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บทคัดย่อ 
  

การศึกษานี้ผู้วิจัยต้องการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการที่จะเสริมความงาม 
จาก Stem cell ที่ประเทศญี่ปุ่น ของคลินิก Ginza Bereage ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจที่จะเสริมความงามด้วย  Stem 
Cell และเ พ่ือศึกษาปัจจัยที่ ส่ งผลต่อความต้องการที่ จะท า  Stem Cell ของ คลินิก  Ginza 
Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 

กลุ่มตัวอย่างที่ที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มผู้บริโภคที่รักความสวยความงาม และมีแนวโน้ม
ที่จะเสริมความงาม ในจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 คน โดยเก็บแบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้ 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์สมมติฐานใช้ ไค-สแควร์ (Chi-Square 
Test) แ ล ะ  Independent Sample T-Test ที่ ร ะ ดั บ นั ย ส า คั ญ ที่  0.05 แ ล ะ วิ เ ค ร า ะห์ ค่ า
ถดถอย (Regression Analysis เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า พฤติกรรมโดยรวมของผู้บริโภคส่งผลต่อความต้องการที่
จะท า Stem Cell ส่วนใหญ่ที่ตัดสินใจท า เพราะเห็นผลระยะสั้นจากการใช้เครื่องเวชส าอาง และมี
ความถี่ในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามมากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน ในส่วนของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านบุคคล ในเรื่องของความช านาญของแพทย์
และการให้ค าปรึกษาจากแพทย์ เนื่องจากการมีความรู้และความเชี่ยวชาญของแพทย์นั้นส าคัญต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการเป็นอย่างมาก และให้ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์รองลงมา ในเรื่องของความมี
ชื่อเสียงและการให้บริการตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
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ABSTRACT 
  

In this study, the researcher wants to study Factors Affecting The Demand 
for Beauty Treatment Form Stem Cell In Japan of Ginza Bereage Clinics of Consumers 
In Chiang Mai. The purpose of this study was to study behavior of consumer in decision 
making for stem cell beauty treatment and to study factors affecting the demand for 
stem cell treatment at Ginza Bereage Clinic in Japan of consumers in Chiang Mai. 

The sample group in the study is a group of consumers who love beauty 
and tends to beautify In Chiang Mai, 400 people were collected online questionnaires. 
Statistics used were mean, percentage, standard deviation. The hypothesis was 
analyzed using the Chi-square test and the Independent Sample T-Test at the 
significance level of 0.05 and regression analysis to study the relationship between the 
factors obtained. 

