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บทคัดย่อ 
 

 การค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยทาง
การตลาด และ พฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการเพศหญิง
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วย 
Independent Samples t-test และ One-way ANOVA ทดสอบความแตกต่าง และ  สถิติ Chi-Square 
ทดสอบความความสัมพันธ์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ อายุ 21-30  ปี สถานภาพ สมรส การศึกษา ต ่ำกว่ำ
หรือเท่ำกับมัธยมศึกษำตอนปลำย รายได้ 10,001-20,000 บำท ปัจจัยที มีผลกับการเลือกใช้บริการ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ให้ความส าคัญกับภาพพจน์และชื่อเสียงของคลินิก ด้านราคาให้ความส าคัญกับราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพบริการ  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ความส าคัญ กับความสะดวกในการ
เดินทาง ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญ กับมีการโฆษณาผ่านส่ืออย่างสม่ าเสมอ ด้าน
พนักงานให้ความส าคัญ กับความน่าเช่ือถือและช านาญของแพทย์  ด้านกระบวนการให้บริการให้
ความส าคัญ กับความรวดเร็วในการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ความสะอาดของคลินิก 
พฤติกรรมการใช้บริการ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ใช้บริการคือเพื่อดูแลและคงสภาพผิวพรรณให้
มีสุขภาพดีอยู่เสมอ โปรแกรมท่ีใช้บริการคือ ขัดและพอกผิว ช่วงเวลาท่ีใช้บริการคือ 16.00-18.00 น. 
บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคือตัวเอง  
 ผลการทดสอบสมมุติฐาน ลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน ลักษณะประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการ ด้านเหตุผลที่ท่านตัดสินใจใช้บริการและด้านโปรแกรมท่ีใช้บริการ 
ค าส าคัญ : ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  คลินิกเสริมความงาม 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this independent study was to study demographic characteristics, 
marketing mix factors, and behaviors affecting the decision to use beauty clinic service. The 
samples consisted of 400 participants who were female customers, and the questionnaire was used 
as an instrument for data collection. Due to data analysis, statistics used for testing the differences 
included Independent Samples t-test and One-way ANOVA whereas Chi-Square Distribution was 
also used to test the relationships between variables the 0.05 significance level. 

The results of the independent study revealed that the majority of the participants had 
ages ranging 21 to 30 years old, and their martial status was married. The level of education was 
lower than or equaled to high school while income was approximately between 10,001 to 20,000 
Baht. Due to the factors affecting the decision to use the beauty clinic service, image and reputation 
of the beauty clinics were the most important factors in terms of product aspect while 
appropriateness and service quality were the most important factors in terms of price aspect. 
Regarding the place aspect, participants considered convenience of transportation as the most 
important factor while usually having advertisings through media was important in terms of 
promotion aspect. Moreover, reliability and expert of doctors were important in terms of people 
aspect service speed was very important in terms of process aspect. Finally, cleanness of the beauty 
clinic was considered important in terms of physical evidence. Regarding behaviors, most of 
participants use the service for taking care of their skin to always look healthy, and the service 
program used was skin scrub and mask. A period of time to use the service was mostly from 4.00 
p.m. to 6.00 p.m., and they decided to use the service by themselves.  

According to the hypothesis testing, different demographic characteristics considered the 
marketing mix factors in terms of product aspect differently, and demographic characteristics were 
related to behaviors in terms of reasons to use the service and service program selected.   
Keywords: Factors affecting the decision to use the service, Beauty clinic 
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บทที ่1 
 

บทน ำ 
 

1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ค ำกล่ำวที่ว่ำ “ไก่งำมเพรำะขน คนงำมเพรำะแต่ง” ยังสำมำรถใช้ได้กับทุกยุคทุกสมัย ยิ่ง
ในขณะนี้ รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของคนทั่วไป มีกำรด ำเนินกิจกรรม ติดต่อกับโลกภำยนอกมำกขึ้น 
ทั้งกำรติดต่อเพื่อสังคม และกำรติดต่อพบปะเพื่อธุรกิจ ฉะนั้น รูปร่ำง หน้ำตำ ผิวพรรณ รวมทั้ง
บุคลิกภำพที่ดูดี จะช่วยเสริมสร้ำงควำมมั่นใจได้ จึงเห็นได้ว่ำ คนทุกเพศ ทุกวัย ทั้งวัยรุ่น วัยหนุ่มสำว 
หรือวัยผู้ใหญ่ ต่ำงก็สนใจเข้ำไปใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมกันมำกขึ้นในปัจจุบัน  เพื่อรักษำสิว 
ดูแลผิวพรรณ ซึ่งกล่ำวได้ว่ำ    กำรเข้ำร้ำนคลินิกควำมงำม ถือเป็นส่วนหนึ่งของกำรด ำเนินชีวิต
ส ำหรับคนในยุคปัจจุบัน ส่งผลให้คลินิกเสริมควำมงำมเปิดให้บริกำรตำมแหล่งชุมชน อำคำร
ส ำนักงำน รวมทั้งตำมศูนย์กำรค้ำต่ำง ๆ ซึ่งมีทั้งผู้ประกอบกำรที่มีควำมรู้ทำงด้ำนกำรเสริมควำมงำม
เปิดด ำเนินกำร ด้วยตนเอง และที่เปิดด ำเนินกำรโดยกำรซื้อแฟรนไชส์ จำกผู้ที่ให้บริกำรทำงด้ำน
คลินิกเสริมควำมงำม ซึ่งรูปแบบนี้ ก ำลังเป็นที่นิยมของผู้ที่ต้องกำรเร่ิมต้นธุรกิจ 
 ส ำหรับลักษณะของคลินิกเสริมควำมงำม  มีกำรให้บริกำรดูแลผิวพรรณโดยเฉพำะผิวหน้ำ 
คลินิกเสริมควำมงำม ก ำลังได้รับกระแสนิยม และกำรเติบโตอย่ำงต่อเนื่อง เพรำะคนให้ควำมส ำคัญ
กับกำรดูแลผิวพรรณมำกขึ้นนอกจำกจะมีลูกค้ำกลุ่มผู้หญิงแล้ว ปัจจุบันกลุ่มลูกค้ำผู้ชำยก็ให้ควำม
สนใจกับกำรเสริมควำมงำมเพื่อ เพิ่มบุคลิกภำพให้ดูดี ในขณะเดียวกัน คนไทยมีควำมใส่ใจ และ
ห่วงใยสุขภำพมำกขึ้น โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งควำมสวยควำมงำมทำงด้ำนผิวพรรณ รูปร่ำงหน้ำตำ ซึ่งผู้ที่มี
ผิวพรรณ รูปร่ำงหน้ำตำแม้ว่ำจะดูดีอยู่แล้ว ก็ยิ่งต้องเข้ำคลินิกควำมงำมเพื่อคงสภำพสิ่งที่ดีอยู่แล้วหรือ
ท ำให้ดี ยิ่งขึ้น ส่วนผู้ที่มีข้อด้อยทำงด้ำนรูปร่ำง หน้ำตำ ผิวพรรณ กลุ่มอำยุของผู้ที่เข้ำรับบริกำรเสริม
ควำมงำมในปัจจุบัน  ก็ไม่ได้จ ำกัดแต่เพียงกลุ่มคนวัยท ำงำนหรือผู้ใหญ่เท่ำนั้น แต่กลุ่มวัยรุ่น นักเรียน 
นักศึกษำ ต่ำงก็ให้ควำมสนใจใช้บริกำรกันมำกขึ้น ซึ่งส่วนใหญ่จะใช้บริกำรดูแลรักษำเกี่ยวกับใบหน้ำ 
เช่น กำรรักษำสิว ฝ้ำ   ซึ่งกลุ่มวัยรุ่น นักเรียน นักศึกษำ เป็นกลุ่มที่มีก ำลังซื้อไม่สูงมำก แต่ประชำกรที่
มมีำก ก็นับเป็นลูกค้ำเป้ำหมำยที่ผู้ประกอบกำรคลินิกเสริมควำมงำมต้องกำรแย่งชิงมำเป็นลูกค้ำ ดังจะ
เห็นได้จำกข้อมูลของผู้ประกอบกำรในธุรกิจเสริมควำมงำมที่พบว่ำ ธุรกิจคลินิกรักษำผิว มีมูลค่ำตลำด
ในปี 2552 มีประมำณ 110,001 ล้ำนบำท มีอัตรำกำรขยำยตัวเฉลี่ยอยู่ที่ประมำณร้อยละ 10.0  (ที่มำ : 
keajon.com)   
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 คลินิกเสริมควำมงำมจึงนับเป็นธุรกิจหนึ่งที่น่ำสนใจ เนื่องจำก มีอัตรำกำรเติบโตอย่ำง
ต่อเนื่อง จำกพฤติกรรมทำงด้ำนกำรรักสุขภำพและควำมงำมตำมวัฒนธรรมและค่ำนิยมจำก
ต่ำงประเทศ จังหวัดสระบุรีเป็นจังหวัดหนึ่งที่มีคลินิกเสริมควำมงำมทั้งหมด 11 แห่ง ซึ่งแต่ละแห่งก็มี
กลยุทธ์กำรตลำดและกำรแข่งขันเพื่อแย่งชิงลูกค้ำแตกต่ำงกันออกไป 
 จำกข้อมูลดังกล่ำวผู้ศึกษำมีควำมสนใจที่จะศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำร
คลินิกเสริมควำมงำม ในจังหวัดสระบุรี ว่ำมีปัจจัยใดที่สำมำรถส่งผลต่อกำรใช้บริกำรคลินิกเสริม
ควำมงำม 
 
1.2  วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1. เพื่อศึกษำลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเสริมควำม
งำม ของผู้บริโภค ในจังหวัดสระบุรี 
 2. เพื่อศึกษำถึงปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม      
ของผูบ้ริโภค ในจังหวัดสระบุรี 
 3. เพื่อศึกษำพฤติกรรมที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม ของผู้บริโภค      
ในจังหวัดสระบรีุ 
 
1.3  สมมุติฐำนกำรวิจัย 
 1. ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงกันให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผล
ต่อกำรใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมแตกต่ำงกัน 
 2. ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์มีควำมสัมพันธก์ับพฤติกรรมกำรใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม 
 
1.4  ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1. ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชำชนที่อำศัยอยู่ใน จังหวัดสระบุรี ที่เคยใช้
บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม 11 แห่ง ในอ ำเภอเมือง จังหวัดสระบุรี ดังนี ้
   1. ริชลี่ บิวต้ี คลินิก             
   2. พงษ์ศักดิ์ คลินิก 
   3. รำชเทวีคลินิก    
   4. คลินิก หมอมวลชน 
   5. เมลินดำ คลินิก     
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   6. แพน คลินิก     
   7. วุฒิศักดิ์ คลินิก  
   8. นิติพล คลินิก     
   9. พระลำน คลินิก     
   10. พฤกษำ คลินิก   
   11. วงศ์ษฎำ คลินิก    
 2. กำรก ำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัยคร้ังนี้มีประชำกรจ ำนวน 400 คน 
 3. ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย คือ  
   3.1 ตัวแปรอิสระ  (Independent  Variables)  ได้แก่  ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์  
  ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ 
      1.  อำยุ 
      2.  สถำนภำพ 
      3.  ระดับกำรศึกษำ 
      4.  อำชีพ 
      5.  รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 3.2 ตัวแปรตาม  (Dependent Variables) ได้แก่  ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด
พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
   ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
   1.  ด้ำนผลิตภัณฑ์หรือบริกำร 
   2.  ด้ำนรำคำ 
   3.  ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
   4.  ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
   5.  ด้ำนพนักงำน 
   6.  ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 
   7.  ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร 
   พฤติกรรมการใช้บริการ 
   1.  เหตุผลที่เลือกใช้บริกำร   
   2.  โปรแกรมที่ท่ำนเลือกใช้บริกำร    
   3. ช่วงเวลำที่เข้ำใช้บริกำร   
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   4. บุคคลที่อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ 
 4.  ระยะเวลำที่ใช้ในกำรด ำเนินงำนวิจัยคร้ังนี้ ตั้งแต่เดือนตุลำคม 2555 - เดือนมกรำคม 
2556 
 
1.5  ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย 
 1. คลินิกเสริมควำมงำม หมำยถึง เป็นสถำนพยำบำลที่ไม่รับผู้ป่วยไว้ค้ำงคืน ในกำรจัดตั้ง
จ ำเป็นต้องได้รับใบอนุญำตประกอบกิจกำรสถำนพยำบำลที่ให้บริกำรดูแลผิวพรรณ ตั้งแต่ กำรยก
กระชับผิวหย่อนคล้อย กระชับรูขุมขน รักษำสิว เป็นต้น และคลินิกเสริมควำมงำมในที่นี้จะหมำยถึง 
1. ริชลี่ บิวตี้ คลินิก  พงษ์ศักดิ์ คลินิก  3. รำชเทวีคลินิก  4. คลินิก หมอมวลชน 5. เมลินดำ คลินิก        
6.  แพน คลินิก  7. วุฒิศักดิ์ คลินิก  8. นิติพล คลินิก  9. พระลำน คลินิก  10. พฤกษำ  11. วงศ์ษฎำ 
คลินิก  คลินิกเสริมควำมงำม  11 แห่ง ในจังหวัดสระบุรี     
 2. แพทย์ หมำยถึง ผู้ที่ได้รับใบประกอบโรคศิลป์จำกแพทย์สภำ มีหน้ำที่รักษำและให้
ค ำแนะน ำกับคนไข้ที่มำรักษำ 
 3. พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กำรกระท ำที่มีควำมเกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและ
บริกำรซึ่งเกิดขึ้นก่อนและเป็นตัวก ำหนดกำรแสดงออก พฤติกรรมผู้บริโภคในคร้ังนี้เป็นพฤติกรรม
ของกำรใช้บริกำรสถำนเสริมควำมงำม 
 4. ปัจจัยทำงกำรตลำด หมำยถึง ปัจจัยต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้ำและบริกำร ประกอบด้วย  
ผลิตภัณฑ์ รำคำ กำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด พนักงำน กระบวนกำร ลักษณะทำงกำยภำพ 
 5. พนักงำน หมำยถึง ผู้ที่ท ำหน้ำที่ให้บริกำรและให้ค ำแนะน ำแก่ลูกค้ำที่มำใช้บริกำร 
 6. ผู้ใช้บริกำร หมำยถึง ผู้ที่มำท ำกำรรักษำในคลินิกเสริมควำมงำมในที่นี้หมำยถึงผู้หญิง 
 7. ควำมต้องกำร หมำยถึง สิ่งที่ผู้ใช้บริกำรมีควำมปรำรถนำที่จะมำรักษำในคลินิกเสริม      
ควำมงำม 
 8. กำรตัดสินใจ หมำยถึง กำรที่ผู้ใช้บริกำรเลือกที่จะใช้บริกำรในคลินิกเสริมควำมงำม 
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1.6  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 จำกทฤษฎีและผลงำนวิจัยดังกล่ำว จึงน ำไปสู่กำรศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้
บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม ในจังหวัดสระบุรี 
 
    ตัวแปรอิสระ  (Independent  Variables)           ตัวแปรตาม  (Dependent  Variables)   
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 
ภำพท่ี 1.1 แสดงกรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 
 
 

ปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรใช้

บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม 

1. ผลิตภัณฑ์ 
2. รำคำ 
3. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
4. กำรส่งเสริมทำงกำรตลำด 
5. พนักงำน  
6. กำรสร้ำงลักษณะทำง

กำยภำพ  
7. กระบวนกำร 

 

ลักษณะประชำกรศำสตร์ 
1. อำยุ 
2. สถำนภำพ 

3. ระดับกำรศึกษำ 

4. อำชีพ 

5. รำยได้ 

พฤติกรรมที่มีผลต่อกำรใช้บริกำร

คลินิกเสริมควำมงำม 

1. เหตุผลที่เลือกใช้บริกำร 
2. โปรแกรมที่เลือกใช้บริกำร 
3. ช่วงเวลำที่เข้ำใช้บริกำร 
4. บคุคลที่อิทธิพลต่อกำร

