด  แล ะบั ต ร เค รดิ ต โดยบั ต ร เค รดิ ต 
สามารถแบง่จ่ายเป็นงวด ๆ ได ้ตามราคาที่ก าหนดไว ้

     

7.มีการระบรุาคาที่ชดัเจนของแตล่ะผลิตภณัฑ ์      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

8.สะดวกในการเดินทางมาใชบ้รกิาร      

9.สถานที่ตัง้ของสถาบนัเสรมิความงามอยู่ใกล ้MRT /BTS 
หรอือยู่ในหา้งสรรพสินคา้ 

     

10.สถาบนัเสรมิความงามมีที่จอดรถเพียงพอตอ่ความตอ้งการ 
ในกรณีที่ตัง้แบบStandalone 

     

11.จ านวนสาขาที่ใหเ้ลือกใชบ้รกิาร      

ด้านการส่งเสริมการตลาด  

12.จัดโปรโมชั่นของแถมและส่วนลดต่าง ๆและแพคเกจที่
คุม้คา่ ตอ่การใชบ้รกิาร  

     

13.การรวีิวจากผูใ้ชบ้รกิารจรงิ      

14.โฆษณาผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส ์Webside และสื่อ  
 Social Media 

     

15.ดารา , นกัแสดง, นกัรอ้ง ที่มีช่ือเสียงมาใชบ้รกิาร       

16.จดับธูประชาสมัพนัธต์ามหา้งสรรพสินคา้      

 



  

 

152 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

 
5 

เหน็ด้วย 
 
 
4 

ไม่แน่ใจ 
 
 
3 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
2 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
1 

ด้านบุคลากร  

17.แพทยผ์ูใ้หบ้รกิารมีใบประกอบวิชาชีพ      

18.แพทยผ์ูใ้หบ้รกิารมีความรูแ้ละความเชี่ยวชาญเป็นอย่างดี      

19.แพทยแ์ละพนกังานมีการดแูลเอาใจใสผู่ใ้ชบ้รกิารเป็นอย่าง
ดี 

     

20.จ านวนพนกังานและบคุคลากรมีเพียงพอตอ่การใหบ้รกิาร      

21.พนกังานใหค้ าแนะน าก่อนและหลงัการใชบ้รกิาร      

ด้านกระบวนการให้บริการ 

22.ความสะดวกและรวดเรว็ในการไดร้บับรกิาร      

23.ติดตามผลและแจง้ข่าวสารเพิ่มเติมใหก้บัลกูคา้      

24.การจดัล าดบัคิวก่อน -หลงั ในการเขา้รบับรกิารเป็นไปตาม
ระบบ 

     

25.มีมาตรการการปอ้งกนัและความปลอดภยัใหก้บัลกูคา้
ในช่วงโควิด 19 

     

ด้านลักษณะทางกายภาพ  

26.บรรยากาศทัง้ภายในและภายนอกมีความสะอาด 
และเป็นระเบียบ 

     

27.การตกแตง่มีความทนัสมยั      

28.มีสื่อตา่ง ๆใหร้บัชมขณะรอใชบ้รกิาร      
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ส่วนที ่4 ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจกับการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้เท็จจรงิของท่านมากที่สดุ 

แรงจูงใจ 

ระดับแรงจูงใจ 

มาก
ทีสุ่ด 

5 

มาก 
 
4 

ปานกลาง 
 
3 

น้อย 
 
2 

น้อยทีสุ่ด 
 
1 

แรงจูงใจด้านสังคม  

1.ไดร้บัอิทธิพลมาจาก ดารา นกัแสดง หรอื 
พรเีซ็นเตอร ์

     

2.ตอ้งการเป็นท่ียอมรบัของสงัคมโดยท าใหต้วัเองดู
ดีขึน้ 

     

3.สรา้งคา่นิยมตามกระแสสงัคมการท าศลัยกรรม      

4.มีความเช่ือในเรื่องโหงว้เฮง      

แรงจูงใจด้านร่างกาย  

5.เพิ่มความมั่นใจใหก้บัตนเอง       

6.ดแูลตนเองใหด้อูอ่นกวา่วยั      

7.เสรมิสรา้งบคุคลิกกายภาพที่ดีใหก้บัตนเอง      

8.แกไ้ขจดุบกพรอ่งในรา่งกาย      

9.ช่ืนชอบการท าศลัยกรรมหรือหตัถการ      
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ส่วนที ่5 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้เท็จจรงิของท่านมากที่สดุ 
 
1. ความถ่ีในการเขา้ใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม ……… ครัง้/ 3 เดือน 
 
2. ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการเขา้ใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม ………... บาท/ครัง้ 
 
3.โดยสว่นมากท่านมกัจะใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามวนัใดบอ่ยที่สดุ ( ตอบเพียง 1 ขอ้ ) 
1. วนัจนัทร ์- วนัศกุร ์
2. วนัเสาร ์- วนัอาทิตย ์
3. วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ 
4. ไม่แน่นอน 
 
4. โดยสว่นมากท่านมกัจะใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงามเวลาใดบ่อยท่ีสดุ ( ตอบเพียง 1 ขอ้ ) 
1. 10.00น. - 12.59 น. 
2. 13.00 น. - 15-59 น. 
3. 16.00 น. - 18.59 น. 
4. 19.00 น . - 21.00 น. 
 
5.บคุคลที่มีอิทธิพลตอ่การเลือกใชบ้รกิารสถาบนัเสรมิความงาม ( ตอบเพียง 1 ขอ้ ) 
1. ความตอ้งการสว่นตวั 
2. เพื่อน 
3. ครอบครวั / คนรกั 
4. ดารา / นกัแสดง / พรเีซ็นเตอร ์
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6. ประเภทของการเสริมความงามที่ท่านใช้บริการมากกว่า 1 ครัง้ในสถาบันเสริมความงาม 
( ตอบเพียง 1 ขอ้ ) 
1. เสรมิจมกู 
2. ท าตา 2 ชัน้ 
3. ดดูไขมนั 
4. ผ่าตดัตกแต่งรมิผีปาก 
5. หตัถการต่าง ๆ เช่น Botox , ฟิลเลอร ์, ฉีดวิตามิน , เลเซอร ์เป็นตน้ 
 

ขอขอบคณุทกุท่านท่ีใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้
 
 



  

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
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