The result of hypotheses test are as following the overall behavior of 
consumers affects the desire to do Stem Cell. Most decide to do it because of the 
short-term results from the use of cosmetic medicine and have a higher frequency of 
using beauty clinic services 1 time per month As for the marketing mix factors, it was 
found that consumers pay more attention to the personal factor. In terms of the 
expertise of doctors and consultations from doctors. Because the knowledge and 
expertise of the doctor is very important to the decision to use the service and give 
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importance to the next product in terms of reputation and service that meets the 
needs of consumers. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ในยุคปัจจุบันไม่ว่ำจะในสังคมไทยหรือต่ำงประเทศ มีผู้คนที่อำยุมำกขึ้น เริ่มมีกำรเสื่อมของ
ร่ำงกำย เซลล์ต่ำงๆ โดยเฉพำะเซลล์ต้นก ำเนิดหรือ Stem Cell นั้น เริ่มที่จะอ่อนล้ำ ท ำงำนได้อย่ำง
ไม่เต็มที่ ท ำให้เซลล์เนื้อเยื่อในระบบต่ำงๆ ของร่ำงกำยเสื่อมลง เป็นผลท ำให้เซลล์ผิวหนังไม่สำมำรถ
ปกป้องชั้นผิวได้จำกแสงแดด เส้นผมหลุดร่วงง่ำย และไขข้อกระดูกเสื่อมลง แนวทำงกำรฟ้ืนฟูสภำพ
ผิวและชะลอวัย ในทำงกำรแพทย์ได้มีกำรวิจัยพบว่ำ กำรรักษำและเวชส ำอำงในสมัยใหม่ ในให้
ควำมส ำคัญในกำรมุ่มเน้นไปที่กำรกระตุ้นกำรท ำงำนของเซลล์ต้นก ำเนิด ซึ่งมีกำรใช้เซลล์ต้นก ำเนิด
จำกมนุษย์ เพ่ือกำรปรับสภำพผิวโดยกำรกระตุ้นเซลล์ต้นก ำเนิด ให้กลับมำท ำงำนได้ดีขึ้น ถึงแม้จะมี
ค่ำใช้จ่ำยสูง ที่มำพร้อมกับควำมเสี่ยงในกำรรักษำ เพรำะต้องหำตัว Stem cell จำกผู้บริจำคที่มีค่ำ 
HLA ที่ตรงกัน จำกผู้ที่ไม่ใช่ญำติ แต่ทำงกำรแพทย์สำมำรถค้นพบวิธีที่สำมำรถเข้ำกับมนุษย์ได้ โดย
กำรทดลองจำกกำรฝำก Stem Cell เพ่ือทดสอบควำมเข้ำกันของเซลล์ต้นก ำเนิด และยังมีนวัตกรรม
ใหม่ๆ ที่พัฒนำตัว Stem Cell ไปเป็นเครื่องส ำอำง อำหำรเสริม รวมถึงดัดแปรงตัวเซลล์ให้สำมำรถ
เข้ำกับกำรฉีดผิวบนใบหน้ำ ช่วยในเรื่องของกำรชะลอวัย ที่คล้ำยกับกำรฉีดวิตำมินเข้ำเส้นเลือด หรือ
กำรฉีดฟิลเลอร์ โบทอกนั่นเอง (ขนิษฐำ จันทร์เจริญ, 2565) 
 ควำมสวยควำมงำมเป็นค่ำนิยมที่ผู้บริโภคในสังคมไทยให้ควำมส ำคัญในปัจจุบันและมี
แนวโน้มที่จะมีควำมส ำคัญเพ่ิมมำกขึ้นในอนำคต ควำมงำมเป็นสิ่งที่หลำยคนพึงปรำรถนำ และให้
ควำมสนใจมำตลอด ทั้งเพ่ือให้ตนเองดูดี และดึงดูดใจ ทุกคนปรำรถนำให้ตนเองมีสุขภำพผิวที่ดี ดู
สดใส ดูอ่อนกว่ำวัย หรืออยำกให้ดูดี  ดูไม่แก่ตำมวัย (รุ่งนภำ กิตติลำภ และคณะ, 2563) กำรมี
บุคลิกภำพที่ดี รูปร่ำงหน้ำตำที่พึงพอใจ เป็นกำรเสริมสร้ำงควำมมั่นใจในกำรใช้ชีวิตประจ ำวันของละ
คน ธุรกิจบริกำรทำงกำรแพทย์และควำมงำม เป็นธุรกิจที่ได้รับกระแสตอบรับเป็นที่นิยมอย่ำงสูงทั้งใน
และต่ำงประเทศ และยังเป็นที่นิยมส ำรับผู้ประกอบกำรบำงรำยที่อยำกจะจัดตั้งคลินิกควำมสวยควำม
งำมด้วยตนเอง หรืออำจจะจัดตั้งให้อยู่ในเครือคลินิกท่ีได้รับควำมนิยม มีชื่อเสียง ลูกค้ำให้กำรยอมรับ
(ธุรกิจควำมงำม กสิกร, 2561 ) กำรท ำศัลยกรรมก็เป็นหนึ่งสิ่งที่คนไทยให้กำรยอมรับและมองว่ำกำร
ท ำศัลยกรรมเป็นวิถีทำงที่ช่วยกลบจุดด้อย และเสริมควำมมั่นใจและบุคลิกให้กับตัวเองได้อย่ำง
รวดเร็ว พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงไป ภำครัฐยังมีนโยบำยสนับสนุนให้ประเทศ
ไทยเป็นศูนย์กลำงแพทย์นำนำชำติ (Medical Hub) โดยจัดเป็น 1 ใน 5 ของอุตสำหกรรมในอนำคต 
เมื่อรวมเข้ำกับควำมเชี่ยวชำญและเทคนิค 
 กำรเติบโตของธุรกิจ Stem Cell ในประเทศไทย เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคด้ำนควำมงำม โดย
บำงคนอำจจะรู้จักมำจำกกำรรักษำโรคเลือดต่ำงๆ จนปัจจุบันได้พัฒนำไปในด้ำนของธุรกิจควำมงำม 
จึงท ำให้อุตสำหกรรม Stem Cell นั้นเติบโตขึ้นเป็นอย่ำงมำก สำมำรถท ำมูลค่ำในตลำดด้ำนควำมงำม
ได้สูงถึง 15,000 ล้ำนเหรียญสหรัฐฯ ในปี 2063 และคำดว่ำจะสูงถึง 26,000 ล้ำนเหรียญสหรัฐฯ ในปี 
2568 และคำดว่ำอัตรำกำรเติบโตอยู่ที่ 8.8 – 10.2% ต่อปี (Medeze Group, 2565) ข้อมูลจำก ศูนย์
ควำมเป็นเลิศด้ำนชีววิทยำศำสตร์ หรือ ทีเซลส์ (TCELS) ได้ระบุว่ำปัจจัยที่ท ำให้มีกำรเติบโต ได้แก่ 
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กำรขยำยขอบเขตงำนวิจัยเพ่ือให้สำมำรถน ำผลกำรทดลองทำงคลินิกไปพัฒนำกำรรักษำโรคต่ำงๆ แต่
กำรค้นพบวิธีใหม่ๆ ท ำให้กำรสร้ำง Stem Cell น ำมำใช้ในด้ำนควำมงำม จึงเกิดเป็นแรงผลักดันให้
เกิดอุตสำหกรรมเวชศำสตร์ฟ้ืนฟู และส่งผลให้อุตสำหกรรมนี้เติบโตได้อย่ำงรวดเร็วในอนำคต 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2565) 
 กำรพัฒนำด้ำนควำมงำมอย่ำงต่อเนื่อง ท ำให้ประเทศไทยติด 1 ใน 10 ประเทศที่ให้ควำม
สนใจด้ำนควำมงำมโดยมี 10 สถำนบันคลินิกและโรงพยำบำลชั้นน ำ ที่มีชื่อเสียงในประเทศไทยอันดับ
ต้นๆ ได้น ำเทคโนโลยีและกำรพัฒนำตัว Stem Cell มำใช้กับกำรฟ้ืนฟูด้ำนควำมงำม  ได้แก่ 
โรงพยำบำลบ ำรุงรำษฏร์ ตรีสุรำงค์คลินิก โรงพยำบำลศัลยกรรมไอดี โรงพยำบำลศิริรำช โรงพยำบำล
นวมินทร์ 9 โรงพยำบำลกรุงเทพ โรงพยำบำลพญำไท โรงพยำบำลกมล Banobagi Hospital และ 
Amed Clinic โดยทั้ง 10 สถำบันมีกำรน ำ Stem Cell จำกทำรกเด็ก มำช่วยในกำรฟื้นฟูชะลอวัย แต่
ขั้นตอนนั้นต้องมีควำมปลอดภัยเป็นอย่ำงมำกจึงควรเลือกคลินิกหรือโรงพยำบำลที่ได้มำตรฐำน มีกำร
จดทะเบียนอย่ำงถูกต้อง เพรำะกำรฉีด Stem Cell ต้องท ำโดยตรงกับแพทย์ผู้เชี่ยวชำญเท่ำนั้น และ
ผู้บริโภคควรศึกษำจำกผู้ใช้จริง หรือรีวิวจำกคนที่ใช้จ ำนวนมำก โดยกำรดูภำพ ก่อนและหลังกำร
รักษำ และควรปรึกษำแพทย์ก่อนกำรรักษำทุกครั้ง เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อขั้นตอนกำรรักษำ (Top 
Thai Clinic, 2566) 
 ส ำหรับธุรกิจควำมงำมด้วย Stem Cell ในจังหวัดเชียงใหม่ยังไม่ได้รับควำมเป็นที่นิยม และ
ไม่ได้เป็นที่รู้จักเป็นอย่ำงมำก เนื่องจำก Stem Cell เป็นที่รู้จักของเฉพำะผู้บริโภคบำงกลุ่มที่รักสวย
รักงำม แต่โรงพยำบำลหรือบำงคลินิกมีกำรน ำ Stem Cell มำใช้ในกำรรักษำ เช่น Nana Clinic ได้น ำ
ไขมันจำก Stem Cell มำช่วยในเรื่องของกำรลดรอยเหี่ยวย่น ท ำให้ผิวหน้ำดูเด็กขึ้น และได้มีกำรกำ