ตัดสินใจ 
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1.7  ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 
 1. ท ำให้ทรำบลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเสริม
ควำมงำม ของผู้บริโภค ในจังหวัดสระบุรี 
 2. ท ำให้ทรำบปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผลต่อตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม              
ของผูบ้ริโภค ในจังหวัดสระบุรี 
 3. ท ำให้ทรำบพฤติกรรมที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม ของ
ผู้บริโภค ในจังหวัดสระบุรี 
 4. ข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำค้นคว้ำสำมำรถให้ใช้เป็นแนวทำงในกำรสร้ำงกลยุทธ์ทำง
กำรตลำด ของคลินิกเสริมควำมงำม 
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บทที ่2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม             
ในจังหวัดสระบุรี ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาและค้นคว้าเอกสารต่าง  ๆ รวมทั้งแนวคิดทฤษฎีและ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้ประกอบในการค้นคว้าอิสระดังต่อไปนี้ 
 2.1  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
   2.1.1  แนวทางการศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
   2.1.2  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.2  แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
   2.2.1  ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
   2.2.2  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 2.3  แนวความคิดเกี่ยวกับการบริการ 
   2.3.1  ความหมายของการบริการ 
   2.3.2  คุณภาพบริการ 
 2.4  ข้อมูลทั่วไปของคลินิกเสริมความงาม 
 2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 นักวิชาการหลายท่านกล่าวถึงความหมายของค าว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ไว้หลายความหมาย 
ดังต่อไปนี้ 
 ศิวรัตน์ ณ ปทุม (2550 : 13) การกระท าของคนใดคนหนึ่งที่มีความสัมพันธ์โดยตรงกับการ
หาและใช้สินค้าทั้งนี้ รวมถึง ขั้นตอนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มี
พฤติกรรม 
 วัลลภ นิมมานนท์ (2550 : 4) ขั้นตอนทางด้านความคิดที่มีผลต่อการแสดงออกของคนที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและหลัง ในการใช้ผลิตภัณฑ์ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546 : 3) สิ่งที่เกี่ยวกับการที่ลูกค้าท าการซื้อผลิตภัณฑ์ส าหรับใช้ส่วนตัว
หรือในครอบครัวแตกต่างจากการซื้อขององค์การ 
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 ดารา ทีปะปาล (2542 : 17) การกระท าที่เกี่ยวกับการคัดสรร การซื้อ การใช้ผลิตภัณฑ์และ
บริการเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 : 192) พฤติกรรมที่ลูกค้าท าการค้นหา การซื้อการใช้ในผลิตภัณฑ์
ที่คาดว่าจะสร้างความพึงพอใจได้ 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการ ที่ตอบสนองความต้องการ 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 : 193) การสืบค้นการซื้อและการใช้ของผู้ใช้สินค้าและบริการ ทั้ง
ที่เป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์การ เพื่อให้ทราบลักษณะความต้องการที่จะท าให้ผู้ใช้สินค้าและบริการพึง
พอใจ ค าตอบที่ได้สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์ส าหรับลูกค้าได้อย่างเหมาะสม 
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2546 : 71) เป็นพฤติกรรมขั้นตอนการตัดสินใจซื้อและการบริโภคสินค้า 
เปน็สถานการณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่นักการตลาดท าการวิเคราะห์ 
 สลิตตา สาริบุตร (2555 : 51) การศึกษาพฤติกรรมของลูกค้า ด้วยการเข้าใจความรู้สึกของ
บคุคลให้มากยิ่งขึ้น 
 ฐิตินันท์ วารีวนิช (2551 : 92) เป็นการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความ
ต้องการและความพึงพอใจและเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ 
 จากการสรุปการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคที่ได้กล่าวมา หลักการในการวิเคราะห์ที่นิยม
คือ หลัก 6Ws และ 1H เพื่อให้ทราบค าตอบที่ต้องการ 
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ตารางท่ี 2.1  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
ค าถาม 6W และ 1H ค าตอบ กลยุทธ์การตลาด 
Who (ใครอยู่ในกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด แบ่งเป็น 4 
ด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย และ การส่งเสริม
การตลาด 

What (ผูบ้ริโภคซื้ออะไร) สิ่งที่ลูกค้าต้องการจากสินค้า 

 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
ประกอบด้วย 

1. ผลิตภัณฑ์หลัก 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
3. ผลิตภัณฑ์ควบ 
4. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์

ทางด้านการแข่งขัน 
Why (ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ) เพื่อตอบสนองความต้องการ

ทางด้านร่างกายและจิตวิทยา ต้อง
ศึกษาปัจจัยที่ผลต่อการซื้อคือ 

1. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
2. ปัจจัยทางด้านสังคม 

วัฒนธรรม 
3. ปัจจัยส่วนบุคคล 

กลยุทธ ์

1. กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

2. กลยุทธ์ด้านราคา 
3. กลยุทธ์ด้านช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย 
4. กลยุทธ์ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
ค าถาม 6W และ 1H ค าตอบ กลยุทธ์การตลาด 

Whom (ใครมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซื้อ) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจประกอบด้วย 

1. ผู้ริเร่ิม 
2. ผู้มีอิทธิพล 
3. ผู้ตัดสินใจซื้อ 
4. ผู้ซื้อ 
5. ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้ คือ กลยุทธ์การ
โฆษณา หรือการส่งเสริม
การตลาด โดยใช้กลุ่มอิทธิพล
  

When (ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด) โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่นช่วงเดือนใดของปีหรือช่วง
ฤดูกาลใดของปีช่วงวันใดของ
เดือนช่วงเวลาใดของวันโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันส าคัญต่าง ๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ การ
ส่งเสริมการขาย เช่น การขาย
สินค้าตามเทศกาล 
 

Where (ผูบ้ริโภคซื้อที่ไหน) ช่องทางหรือ แหล่งที่ผู้บริโภคไป
ท าการซื้อ เช่น ร้านค้า 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

How (ผูบ้ริโภคซื้ออย่างไร) รูปแบบ กระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 

1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางการ

เลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรู้สึกหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้ คือ การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์เพื่อให้
ผู้บริโภครับรู้ 

ที่มา : (วัลลภ นิมมานนท์, 2550 : 1) 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer BehaviorModel) 
 ปณิศา ลัญชานนท์ (2548 : 86 - 101) กล่าวไว้ว่า การศึกษาแรงจูงใจ เร่ิมจาก การกระตุ้น ท า
ให้ต้องการสิ่งของ สู่ความรู้สึก ที่ไม่อาจจะรู้ได้และความรู้สึกนั้นจะท าให้เกิดการซื้อ 
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 1. ตัวกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นที่เกิดขึ้นในและนอกร่างกาย นักการตลาดต้องจัด
ตัวกระตุ้น เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกต้องการ ถือเป็นแรงจูงใจให้ซื้อ คือ  
   1.1 ตัวกระตุ้นทางการตลาด  
   1.2 สิ่งกระตุ้นด้านสินค้า เช่น การออกแบบรูปลักษณ์ให้สวยงาม  
   1.3 สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การก าหนดราคาให้เหมาะสมกับสินค้า 
    สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น การเลือกท าเลที่สะดวก สบาย  
          สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การเลือกพรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียง 
   1.4  ตัวกระตุ้นอ่ืน ๆ  
    สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น รายได้กลุ่มเป้าหมาย 
    สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น คอมพิวเตอร์ที่ช่วยสื่อสาร 
    สิ่งกระตุ้นทางกฎหมาย เช่น มีการลดหย่อนภาษีได ้
    สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น การจัดสินค้าตามเทศกาล 
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สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S) 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) 

สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) 

ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
กฎหมาย 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1  โมเดลอย่างง่ายของการตัดสินใจของผู้บริโภค  
ที่มา : หลักการตลาด (2548 : 87) 
 
 
 

3. จิตวิทยา 

  3.1 การจูงใจ 

  3.2 การรับรู้ 

  3.3 การเรียนรู้ 

  3.4 ความเชื่อถือ 

  3.5 ทัศนคติ 

  3.6 บุคลิกภาพ 

  3.7 แนวคิดของตนเอง 

 

กระบวนการตัดสินใจของลกูค้า 

การรับรู้ปัญหา 

  
การค้าหาข้อมูล 

  
การประเมินผลทางเลือก 

  
การตัดสินใจซื้อ 

  
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

1. ด้านวัฒนธรรม 

   1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 

   1.2 วัฒนธรรมย่อย 

   1.3 ชั้นสังคม  
 

2. ด้านสังคม 

   2.1 กลุ่มอ้างอิง 

   2.2 ครอบครัว 

   2.3 บทบาทและสถานะ 

6. ด้านเทคโนโลย ี
  6.1 การเข้าใช้เว็บ 
  6.2 ขีดความสามารถในการ
ค้นหา 
  6.3 ขีดความสามารถในการ
ประเมิน 
  6.4 ทางเลือกในการซื้อ 
  6.5 การป้อนกลับภายหลัง
การซื้อ 

5. ด้านสถานการณ์ 

  5.1 สภาพแวดล้อมทาง

กายภาพ 

  5.2 เวลา 

  5.3 อารมณ์ 

4. ปัจจัยส่วนบุคคล 
  4.1 อายุ 
  4.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
  4. 3 อาชีพ 
  4.4 รายได้ 
  4.5  การศึกษา 
  4.6  ค่านิยมและรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต 
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ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด  
(Marketing Stimulus) 

ส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ 
(Other Stimulus) 

ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 
 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
กฎหมาย 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 

 
 

 

ภาพท่ี 2.2 แสดงรูปแบบ พฤติกรรมลูกค้าและสิ่งแวดล้อมด้านต่าง ๆ ที่มีผลต่อการซื้อของลูกค้า 
ที่มา : หลักการตลาด (2548 : 88)  
 2. กล่องด า (Buyer’s black box)  เสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิตไม่สามารถที่จะรู้ได้ ต้องค้นหา
ความรู้สึกและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
   2.1 ลักษณะลูกค้า จะได้รับอิทธิพลมาจากวัฒนธรรม  สังคม จิตวิทยา  บุคคล  
สถานการณ์  เทคโนโลยี  
   2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน การรับรู้ปัญหา 
การค้าหาข้อมูลการประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ  พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 3. การตอบสนองของผูบ้ริโภค (Buyer’s response) ลูกค้ามีการตัดสินใจดังนี้ 
   3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ เช่น การเลือกอาหารกลางวัน เช่น ข้าว ก๋วยเตีย๋ว 

การตอบสนองของผู้บริโภค (Response=R) 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตราสินค้า 
การเลือกผู้ขาย 
การเลือกเวลาในการซ้ือ 
การเลือกปริมาณในการซ้ือ 

การตัดสินใจ 
1.การทดลอง 
2.ซ้ือซ้ า 

พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 

ลักษณะของผู้บริโภค 

1. วัฒนธรรม 
2. สังคม 
3. จิตวิทยา 
4. บุคคล 
5. สถานการณ์ 
6. เทคโนโลย ี

 

กระบวนการตัดสินใจของลูกค้า 

การรับรู้ปัญหา 

  
การค้าหาข้อมูล 

  
การประเมินผลทางเลือก 

  
การตัดสินใจซื้อ 

  
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

 
 

กล่องด า 
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   3.2 การเลือกตราสินค้า เช่น ถ้าเลือกนม จะเลือกยี่ห้อไหน 
   3.3 การเลือกผู้ขาย เช่น เลือกซื้อจากห้างหรือร้านใกล้บ้าน 
   3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ เช่น ซื้อเวลา เช้า กลางวัน หรือเย็น  
   3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ เช่น จะเลือกซื้อขนาดใด 
 สิ่งแวดล้อมท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 1. ด้านวัฒนธรรม (Cultural factors) เป็นความคิดและทัศนคติที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู้จาก
ครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
   1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน เป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง ควบคุม
สังคมใดสังคมหนึ่ง 
   1.2 วัฒนธรรมย่อย เป็นกลุ่มย่อยของวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย 
เชื้อชาติ ศาสนา สีผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ อาชีพ อายุ เพศ  
   1.3 ชั้นสังคม การแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นระดับชั้น โดยสมาชิกในระดับชั้นมี
สถานะเดียวกัน และสมาชิกในระดับชั้นที่แตกต่างจะมีลักษณะที่แตกต่าง 
 2. ด้านสังคม (Social factors) เป็นสิ่งที่กับชีวิตประจ าวัน มีผลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อ
การตัดสินใจซื้อ 
   2.1 กลุ่มอ้างอิง กลุ่มที่บุคคลเข้าไปมีความสัมพันธ์ด้วย ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว    
เพื่อน ฯลฯ ซึ่งมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อม ต่อการตัดสินใจซื้อ 
   2.2 ครอบครัว บคุคลที่มีความสัมพันธ์ทางสายเลือด การแต่งงาน ประกอบด้วย บิดา
มารดา พี่น้อง มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจของครอบครัว 
   2.3 บทบาทและสถานะ คนที่ เกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น กลุ่มอ้างอิง องค์กร 
ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อของใช้ที่สามารถสื่อลักษณะทางสังคม 
 3. ด้านจิตวิทยา (Psychological factors) สิ่งที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกนึกคิดในการซื้อสินค้า
ของคลจะได้รับผลจาก ด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อ ทัศนคติ 
บคุลิกภาพ แนวความคิดที่มีต่อตนเอง 
   3.1 แรงจูงใจ สภาพภายในที่ถูกผลักดันเพื่อตอบสนองความต้องการ แรงจูงใจอาจ
เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอก เช่น เคร่ืองมือทางการตลาด 
   3.2 การรับรู้ เป็นกระบวนการที่บคุคลเลือกสรร ตีความเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น โดยอาศัย
ประสาทสัมผัสทั้งห้าเพื่อสร้างภาพที่มีความหมายออกมา 
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   3.3 การเรียนรู้ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ 
หรือ ขั้นตอนที่คนน าเอาความรู้และประสบการณ์ไปประยุกต์ใช้ในการตัดสินใจซื้อ 
   3.4 ความเชื่อ เป็นที่คนยึดถือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
   3.5 ทัศนคติ แนวโน้มความพึงพอใจและไม่พึงพอใจจะก าหนดค่านิยมและความเชื่อ 
   3.6 บุคลิกภาพ ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล ใช้ในการวิเคราะห์
พฤติกรรมในการเลือกซื้อตราสินค้า 
   3.7 แนวความคิดที่มีต่อตนเอง ความคิดที่มีต่อตนเอง หรือคิดว่าคนอ่ืนคิดเห็นต่อ
ตนเองอย่างไร 
 4.  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) ลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ 
อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ การศึกษา ค่านิยม และรูปแบบการด าเนินชีวิต 
   4.1 อายุ คนที่มีอายุไม่เท่ากันจะมีความต้องการสินค้าที่ไม่เหมือนกัน ตัวอย่าง วัยรุ่น
ชอบลองสิ่งใหม่ ๆ ผู้สูงอายุสนใจเร่ืองสุขภาพ 
   4.2 วงจรชีวิตครอบครัว ขั้นตอนการด ารงชีวิตของคน ซึ่งขั้นตอนการด ารงชีวิตใน
แต่ละขั้นมีอิทธิพลต่อความต้อง ทัศนคติ ค่านิยม ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง โดยมี
ความสัมพันธ์กับสถานภาพทางการเงินและความสนใจ  
   4.3 อาชีพ อาชีพของคนจะแต่ละคนจะใช้สินค้าแตกต่างกัน 
   4.4 รายได้ ส่งผลต่อสินค้าและบริการที่ใช้ 
   4.5 การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมักมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพมากกว่า
ผู้ที่มีการศึกษาต่ า 
   4.6 ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต ค่านิยม หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือ
ความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง รูปแบบการด ารงชีวิต หมายถึง วิธีการด ารงชีวิตซึ่งคนใช้เวลาและ
ทรัพยากรเพื่อท ากิจกรรม 
 5. สถานการณ์ (Situational factors) สถานการณ์ที่มีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและ
บริการ ประกอบด้วย สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เวลา อารมณ ์
   5.1 สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ลักษณะทางกายภาพที่สามารถที่จะกระตุ้นและ
ดึงดูดความต้องการที่จะเลือกใช้สินค้าและบริการ 
   5.2 เวลา ช่วงเวลาสามารถดึงดูดความสนใจที่ลูกค้าจะใช้บริการ 
   5.3 อารมณ์ ลักษณะความต้องการที่มีอยู่ภายใน ซึ่ง นักการตลาดสามารถที่จะสร้าง
สิ่งกระตุ้นอารมณ์ได้ 
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 6. เทคโนโลยี (Technological factors) เป็นลักษณะที่บุคคลมีการใช้เทคโนโลยีที่ไม่เท่ากัน
คนที่เข้าถึงเทคโนโลยีได้มากกว่ามีความแตกต่างของการรับข่าวสารที่ดีกว่า 
   6.1 การเข้าใช้เว็บ เป็นรูปแบบของการที่รับรู้ข้อมูลข่าวสารที่ใหม่ส าหรับคนที่ไม่มี
อินเตอร์ 
   6.2 ขีดความสามารถในการค้นหา ควรมีการออกแบบสินค้าให้เหมาะสมกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายและความสามารถในการค้นหา 
   6.3 ขีดความสามารถในการประเมิน  
   6.4 ทางเลือกในการซื้อ  
   6.5 การป้อนกลับภายหลังการซื้อ 
 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 นักวิชาการหลายท่านกล่าวถึงความหมายของค าว่า ส่วนประสมทางการตลาด ไว้หลาย
ความหมาย ดังต่อไปนี้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 : 53) ลักษณะทางการตลาดที่บริษัทท าขึ้น ซึ่งใช้เพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2551 : 50) การสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ต้องค านึงสิ่งที่จะ
ตอบสนองความต้องการ ซึ่ง ประกอบด้วย การพัฒนาสินค้า ราคาที่เหมาะสม จัดจ าหน่ายในสถานที่
ลูกค้าเกิดความสะดวกใช้   สิ่งกระตุ้นให้ลูกค้าอยากรู้ อยากใช้ 
 สุพรรณี อินทร์แก้ว (2555 : 22) ปัจจัยทางการตลาดที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการต้อง
ใช้สร้างกลยุทธ์ที่สามารถตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย 
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2546 : 82) ปัจจัยที่สามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ
แก่กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่บริษัทท าขึ้น 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ที่สร้างความพึงพอใจให้กั บ
ผู้บริโภค 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 สุพรรณี อินทร์แก้ว (2551 : 106) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
บริการ ดังนี ้
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 1.  ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) การบริการที่เจ้าของธุรกิจจัดท าขึ้นในการเสนอขายเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ 
 2. ด้านราคา  (Price) หมายถึง  จ านวนเงินที่คิดเป็นค่าผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ จ านวน
มูลค่าที่ลูกค้าย่อมจ่าย เพื่อแลกกับผลประโยชน์ที่จะได้รับ 