รันตีว่ำ ผู้ใช้บริกำรจะไม่เสี่ยงแพ้ระหว่ำงกำรรักษำ เนื่องจำกแพทย์มีควำมเชี่ยวชำญและประสบกำรณ์
มำอย่ำงยำวนำน (Nana Clinic, 2563) เช่นเดียวกับ Lannawadee Clinic ที่ได้น ำศำสตร์ด้ำนกำร
ฟ้ืนฟู มำช่วยในกำรรักษำ ด้วยกำรเติม Stem Cell ที่คล้ำยกับฟิลเลอร์ โดยกำรฉีก Fat Stem Cell 
เพ่ือช่วยในกำรชะลอวัย ลดริ้วรอย ร่องแก้ม และไม่เป็นอันตรำยเพรำะมำจำกไขมันของผู้บริโภคเอง 
(ลำนนำวดีคลินิก, 2565) ดังนั้น ท ำให้เชียงใหม่มีกำรเติบโตของธุรกิจควำมงำมที่สูงขึ้นในทุกๆ ปี จึง
ท ำให้ศักยภำพในกำรพัฒนำและเติบโตอย่ำงรวดเร็วทั้งในด้ำนท่องเที่ยว เศรษฐกิจ และกำรลงทุน 
และมีแนวโน้มที่ดีขึ้นหลังจำกสถำนกำรณ์โควิด 19 จนเป็นเมืองเศรษฐกิจที่ใหญ่ที่สุดในภำคเหนือ รอง
จำกกรุงเทพมหำนคร รวมไปถึงคลินิกต่ำงๆ มำกมำยที่พร้อมรองรับนักท่องเที่ยว หรือบุคคลที่สนใจ
ท่องเที่ยวเชิงหำรแพทย์อกีด้วย (หมอดี คลินิก, 2566) 
 กำรท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์ในประเทศไทยได้รับควำมนิยมเพ่ิมขึ้นในช่วง 10 ปี ที่ผ่ำนมำ 
และเป็นอีกยุทศำสตร์หนึ่งของกระทรวงกำรท่องเที่ยวที่สำมำรถสร้ำงรำยได้ให้กับประเทศไทยเป็น
อย่ำงมำก ดังนั้นจึงเล็งเห็นว่ำกำรท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์อำจท ำมูลค่ำให้กับประเทศได้เป็นอย่ำงมำก 
เช่นเดียวกันกับกำรเดินทำงไปศัลยกรรมที่ประเทศเกำหลีโดยผ่ำนเอเจนซี จึงมีเป้ำหมำยให้
โรงพยำบำลเอกชน คลินิกเสริมควำมงำม เปิดรับนักท่องเที่ยวที่สนใจเดินทำงไปรักษำหรือใช้บริกำร
คลินิกควำมงำมในต่ำงประเทศ เนื่องจำกบุคลำกรทำงกำรแพทย์ในไทยอำจจะยังไม่เชี่ยวชำญเท่ำ
ต่ำงประเทศ แต่เพ่ือควำมปลอดภัยและลดควำมเสี่ยงให้แก่ผู้บริโภค จึงต้องมีกระบวนกำรที่ปลอดภัย
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ทุกขั้นตอนและควำมทันสมัยเพ่ือสร้ำงควำมเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคตลอดกำรเดินทำง (พรมิตร กุลกำล
ยืนยง, 2560) 
 กำรท ำ Stem Cell ในต่ำงประเทศนั้นเป็นที่นิยมมำกกว่ำในประเทศไทย เนื่องจำกเป็นที่
ยอมรับ และผู้คนให้ควำมสนใจเป็นอย่ำงมำกอย่ำงถูกกฎหมำย ดังนั้น กำรท ำควำมสวยควำมงำมจึง
ถูกจัดเป็นอีกธุรกิจหนึ่งในเชิงท่องเที่ยว ในรูปแบบ Health tourism หรือ Medical tour กำร
ท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์ไม่ได้เป็นสิ่งที่ใหม่ส ำหรับหลำยๆ ประเทศที่ใช้เป็นยุทธศำสตร์ในกำรหำรำยได้
เข้ำสู่ประเทศ ประเทศไทยก็เช่นกันได้ใช้กำรท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์ เป็นมำตรกำรหนึ่งของกำร
ด ำเนินงำนตำมยุทธศำสตร์ในกำรพัฒนำสินค้ำและบริกำรด้ำนกำรท่องเที่ยวตำมแผนพัฒนำกำร
ท่องเที่ยว กำรท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์ หมำยถึง กำรที่เรำเดินทำงออกจำกประเทศไปรับกำรรักษำตัว
ที่ต่ำงประเทศ ซึ่งอำจรวมถึงกำรท ำศัลยกรรมเสริมสวย ศัลยกรรมกระดูก ภำยใต้กำรดูแล
รักษำพยำบำลของแพทย์ในโรงพยำบำล หรือคลินิกนั้นๆ (พรมิตร กุลกำลยืนยง, 2560) 
 กำรท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์จัดเป็นองค์ประกอบที่โดดเด่นที่สุดของกำรค้ำด้ำนกำรดูแล
สุขภำพโดยในปีพ.ศ. 2540 สำมำรถสร้ำงรำยได้เข้ำประเทศไม่ต่ ำกว่ำปีละ 39,000 ล้ำนบำท คิดเป็น 
สัดส่วน 24% ของรำยได้โรงพยำบำลเอกชนทั้งหมด เมื่อกำรบริกำรสุขภำพที่ควรเป็นบริกำร
สำธำรณะได้รับอิทธิพลของกระแสบริโภคนิยมและกระแสผู้มีอิทธิพลต่ำงๆ ดำรำ เน็ตไอดอลจำกสื่อ
ต่ำงๆ จึงเกิดเป็นกระบวนกำรแปรรูปกำรแพทย์เป็นสินค้ำและบริกำร ( Commodification of 
Health) ดังนั้น กำรท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์ถูกมองว่ำเป็นสินค้ำชนิดหนึ่ง ที่ซื้อหำได้ด้วยเงิน และ
คนไข้ถูกมองว่ำเป็นผู้บริโภคกำรบริกำรสุขภำพ (วรรณวิภำ หงส์นภำดล, 2564) 
 ต่อมำประเทศไทยอยู่ในล ำดับที่ 18 ของโลกและเป็นล ำดับที่ 5 ของเอเชีย ส่วน Wellness 
Tourism มีอัตรำเติบโตประมำณ 9.1% ต่อปี ดังนั้นสถำนกำรณ์และแนวโน้มกำรท่องเที่ยวเชิง
กำรแพทย์จึงได้รับควำมนิยมมำกขึ้นทุกปีอย่ำงต่อเนื่อง ในส่วนของทวีปเอเชีย จัดเป็นตลำดกำร
ท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์และสุขภำพที่มีศักยภำพสูง รำยได้ส่วนใหญ่มำจำกชำวต่ำงชำติ และกำรใช้
บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมสำมำรถท ำมูลค่ำได้สูงถึง 4.3 หมื่นล้ำนเหรียญสหรัฐฯ ในปี พ.ศ.2562 
และคำดว่ำสูงถึง 4.5 หมื่นล้ำนเหรียญสหรัฐฯ ในปี พ.ศ. 2563 และมีแนวโน้มสูงขึ้นในทุกๆ ปี ถึงแม้
จะต้องเจอกับสถำนกำรณ์โควิด-19 แต่มำตรกำรที่เคร่งครัดและได้มำตรฐำนของแต่ละคลินิกท ำให้
แก้ไขสถำนกำรณ์ได้อย่ำงรวดเร็ว และสำมำรถท ำมูลค่ำตลำดกลับมำได้สูงถึง 2.4 หมื่นล้ำนเหรียญ
สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2566 (พุทธชำด ลุนคำ, 2564) 
 จำกกำรประเมินศักยภำพในกำรรองรับกำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ พบว่ำ ทวีปเอเชียจัดเป็น
ตลำดกำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพที่มีศักยภำพสูงรูปแบบกำร ดังนั้น จึงสรุปได้ว่ำกำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพ
ในต่ำงประเทศแบ่งได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่  1) กำรท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภำพ (Health 
Promotion Tourism) โดยเป็นในลักษณะกำรเดินทำงเพ่ือให้ร่ำงกำยมีควำมรู้สึกผ่อนคลำย และ มี
สุขภำพจิตที่ดี 2) กำรท่องเที่ยวเชิงเสริมควำมงำม เช่น กำรท ำศัลยกรรมเพื่อเสริมควำมควำมงำม และ
กำรผ่ำตัดแปลงเพศ 3) กำรท่องเที่ยวเชิงบ ำบัดรักษำสุขภำพ (Heath Healing Tourism) โดยอำจ
เป็นกำรไปตรวจสุขภำพ กำรรักษำโรคต่ำงๆ กำรฟ้ืนฟูหรือพักฟ้ืนสุขภำพในโรงพยำบำล
สถำนพยำบำลที่มีคุณภำพ เป็นต้น (วำพร ชูศรี และ วรลักษณ์ ลลิตศศิวิมล, 2563) 
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1.2 วัตถุประสงค์ในงานวิจัย 
งำนวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้ก ำหนดวัตถุประสงค์ของกำรศึกษำไว้ ดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรตัดสินใจที่จะเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell  
 2. เพ่ือศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage  
ในประเทศญี่ปุ่น 
 