 3. ด้านการจัดจ าหน่าย  (Place)  ความสะดวกสบายในการเดินทางมาซื้อหรือใช้บริการ เช่น 
การเลือกท าเลที่ตั้งในแหล่งธุรกิจ ที่จอดรถกว้าง 
 4. ด้านส่งเสริมการตลาด  (Promotion)  เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ธุรกิจใช้เป็นเคร่ืองมือ
ในการติดต่อสื่อสาร เพื่อแจ้งข่าวสารขององค์กร และการให้บริการเพื่อให้เกิดการรับรู้ 
 5. ด้านบุคคล  (People)  ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก  การฝึกอบรม  การจูงใจ  ให้สามารถที่จะ
สร้างความประทับใจในการให้บริการ 
 6. ด้านกระบวนการ  (Process)  เป็นกิจกรรมด้านการปฏิบัติงานบริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว
และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 

 7. ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physical )  เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้
สวยงามเพื่อดึงดูดใจลูกค้า 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2549 : 52-55) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 
ดังนี ้
 1. ด้านผลิตภัณฑ์  (Product)  การวางแผนเกี่ยวกับสินค้าถึง ความจ าเป็นและความต้องการ
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เพื่อน าเสนอสินค้าที่ตรงกับความพึงพอใจของลูกค้าได้มากที่สุด 
 2. ด้านราคา  (Price) การตั้งราคาต้องค านึงถึงต้นทุน ตั้งแต่ค่าใช้จ่ายของสินค้าและ
ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องทั้ง เวลา จิตใจ จึงมีการตั้งราคาสินค้า 
 3. ด้านการจัดจ าหน่าย  (Place) คือ ความสะดวกสบาย ในการรับบริการของลูกค้า สถานที่ 
และเวลาในการส่งมอบ 
 4. ด้านส่งเสริมการตลาด  (Promotion) ช่วยกระตุ้นลูกค้า ได้แก่ รู้จักตัวสินค้า เกิดความ
ต้องการใช้ และตัดสินใจซื้อ โดย การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 
 5. ด้านบุคคล  (People)  ธุรกิจต้องเตรียมกระบวนการเกี่ยวกับคน ตั้งแต่ การสรรหา รับ 
อบรม โดยเฉพาะพนักงานในส่วนที่ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง 
 6.  ด้านกระบวนการ  (Process) การสร้างสรรค์การส่งมอบโดยอาศัยการวางแผนมาเป็น
อย่างดี คือ เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ 
 7. ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physical) เช่น การตกแต่งสถานที่ เคร่ืองแบบพนักงาน   
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 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548 : 31-33) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจบริการ ดังนี ้
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) การพิจารณาผลิตภัณฑ์บริการ จะต้องพิจารณาถึงขอบเขต 
คุณภาพ ระดับชั้น ตราสินค้า สายการบริการ การรับประกัน ต้องมีความครอบคลุม 
 2. ด้านราคา  (Price) พิจารณาถึงระดับราคา ส่วนลด  เนื่องจากราคามีส่วนท าให้บริการมี
ความแตกต่างกันและมีผลต่อผู้บริโภคในการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ 
 3. ด้านการจัดจ าหน่าย  (Place) ที่ตั้งของผู้ให้บริการ ความยากง่ายในการเข้าถึงมิใช่เน้นทาง
กายภาพเท่านั้นแต่ยังรวมถึงการติดต่อสื่อสาร  
 4. ด้านส่งเสริมการตลาด  (Promotion) การรวบรวมวิธีการที่หลากหลายของการสื่อสารกับ
ตลาดต่าง ๆ ในการเข้าถึงลูกค้า   
 5. ด้านบุคคล  (People) พนักงานนอกจากท าหน้าที่บริการแล้ว ยังต้องท าหน้าที่ขาย
ผลิตภัณฑ์บริการไปพร้อม ๆ กัน  และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 6. ด้านกระบวนการ (Process) ต้องมีกระบวนการในการส่งมอบบริการที่รวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพสูงสุด 
 7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) เป็นการสร้างสภาพแวดล้อม สร้างบรรยากาศ           
การเลือกใช้สี แสง และเสียงภายใน เพื่อสนับสนุนการขาย 
 
2.3  แนวความคิดเกี่ยวกับการบริการ 
  นักวิชาการหลายท่านกล่าวถึงความหมายของค าว่า บริการ ไว้หลายความหมาย ดังต่อไปนี้  
 ศิวารัตน์ ณ ปทุม (2550 : 69) การบริการที่ดีและมีคุณภาพ ท าให้เอาชนะใจลูกค้าที่มาใช้
บริการ สามารถท าได้ทั้ง ก่อน ระหว่าง หลัง การติดต่อโดยได้รับจากพนักงานในองค์กรรวมทั้ง
ผู้บริหารองค์กร 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2549 : 14) ประโยชน์หรือความพึงพอใจที่ท าขึ้นเพื่อขายหรือจัดท าขึ้น
รวมกับการขายผลิตภัณฑ์ 
 วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2539 : 6) ขั้นตอนกิจกรรมในการส่งมอบบริการจากพนักงานไปสู่
ลูกค้า 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546 : 4) วิธีการสร้างบริการและส่งมอบแก่ลูกค้า มองไม่เห็น จับต้อง
ไม่ได้และครอบครองไม่ได้ 
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 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548 : 1) สิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ แต่สามารถน ามาซื้อขายได้ 
เช่น การบริการเช่าบ้าน 
 สุพรรณี อินทร์แก้ว (2551 : 3) กิจกรรมหรือคุณประโยชน์ที่คนหนึ่งน ามาเสนอให้คนหนึ่ง
โดยไม่สามารถจับต้องได้ แยกจากกันไม่ได้ มีความผันแปรแตกต่างกันและเสื่อมสูญง่าย 
 กล่าว สรุปได้ว่า การบริการ เป็นกิจกรรมที่พนักงานส่งมอบให้กับลูกค้า มองไม่เห็น จับ
ต้องไม่ได้ ไม่สามารถครอบครองได้ และเสื่อมสูญง่าย  
 คุณภาพบริการ 
 วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2539 : 13-17) ได้กล่าวว่า คุณภาพบริการคือ การบริการที่ลูกค้าหวัง
จะได้รับ และ สร้างความพึงพอใจ สรุปว่าปัจจัยที่ลูกค้ามักอ้างถึงมี 10 ประการดังนี้ 
 (1)  ความเชื่อถือได้  (Reliability)  คือ  มาตรฐานการให้บริการ 
 (2)  การตอบสนอง  (Responsiveness)  คือ  การตอบต่อความรู้สึกของลูกค้า 
 (3)  ความมั่นใจ  (Assurance)  คือ  ความรู้และความสุภาพของพนักงาน   
 (4)  ความเอาใจใส่  (Empathy)  คือ  การเอาใจใส่ต่อความต้องการของลูกค้า 
 (5)  ความมีตัวตน  (Tangibles)  คือ  สิ่งที่รับรู้ได้ทางกายภาพ 
 (6)  การเข้าถึงง่าย (Access)  คือ  การให้บริการได้อย่างไม่ยุ่งยาก 
 (7)  ความสุภาพ  (Courtesy)  ความอ่อนน้อมให้เกียรติและมีมารยาท 
 (8)  ความปลอดภัย  (Security)  ความอุ่นใจของลูกค้าในขณะให้บริการ 
 (9)  ความสามารถ (Competence)  การให้บริการอย่างรอบรู้ ถูกต้องและเชี่ยวชาญ 
 (10) ความสามารถในการสื่อสาร (Communication) การสื่อความและความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าท าให้ลูกค้าทราบ เข้าใจ และได้รับค าตอบในข้อที่สงสัย 
 สุพรรณี อินทร์แก้ว (2551 : 27-49)ได้กล่าวว่า การจัดการคุณภาพบริการ  สามารถท าได้
หลายวิธี  ได้แก่  การจัดการระบบให้บริการทั้งหมด  ตั้งแต่จุดเร่ิมต้นที่ลูกค้าได้พบกับพนักงานของ
ธุรกิจ  จนกระทั่งสิ้นสุดกระบวนการ  คุณภาพบริการที่ส าคัญมีดังนี้  คือ 
 (1)  ความเชื่อถือในมาตรฐาน  (Reliability)  คือ  ลูกค้าเกิดความเชื่อถือเมื่อได้รับบริการที่
ตรงตามความต้องการ ถูกต้อง จะก่อให้เกิดความจงรักภักดีในที่สุด 
 (2)  การตอบสนองความต้องการของลูกค้า  (Responsiveness)  คือ พนักงานต้องสามารถ
ตอบสนองได้ทันทีที่ต้องการด้วยความรวดเร็ว 
 (3)  ความไว้วางใจในการให้บริการ (Assurance)  คือ  พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับบริการเป็น
อย่างดี มีจริยธรรมในการให้บริการ 
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 (4)  การให้ความส าคัญกับลูกค้า  (Empathy)  คือ  ความตั้งใจในการเอาใจใส่ต่อความ
ต้องการของลูกค้าและตอบสนองด้วยความเต็มใจ 
 (5)  สิ่งที่สัมผัสได้  (Tangibles)  คือ  อาคาร สถานที่ อุปกรณ์เคร่ืองมือ เช่น ตัวอาคารที่มี
ลักษณะเด่นเป็นเอกลักษณ์ 
 
2.4  ข้อมูลทั่วไปของคลินิกเสริมความงาม 
 ความงามเป็นอีกหนึ่งความต้องการที่คนในยุคนี้  ให้ความส าคัญ มีความปรารถนาให้
ผิวหน้าและผิวพรรณดูดีมากขึ้น ปัจจุบันมีกลุ่มลูกค้าหลากหลายกลุ่ม เช่น วัยรุ่น นักศึกษา รวมทั้งกลุ่ม
ลูกค้าผู้ชาย การให้ความส าคัญกับความงามบนใบหน้าและผิวพรรณ การเปลี่ยนแปลงการด าเนินชีวิต
ของคนในยุคนี้ ที่มีการติดต่อสื่อสารและพบปะผู้คนเพื่อติดต่อธุรกิจ ท าให้คนส่วนใหญ่ต้องมีหน้าตา
และผิวพรรณที่ดูดี เพื่อช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพและความมั่นใจให้แก่ตนเอง ปัจจัยที่ส าคัญอีก
ประการหนึ่งคือ กระแสความชื่นชอบดาราเกาหลี นอกจากจะมีความโดดเด่นด้านความสามารถใน
การแสดงแล้ว ยังมีจุดขายในเร่ืองของหน้าตาของความกระจ่างใสของผิวหน้าและผิวกาย จากปัจจัย
ดังกล่าวนอกจากจะช่วยให้มีกลุ่มผู้ที่สนใจดูแลผิวเพิ่มมากขึ้น ยังช่วยกระตุ้นให้มีลูกค้ามีความต้องการ
ที่จะมีผิวสวยใสในระยะเวลาอันรวดเร็ว ในขณะที่การใช้เคร่ืองส าอางและครีมบ ารุงผิวทั่วไปไม่
เพียงพอและไม่สามารถที่จะตอบโจทย์ความต้องการได้ทันที ท าให้คนนิยมที่จะเข้าใช้บริการคลินิก
เสริมความงามเพื่อดูแลผิวหน้าและผิวพรรณมากขึ้น โดยทั่วไป การให้บริการดูแลผิวหน้าและ
ผิวพรรณ สามารถแบ่งตามประเภทของการให้บริการได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ดังนี้ 
 การรักษาปัญหาเกี่ยวกับผิวหนัง เช่น การรักษาสิว ฝ้า เร่ิมมีการให้บริการยุคแรกของคลินิก
เสริมความงาม มีแพทย์ประจ าคลินิกเป็นผู้ตรวจรักษา โดยการรักษาจะเร่ิมตั้งแต่การแนะน าการดูแล       
ท าความสะอาดผิวหน้า ให้ความรู้เกี่ยวกับปัญหาสิว และรักษาด้วยยา ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นลูกค้าที่มี       
ปัญหาสิว 
 การปรับปรุงผิวหน้าให้ขาวใส ไร้ร้ิวรอย เป็นการขยายขอบเขตการให้บริการของคลินิก
เสริมความงาม เพื่อจับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีความต้องการเฉพาะ นอกจากการรักษาปัญหาผิวหนัง 
การบริการจะมีหลายโปรแกรมให้เลือก เช่น ทรีทเมนต์ลบรอยจากสิว ลบร้ิวรอยเหี่ยวย่น ปรับผิวขาว 
การให้บริการจะมีการพัฒนาให้เป็นคลินิกที่ครบวงจรทั้งการรักษาปัญหาผิว และการฟื้นฟูสภาพผิว 
ซึ่งตรวจและวินิจฉัยโดยแพทย์เฉพาะทาง กลุ่มลูกค้าหลากหลาย ตั้งแต่วัยรุ่น วัยกลางคน จนถึงวั ย
สูงอายุ  
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2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 วสิษฐ์  อุทาสิน (2554) งานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถานเสริมความงามของลูกค้าในเขตเทศบาลนครสมุทรสาครอ าเภอเมืองจังหวัดสมุทรสาคร ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุมากกว่า 30-40 ปี  มีสถานภาพโสดมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีเป็นข้าราชการ/ลูกจ้างภาครัฐรัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือน 15,000-20,000 บาท ส่วนใหญ่
ใช้บริการนวดหน้า เนื่องจากความช านาญของพนักงานใช้บริการสถานเสริมความงาน 3-4 คร้ังต่อ
เดือนโดยเฉลี่ยมากกว่า500-1,000 บาทใช้บริการสถานเสริมความงามในช่วงเย็น (17.00-20.00 น.) เพศ
ของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม ด้านบุคคลที่ไปใช้สถานเสริม
ความงามด้วยอายุของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามของลูกค้า ด้าน
เหตุผลที่ส าคัญที่สุดในการเลือกใช้บริการสถานภาพสมรสของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับ การเลือกใช้
บริการของลูกค้า ด้านประเภทของบริการที่เลือกซื้ออาชีพของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้
บริการสถานเสริมความงามของลูกค้า ด้านเหตุผลที่ส าคัญที่สุดในการเลือกใช้บริการด้านบุคคลที่ไป
ใช้สถานเสริมความงามด้วยอาชีพของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการสถานเสริมความ
งามของลูกค้า ด้านประเภทของบริการที่เลือกซื้อ 
 ศศิธร  สุริยะพรหม (2552) งานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิก
เสริมความงามและดูแลผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ จากการส ารวจผู้มาใช้บริก าร
คลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณเป็นหญิง 70%  ชาย 30% อายุโดยส่วนใหญ่อยู่ที่ 21 ปี 24% 
รองมาคืออายุ 20 ปี 23.4% กลุ่มสาขาวิชาของคนส่วนใหญ่เป็นกลุ่มมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
54.7% รายได้ของคนส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 5,001-8,000 คือ 54% จากการใช้บริการโดยส่วนใหญ่         
มีเหตุผลส าคัญที่ต้องเข้ารับบริการ คือ เพื่อรักษาปัญหาผิวพรรณ 68% รองมา คือ เสริมสร้างความ
มั่นใจให้กับตัวเอง 18%  ผู้ใช้บริการคลินิกจ าแนกตามลักษณะนิสัยในการดูแลและบ ารุงผิวพรรณของ
ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณเป็นปกติ 96 คน 64% รองมา คือ บ ารุงผิวพรรณ
เป็นบางคร้ัง 26.7%  ผู้ใช้บริการคลินิกจ าแนกตามช่วงเวลาที่ใช้บริการเลือกไปใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามและดูแลผิวพรรณ โดยส่วนใหญ่เลือกใช้บริการในช่วง 15.00-18.00  ผู้ใช้บริการคลินิกจ าแนกตาม
แหล่งข้อมูลที่ท าให้ตัดสินใจมาใช้บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณพบว่า หนังสือพิมพ์
เป็นแหล่งข้อมูลที่ไม่มีอิทธิพลในการตัดสินใจมาใช้บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณ 
ส่วนนิตยสารเป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจมาใช้บริการคลินิกเสริมความงามและดูแล
ผิวพรรณ 
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 วัลลภา  เทพจันทร์ (2555)  งานวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า
ร้านเสริมสวยสตรีในเขตเทศบาลนครระยองจังหวัดระยอง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือลูกค้าเพศ
หญิงที่เคยใช้บริการร้านเสริมสวยสตรีในเขตเทศบาลนครระยองจังหวัดระยอง  220 ตัวอย่างโดยแบ่ง
ระเบียบวิธีวิจัยเป็น 2 ประเภทได้แก่ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจ านวน 
20 ตัวอย่างและระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณจ านวน 200 ตัวอย่างเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้
แบบสอบถามสถิติที่ใช้ได้แก่การหาค่าร้อยละและทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติไคสแควร์จากการ
วิจัยเชิงปริมาณพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-35 ปี  มีสถานภาพสมรสส าเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าประกอบอาชีพข้าราชการพนักงานรัฐวิสาหกิจพนักงานบริษัทเอกชน
และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000  
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บทที่ 3 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม              
ของผู้บริโภค ในจังหวัดสระบุรี เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวม
ข้อมูลในการศึกษา ซึ่งการศึกษาคร้ังนี้ได้ด าเนินการตามล าดับ ดังนี้  
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้  คือ  ผู้ที่เข้ามาใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ใน
อ าเภอเมืองจังหวัดสระบุรี เพศหญิง 
 3.2 กลุ่มตัวอย่าง  (Sample)  
 เนื่องจากไม่ทราบจ านวนของผู้ใช้ ดังนั้นผู้ศึกษาจึงใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้
สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร  กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่มีระดับความเชื่อมั่น      
95%  ดังนี้  (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552 : 136) 

 สูตร  n =  Z2  P q 

          e2 

 เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  P แทน สัดส่วนหรือความน่าจะเป็นของประชากรที่ศึกษา 

  q แทน สัดส่วนของประชากรที่ไม่สนใจศึกษา  = p-1 
  e แทน ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง = 0.05 
  Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% Z  มีค่าเท่ากับ  1.96   
 ผู้ศึกษาต้องการสุ่มตัวอย่างเป็น 50%  หรือ  0.50  จากประชากรทั้งหมด  ต้องการระดับ
ความเชื่อมั่น  95%  และ 0.05  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจะค านวณได้ 
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 n = (1.96)2 (0.5)(1-.5) 
                  0.052   

  = 0.9604 
   0.0025 
  = 384.16  หรือ  384 
 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่ค านวณได้เท่ากับ  384  คน   
 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่ค านวณได้เท่ากับ  384  คน และเพื่อป้องกันความผิดพลาดจาก
การตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์  ผู้ศึกษาจึงส ารองกลุ่มตัวอย่างเพิ่มอีก  16  คน รวมเป็นขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งสิ้น  400  คน 

1.3  การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง  
 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  (Convenience Sampling)            

จากผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในอ าเภอเมือง  จังหวัดสระบุรี จ านวน 11 แห่ง จากกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยก าหนดขนาด กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการคลินิก 11 แห่ง เพื่อน ามาศึกษาดังนี้          
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2549 : 167) 

ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง   =     ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด  

                                                 จ านวนคลินิกในอ าเภอเมืองจังหวัดสระบุรี 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง   = 400  = 36.36                  

         11 
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ตำรำงท่ี 3.1 แสดงจ านวนคลินิกเสริมความงาม ทั้ง 11 แห่ง ในอ าเภอเมือง จังหวัดสระบุรี 
ล าดับ คลินิก จ านวนตัวอย่าง (ชุด) 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 
 11 

ริชลี่ บิวต้ี คลินิก 
พงษ์ศักดิ์ คลินิก 
ราชเทวีคลินิก 

คลินิก หมอมวลชน 
เมลินดา คลินิก 
แพน คลินิก 

วุฒิศักดิ์ คลินิก 
นิติพล คลินิก 
พระลาน คลินิก 
พฤกษา คลินิก 
วงศ์ษฎา คลินิก 

37 ตัวอย่าง 
37 ตัวอย่าง 
37 ตัวอย่าง 
36 ตัวอย่าง 
36 ตัวอย่าง 
36 ตัวอย่าง 
36 ตัวอย่าง 
36 ตัวอย่าง 
36 ตัวอย่าง 
36 ตัวอย่าง 
36 ตัวอย่าง 

 
3.2  เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 ผู้ศึกษาน าแบบสอบถามไปทดสอบเคร่ืองมือจ านวน 30 ชุด เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ด้วยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์อัลฟา (Alpha 
Coeffcient) ซึ่งค่าสัมประสิทธ์อัลฟาที่ได้มีค่ามากกว่า  0.7 ค่าความเชื่อมั่นถึงเกณฑ์ที่ยอมรับได้           
ก็สามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่จะด าเนินการต่อไปนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะค าถามปลายปิดให้เลือกตอบเพียง
ข้อเดียวมีจ านวน 5 ข้อ (ต้ังแต่ข้อ 1-5) 
 ข้อที่ 1 อายุ ซึ่งระดบัวัดข้อมูลเป็นประเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที่ 2 สถานภาพ ซึ่งระดับวัดข้อมูลเป็นประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อที่ 3 ระดับการศึกษา ซึ่งระดับวัดข้อมูลเป็นประเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที่ 4 อาชีพ ซึ่งระดับวัดข้อมูลเป็นประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อที่ 5 รายได้ ซึ่งระดับวัดข้อมูลเป็นประเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ในจังหวัดสระบุรี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  ด้านราคา  (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  ด้าน
ส่งเสริมการตลาด (Promotion)  ด้านพนักงาน (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence and 
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Presentation) ด้านกระบวนการ (Process) ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ลักษณะของค าถามประกอบด้วยข้อความที่ส าคัญในแต่ละเร่ือง แต่ละค าถามมีค าตอบให้เป็น
มาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับโดยการก าหนดคะแนนการวัดช่วงมาตรา (Interval Scale)  
 การแปลผล (Interpretation) การอภิปลายผลการวิจัยลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ในระดับ
การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) เป็นการวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซึ่งเกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการอภิปลายผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการ
ค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น ดั้งนี้  (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552 : 98) 
 จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น =      ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด - ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
                                   จ านวนชั้น 
      =        5 - 1 
                   5 
      =         0.8 
 เกณฑ์การแปลความหมาย ดั้งนี้ 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง     4.21-5.00  หมายถึง ระดบัความส าคัญ  มากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง    3.41-4.20 หมายถึง ระดบัความส าคัญ  มาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง     2.61-3.40 หมายถึง ระดบัความส าคัญ  ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง     1.81-2.60 หมายถึง ระดบัความส าคัญ  น้อย 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง    1.00-1.80 หมายถึง ระดบัความส าคัญ  น้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ ลักษณะค าถามปลายปิดให้
เลือกตอบเพียงข้อเดียวมี 
 ข้อที่ 1 เหตุผลที่เลือกใช้บริการ  ซึ่งระดับวัดข้อมูลเป็นประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
 ข้อที่ 2 สิ่งที่ท่านเลือกใช้บริการ ซึ่งระดับวัดข้อมูลเป็นประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
 ข้อที่ 3  ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ  ซึ่งระดับวัดข้อมูลเป็นประเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที่ 4 บุคคลอ้างอิง ซึ่งระดับวัดข้อมูลเป็นประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
 
 



27 
 

3.3  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ส่วนด้ังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการ
เก็บแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่างโดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลดั้งนั้นคือการขอ
ความร่วมมือจากประชาชนที่เคยใช้บริการที่อาศัยอยู่ในจังหวัดสระบุรีจ านวน 400 คนในการตอบ
แบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ใช้ประกอบการศึกษาโดยผู้ศึกษา
ท าการค้นคว้า วิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจัยเชิงวิชาการต่าง ๆ และต าราเรียนที่เกี่ยวข้องเป็นแนวทาง
ในการศึกษาครั้งน้ี 
 
3.4  วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 1. ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามจ านวนกลุ่มตัวอย่าง ผู้ศึกษา
น าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามทั้งหมด มาวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติ ซึ่งเป็นไปตามล าดับขั้นตอนดงันี ้
   1.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของแบบสอบถาม น าข้อมูลที่ได้ไป
วิเคราะห์กับโปรแกรมส าเร็จรูป 
   1.2 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบถามด้าน อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ โดยการค านวณหารค่าความถี่และค่าร้อยละ 
   1.3 ท าการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม โดยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   1.4 ท าการวิเคราะห์พฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม โดยการหาค่าความถี่และค่าร้อยละ 
 2. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล การศึกษาคร้ังนี้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์
ข้อมูล ซึ่งสถิติที่ใช้มีดังต่อไปนี้ 
   2.1 สถิติบรรยาย (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 
     2.1.1 ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ใช้ส าหรับปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง     
ดังนี้  (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552 : 224) 
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         P    =    f  × 100 
                     N 

 เมื่อ   P  แทน   ค่าสถิติร้อยละ 
  F  แทน   ความถี่ที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
  N  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   2.1.2  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานประชากร (Standard Deviation) ใช้ส าหรับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ใช้คู่กับคะแนนค่าเฉลี่ยเพื่อเป็นการกระจายข้อมูล โดยใช้สูตรในการ
ค านวณ ดังนี้  (บุญชม  ศรีสะอาด, 2545 : 106) 
 

          
)1(

)( 22






 
NN

xxN
S

 

 เมื่อ S    แทน  ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  x    แทน  คะแนน 
  N    แทน  จ านวนคน 
   แทน  ผลรวม 
   2.1.3 ค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายข้อมูล พฤติกรรมที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยใช้สูตรในการค านวณดังนี้ (บุญชม  ศรีสะอาด,  2545 : 
105) 

               
N

x
x



  

 เมื่อ x     แทน  คะแนนเฉลี่ย 
   x   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม 
  N    แทน  จ านวนคน 
 3. สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
   3.1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตัวแปรสองตัว โดยใช้
สูตร  Independent Samples t-test ได้แก่ สถานภาพกับ ปัจจัยทางการตลาด ใช้ในการทดสอบ
สมมุติฐาน 
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 ข้อที่ 1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง ที่มีมากกว่าสองตัวแปร โดย
ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 
กับ ปัจจัยทางการตลาด ณ ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 หากพบความแตกต่างโดยมีนัยส าคัญทาง
สถิติ  จะทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใช้วิธีการของ Least-Significant Difference (LSD)  ใช้ในการ
ทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 1   
   3.2 ทดสอบความสัมพันธ์ (Chi-Square) ทดสอบความเป็นอิสระจากกันได้แก่  
ลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการใช้บริการ ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 2 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

4.1  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบตาราง
ประกอบค าอธิบายโดยเรียงล าดับเป็นตอน ตามล าดับดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการ โดยหาค่าจ านวน 
(ความถี่) และค่าร้อยละ 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยหาค่าจ านวน 
(ความถี่) ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ของผู้ใช้บริการ 
โดยหาค่าจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมุติฐาน โดยหาค่า t-test  One-way 
ANOVA และ Chi-Square  
 
4.2  ผลการวิเคราะห์  
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการ โดยหาค่าจ านวน 
(ความถี่) และค่าร้อยละ 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ใช้บริการจ าแนกตาม

อายุ 
อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี 
21-30  ปี 
31 ปีขึ้นไป 

104 
154 
142 

26 
38.5 
35.5 

รวม 400   100 
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 จากตารางที่ 4.1  ผู้ใช้บริการในคร้ังนี้มี อายุ 21-30  ปี จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5      
อายุ  31  ปีขึ้นไป จ านวน142  คน  คิดเป็นร้อยละ   35.55 และ อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี จ านวน 
104 คน    คิดเป็นร้อยละ 26  ตามล าดับ                                 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ใช้บริการจ าแนกตาม

สถานภาพ 
สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 
สมรส 

191 
209 

47.8 
52.2 

รวม 400   100 
 จากตารางที่ 4.2  ผู้ใช้บริการในครั้งนี้มี สถานภาพ สมรส จ านวน 209  คน เป็นร้อยละ 52.2  
และ  โสด จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8  ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ใช้บริการจ าแนกตาม

ระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี ขึ้นไป 

125 
112 
163 

31.2 
28.0 
40.8 

รวม 400   100 
 จากตารางที่  4.3  ผู้ใช้บริการในครั้งนี้มี ระดับการศึกษา  ปริญญาตรีขึ้นไป จ านวน 163 คน      
คิดเป็นร้อยละ 40.8  ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย  จ านวน  125  คน คิดเป็นร้อยละ 31.3  
และ อนุปริญญา/ปวส.  จ่านวน 112 คน ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.4  แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ใช้บริการจ าแนกตาม
อาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 

105 
113 
182 

26.3 
28.3 
45.4 

รวม 400   100 
 จากตารางที่ 4.4 ผู้ใช้บริการในคร้ังนี้มี  อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน  182  คน      
คิดเป็นร้อยละ 45.4   ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ่านวน 113  คน คิดเป็นร้อยละ 28 และ นักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ใช้บริการจ าแนกตาม

รายได้ 
รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  10,000 บาท 
10,001-20,000  บาท 
20,001 ขึ้นไป 

140 
156 
104 

35.0 
39.0 
26.0 

รวม 400   100 
 จากตารางที่ 4.5 ผู้ใช้บริการในคร้ังนี้มี รายได้ 10,001-20,000  บาท จ านวน  156  คน        
คิดเป็นร้อยละ 39ต ่ากว่าหรือเท่ากับ  10,000 บาท จ่านวน 140  คน คิดเป็นร้อยละ 35   และ 20,001      
ขึน้ไป  จ่านวน 104  คน คิดเป็นร้อยละ 26  ตามล าดับ 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด โดยหาค่าจ านวน (ความถี่) 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ตารางท่ี 4.6 โดยหาค่าจ านวน (ความถี่) ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยทางการตลาด ที่ใช้
บริการ จ าแนกตาม ด้านผลิตภัณฑ์ 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด      
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ  (Product) โดยภาพรวมในระดับมากที่สุด โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปน้อยดังต่อไปนี้ คือ ความเชี่ยวชาญและชื่อเสียงของคลินิก  โดยมีค่าเฉลี่ย  เท่ากับ  4.8  ความ
ปลอดภัยในการรับบริการ โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.64  คุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ  
4.60  มีบริการที่ทันสมัยและได้มาตรฐาน โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ  4.41  และ ความหลากหลายของ
บริการ โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ  4.23 ตามล าดับ                   
 
 
 
 
 
 

 ระดับนัยส าคัญ 

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
x  

 
S.D. 

  
แปร
ผล 

อันดับ 

ความเชี่ยวชาญและช่ือเสียง
ของคลนิิก 

335   50 15 0 0 4.80       0.49                                                                 มาก
ที่สุด       

1 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 256 130 14 0 0 4.60       0.56       มาก
ที่สุด         

3 

ความหลากหลายของบริการ 171 157 68 0 0 4.23    0.76       มาก
ที่สุด       

5 

ความปลอดภัยในการรับ
บริการ 

280 102 14 4 0 4.64    0.59       มาก
ที่สุด       

2 

มีบริการที่ทนัสมัยและได้
มาตรฐาน 

195 178 23 4 0 4.41                          0.64        มาก
ที่สุด       

4 

รวม  4.54      0.61      มาก
ที่สุด       
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ตารางท่ี 4.7 โดยหาค่าจ านวน (ความถี่) ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยทางการตลาด ที่ใช้
บริการจ าแนกตามด้านราคา   

 จากตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ราคา  (Price) โดยภาพรวมในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดังต่อไปนี้ คือ ราคามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพบริการ โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.14   และ ราคาค่าบริการต่อคร้ัง โดยมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.91 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.8 โดยหาค่าจ านวน (ความถี่) ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ที่ใช้บริการ จ าแนกตามด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด       
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) โดยภาพรวมในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย
ดังต่อไปนี้ คือ ความสะดวกในการเดินทาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.11 สถานที่ตั้งของคลินิกมีความ
สะดวกในการใช้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.97 และ สถานที่ตั้งของคลินิกอยู่ใกล้แหล่งธุรกิจ       
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.80 ตามล าดับ 
 

 ระดับนัยส าคัญ  

ด้านราคา มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
x  

 
S.D. 

 
แปรผล 

อันดับ 

ราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพบริการ 

116 227 55       2          0 4.14           
0.65                                                              

มาก 1 

ราคาค่าบริการต่อครั้ง 74        225 92 9 0 3.91         0.70      มาก   2 

รวม  4.03      0.67       มาก  

 ระดับนัยส าคัญ  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 

x  

 
S.D. 

 
แปรผล 

อัน 
ดับ 

ความสะดวกในการเดินทาง 143 164 89 4 0 4.11          0.77                                                                มาก       1          
สถานที่ตั้งของคลินกิมีความสะดวกใน
การใช้บริการ 

101 188 110 1 0 3.97      0.73        มาก       2 

สถานที่ตั้งของคลินกิอยู่ใกลแ้หลง่ธุรกจิ 70   
184         

142         4 0 3.80        0.72        มาก         3 

รวม  3.96      0.74        มาก    
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ตารางท่ี 4.9 โดยหาค่าจ านวน (ความถี่) ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ที่ใช้บริการ จ าแนกตามด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) โดยภาพรวมในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย
ดังต่อไปนี้ คือ มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  อย่างสม่ าเสมอ  เช่น โทรทัศน์  เป็นต้น โดยมีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.91  มีการใช้ดาราบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์  โดยมีค่าเฉลี่ย  เท่ากับ 3.81  และ         
การส่งเสริมการขาย  (ลด แลก แจก แถม) ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.77 ตามล าดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ระดับนัยส าคัญ  

ด้านการส่งเสริมการตลาด มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
x  

 
S.D. 

 
แปร
ผล 

อัน 
ดบั 

มีการใช้ดาราบุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรเีซ็นเตอร ์

93 149 148 10        0    3.81        0.81                                                                  มาก      2          

มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  
อย่างสม่ าเสมอเช่น โทรทัศน์  
วิทยุ  หนังสือพิมพ์  เป็นต้น 

101 188 110 1    0    3.91      0.80        มาก      1  

การส่งเสริมการขาย (ลด แลก 
แจก แถม) 

70   184 142 4 0    3.77        1.02        มาก   3 

รวม  3.83      0.87        มาก       
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ตารางท่ี 4.10 โดยหาค่าจ านวน (ความถี่) ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ที่ใช้บริการ จ าแนกตามด้านพนักงาน (People) 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่าผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด          
ด้านพนักงาน (People) โดยภาพรวมในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดังต่อไปนี้ 
คือ ความน่าเชื่อถือและช านาญของแพทย์ โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.70 การให้ค าแนะน าและให้
ค าปรึกษา โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.61  การเอาใจใส่ของพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.99 ความยิ้ม
แย้มแจ่มใสของพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ  3.92  ความสุภาพของพนักงาน โดยมีค่าเฉลี่ย  เท่ากับ 
3.91 และ ความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ของพนักงานโดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ  3.88  ตามล าดับ    
 
 
 
 
 
 
 

 ระดับนัยส าคัญ  

ด้านพนักงาน มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
x  

 
S.D. 