1.3 ขอบเขตในงำนวิจัย 
 กำรวิจัยในครั้งนี้เป็นเชิงปริมำณ โดยเลือกใช้วิธีกำรส ำเร็จด้วยแบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นและ
ก ำหนด ขอบเขตกำรศึกษำครั้งนี้ คือ 
 1.3.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่รักควำมสวยควำมงำม และมีแนวโน้มที่
จะเสริมควำมของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่  
 1.3.2 กำรศึกษำจำกประชำกร แบบเฉพำะเจำะจง ซึ่งใช้จ ำนวน 400 คน 
 1.3.3 สถำนที่ที่ผู้วิจัยท ำกำรเก็บข้อมูล คือ จังหวัดเชียงใหม่ 
 1.3.4 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำในกำรด ำเนินกำรวิจัยและเก็บแบบสอบถำมตั้งแต่เดือน
กรกฎำคม 2564 ถึง ธันวำคม 2566 
 
1.4 ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกำรศึกษำ 
 1.4.1 ตัวแปรอิสระประกอบด้วย 2 ตัวแปร ได้แก่ 
 พฤติกรรมของผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด  
 1.4.2 ตัวแปรตำม (Dependent Variables) ประกอบด้วย ควำมต้องกำรที่จะเสริมควำม
งำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage  ในประเทศญี่ปุ่น 
1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. เพ่ือเป็นข้อมูลในกำรศึกษำศึกษำพฤติกรรมของภูบริโภคในกำรตัดสินใจที่จะเสริมควำม
งำมด้วย Stem Cell 

2. เพ่ือทรำบถึงปัจจัยด้ำนพฤติกรรมที่ส่งผลต่อควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
3. เพ่ือเป็นประโยชน์ในกำรต่อยอดให้กับผู้ประกอบกำรในกำรวำงแผนก ำหนดกลยุทธ์ทำง

กำรตลำด  
 

1.6 นิยำมค ำศัพท์เฉพำะ  
 Stem Cell ในด้ำนควำมงำม หมำยถึง กำรน ำ Stem Cell ที่ได้ผ่ำนกระบวนกำรเก็บรักษำ
ตำมขั้นตอนของแพทย์มำแล้วเป็นอย่ำงดี เพ่ือน ำมำเป็นเซลล์ที่ช่วยในกำรชะลอวัยของผู้คนที่อำยุมำก
ขึ้น อีกทั้งยังสำมำรถเก็บรักษำไว้ได้นำนเกินกว่ำ 60 ปี Stem Cell มีทั้งฉีดเข้ำร่ำงกำยตำมไขกระดูก 
หรือบนใบหน้ำ ซึ่งเป็นวิธีที่ปลอดภัย หลำยๆคลินิกน ำมำใช้มำกที่สุด และแบบแคปซูล ที่ผู้บริโภค
สำมำรถรับประทำนเป็นอำหำรเสริมได้เลย 
 ผู้บริโภค หมำยถึง กลุ่มคนที่รักควำมสวย ต้องกำรที่จะใช้บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำม      
ไม่ว่ำจะเป็นในเรื่องของศัลยกรรม หรือเพียงแค่กำรฉีดวิตำมิน เพ่ือควำมขำวใสมำกขึ้น ดังนั้ น
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ควำมหมำยของผู้บริโภคในที่นี้ คือ ผู้บริโภค ที่รักควำมสวยควำมงำม ต้องกำรที่จะใช้บริกำรของคลินิก
เสริมควำมงำมจำก Stem Cell และมีแนวโน้มที่จะใช้บริกำรอย่ำงต่อเนื่อง 

          พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กำรศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่มีต่อควำมต้องกำรจะใช้
บริกำรของคลินิกควำมงำมในด้ำน Stem Cell เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส ำคัญที่ได้ศึกษำรูปแบบกำรใช้ชีวิต
ของผู้บริโภค กลุ่มประชำกร รวมถึงอุปนิสัยในกำรซื้อ เพ่ือเป็นประโยชน์ในกำรศึกษำด้ำนกำรใช้
บริกำร ว่ำผู้บริโภคมีแนวโน้มจะกลับมำใช้บริกำรอีกครั้งหรือไม่ ใครคือผู้ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 
รวมถึงเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อคืออะไร ดังนั้น พฤติกรรมผู้บริโภค จึงหมำยถึง พฤติกรรมในกำรตัดสินใจ
ซื้อ และกำรย้ ำคิดย้ ำท ำของผู้บริโภค ซึ่งน ำไปสู่กำรตัดสินใจ และกำรกลับมำใช้บริกำรอีกครั้ง 

 คลินิกเสริมควำมงำม หมำยถึง สถำนที่ ที่ให้บริกำรด้ำนควำมงำมโดยกำรใช้ Stem Cell 
เพ่ือฟ้ืนฟูและชะลอวัย เป็นกำรให้บริกำรที่ตรงกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคไม่ว่ำจะเป็นในเรื่องของ 
กำรชะลอวัย กำรฟ้ืนฟู หรือกำรรักษำ โดยมีบุคลำกรทำงกำรแพทย์ที่เชี่ยวชำญ มีพนักงำนที่พร้อมให้
ค ำปรึกษำตลอดระหว่ำงกำรใช้บริกำร ดังนั้น คลินิกเสริมควำมงำม จึงเป็นสถำนที่ ที่ให้บริกำรด้ำน
ควำมงำม พร้อมเครื่องมือที่ทันสมัย ปลอดภัยได้มำตรฐำน เพ่ือสร้ำงควำมประทับใจให้กับผู้บริโภค 

ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร หมำยถึง กำรบริกำรลูกค้ำของคลินิกโดยอำศัยหลักกำร 
7p’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) ด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) ด้ำนบุคคล (People) ด้ำนกระบวนกำร (Process) และด้ำน
สิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ (Physical Evidence) ซึ่งในแต่ละด้ำนนั้น จะส่งผลต่อกำรติดสินซื้อของ
ผู้บริโภค เช่น กำรมำใช้บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำม ต้องมีสถำนที่กว้ำงจอดรถได้เพียงพอ ภำยใน
คลินิกสะอำด น่ำใช้บริกำร พนักงำนให้กำรต้อนรับและให้ควำมรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของสินค้ำได้เป็น
อย่ำงดี และยังมีสภำพแวดล้อมที่ไม่แออัด ไม่เป็นมลพิษต่อลูกค้ำ เพ่ือเป็นกำรสร้ำงควำมประทับใจให้
ลูกค้ำไดก้ลับมำใช้บริกำรของทำงคลินิกอีกครั้ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวควำมคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในกำรศึกษำ 

ในกำรศึกษำ ได้ท ำกำรศึกษำจำกแนวคิดทฤษฎีและผลงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทำง
ในกำรศึกษำ ดังนี้  

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคลินิก Ginza Bereage   
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร  
2.4 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
2.5 สมมติฐำนกำรวิจัย 
2.6 กรอบแนวควำมคิดงำนวิจัย  
 

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคลินิก Ginza Bereage  
คลินิกเสริมควำมเป็นธุรกิจที่ได้รับควำมนิยมเป็นอย่ำงมำกทั้งประเทศไทยและต่ำงประเทศ 

แพทย์ผู้ เชี่ยวชำญ Mr.Masayoshi Haruki ได้เปิดคลินิกควำมงำมชื่อว่ำ Ginza Berage ในย่ำน              
กินซ่ำ ประเทศญี่ปุ่น จำกกำรคิดค้นและพัฒนำอย่ำงต่อเนื่อง Mr.Masayoshi ได้น ำเทคโนโลยีด้ำน 
Stem Cell จำกฟันน้ ำนมเด็กทำรก เพ่ือสกัดเป็นตัว Stem Cell เด็กแรกเกิด โดยได้รับใบรับรอง
สิทธิบัตรส ำหรับ Stem Cell จำกสถำบันวิจัย Ginza จึงได้เปิดคลินิกด้ำนควำมงำมจำก Stem Cell 
ในปี พ.ศ. 2558 ดูแลโดยแพทย์เวชศำสตร์ชะลอวัยจำกประเทศญี่ปุ่น 