 
แปร
ผล 

อันดับ 

ความน่าเชื่อถือและช านาญของ
แพทย์ 

311 84 5   0 0 4.70       0.45                                                                  มาก
ที่สุด       

1 

การให้ค าแนะน าและให้
ค าปรึกษา 

259 126 15 0 0 4.61 0.56        มาก
ที่สุด       

2 

การเอาใจใส่ของพนักงาน 98 211 80 11   0 3.99      0.74        มาก 3 
ความสุภาพของพนักงาน 85 207 97   11   0 3.91      0.74        มาก 5 
ความยิ้มแย้มแจ่มใสของ
พนักงาน 

82   217         89 12   0    3.92      0.73        มาก 4 

ความรู้  ความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์ของพนักงาน 

91 182         115 12   0    3.88        0.78         มาก 6 

รวม  4.17      0.66      มาก  



37 

ตารางท่ี 4.11 โดยหาค่าจ านวน (ความถี่) ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ที่ใช้บริการ จ าแนกตามด้านกระบวนการของการให้บริการ (Process) 

 จากตารางที่ 4.11 พบว่าผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด          
ด้านกระบวนการของการให้บริการ (Process)โดยภาพรวมในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจาก
มากไปน้อยดังต่อไปนี้ คือ ความรวดเร็วในการให้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ย  เท่ากับ  4.19  และ ความ
ซบัซ้อนของขั้นตอนในการบริการ โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ  3.97 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.12 โดยหาค่าจ านวน (ความถี่) ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ที่ใช้บริการ จ าแนกตาม ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence) 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่าผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด          
ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence) โดยภาพรวมในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจาก
มากไปน้อยดังต่อไปนี้ คือ ความสะอาดของคลินิก โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ  4.19  บรรยากาศและการ

 ระดับนัยส าคัญ  

ด้านกระบวนการของการ
ให้บริการ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
x  

 
S.D. 

  
แปร
ผล 

อัน 
ดบั 

ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 147 186   64   3   0               4.19      0.72                                                                  มาก 1 

ความซับซ้อนของขั้นตอนใน
การบริการ 

91 216 85          8           0               3.97        0.72        มาก   2 

รวม  4.08      0.72        มาก  

 ระดับนัยส าคัญ  
ด้านลักษณะทางกายภาพ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
 

x  

 
S.D. 

 
แปรผล 

อันดับ 

บรรยากาศและการตกแต่งภายใน
คลินิก 

126 137 114 23          0               3.91        0.90                                                                  มาก 2 

ที่นั่งมีเพียงพอต่อการใช้บริการ
ของลูกค้า 

93   175 131 1           0               3.90      0.74        มาก 3 

ความสะอาดของคลนิิก 137 161         98 4           0               4.07      0.78        มาก 1 
ความสะดวกของสถานที่จอดรถ 73         125 100   102 0               3.42         1.05    ปาน

กลาง       
4 

รวม  3.82      0.87         มาก  
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ตกแต่งภายในคลินิก โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.91  ที่นั่งมีเพียงพอต่อการใช้บริการของลูกค้าโดยมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ  3.90 และ ความสะดวกของสถานที่จอดรถโดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ  3.42 ตามล าดับ 

ตอนท่ี 3  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ของผู้ใช้บริการ โดย
หาค่าจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ 

 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม       

ที่ใช้บริการจ าแนกตาม เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ              
เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 

เพื่อรักษาปัญหาผิวพรรณที่เป็นอยู่ 
เพื่อเสริมสร้างความมั่นใจให้กับตัวเอง  

เพื่อดูแลและคงสภาพผิวพรรณให้มีสุขภาพดีอยู่
เสมอ 

61 
97 

242 

15.3 
24.3 
60.5 

รวม 400   100 

 จากตารางที่ 4.13  ผู้ใช้บริการในครั้งนี้ มีเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ คือ เพื่อดูแลและ
คงสภาพผิวพรรณให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ จ านวน  242  คน คิดเป็นร้อยละ 60.5  เพื่อเสริมสร้างความ
มั่นใจให้กับตัวเอง จ่านวน 97  คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 และ เป็นเพื่อรักษาปัญหาผิวพรรณที่เป็นอยู่ 
จ านวน  61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3  ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม           
ที่ใช้บริการจ าแนกตาม โปรแกรมที่เลือกใช้บริการ 

โปรแกรมที่เลือกใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 
ยกกระชับผิว 
กระชับรูขุมขน 
รักษาสิว 
ปรบัผิวขาว 
ทรีทเมนต์ลบรอยด่างด า 
ขดัและพอกผิว 

19 
44 

114 
73 
13 

137 

4.8 
11.0 
28.5 
18.3 
3.3 

34.3 

รวม 400   100 

 จากตารางที่ 4.14  ผู้ใช้บริการ ในคร้ังนี้มีโปรแกรมที่เลือกใช้บริการ คือ ขัดและพอกผิว 
จ านวน  137  คน คิดเป็นร้อยละ 34.3  รักษาสิว จ่านวน 114  คน คิดเป็นร้อยละ 28.5  ปรับผิวขาว 
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จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 กระชับรูขุมขน ยกกระชับผิวและทรีทเมนต์ลบรอยด่างด า 
ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม       

ที่ใช้บริการจ าแนกตาม ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 

10.00 - 18.00  น. 
19.00 - 21.00  น. 

281 
119 

70.2 
29.8 

รวม 400   100 
 จากตราราง 4.15  ผู้ใช้บริการในคร้ังนี้มีช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ คือ 10.00 - 18.00  น. 
จ านวน  281  คน คิดเป็นร้อยละ 70.2  และ 19.00 - 21.00 น. จ่านวน 119  คน คิดเป็นร้อยละ 29.8  
ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม       

ที่ใช้บริการจ าแนกตาม บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด จ านวน ร้อยละ 

ตัวเอง 
ครอบครัว 
เพื่อน 

349 
28 
23 

87.3 
7.0 
5.8 

รวม 400   100 

 จากตารางที่  4.16  ผู้ใช้บริการในคร้ังนี้มีบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือ 
ตัวเอง จ านวน  349  คน คิดเป็นร้อยละ 87.3  ครอบครัว จ่านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0  และ เพื่อน 
จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8   
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมุติฐาน โดยหาค่า t-test, One-way 
ANOVA และ Chi-Square  
 สมมุติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงามแตกต่างกัน 
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 สมมุติฐานท่ี 1.1 อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ  
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 
ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระหว่างกลุ่ม 2 3.140 1.570 6.950 0.001* 
ภายในกลุ่ม 397 89.676 0.226   

รวม 399 92.816    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 น้อยกว่าค่า            
α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผลดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปน็รายคู่ 

  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี 21-30  ป ี 31 ปีขึ้นไป 
อายุ ค่าเฉลี่ย 4.39 4.57 4.60 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี 4.39 - - 0.181 -0.217 
   (0.003*) (0.000*) 

21-30  ปี 4.57 - - -0.035 
    (0.517) 

31 ปีขึ้นไป 4.60 - - - 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่  4.18 พบว่าผู้ใช้บริการที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี กับ ผู้ใช้บริการที่มีอายุ     
21-30  ปี และ 31 ปีขึ้นไป มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.003 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้ใช้บริการ ที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์น้อย
กว่า ผู้ใช้บริการ ที่มีอายุ 21-30  ปี และ 31 ปีขึ้นไป  ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ  4.57 และ 4.60 ตามล าดับ 
 สมมุติฐานท่ี 1.2 อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผล
ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ  
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 
ปัจจัยทางการตลาด 

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม 2 0.376 0.188 0.493 0.611 
ภายในกลุ่ม 397 151.099 0.381   

รวม 399 151.474    
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 จากตารางที่  4.19  ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผล
ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.611   มากกว่าค่า      
α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน  H0 อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา 
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 สมมุติฐานท่ี 1.3 อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่
มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มี

ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ  
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 
ปัจจัยทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ระหว่างกลุ่ม 2 0.060 0.030 0.069 0.934 
ภายในกลุ่ม 397 172.822 0.435   

รวม 399 172.882    
 จากตารางที่ 4.20  ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.934   มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 : อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่าง
กัน  
 สมมุติฐานท่ี 1.4 อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสรมิความงาม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ  

 แหล่งความ 
แปรปรวน 

 
 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 2 4.718 2.359 5.091 0.007* 
ภายในกลุ่ม 397 183.948 0.463   

รวม 399 188.666    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.007     
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1  อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด      
ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผลดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มี

ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ป ี 21-30  ปี 31 ปีขึ้นไป 

อายุ ค่าเฉลี่ย 3.89 3.93 3.69 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี 3.89 - -0.039 0.200 

   0.646 (0.023*) 
21-30  ปี 3.93 - - 0.240 

    (0.003*) 
31 ปีขึ้นไป 3.69 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป  มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.023 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ ต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมากกว่า ผู้ใช้บริการ
ที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 
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 ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 21-30  ปี กับ ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป  มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.003   
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 21-30  ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาดมากกว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 
 สมมุติฐานท่ี 1.5 อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ  
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 
ปัจจัยทางการตลาด 

ด้านพนักงาน 
ระหว่างกลุ่ม 2 2.342 1.171 4.729 0.009* 
ภายในกลุ่ม 397 98.277 0.248   

รวม 399 100.619    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.009 น้อยกว่าค่า 
α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน 
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05         
จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผลดังนี ้
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ตารางท่ี 4.24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี 21-30  ปี 31 ปีขึ้นไป 
อายุ ค่าเฉลี่ย 4.07 4.17 4.26 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี 4.07 - -0.103 -0.197 
   (0.101) (0.002*) 

21-30  ปี 4.17 - - -0.093 
    (0.108) 

31 ปีขึ้นไป 4.26 - - - 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี กับ ผู้ใช้บริการที่มีอายุ      
31 ปีขึ้นไป  มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20  ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงานน้อยกว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 31 ปีขึ้น
ไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 
 สมมุติฐานท่ี 1.6 อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ของการใหบ้ริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการของการ
ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการของการ
ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการของการ

ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ  
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 
ปัจจัยทางการตลาด 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
ระหว่างกลุ่ม 2 3.140 1.552 3.682 0.026* 
ภายในกลุ่ม 397 67.340 0.422   

รวม 399 170.44    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ของการให้บริการ  ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ พบว่า ได้ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.026 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 อายุแตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านกระบวนการของการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผลดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการของการ

ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ  โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี 21-30  ป ี 31 ปีขึ้นไป 
อายุ ค่าเฉลี่ย 3.93 4.11 4.08 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี 3.93 - -0.215 -0.178 
   (0.009*) (0.034*) 

21-30  ปี 4.11 - - 0.036 
    (0.630) 

31 ปีขึ้นไป 4.08 - - - 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผู้ใช้บริการ ที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี กับ ผู้ใช้บริการที่มีอายุ    
21-30  ปี และ 31 ปีขึ้นไป  มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.009 และ 0.034 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้ใช้บริการที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ของการใหบ้ริการน้อยกว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 21-30  ปี และ 31 ปีขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 
และ 4.08 ตามล าดับ 
 สมมุติฐานท่ี 1.7 อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผล
ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผล
ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ  

 แหล่งความ 
แปรปรวน 

 
 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ระหว่างกลุ่ม 2 6.091 3.045 5.853 0.003* 
ภายในกลุ่ม 397 206.554 0.520   

รวม 399 212.644    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ  ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.003 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน  H1  อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด   
ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผลดังนี้ 
  
ตารางท่ี 4.28  แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มี

ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ป ี 21-30  ป ี 31 ปีขึ้นไป 

อายุ ค่าเฉลี่ย 3.71 3.98 3.74 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี 3.71 - -0.272 -0.034 

   (0.003*) (0.708) 
21-30  ปี 3.98 - - 0.237 

    (0.005*) 
31 ปีขึ้นไป 3.74 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.28  พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี กับ ผู้ใช้บริการที่มีอายุ     
21-30  ปี และ 51  ปีขึ้นไป  มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพน้อยกว่า 
ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 21-30  ปี ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  
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 ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 21-30  ปี กับ ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 31- ปีขึ้นไป  มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.005        
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 21-30  ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด        
ด้านลักษณะทางกายภาพมากกว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 31- ปีขึ้นไป  ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 
 สมมุติฐานท่ี 1.8 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : สถานภาพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผล
ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ  
 โสด สมรส  
 x  S.D. x  S.D. t p 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

4.478 0.503 4.595 0.456 -2.432 0.015* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.29  ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.015  น้อย
กว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผู้ใช้บริการที่มีสถานภาพ สมรส ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ มากกว่า โสด  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.59 
 สมมุติฐานท่ี 1.9 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา    
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : สถานภาพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.30 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ 

 โสด สมรส  
 x  S.D. x  S.D. t p 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านราคา 

4.081 0.584 3.976 0.640 1.708 0.088 

 จากตารางที่ 4.30  ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.088  มากกว่าค่า           
α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด     
ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน  
 สมมุติฐานท่ี 1.10 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย  ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : สถานภาพแตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สถานภาพที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มี

ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 โสด สมรส  
 x  S.D. x  S.D. t p 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

4.010 0.655 3.918 0.658 1.395 0.164 

 จากตารางที่  4.31 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทาง        
การจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ได้ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.164  มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 สถานภาพที่แตกต่างให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม           
ไม่แตกต่างกัน  
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 สมมุติฐานท่ี 1.11 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด  ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : สถานภาพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มี

ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 โสด สมรส  
 x  S.D. x  S.D. t p 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

3.977 0.691 3.702 0.659 4.032 0.000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.32 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.000  น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1  สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผู้ใช้บริการที่มีสถานภาพ โสด ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่า สมรสโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.97 
 สมมุติฐานท่ี 1.12 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
พนักงาน ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : สถานภาพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.33 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ  

 โสด สมรส  
 x  S.D. x  S.D. t p 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านพนักงาน 

4.130 0.490 4.225 0.509 -1.892 0.059 

 จากตารางที่ 4.33  ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.059  
มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 สมมุติฐานท่ี 1.13 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด             
ด้านกระบวนการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : สถานภาพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด  ด้านกระบวนการ
ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.34 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ที่มี

ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ  
 โสด สมรส  
 x  S.D. x  S.D. t p 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านกระบวนการให้บริการ 

4.068 0.701 4.098 0.607 0.458 0.647 

 จากตารางที่ 4.34  ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.647  มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0  สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านกระบวนการใหบ้ริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 สมมุติฐานท่ี 1.14 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
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 H0 : สถานภาพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ    มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.35 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผล

ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ  
 โสด สมรส  

 x  S.D. x  S.D. t p 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

3.863 0.745 3.796 0.715 0.920 0.358 

 จากตารางที่ 4.35 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.358 มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 สมมุติฐานท่ี 1.15 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.36 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ ์

ระหว่างกลุ่ม 2 6.062 3.031 13.869 0.000* 
ภายในกลุ่ม 397 86.754 0.219   

รวม 399 92.816    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.36  ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มี     
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000          
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผลดังนี ้

 
ตารางท่ี 4.37 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
อนุปริญญา/

ปวส. 
ปริญญาตรี 
ขึ้นไป 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 4.35 4.64 4.60 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 4.35 - -0.286 -0.247 

มัธยมศึกษาตอนปลาย   (0.000*) (0.000*) 
อนุปริญญา/ปวส. 4.64 - - 0.038 

    (0.502) 
ปริญญาตรีขึ้นไป 4.60 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.37  พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย กับ ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. และ ปริญญาตรีขึ้นไป มีค่า  Sig. เท่ากับ 
0.000 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มี
ระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. และ ปริญญาตรีขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 และ 4.60 
ตามล าดับ 
 สมมุติฐานท่ี 1.16 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ราคา ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 :  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผล
ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.38 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 แหล่งความ 
แปรปรวน 

 
 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 2 3.360 1.680 4.503 0.012* 
ภายในกลุ่ม 397 184.115 0.373   

รวม 399 151.474    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.38 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผล    
ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.012  
น้อยกว่าค่า  α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1  ระดับการศึกษาที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผลดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.39 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
อนุปริญญา/

ปวส. 
ปริญญาตรี
ขึ้นไป 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 3.93 4.16 4.00 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3.93 - -0.233 -0.021 

มัธยมศึกษาตอนปลาย   (0.004*) (0.328) 
อนุปริญญา/ปวส. 4.16 - - 0.162 

    (0.031*) 
ปริญญาตรีขึ้นไป 4.00 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.39  พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษา     
ตอนปลาย กับ ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.004  ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย              
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ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/
ปวส. ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.16  
 ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. กับ ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา 
ปริญญาตรีขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.031  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับ
การศึกษา อนุปริญญา/ปวส. ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา มากกว่าผู้ใช้บริการที่มี
ระดับการศึกษา ปริญญาตรีขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 
 สมมุติฐานท่ี 1.17 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.40 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มี

ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 
ปัจจัยทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ระหว่างกลุ่ม 2 4.190 0.095 4.930 0.008* 
ภายในกลุ่ม 397 168.692 0.425   

รวม 399 172.882    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.40  ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ได้ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.008  น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้     
ผลดังนี ้
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ตารางท่ี 4.41 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย           
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรีขึ้นไป 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 3.88 4.12 3.91 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3.88 - -0.245 -0.034 

มัธยมศึกษาตอนปลาย   (0.004*) (0.660) 
อนุปริญญา/ปวส. 4.12 - - 0.210 

    (0.009*) 
ปริญญาตรีขึ้นไป 3.91 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.41  พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย กับ ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย ให้ความส าคัญ
กับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา 
อนุปริญญา/ปวส. ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.12  
 ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส  กับ ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา 
ปริญญาตรีขึ้นไป มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับ
การศึกษา อนุปริญญา/ปวส. ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
มากกว่าผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 
 สมมุติฐานท่ี 1.18 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.42 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 แหล่งความ 
แปรปรวน 

 
 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 2 3.706 1.853 3.978 0.019* 
ภายในกลุ่ม 397 184.959 0.466   