ในปัจจุบันคลินิกเสริมควำมงำมแต่ละแห่งได้มีกำรน ำเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ทันสมัยมำใช้ 
รวมถึงคลินิก Ginza Berage ได้พัฒนำตัว Stem Cell มำช่วยฟื้นฟูสภำพผิว กำรชะลอวัย และรักษำ
โรคผิวหนังทั่วไป แต่ เนื่องจำกได้รับควำมนิยมเป็นอย่ำงมำกจำกผ็บริโภคในประเทศญี่ปุ่น 
Mr.Masayoshi  จึงได้เปิดโอกำสให้นักลงทุนรำยใหม่ เข้ำมำซื้อลิขสิทธิ์ เพ่ือขยำยฐำนลูกค้ำไปยัง
ประเทศต่ำงๆ เช่น สิงคโปร์ อินโดนีเซีย เวียดนำม กัมพูชำ รวมถึงประเทศไทยด้วย โดย ดร.ส ำรำญ พี
ระเพ็ญกุล ได้มีควำมสนใจที่จะขำยฐำนลูกค้ำมำยังประเทศไทย จึงซื้อลิขสิทธิ์ของทำงคลินิกในปะ 
พ.ศ. 2562 มำยังประเทศไทย และมีแผนธุรกิจที่อยำกให้คนไทยได้เดินทำงไปใช้บริกำรของ คลินิก 
Ginza Berage ที่ประเทศญี่ปุ่น โดยมีเป้ำหมำยว่ำ เป็นกำรรักษำ เชิงท่องเที่ยว นั่นก็คือกำรจัด
โปรโมชั่นส ำหรับคนไทยที่สนใจจะท ำ Stem Cell ที่ประเทศญี่ปุ่น โดยมีค่ำใช้จ่ำยครอบคลุมทั้งกำร
รักษำและกำรท่องเที่ยวไปในตัว เพ่ือให้ลูกค้ำประทับใจ และได้รับประโยชน์สูงสุดจำกกำรมำใช้
บริกำรของคลินิก 

ทั้งนี้ ชื่อเสียงของทำงคลินิกอำจจะยังไม่เป็นที่รู้จักของคนไทยอย่ำงแพร่หลำย จึงอำจจะต้อง
ปรับแผนกลยุทธ์ทำงกำรตลำดให้ดีขึ้น เพ่ือรองรับผู้บริโภคและนักท่องเที่ยวที่จะมำกขึ้นหลัง
สถำนกำรณ์โควิด-19 ด้วยควำมมุ่งมั่นของคลินิกที่เป็นหนึ่ง ด้ำนสุขภำพ ควำมงำมและกำรท่องเที่ยว 
ยังคงพัฒนำศักยภำพของบุคลำกร ทั้งพนักงำนและแพทย์ผู้เชี่ยวชำญอย่ำงต่อเนื่อง ไม่หยุดที่จะน ำ
เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ๆมำใช้ เพ่ือสร้ำงควำมเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคต่อไป 
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2.2 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 (วีริศำ เพ็ชรเลิศ, 2559) กล่ำวว่ำ Philip Kotler ได้วิเครำะห์ให้ทรำบถึงพฤติกรรมผู้บริโภค
ในกำรซื้อหรือกำรใช้ของผู้บริโภค โดยใช้ค ำถำมช่วยในกำรวิเครำะห์เพ่ือค้นหำค ำตอบเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6 W 1 H ซึ่งประกอบด้วย 
  1. ใครบ้ำงอยู่ในตลำดเป้ำหมำย (Who is in the target market?) เป็นค ำถำม
ครอบคลุม ทั้ง 4 ด้ำน คือ ประชำกรศำสตร์ ภูมิศำสตร์ จิตวิทยำ หรือจิตวิเครำะห์ และพฤติกรรม
ศำสตร์ 
  2. ผู้บริโภคต้องกำรซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค ำถำมที่
ทรำบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องกำรจำกลิตภัณฑ์ เมื่อเปรียบเทียบแล้วสำมำรถสู้คู่แข่งได้หรือไม่ เพื่อให้ได้มำ
ซ่ึงควำมคุ้มค่ำ 
  3. ท ำไมผู้บริโภคถึงตัดสินใจซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค ำถำม
เพ่ือทรำบถึงวัตถุประสงค์ในกำรซื้อ เพ่ือสนองควำมต้องกำรด้ำนร่ำงกำยและด้ำนจิตวิทยำ 
  4. ใครบ้ำงมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็น
ค ำถำมเพ่ือทรำบถึงบทบำทของผู้ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจในกำรซื้อของผู้บริโภค 
  5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค ำถำมเพ่ือต้องกำร
ทรำบถึงโอกำสในกำรซื้อ เช่น ซื้อช่วงเดือนใดของปี ช่วงเดือน ช่วงวันเวลำที่สะดวก 
  6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค ำถำมเพ่ือทรำบ
ถึงช่องทำงในกำรซื้อของผู้บริโภค เช่น บนห้ำงสรรพสินค้ำ ซุปเปอร์มำร์เก็ต หรือร้ำนขำยของ 
  7. ผู้บริโภคซื้ออย่ำงไร (How does the consumer buy?) เป็นค ำถำมที่ทรำบถึง
ขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อ กำรรับรู้ปัญหำ กำรค้นหำข้อมูล กำรประเมินทำงเลือก น ำไปสู่กำรตัดสินใจ
ซื้อ และควำมรู้สึกหลังกำรซื้อ 
 (ฟำร์ลิดำ ดวงมณี, 2560) ได้กล่ำว่ำ ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman & Kanuk 
(1987) หมำยถึงพฤติกรรมผู้บริโภค ที่แสดงออกไม่ว่ำจะเป็นเรื่องของกำรแสวงหำ กำรซื้อใช้ 
ประเมินผล หรือกำรบริโภคสินค้ำและบริกำร ซึ่งเป็นสิ่งที่คำดว่ำจะตอบสนองควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภคได้ ซึ่งมองต่ำงไปจำกแนวคิดของ Kotler ที่วิเครำะห์จำกพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยใช้ 6 W 
1 H เพ่ือช่วยในกำรตอบค ำถำมและจัดกลยุทธ์กำรตลำดที่สำมำรถตอบสนองควำมพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้อย่ำงเหมำะสม ดังนี้ 
   1. ใครอยู่ ในตลำดเป้ำหมำย (Who Constitutes The Market?) เป็น
 ค ำถำมเพ่ือทรำบถึงลักษณะของกลุ่มเป้ำหมำย (Occupants) 
   2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What Does The Market Buy?) เป็นค ำถำมที่ให้
 ทรำบถึงผลิตภัณฑ์หรือตัวสินค้ำ (Objects) 
   3. ท ำไมผู้บริโภคถึงซื้อ (Why Does The Market buy?) เพ่ือทรำบถึง 
 วัตถุประสงในกำรซื้อ (Objectives) 
   4. ใครมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจ (Who Participates In The Buying?) 
 เพ่ือทรำบถึงบทบำทผู้ที่มีอิทธิพลในกำรตัดสินใจซื้อ (Organization) 
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   5. ผู้บริโภคซื้ออย่ำงไร (How Does The Market Buy?) เป็นกำรถำมถึง
 ขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อ (Operations) 
   6. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (What Does The Market Buy?) เป็นกำรถำมเพ่ือ
 ทรำบถึงโอกำสในกำรซื้อ (Occasions) 
    7.ผู้บริ โภคซื้อที่ ใด  (Where Does The Market Buy?)  เ พ่ือทรำบถึง
 ช่องทำงในกำรซื้อของผู้บริโภค (Outlets) 
(ทิวำนันท์ โตนุ่ม, 2560) กล่ำวว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กำตัดสินใจและกำรกระท ำของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับกำรซื้อและกำรใช้บริกำร เพ่ือตอบควำมต้องกำรของผู้บริโภค โดยศึกษำและท ำควำม
เข้ำใจเกี่ยวกับพฤติกรรม จึงน ำโมเดล 7 O’s Model หรือท่ีเรียกว่ำ 6 W 1 H มำช่วยในกำรวิเครำะห์
ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมต้องกำร และสร้ำงโมเดลในกำรสร้ำงถำมและค ำตอบของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ดังนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 70’s Models และ 6W’ 
  