รวม 399 188.666    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.42 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ได้ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.019 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผล
ดังนี ้
  
ตารางท่ี 4.43 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มี

ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบ
เป็นรายคู่ 

  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี 
ขึ้นไป 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 3.79 3.98 3.76 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3.79 - -0.196 0.029 

มัธยมศึกษาตอนปลาย   (0.028*) (0.719) 
อนุปริญญา/ปวส. 3.98 - - 0.225 

    (0.007*) 
ปริญญาตรี 3.76 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.43  พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย กับ ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
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หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย ให้ความส าคัญ
กบัปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/
ปวส. ซึ่งมีผลตา่งเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 
 ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส  กับ ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา 
ปริญญาตรีขึ้นไป มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับ
การศึกษา อนุปริญญา/ปวส. ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่า
ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 
 สมมุติฐานท่ี 1.19 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด           
ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.44  แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 
ปัจจัยทางการตลาด 

ด้านพนักงาน 
ระหว่างกลุ่ม 2 1.139 0.570 2.273 0.104 
ภายในกลุ่ม 397 99.480 0.251   

รวม 399 100.619    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.44 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน           
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.104  มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 สมมุติฐานท่ี 1.20 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด           
ด้านกระบวนการของการให้บริการ  ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
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 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ของการใหบ้ริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ของการใหบ้ริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.45 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการของการ

ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 แหลง่ความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านกระบวนการให้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 2 4.222 2.111 5.042 0.007* 

ภายในกลุ่ม 397 166.222 0.419   

รวม 399 170.444    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.45 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ของการใหบ้ริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ได้
ค่า Sig. เท่ากับ 0.007 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้
ความส าคัญกับปัจจัยการตลาดทาง ด้านกระบวนการของการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผล
ดังนี ้
 
ตารางท่ี 4.46 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ที่มี

ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี 

ขึ้นไป 
ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 3.95 4.21 4.09 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3.95 - -0.266 -0.140 
มัธยมศึกษาตอนปลาย   (0.002*) (0.069) 
อนุปริญญา/ปวส. 4.21 - - 0.126 

    (0.111) 
ปริญญาตรี 4.09 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.46  พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษา   
ตอนปลาย กับ ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย              
ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีระดับ
การศึกษา อนุปริญญา/ปวส. ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 
 สมมุติฐานท่ี 1.21 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด           
ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.47 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผล

ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ระหว่างกลุ่ม 2 3.490 1.745 3.313 0.037* 

ภายในกลุ่ม 397 209.150 0.527   

รวม 399 212.644    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.47 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ได้ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.037 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผลดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.48 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผล
ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบเป็น
รายคู่  

  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรีขึ้นไป 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 3.70 3.83 3.92 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3.70 - -0.137 -0.221 

มัธยมศึกษาตอนปลาย   (0.147) (0.011*) 
อนุปริญญา/ปวส. 3.83 - - -0.084 

    (0.342) 
ปริญญาตรี 3.92 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.48  พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย กับ ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย ให้ความส าคัญ
กับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา 
อนุปริญญา/ปวส. ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 
 สมมุติฐานท่ี 1.22 อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์        
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.49 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ  

 แหล่งความ 
แปรปรวน 

 
 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระหว่างกลุ่ม 2 4.452 2.226 10.001 0.000* 
ภายในกลุ่ม 397 88.364 0.223   

รวม 399 92.816    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.49 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า         
α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านด้าน
ผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผลดังนี้ 
 

ตารางท่ี 4.50 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

  นักเรียน/
นักศึกษา 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย 4.37 4.64 4.56 
นักเรียน/นักศึกษา 4.37 - -0.276 -0.197 

   (0.000*) (0.001*) 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.64 - - 0.078 

    (0.165) 
พนักงานบริษัทเอกชน 4.56 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.50 พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา กับ ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
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ผลิตภัณฑ์ น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  และ พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 4.64 และ 4.56 ตามล าดับ 
 สมมุติฐานท่ี 1.23 อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มี          
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 :  อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.51 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ  
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 
ปัจจัยทางการตลาด 

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม 2 0.001 0.000 0.001 0.999 
ภายในกลุ่ม 397 151.473 0.382   

รวม 399 151.474    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.51 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.999 มากกว่าค่า       
α = 0.05   จึงยอมรับสมมุติฐาน H0  อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา 
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน  
 สมมุติฐานท่ี 1.24 อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.52 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ  

 แหล่งความ 
แปรปรวน 

 
 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 2 2.548 1.274 2.969 0.520 
ภายในกลุ่ม 397 170.334 0.429   

รวม 399 172.882    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.52 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการ          
จัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.52 มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน  
 สมมุติฐานท่ี 1.25 อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านการส่งเสริม
การตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด         
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.53 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มี

ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ  
 แหล่งความ. 

แปรปรวน 

 
 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 2 2.448 1.224 2.609 0.75 
ภายในกลุ่ม 397 186.218 0.469   

รวม 399 188.666    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.53 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
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0.75 มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด    ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน  
 สมมุติฐานท่ี 1.26 อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน 
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.54 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านบุคคลากรหรือพนักงาน ที่

มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ  
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 
ปัจจัยทางการตลาด 

ด้านบุคคลากรหรือพนักงาน 
ระหว่างกลุ่ม 2  2.618        1.342        2.302 0.091    
ภายในกลุ่ม 397    8.001  0.561   

รวม 399     
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.54  ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มี      
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.091 มากกว่าค่า      
α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0  อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
พนักงาน ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 สมมุติฐานท่ี 1.27 อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
กระบวนการของการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการของการ
ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการของการ
ให้บริการ ที่มีผลตอ่การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.55 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการของการ
ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ  

 แหล่งความ 
แปรปรวน 

 
 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านกระบวนการ 

ระหว่างกลุ่ม 2 2.322          2.261       2.398          0.82 
ภายในกลุ่ม 397 168.122      0.416   

รวม 399 170.444    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.55 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ของการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ได้ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.82 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านกระบวนการของการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่
แตกต่างกัน  
 สมมุติฐานท่ี 1.28 อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่
มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.56 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผล

ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ  
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 
ปัจจัยทางการตลาด 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ระหว่างกลุ่ม 2 2.378        1.189 2.173          0.61   

ภายในกลุ่ม 397 210.266 0.529   

รวม 399 212. 644    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.56 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.61  
มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0  อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน  
 สมมุติฐานท่ี 1.29 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : รายได้แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.57 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้  
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 
ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระหว่างกลุ่ม 2 6.089 3.044 13.935 0.000* 
ภายในกลุ่ม 397 86.727 0.218   

รวม 399 92.816    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.57 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตารายได้ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า 
α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 รายได้แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผลดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.58 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตาม รายได้ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท 

10,001 ถึง 
20,000  บาท 

20,001 
ขึ้นไป 

รายได้ ค่าเฉลี่ย 4.37                     4.63 4.62 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 4.37 - -0.2169 -0.2536 

10,000 บาท   (0.000*) (0.000*) 
10,001 ถึง 20,000  บาท 4.63 -  0.0083 

   - (0.888) 
20,001 ขึ้นไป 4.62                 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.58 พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท กับ ผู้ใช้บริการที่มี
รายได้ 10,001 ถึง 20,000 บาท และ 20,001  บาทขึ้นไป  มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า           
0.05 หมายความผู้ใช้บริการที่มีรายได ้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ  10,000 บาท  ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้ 10,001 ถึง 20,000  บาท  และ 20,001 ขึ้นไป  ซึ่งมี
ผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 และ 4.62 ตามล าดับ 
 สมมุติฐานท่ี 1.30 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มี       
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : รายได้แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.59 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้  

 แหล่งความ 
แปรปรวน 

 
 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 2 1.161 0.580         1.533          0.217    
ภายในกลุ่ม 397 150.314 0.379   

รวม 399 151.474    
 จากตารางที่ 4.59 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตารายได้ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.217 มากกว่าค่า           
α = 0.05  จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 รายได้แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา 
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน  
 สมมุติฐานท่ี 1.31 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย     
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.60 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มี

ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้  
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 
ปัจจัยทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ระหว่างกลุ่ม 2 1.212 0.606 1.401 0.248 
ภายในกลุ่ม 397 171.670 0.432   

รวม 399 172.882    
 จากตารางที่ 4.60 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.248  มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
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 สมมุติฐานท่ี 1.32 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่
มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่
มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.61 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มี

ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้  
 แหล่งความ. 

แปรปรวน 

 
 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 2 0.265 0.133 0.279 0.756 
ภายในกลุ่ม 397 188.400 0.425   

รวม 399 188.666    
 จากตารางที่ 4.61 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด  ด้านการส่งเสริม
การตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.756  มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 สมมุติฐานท่ี 1.33 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน 
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : รายได้แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.62 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้  

 แหล่งความ 
แปรปรวน 

 
 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านพนักงาน 

ระหว่างกลุ่ม 2 2.176 1.088 4.387 0.013* 
ภายในกลุ่ม 397 98.443 0.248   

รวม 399 100.619    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.62 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตารายได้ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.013 น้อยกว่าค่า 
α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 รายได้แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
บคุคลากรหรือพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผลดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.63 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านบุคคลากรหรือพนักงาน     

ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

10,000 บาท 
10,001 ถึง 

20,000  บาท 
20,001 
ขึ้นไป 

รายได้ ค่าเฉลี่ย  4.09                     4.19 4.27 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 4.09                     - -0.105 0.188             

10,000 บาท   (0.071) (0.004*) 
10,001 ถึง 20,000  บาท 4.19 - - -0.083             

    (0.187) 
20,001 ขึ้นไป 4.27 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.63 พบว่า ผูใ้ช้บริการที่มีรายได้ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ ผู้ใช้บริการ
ที่มีรายได้ 20,001 ขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีรายได้
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านพนักงาน น้อยกว่า
ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ 20,001 ขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 



72 

 สมมุติฐานท่ี 1.34 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
กระบวนการของการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการของการ
ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการของการ
ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.64 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการของการ

ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้  
 แหล่งความ 

แปรปรวน 
 

 df SS MS F F-Prob 
ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านกระบวนการ 

ระหว่างกลุ่ม 2 1.530 0.765 1.798 0.167 
ภายในกลุ่ม 397 168.914 0.425   

รวม 399 170.444    
 จากตารางที่ 4.64 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ของการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้ พบว่า ได้ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.167  มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการของการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ไม่แตกต่างกัน 
 สมมุติฐานท่ี 1.35 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ           
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ   
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.65 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผล
ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้  

 แหล่งความ 
แปรปรวน 

 
 df SS MS F F-Prob 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ระหว่างกลุ่ม 2 3.576 1.788 3.395 0.035* 
ภายในกลุ่ม 397 209.068 0.527   

รวม 399 212.644    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.65 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้ พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.035  น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ได้ผลดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.66 แสดงการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านลักษณะทางกายภาพ           

ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ าแนกตามรายได้ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ

10,000 บาท 
10,001 ถึง 

20,000  บาท 
20,001 
ขึ้นไป 

รายได้ ค่าเฉลี่ย 3.70 3.89 3.90 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 3.70                      - -0.194 -0203            

10,000 บาท   (0.022*) (0.031*) 
10,001 ถึง 20,000  บาท 3.89                  - - -0.009 

    (0.917) 
20,001 ขึ้นไป 3.90 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.66 พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ 
ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ 10,001 ถึง 20,000  บาท และ 20,001 ขึ้นไป มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.022 และ 0.031 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ให้ความส าคัญ
กับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้ 10,001 ถึง 20,000  
บาท และ 20,001 ขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และ 3.90 ตามล าดับ 
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 สมมุติฐานท่ี 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม 
 สมมุติฐานท่ี 2.1 อายุมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H1 : อายุมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 
ตารางท่ี 4.67 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

 เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ  
  เพื่อรักษาปัญหา 

ผิวพรรณที่
เป็นอยู่ 

เพื่อเสริมสร้าง
ความมั่นใจ
ให้กับตัวเอง 

เพื่อดูแลผิวพรรณ 
ให้มีสุขภาพดีอยู่

เสมอ 

รวม Sig. 

อายุ ต่ ากว่าหรือ 
เท่ากับ 20  ปี 

26 23 55 104 0.001* 

 21-30  ปี 24 44 86 154  
 31 ปีขึ้นไป 11 30 101 142  

รวม 61 97 242 400  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.67 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1  อายุมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.2 อายุมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H1 : อายุมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
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ตารางท่ี 4.68  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 โปรแกรมที่ตดัสินใจเลือกใช้บริการ  

  ยกกระ 
ชับผิว 

กระชับ
รูขุมขน 

รักษา
สิว 

ปรับ
ผิวขาว 

ทรีทเมนต์
ลบรอย 
ด่างด า 

ขัดและ
พอกผิว 

รวม Sig. 

อาย ุ ต่ ากว่าหรือ 
เท่ากับ 20  ป ี

0 1 89 11 1 5 104 0.000* 

 21-30  ปี 0 3 22 53 5 71 154  
 31 ปีขึ้นไป 19 40 6 9 7 61 142  

รวม 19 44 114 73 13 137 400  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.68 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1  อายุมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.3 อายุมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 H1 : อายุมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 
ตารางท่ี 4.69  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 

 ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ  
  10.00 - 18.00 19.00 - 21.00 รวม Sig. 

อายุ ต่ ากว่าหรือ 
เท่ากับ 20  ปี 

89 15 104 0.000* 

 21-30  ปี 104 50 154  
 31 ปีขึ้นไป 88 54 142  

รวม 281 119 400  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.69  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 อายุมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมุติฐานท่ี 2.4 อายุมีความสัมพันธ์กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 H1 : อายุมีความสัมพันธ์กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 
ตารางท่ี 4.70 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

 บุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ  
  ตัวเอง ครอบครัว เพื่อน รวม Sig. 

อายุ ต่ ากว่าหรือ 
เท่ากับ 20  ปี 

84 9 11 104 0.006* 

 21-30  ปี 142 4 8 154  
 31 ปีขึ้นไป 123 15 4 142  

รวม 349 28 23 400  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.70  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.006 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 อายุมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.5 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H0 : สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H1 : สถานภาพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 
ตารางท่ี 4.71 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

 เหตผุลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ  
  เพื่อรักษาปัญหา 

ผิวพรรณที่เปน็อยู ่
เพื่อเสริมสร้าง

ความมั่นใจให้กับ
ตัวเอง 

เพื่อดูแลผิวพรรณ 
ให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ 

รวม Sig. 

สถานภาพ โสด 38 52 101 191 0.007* 
 สมรส 23 45 141 209  

รวม 61 97 242 400  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่  4.71 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.007 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1  สถานภาพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.6 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H0 : สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H1 : สถานภาพมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 
ตารางท่ี 4.72 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

 โปรแกรมที่ตดัสินใจเลือกใช้บริการ  
  ยก 

กระชับผิว 
กระชับ 
รูขุมขน 

รักษา
สิว 

ปรับผิว
ขาว 

ทรีทเมนต์ลบ
รอยด่างด า 

ขัดและ 
พอกผิว 

รวม Sig. 

สถานภาพ โสด 0 4 103 43 6 35 191 0.000* 
 สมรส 19 40 11 30 7 102 209  
รวม 19 44 114 73 13 137 400  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.72 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1  สถานภาพมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.7 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 H1 : สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 H1 : สถานภาพมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 
ตารางท่ี 4.73 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 

 ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ  
  10.00 - 18.00 19.00 - 21.00 รวม Sig. 

สถานภาพ โสด 141 50 191 0.135 
 สมรส 140 69 209  

รวม 281 119 400  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.73 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.135 
มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0  สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้
บริการ  
 สมมุติฐานท่ี 2.8 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 H0 : สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 H1 : สถานภาพมีความสัมพันธ์กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 
ตารางท่ี 4.74 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

 บุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ  
  ตัวเอง ครอบครัว เพื่อน รวม Sig. 

สถานภาพ โสด 165 10 16 191 0.049* 
 สมรส 184 18 7 209  

รวม 349 28 23 400  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.74 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.049 
มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.9 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 
ตารางท่ี 4.75 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

 เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ  
  เพื่อรักษาปัญหา 

ผิวพรรณที่เป็นอยู่ 
เพื่อเสริมสร้างความ 
มั่นใจให้กับตัวเอง 

เพื่อดูแลผิวพรรณ 
ให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ 

รวม Sig. 

การศึกษา ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

27 25 73 125 0.000* 

 อนุปริญญา/ปวส. 16 16 80 112  
 ปริญญาตรีขึ้นไป 18 56 89 163  

รวม 61 97 242 400  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.75 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.10 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 
ตารางท่ี 4.76 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับสิ่งที่เลือกใช้บริการ 

 โปรแกรมท่ีตัดสินใจเลือกใช้บริการ  
  ยก 

กระชับ
ผิว 

กระชับ 
รูขุม 
ขน 

รัก
ษา
สิว 

ปรบั
ผิว
ขาว 

ทรีท
เมนต์ 
ลบรอย 
ด่างด า 

ขัด
และ
พอก
ผิว 

รวม Sig. 

การศึกษา ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย 

3 4 89 9 3 17 125 0.000* 

 อนุปริญญา/
ปวส. 

3 12 5 27 7 58 112  

 ปริญญาตรีขึ้น
ไป 

13 28 20 37 3 62 163  

รวม 19 44 114 73 13 137 400  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.76 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.11 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
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ตารางท่ี 4.77 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ  

  10.00 - 18.00 19.00 - 21.00 รวม Sig. 
การศึกษา ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
105 20 125 0.000* 

 อนุปริญญา/ปวส. 90 22 112  
 ปริญญาตรีขึ้นไป 86 77 163  

รวม 281 119 400  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.77 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1  ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้
บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.12 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับบคุคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับบคุคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 
ตารางท่ี 4.78  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับบคุคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

 บุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ  
  ตัวเอง ครอบครัว เพื่อน รวม Sig. 

การศึกษา ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

103 8 14 125 0.000* 

 อนุปริญญา/ปวส. 98 11 3 112  
 ปริญญาตรีขึ้นไป 148 9 6 163  

รวม 349 28 23 400  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.78  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000       
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1  ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับบคุคลที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมุติฐานท่ี 2.13 อาชีพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 
ตารางท่ี 4.79 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

 เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ  
  เพื่อรักษาปัญหา 

ผิวพรรณที่เป็นอยู่ 
เพื่อเสริมสร้าง
ความม่ันใจ 
ให้กับตัวเอง 

เพื่อดูแลผิวพรรณ 
ให้มีสุขภาพดี 
อยู่เสมอ 

รวม Sig. 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 26 24 55 105 0.038* 
 ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 14 28 71 113  
 พนักงานบริษัทเอกชน 21 45 116 182  

รวม 61 97 242 400  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.79 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.038           
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 อาชีพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.14 อาชีพมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
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ตารางท่ี 4.80 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 โปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

  ยก 
กระชับ
ผิว 

กระชับ 
รูขุมขน 

รักษา
สิว 

ปรับผิว
ขาว 

ทรีทเมนต์
ลบรอย 
ด่างด า 

ขัดและ
พอกผิว 

รวม Sig. 

อาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา 

0 2 83 14 1 5 105 0.000* 

 ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

5 21 15 12 4 56 113  

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

14 21 16 47 8 76 182  

รวม 19 44 114 73 13 137 400  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.80 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1  อาชีพมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.15 อาชีพมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 
ตารางท่ี 4.81 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 

 ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ  
  10.00 - 18.00 19.00 - 21.00 รวม Sig. 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 87 18 105 0.001* 
 ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 67 46 113  
 พนักงานบริษัทเอกชน 127 55 182  

รวม 281 119 400  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.81 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.001        
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1  อาชีพมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมุติฐานท่ี 2.16 อาชีพมีความสัมพันธ์กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 
ตารางท่ี 4.82 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

 บุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ  
  ตัวเอง ครอบครัว เพื่อน รวม Sig. 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 85 9 11 105 0.115 
 ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 102 8 3 113  
 พนักงานบริษัทเอกชน 162 11 9 182  

รวม 349 28 23 400  
 จากตารางที่ 4.82 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.065 
มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ 
 สมมุติฐานท่ี 2.17 รายได้มีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H0 : รายได้ไม่มีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H1 : รายได้มีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 
ตารางท่ี 4.83 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

 เหตผุลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ  
  เพื่อรักษาปัญหา 

ผิวพรรณ 
ที่เปน็อยู ่

เพื่อเสริมสร้าง
ความมั่นใจ 
ให้กับตัวเอง 

เพื่อดูแลผิวพรรณ 
ให้มีสุขภาพด ี
อยู่เสมอ 

รวม Sig. 

รายได้ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  
10,000 บาท 

30 24 86 140 0.004* 

 10,001-20,000  บาท 22 36 98 156  
 20,001 บาทขึน้ไป 9 37 58 104  

รวม 61 97 242 400  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.83 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.004 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1  รายได้มีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.18 รายได้มีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H0 : รายได้ไม่มีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 H1 : รายได้มีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 
ตารางท่ี 4.84  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

 โปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ  
  ยก 

กระชับ
ผิว 

กระชับ 
รูขุมขน 

รักษา
สิว 

ปรับ 
ผิวขาว 

ทรีทเมนต์ 
ลบรอย 
ด่างด า 

ขัดและ
พอกผิว 

รวม Sig. 

รายได้ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ   
10,000 บาท 

0 6 90 12 2 30 140 0.000* 

 10,001-20,000  บาท 3 6 20 42 10 75 156  
 20,001 บาทขึ้นไป 16 32 4 19 1 32 104  

รวม 19 44 114 73 13 137 400  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.84 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000          
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 รายได้มีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.19 รายได้มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 H1 : รายได้ไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 H1 : รายได้มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
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ตารางท่ี 4.85 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
 ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ  

  10.00 - 18.00 19.00 - 21.00 รวม Sig. 
รายได้ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ   

10,000 บาท 
122 18 140 0.000* 

 10,001-20,000  บาท 110 46 156  
 20,001 บาทขึ้นไป 49 55 104  

รวม 281 119 400  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.85 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 รายได้มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานท่ี 2.20 รายได้มีความสัมพันธ์กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 H0 : รายได้ไม่มีความสัมพันธ์กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 H1 : รายได้มีความสัมพันธ์กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 
ตารางท่ี 4.86 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

 บุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ  
  ตัวเอง ครอบครัว เพื่อน รวม Sig. 

รายได้ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  
10,000 บาท 

117 9 14 140 0.039* 

 10,001-20,000  บาท 142 8 6 156  
 20,001 บาทขึ้นไป 90 11 3 104  

รวม 349 28 23 400  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.86 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ไค - สแควร์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.039 
น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 รายได้มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.87  แสดงการวิเคราะห์สมมุติฐาน ข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันให้ 
 ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการใชบ้ริการคลนิิกเสริมความงามแตกต่างกัน 

 อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี ย 

ผลิตภัณฑ์และบริการ แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง 

ราคา ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

การส่งเสริมการตลาด แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

พนักงาน แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง 

กระบวนการ แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

ลักษณะทางกายภาพ แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง 

 
ตารางท่ี 4.88  แสดงการวิเคราะห์สมมุติฐาน ข้อที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
 อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี ย 

เหตุผลที่ท่านตัดสินใจเลือกใช้
บริการ 

สัมพันธ์ สัมพันธ์ สัมพันธ์ สัมพันธ์ สัมพันธ์ 

โปรแกรมที่ท่านเลือกใช้บริการ สัมพันธ์ สัมพันธ์ สัมพันธ์ สัมพันธ์ สัมพันธ์ 
ช่วงเวลาที่ท่านเลือกใช้บริการ สัมพันธ์ ไม่

สัมพันธ์ 
สัมพันธ์ สัมพันธ์ สัมพันธ์ 

บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของท่านมากที่สุด 

สัมพันธ์ สัมพันธ์ สัมพันธ์ ไม่
สัมพันธ์ 

สัมพันธ์ 
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 บทที่ 5 
  

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

 จากการศึกษาค้นคว้าอิสระเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม      
ความงามของผูบ้ริโภค ในจังหวัดสระบรีุ”  ผู้ศึกษาได้สรุปผลการวิจัยทั้งหมด 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 1. อายุพบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มี อายุ 21-30 ปี จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5  
รองลงมา อายุ  31  ปีขึ้นไป จ านวน142  คน  คิดเป็นร้อยละ 35.55 และ อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี 
จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26  ตามล าดับ 
 2. สถานภาพพบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มี สถานภาพสมรส จ านวน 209  คน เป็นร้อยละ 
52.2  และ  โสด จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8  ตามล าดับ 
 3. ระดับการศึกษาพบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มี ระดับการศึกษา  ปริญญาตรีขึ้นไป จ านวน      
163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองมา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย  จ านวน  125  คน  คิดเป็น      
ร้อยละ 31.3  และ อนุปริญญา/ปวส.  จ่านวน 112 คน ตามล าดับ 
 4. อาชีพพบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน  182  คน         
คิดเป็นร้อยละ 45.4   รองมา ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ่านวน 113  คน คิดเป็นร้อยละ 28 และ นักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 ตามล าดับ 
 5. รายได้พบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มี รายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน  156  คน คิดเป็น       
ร้อยละ 39 รองมา ต ่ากว่าหรือเท่ากับ  10,000 บาท จ่านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 และ 20,001      
ขึ้นไป  จ่านวน 104  คน คิดเป็นร้อยละ 26  ตามล าดับ 
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ  (Product)  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ  (Product) โดยภาพรวมในระดับมากที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.54 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย
ดังต่อไปนี้ คือ ภาพพจน์และชื่อเสียงของคลินิก ความปลอดภัยในการรับบริการ  คุณภาพของผลิตภัณฑ์       
มบีริการที่ทันสมัยและได้มาตรฐาน และ ความหลากหลายของบริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.80, 4.60, 
4.23, 4.64  และ 4.41 ตามล าดับ 
 ด้านราคา  (Price)  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา  
(Price) โดยภาพรวมในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดังต่อไปนี้ คือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ
บริการ  และ ราคาค่าบริการต่อคร้ัง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.14 และ  3.91 ตามล าดับ 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place)  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) โดยภาพรวมในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดังต่อไปนี้ 
คือ ความสะดวกในการเดินทาง สถานที่ตั้งของคลินิกมีความสะดวกในการใช้บริการ และ สถานที่ตั้ง
ของคลินิกอยู่ใกล้แหล่งธุรกิจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11, 3.97 และ 3.80 ตามล าดับ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion)  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) โดยภาพรวมในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดังต่อไปนี้ คือ      
มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  อย่างสม่ าเสมอ  เช่น โทรทัศน์  เป็นต้น มีการใช้ดาราบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น    
พรีเซ็นเตอร์  และ การส่งเสริมการขาย  (ลด แลก แจก แถม) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81, 3.91  และ 3.77 
ตามล าดับ 
 ด้านพนักงาน (People)  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด             
ด้านพนักงาน (People) โดยภาพรวมในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า
ผู้บริโภคให้ความส าคัญ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดังต่อไปนี้ คือ ความน่าเชื่อถือและ
ช านาญของแพทย์  การให้ค าแนะน าและให้ค าปรึกษา การเอาใจใส่ของพนักงาน  ความยิ้มแย้มแจ่มใส
ของพนักงาน ความสุภาพของพนักงาน และ ความรู้  ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ของพนักงาน โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.70, 4.61, 3.99, 3.91, 3.92  และ 3.88 ตามล าดับ 
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 ด้านกระบวนการของการให้บริการ (Process) ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการของการให้บริการ (Process)โดยภาพรวมในระดับมากโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปน้อยดังต่อไปนี้ คือ ความรวดเร็วในการให้บริการ และ  ความซับซ้อนของขั้นตอนในการบริการ 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19  และ 3.97 ตามล าดับ 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence) ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence)โดยภาพรวมในระดับมากโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปน้อยดังต่อไปนี้ คือ ความสะอาดของคลินิก บรรยากาศและการตกแต่งภายในคลินิก ที่นั่งมีเพียงพอ
ต่อการใช้บริการของลูกค้า  และ ความสะดวกของสถานที่จอดรถ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91, 3.90, 
4.07  และ 3.42 ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
 เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ คือ เพื่อดูแลและคงสภาพผิวพรรณให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ 
จ านวน  242  คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 เพื่อเสริมสร้างความมั่นใจให้กับตัวเอง จ่านวน 97  คน คิดเป็น        
ร้อยละ 24.3 และ เพื่อรักษาปัญหาผิวพรรณที่เป็นอยู่ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ตามล าดับ 
 โปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ คือ ขัดและพอกผิว จ านวน  137  คน คิดเป็นร้อยละ 
34.3  รักษาสิว  จ่านวน 114  คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 ปรับผิวขาว จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 
กระชับรูขุมขน ยกกระชับผิวและทรีทเมนต์ลบรอยด่างด า ตามล าดับ 
 ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ คือ 10.00-18.00  น. จ านวน 281  คน คิดเป็นร้อยละ70.2  และ
19.00- 21.00 น. จ่านวน 119  คน คิดเป็นร้อยละ 29.8  ตามล าดับ 
 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือ ตัวเอง จ านวน  349  คน คิดเป็นร้อยละ 87.3  
ครอบครัว จ่านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0  และ เพื่อน จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 
 สมมุติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงามแตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.1 อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า อายุ
แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
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20  ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์น้อยกว่า ผู้ใช้บริการ ที่มีอายุ 21-   30  ปี 
และ 31 ปีขึ้นไป  ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ  4.57 และ 4.60 ตามล าดับ 
   สมมุติฐานท่ี 1.2 อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้าน
ราคา  ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า อายุที่แตกต่าง                 
ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม         
ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.3 อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ 
พบว่า อายุที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.4 อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า อายุ
แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีอายุ ต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมากกว่า ผู้ใช้บริการที่มี  
อายุ 31 ปีขึ้นไป  ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ  3.69  ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 21-30  ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมากกว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 31-40  ปี ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 
3.69 
   สมมุติฐานท่ี 1.5 อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้าน
พนักงาน ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า อายุแตกต่าง
ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านบุคคลากรหรือพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ  20  ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านบุคคลากรหรือพนักงานน้อยกว่า ผู้ใช้บริการ
ที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 
   สมมุติฐานท่ี 1.6 อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทางด้าน
กระบวนการของการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการ
ทดสอบ พบว่า อายุแตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านกระบวนการของการ
ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
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กระบวนการของการให้บริการน้อยกว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 21-30 ป ีและ 31 ปีขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ย
เท่ากับ 4.11 และ 4.08 ตามล าดับ 
   สมมุติฐานท่ี 1.7 อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า 
อายุแตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีอายุ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพน้อยกว่า 
ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 21-30  ปี ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 21-30  ปี ให้ความส าคัญ
กบัปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพมากกว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป  ซึ่งมีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 3.74 
   สมมุติฐานท่ี 1.8 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง 
ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า 
สถานภาพที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีสถานภาพ 
สมรส ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่า โสด  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.59 
   สมมุติฐานท่ี 1.9 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง      
ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า สถานภาพที่
แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริม     
ความงาม ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.10 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง   
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ 
พบว่า สถานภาพที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.11 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง   
ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ 
พบว่า สถานภาพที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มี
ผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผู้ใช้บริการที่มีสถานภาพ โสด ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
มากกว่า สมรสโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.97 
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   สมมุติฐานท่ี 1.12 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง    
ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า 
สถานภาพที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านบุคคลากรหรือพนักงาน ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงามไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.13 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง    
ด้านกระบวนการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ 
พบว่า สถานภาพที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านกระบวนการให้บริการ      
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.14 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ 
พบว่า สถานภาพที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผล
ต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.15 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด
ทาง ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า 
ระดับการศึกษาที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มี
ระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. และ ปริญญาตรีขึ้น ซึ่งมีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 4.64 และ 4.60 ตามล าดับ 
   สมมุติฐานท่ี 1.16 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด
ทาง ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา 
ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา น้อยกว่า
ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.16  ผู้ใช้บริการที่มีระดับ
การศึกษา อนุปริญญา/ปวส. ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา มากกว่าผู้ใช้บริการที่มี
ระดับการศึกษา ปริญญาตรีขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 
   สมมุติฐานท่ี 1.17 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด
ทาง ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการ
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ทดสอบ พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/
ปวส. ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. ให้ความส าคัญ
กบัปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มากกว่าผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี
ขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 
   สมมุติฐานท่ี 1.18 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด
ทาง ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการ
ทดสอบ พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านการส่งเสริม
การตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/
ปวส. ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. ให้ความส าคัญ
กับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่าผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี
ขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 
   สมมุติฐานท่ี 1.19 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด
ทาง ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า 
ระดับการศึกษาที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.20 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด
ทาง ด้านกระบวนการของการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผล
การทดสอบ พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้าน
กระบวนการของการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีระดับ
การศึกษา อนุปริญญา/ปวส. ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 
   สมมุติฐานท่ี 1.21 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด
ทาง ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการ
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ทดสอบ พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา ต ่ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยทางการตลาด  ด้านกระบวนการให้บริการ น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/
ปวส. ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 
   สมมุติฐานท่ี 1.22 อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง              
ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า อาชีพ
แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ  และ พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 และ 4.56 ตามล าดับ 
   สมมุติฐานท่ี 1.23 อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้าน
ราคา ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า อาชีพแตกต่าง                 
ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม             
ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.24 อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ 
พบว่า อาชีพแตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.25 อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า 
อาชีพแตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.26 อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง             
ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า อาชีพที่
แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านบุคคลากรหรือพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม  ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.27 อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง             
ด้านกระบวนการของการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการ
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ทดสอบ พบว่า อาชีพแตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านกระบวนการของการ
ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.28 อาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง              
ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ 
พบว่า อาชีพแตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.29 รายได้แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า รายได้
แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มีรายได้ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มี
รายได้ 10,001  ถึง 20,000 บาท  และ 20,001 ขึ้นไป  ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 และ 4.62 ตามล าดับ
    สมมุติฐานท่ี 1.30 รายได้แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้าน
ราคา ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า รายได้แตกต่าง                
ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านราคา ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม      
ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.31 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ 
พบว่า ได้ค่า รายได้ที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.32 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้าน
การส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า 
รายได้ที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงามไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.33 รายได้แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้าน
พนักงาน ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ พบว่า รายได้
แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านบุคคลากรหรือพนักงาน ที่มีผลต่อการใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มี
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รายได้ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด   ด้านพนักงาน น้อยกว่า
ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ 20,001 ขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 
   สมมุติฐานท่ี 1.34 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง          
ด้านกระบวนการของการให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการ
ทดสอบ พบว่า รายได้ที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านกระบวนการของการ
ให้บริการ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานท่ี 1.35 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง          
ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน ผลการทดสอบ 
พบว่า รายได้ที่แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อ
การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย ผู้ใช้บริการ
ที่มีรายได้ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้  10,001 ถึง 20,000  บาท และ 20,001 ขึ้นไป ซึ่งมีผลต่างเฉลี่ย
เท่ากับ 3.89 และ 3.90 ตามล าดับ 
 สมมุติฐานท่ี 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม 
   สมมุติฐานท่ี 2.1 อายุมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ผลการ
ทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 
แสดงว่า อายุมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.2 อายุมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ผลการ
ทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 
แสดงว่า อายุมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.3 อายุมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ ผลการทดสอบ 
พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 แสดงว่า อายุมี
ความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.4 อายุมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ ผลการ
ทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.006 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 
แสดงว่า อายุมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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   สมมุติฐานท่ี 2.5 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ผล
การทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.007 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 
แสดงว่า สถานภาพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.6 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ผลการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน 
H1 แสดงว่า สถานภาพมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.7 มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ ผลการทดสอบ
ความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.135 มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 แสดงว่า 
สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ  
   สมมุติฐานท่ี 2.8 สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ ผล
การทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.049 มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 
แสดงว่า สถานภาพมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.9 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ผลการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน 
H1 แสดงว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.10 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ผลการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับ
สมมุติฐาน H1 แสดงว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.11 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ ผล
การทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 
แสดงว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.12 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ผลการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน 
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H1 แสดงว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.13 อาชีพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ผลการ
ทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.038 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 
แสดงว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.14 อาชีพมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ผล
การทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 
แสดงว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.15 อาชีพมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ ผลการทดสอบ
ความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 แสดงว่า 
อาชีพ  มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.16 อาชีพมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ ผลการ
ทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.065 มากกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H0  
แสดงว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
   สมมุติฐานท่ี 2.17 รายได้มีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ผลการ
ทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.004 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 