 (สุจรรยำ น้ ำทองค ำ และ พัชนี เชยจรรยำ, 2560)กล่ำวว่ำ พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ 
หมำยถึง พฤติกรรมด้ำนต่ำงๆ เพ่ือเป็นกำรตัดสินใจในกำรซื้อ ไม่ว่ำจะเป็นกำรซื้อผ่ำนทำงสื่อออนไลน์ 
สำมำรถนับควำมถี่ในกำรซื้อได้ ปริมำณในกำรซื้อแต่ละครั้ง เหตุผลในกำรซื้อซ้ ำ และรำยได้ของแต่ละ
บุคคลสำมำรถระบุได้เป็นสถิติ ซึ่งเป็นสิ่งส ำคัญท่ีบ่งบอกว่ำมีก ำลังทรัพย์ที่จะซื้อ  
 (บุษยำ วงษ์ชวลิตกุล และคณะ, 2560) กล่ำวว่ำ กำรศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นอีก
หนึ่งปัจจัยส ำคัญที่ได้ศึกษำรูปแบบกำรใช้ชีวิตของผู้บริโภค รวมถึงรูปลักษณ์ อุปนิสัยในกำรซื้อของ
มนุษย์ ซึ่งส่งผลดีต่อกำรปรับปรุงหรือศึกษำในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ทั้งนี้  ได้กล่ำวถึง Schiffman and Kanuk ได้ให้ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่ำ เป็น
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงออก ไม่ว่ำจะเป็นกำรเสำะหำ ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือกำรบริโภค
ผลิตภัณฑ์  บริกำร  และแนวคิดต่ำงๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคคำดหวังจำกกำรบริกำรจะเป็นสิ่งที่จะ
ตอบสนองควำมต้องกำรของตนได้หลังจำกกำรตัดสินใจซื้อ เป็นกำรค ำนึงว่ำผู้บริโภคนั้นได้ตัดสินในซื้อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งไป แล้วคุ้มค่ำต่อกำรเสียทั้งเงิน เวลำ ในกำรเลือกซื้อ ซึ่งเป็นกำรตอบโจทย์ลูกค้ำในกำร
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กลับมำซื้อและรู้สึกพึงพอใจที่ได้กลับมำซื้ออีกครั้ง เป็นเรื่องที่ดีที่ท ำให้นักกำรตลำดสำรถเก็บรวบรวม
ข้อมูลของลูกค้ำไว้ได้ว่ำ สินค้ำใดเป็นที่ต้องกำรของลูกค้ำและในท้องตลำดอยู่ในขณะนั้น  
 (สุภำวดี รอดประเสริฐ, 2562) กล่ำวว่ำ กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ให้ทรำบถึงสำเหตุที่
มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อและกำรตัดสินใจใช้บริกำรของผู้บริโภค เพ่ือให้เข้ำใจถึ งสำเหตุต่ำงๆ 
แรงจูงใจ ที่น ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อ โดยใช้ค ำถำมกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นกำรค้นหำ
พฤติกรรมกำรซื้อ ลักษณะควำมต้องกำร โดยกำรตั้งค ำถำม เพ่ือหำค ำตอบ ซึ่งจะช่วยให้นักกำรตลำด
สำมำรถจัดหำวิธี และจัดกำรกลยุทธ์ เพ่ือตอบสนองควำมพึงพอใจของผู้บริโภคอย่ำงมีประสิทธิภำพ 
 (ทีปกำ ชวำลวิทย์, 2562) กล่ำวว่ำ กำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภค จะท ำให้สำมำรถสร้ำงกล
ยุทธ์ทำงกำรตลำดเพ่ือควำมพึงพอใจแก่ผู้บริโภคและสำมำรถค้นหำทำงแก้ไขในกำรตัดสินใจซื้อได้ 
พฤติกรรมผู้บริโภคสำมำรถตอบสนองควำมสำมำรถของธุรกิจได้มำกยิ่งขึ้น เนื่องจำก ช่วยในกำร
พัฒนำตลำดและพัฒนำผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น เพรำะในปัจจุบันผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเป็น
อย่ำงมำก จึงน ำไปซื้อกำรศึกษำปัจจัยด้ำนพฤติกรรมและแรงจูงใจในกำรซื้อ 
 (ณัฐนรี ดิษฐำน, 2562) กล่ำวว่ำ ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย 6 W 1 H ได้แก่ 
   1. ใครคือกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย (Who?) 
   2. ผู้บริโภคซื้อสินค้ำประเภทอะไร (What) 
   3. ท ำไมผู้บริโภคของเรำถึงซ้ือสินค้ำนั้น (Why?) 
   4. ใครมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค (Whom?) 
   5. ผู้บริโภคนั้นมักซื้อสินค้ำเม่ือไหร่ (When?) 
   6. ผู้บริโภคซื้อสินค้ำนั้นที่ไหน (Where?) 
   7. ผู้บริโภคซื้อซื้อสินค้ำนั้นอย่ำงไร (How?) 
  เพ่ือหำลักษณะของผู้บริโภคซึ่งสำมำรถตอบค ำถำมข้ำงต้นได้ คือ 
   1. ลักษณะของกลุ่มเป้ำหมำย 
   2. ควำมต้องกำรซื้อของผู้บริโภค 
   3. กำรซื้อของผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์อะไร 
   4. สิ่งต่ำงๆ ที่มีบทบำทต่อกำรซื้อของผู้บริโภค 
   5. โอกำสในกำรซื้อของผู้บริโภค 
   6. ขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
   7. วิธีกำรซื้อ ทำงเลือก กำรตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่ำงไร  
 จำกทฤษฎี 6 W 1 H ข้ำงต้นสำมำรถน ำมำวิเครำะห์เพ่ือทรำบถึงพฤติกรรมในกำรตัดสินใจ
ซื้อหรือกำรเลือกใช้บริกำร ว่ำมีปัจจัยใดบ้ำงที่ท ำให้ผู้บริโภคมีขั้นตอน กำรไต่ตรอง กำรเปรียบเทียบ 
กำรค้นหำข้อมูล ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ สำมำรถสร้ำงโมเดลตำรำงได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
ค ำถำม  ค ำถำมท่ีต้องกำรทรำบ 
1. ใครคือกลุ่มเป้ำหมำย (Who?) เป็นกำรถำมถึงลักษณะของกลุ่มเป้ำหมำย ใน