แสดงว่า รายได้มีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.18 รายได้มีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ผล
การทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 
แสดงว่า รายได้มีความสัมพันธ์กับโปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.19 รายได้มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ ผลการทดสอบ
ความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 แสดงว่า 
รายได้มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   สมมุติฐานท่ี 2.20 รายได้มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ ผลการ
ทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.039 น้อยกว่าค่า α = 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐาน H1 
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แสดงว่า รายได้มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ มีอายุ 21-30  ปี สถานภาพ สมรส การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป  อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 10,001-20,000 บาท  
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ  (Product)  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ  (Product) โดยภาพรวมในระดับมากที่สุด คือ ภาพพจน์และ
ชื่อเสียงของคลินิก  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วสิษฐ์ อุทาสิน (2554) งานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและ
ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามของลูกค้าในเขตเทศบาลนครสมุทรสาคร
อ าเภอเมืองจังหวัดสมุทรสาคร พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับชื่อเสียงของคลินิกมากที่สุด 
 ด้านราคา  (Price)  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา  
(Price) โดยภาพรวมในระดับมาก คือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพบริการ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศศิธร สุริยะพรหม (2552) งานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญกับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพบริการมากที่สุด 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place)  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) โดยภาพรวมในระดับมาก คือ ความสะดวกในการ
เดินทาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัลลภา เทพจันทร์ (2555) งานวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าร้านเสริมสวยสตรีในเขตเทศบาลนครระยองจังหวัดระยอง พบว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความสะดวกในการเดินทางไปยังคลินิกมากที่สุด 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion)  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) โดยภาพรวมในระดับมาก คือ มีการโฆษณาผ่าน
สื่อต่าง ๆ  อย่างสม่ าเสมอ  เช่น โทรทัศน์ วิทยุ แผ่นพับ  เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วสิษฐ์   
อุทาสิน (2554) งานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม
ของลูกค้าในเขตเทศบาลนครสมุทรสาครอ าเภอเมืองจังหวัดสมุทรสาคร พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับการโฆษณาอย่างสม่ าเสมอมากที่สุด 
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 ด้านพนักงาน (People)  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
บุคคลากรหรือพนักงาน (People)โดยภาพรวมในระดับมาก คือ ความน่าเชื่อถือและช านาญของแพทย์      
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัลลภา  เทพจันทร์ (2555) งานวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการของลูกค้าร้านเสริมสวยสตรีในเขตเทศบาลนครระยองจังหวัดระยอง พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือของแพทย์มากที่สุด 
 ด้านกระบวนการของการให้บริการ (Process) ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการของการให้บริการ (Process) โดยภาพรวมในระดับมาก คือ 
ความรวดเร็วในการให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัลลภา  เทพจันทร์ (2555) งานวิจัยเร่ือง
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าร้านเสริมสวยสตรีในเขตเทศบาลนครระยองจังหวัด
ระยอง พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความรวดเร็วในการให้บริการมากที่สุด 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence) ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence)โดยภาพรวมในระดับมาก คือ 
ความสะอาดของคลินิก  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศศิธร สุริยะพรหม (2552) งานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและ
ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความสะอาดของคลินิกมากที่สุด 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ คือ เพื่อดูแลและคงสภาพผิวพรรณ
ให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ โปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ คือ ขัดและพอกผิว ช่วงเวลาที่เลือกใช้
บริการ คือ 10.00 - 18.00 น. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือ ตัวเอง 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 
 สมมุติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงามแตกต่างกัน พบว่า 
 อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน และ อายุ
แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทาง  ด้านราคา   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่
แตกต่างกัน   
 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน และ สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด 
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ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ไม่แตกต่างกัน   
 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์         
ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน และ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด  ด้านพนักงานไม่แตกต่างกัน   
 อาชีพแตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน และ อาชีพ
แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด   ด้านพนักงาน  ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่แตกต่าง
กัน 
 รายได้แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์   ด้านพนักงาน                
ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน และ รายได้แตกต่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านกระบวนการให้บริการ ไม่แตกต่าง
กัน 
 สมมุติฐานท่ี 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม พบว่า 
 อายุมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ โปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ บุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ   
 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ โปรแกรมที่ตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ บุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ และ สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่
เลือกใช้บริการ 
 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ โปรแกรมที่ตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ บุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ  
 อาชีพมีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ โปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ และ อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับบคุคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 รายได้มีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ โปรแกรมที่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการ บุคคลที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ  
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5.3  ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 การศึกษาคร้ังนี้มีประเด็นข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้กับ คลินิกเสริม
ความงาม มีรายละเอียดดั้งน้ี 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเร่ือง ภาพพจน์
และชื่อเสียงของคลินิกมากที่สุด ดังนั้น คลินิกเสริมความงามจึงควรพัฒนาในเร่ืองของผลิตภัณฑ์และ
ภาพพจน์ รวมทั้งอุปกรณ์ เคร่ืองมือ ให้มีความทันสมัยมากขึ้นและแตกต่างจากคู่แข่งขัน ให้กับคลินิก
เพิ่มมากขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างชัดเจน 
 2. ด้านราคา จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเร่ือง ราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพบริการมากที่สุด ดังนั้น คลินิกเสริมความงามจึงควรมีการประเมินราคาสินค้าแต่ละชนิดให้
เหมาะสมกับคุณภาพที่ลูกค้าจะได้รับ ไม่ควรก าหนดราคาสินค้าเกินคุณภาพ เพราะเมื่อลูกค้าเกิด
ทัศนคติที่ไม่ดีกับคลินิกอาจจะส่งผลกระทบกับธุรกิจได้ 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเร่ือง ความ
สะดวกในการเดินทางมากที่สุด ดังน้ัน คลินิกเสริมความงามจึงควรน าปัจจัยส่วนนี้ไปก าหนดแผนการ
ขยายสาขาและเลือกท าเลที่ตั้งที่มีความสะดวกในการเดินทาง เช่น มีรถประจ าทางผ่าน และมีการขยาย
สาขาไปสู่ศูนย์การค้าที่มีชื่อเสียง 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเร่ือง มีการ
โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  อย่างสม่ าเสมอ  เช่น  วิทยุ แผ่นพับ เป็นต้น มากที่สุด ดังนั้น คลินิกเสริมความ
งามจึงควรมีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น คลื่นวิทยุที่มีชื่อเสียงภายในจังหวัด  มีการแจกแผ่นพับ  
อย่างสม่ าเสมอ  เพื่อเป็นการเตือนความจ าของลูกค้าในการเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
 5. ด้านบุคลากรหรือพนักงาน จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเร่ือง ความ
น่าเชื่อถือและช านาญของแพทย์ มากที่สุด ดังนั้น คลินิกเสริมความงามจึงควรคัดสรรแพทย์ที่มีความ
ช านาญและมีการน าใบประกอบวิชาชีพมาแสดงให้ลูกค้าเห็นเพื่อเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือและ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดี 
 6. ด้านกระบวนการของการให้บริการ จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเร่ือง 
ความรวดเร็วในการให้บริการ มากที่สุด ดังนั้น คลินิกเสริมความงามจึงควรเพิ่มเคร่ืองมือหรือ
พนักงานที่ท าให้กระบวนการของการให้บริการ มีความรวดเร็วและสามารถรองรับความต้องการของ
ลูกค้าได้ทันที 
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 7. ด้านลักษณะทางกายภาพ จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเร่ือง ความ
สะอาดของคลินิก มากที่สุด ดังนั้น คลินิกเสริมความงามจึงควรเน้นและให้ความส าคัญในเร่ืองความ
สะอาดเป็นอย่างมาก เพราะว่าความสะอาดของคลินิกเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่สามารถดึงดูดลูกค้าได้ 
 8. พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค จากการศึกษาพบว่า ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคไม่ค่อยมา
ใช้บริการคือ 10.00-15.00 ในช่างเวลาดังกล่าวควรมีการใช้กลยุทธ์ เช่น การลดราคา 5% เฉพาะ
ช่วงเวลา 10.00-15.00 เพื่อเป็นการดึงดูดให้มีลูกค้าทุกช่วงเวลา  
 
5.4  งานวิจัยเกี่ยวเนื่องในอนาคต 
 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ในจังหวัดสระบุรี  จึงท าให้ไม่สามารถได้ทราบถึงพฤติกรรมความต้องการของประชาชน
ในจังหวัดอ่ืน นั้นในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรท าการศึกษาในจังหวัดอ่ืน เพื่อที่จะได้ทราบถึงความ
ต้องการของประชาชนได้อย่างทั่วถึงและเพื่อจะได้เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการ ในการก าหนด   
กลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ต่อไป 
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แบบสอบถาม 
 ส่วนที่  1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย / ลงใน ( )  หรือเติมข้อความในช่องว่างที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด 

 
1.  อาย ุ

(  )  ต่่ากว่าหรือเท่ากับ 20  ปี   (  )  21-30  ปี    
(  )  31 ปีขึ้นไป 
 

2.  สถานภาพ 
(  )  โสด   (  )  สมรส  

       
3.  ระดับการศึกษา    

(  )  ต่ ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย  (  )  อนุปริญญา/ปวส.  
(  )  ปริญญาตรีขึ้นไป    

 
4.  อาชีพ 

(  )  นักเรียน/นักศึกษา   (  )  ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
(  )  พนักงานบริษัทเอกชน 
       

 5.  รายได้เฉล่ีย 
(  )  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  10,000 บาท   (  )  10,001-20,000  บาท 
(  )  20,001 บาทขึ้นไป    
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 ส่วนที่  2  ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ คลินิกเสริมความงามใน
จังหวัดสระบุรี 
 
ค าชี้แจง  โปรดท่าเครื่องหมาย / ลงในช่องว่างที่ท่านให้ความส่าคัญมากที่สุด 

 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส่าคัญ 
มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ  (Product) 
1. ภาพพจน์และชื่อเสียงของคลินิก      
2. คุณภาพของผลิตภัณฑ ์      
3. ความหลากหลายของบริการ      
4. ความปลอดภัยในการรับบริการ      
5. มีบริการที่ทันสมัยและได้มาตรฐาน      
ด้านราคา  (Price) 
6. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ
บริการ 

     

7. ราคาค่าบริการต่อครั้ง      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) 
8. ความสะดวกในการเดินทาง      
9.  สถานที่ตั้งของคลินิกมีความสะดวก
ในการใช้บริการ 

     

10. สถานที่ตั้งของคลินิกอยู่ใกล้แหล่ง
ธุรกิจ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส่าคัญ 
มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 
11. มีการใช้ดาราบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพ
รีเซ็นเตอร์ 

     

12. มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ  อย่าง
สม่่าเสมอ  เช่น โทรทัศน์  วิทยุ  
หนังสือพิมพ์  เป็นต้น 

     

13. การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก 
แถม) 

     

ด้านบุคคลากรหรือพนักงาน (People) 
14. ความน่าเช่ือถือและช่านาญของ
แพทย์ 

     

15. การให้ค่าแนะน่าและให้ค่าปรึกษา      
16. การเอาใจใส่ของพนักงาน      
17. ความสุภาพของพนักงาน      
18. ความยิ้มแย้มแจ่มใสของพนักงาน      
19. ความรู้  ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์
ของพนักงาน 

     

ด้านกระบวนการของการให้บริการ (Process) 
20. ความรวดเร็วในการให้บริการ      
21. ความซับซ้อนของขั้นตอนในการ
บริการ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส่าคัญ 
มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 
ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence) 
22. บรรยากาศและการตกแต่งภายในคลินิก      
23. ที่นั่งมีเพียงพอต่อการใช้บริการของ
ลูกค้า 

     

24. ความสะอาดของคลินิก      
25. ความสะดวกของสถานที่จอดรถ      
 ส่วนที่  3 พฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดสระบุรี 
 

ค าชี้แจง  โปรดท่าเครื่องหมาย / ลงในช่องว่างที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
 

1. เหตุผลที่ท่านตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ 
(  )  เพื่อรักษาปัญหาผิวพรรณที่เป็นอยู่  
(  )  เพื่อเสริมสร้างความมั่นใจให้กับตัวเอง   
(  )  เพื่อดูแลและคงสภาพผิวพรรณให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ     

2. โปรแกรมที่ท่านเลือกใชบ้ริการ 
(  )  ยกกระชับผิว   (  )  กระชับรูขุมขน    
(  )  รักษาสิว   (  )  ปรบัผิวขาว 
(  )  ทรีทเมนต์ลบรอยด่างด่า  (  ) ขั ดและพอกผิว 

3. ช่วงเวลาที่ท่านเลือกใชบ้ริการ 
(  )  10.00 – 18.00   (  )  19.00 – 21.00   

4. บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของท่านมากที่สุด 
(  )  ตัวเอง   (  )  ครอบครัว     
(  )  เพื่อน    
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ภาคผนวก  ข 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 
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Reliability 
 

Item-total Statistics 
 Scale 

Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item- 
Total 

Correlation 

 
Alpha 
if Item 
Deleted 

ภาพพจน์และชื่อเสียงของคลินิก 106.2333 28.9437 -.0640 .7616 
คุณภาพของผลิตภัณฑ ์ 106.3000 28.4241 .0786 .7584 
ความหลากหลายของบริการ 106.6000 25.4897 .4669 .7368 
ความปลอดภัยในการรับบริการ 106.3667 28.3782 .0668 .7597 
มีบริการที่ทันสมัยและได้มาตรฐาน 106.6000 25.6966 .4884 .7364 
ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพบริการ 106.5333 25.0161 .7296 .7246 
ราคาค่าบริการต่อครั้ง 107.1333 24.9471 .3481 .7468 
ความสะดวกในการเดินทาง 106.3667 29.8264 -.2607 .7735 
สถานที่ตั้งของคลินิกมีความสะดวกในการ
ใช้บริการ 

106.4333 30.5299 -.3820 .7809 

สถานที่ตั้งของคลินิกอยู่ใกล้แหล่งธุรกิจ 106.7333 26.2713 .4467 .7404 
มีการใช้ดาราบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็น
เตอร์ 

107.0333 24.2402 .5646 .7271 

มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ  อย่างสม่่าเสมอ   107.1333 24.0506 .3860 .7448 
การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 106.8333 26.0747 .2373 .7565 
ความน่าเช่ือถือและช่านาญของแพทย ์ 106.8333 26.0747 .2373 .7565 
การให้ค่าแนะน่าและให้ค่าปรึกษา 106.2000 27.5126 .2516 .7515 
การเอาใจใส่ของพนักงาน 106.5000 28.8552 -.0281 .7596 
ความสุภาพของพนักงาน 106.7000 25.2931 .6864 .7277 
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Reliability 
 

Item-total Statistics 
 Scale 

Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item- 
Total 

Correlation 

 
Alpha 
if Item 
Deleted 

ความยิ้มแย้มแจ่มใสของพนักงาน 106.7333 26.0103 .4957 .7375 
ความรู้  ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ของ
พนักงาน 

106.8667 25.6506 .5737 .7331 

ความรวดเร็วในการให้บริการ 106.8667 23.4299 .6206 .7205 
ความซับซ้อนของขั้นตอนในการบริการ 106.4000 27.0851 .2626 .7508 
บรรยากาศและการตกแต่งภายในคลินิก 108.9333 29.2828 -.1363 .7691 
ที่นั่งมีเพียงพอต่อการใช้บริการของลูกค้า 106.6000 26.4552 .4097 .7425 
ความสะอาดของคลินิก 106.3667 29.1368 -.1068 .7671 
ความสะดวกของสถานที่จอดรถ 106.6000 26.5931 .3821 .7441 
 

 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0           N of Items = 25 

Alpha =    .7568 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ - สกุล  นางสาวกนกวรรณ  ทองรื่น 
วันเดือนปีเกิด  7 ธันวาคม  2531 
วุฒิการศึกษาเดิม   บริหารธุรกิจบัณฑิต การตลาด ปี 2553   

   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ที่อยู่ปัจจุบัน  บ้านเลขที่ 44 ม. 2  ต.ม่วงหวาน อ.หนองแซง จ.สระบุรี 18170 
โทรศัพท ์  087-7552769 
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