เรื่องด้ำนต่ำงๆ ได้แก่ 
1. ด้ำนประชำกร 
2. ด้ำนภูมิศำสตร์ 
3. ด้ำนจิตวิทยำ 
4. ด้ำนพฤติกรรม 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) เป็นกำรถำมถึงปัญหำควำมต้องกำรที่แน่ชัดว่ำ
ผู้บริโภคต้องกำรซื้ออะไร หรือสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องกำรจำกผลิตภัณฑ์ คือ 
1. คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
2. ควำมแตกต่ำงที่เหนือกว่ำคู่แข่ง 

3. ท ำไมจึงซื้อ (Why?) เป็นกำรถำมถึงเหตุผลว่ำท ำ ไมผู้บริ โภคถึง
ตัดสินใจซื้อ  เช่น ซื้ อเ พ่ือตอบสนองควำม
ต้องกำร ซื้อเพ่ือตอบสนองตำมปัจจัยพื้นฐำน 

4. ใครมีส่วนร่วมในกำรซื้อ (Who Participate?) เป็นกำรถำมถึงบทบำทของกลุ่มที่มี ในกำร
ตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
1. ผู้ริเริ่ม 
2. ผู้มีส่วนร่วมหรืออิทธิพล 
3. ผู้ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
4. ผู้ซื้อ 
5. ผู้ใช้ 

5. ซื้อเมื่อไหร่ (When?) เป็นกำรถำมถึงโอกำสในกำรซื้อของผู้บริโภค 
ทั้งนี้อำจเป็นช่วงต่ำงๆ ฤดูกำลหรือโอกำสพิเศษ
ต่ำงๆ 

6. ซื้อที่ไหน(Where?) เป็นกำรถำมถึงช่องงทำง ที่ผู้บริโภคใช้หรือกำร
ซื้อ เช่น ห้ำงสรรพสินค้ำ ซุปเปอร์มำร์เก็ต เป็น
ต้น 

7. ซื้ออย่ำงไร (How?) เป็นกำรถำมถึงขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อว่ำเป็น
อย่ำงไร  
1. กำรรับรู้ปัญหำ 
2. กำรค้นหำข้อมูล 
3. กำรประเมินผลทำงเลือก 
4. กำรตัดสินใจซื้อ 
5. กำรรู้สึกหลังกำรซื้อ 
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 (ธิดำรัตน์ ภูมิชัยสิทธิ, 2564) กล่ำวว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler (1997) ผู้บริโภคมีกำร
คิดและกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำร กำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือให้ทรำบถึง ผู้บริโภค
คือใคร ต้องกำรอะไร ท ำไมถึงซื้อ ซื้ออย่ำงไร ซื้อเมื่อไหร่ ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ใช้บ่อยแค่ไหน เป็นโมเดล
พฤติกรรมผู้บริโภคที่ศึกษำเหตุจูงใจในกำรตัดสินใจซื้อ โดยเริ่มจำกสิ่งกระตุ้นที่ท ำให้ผู้บริโภคนึกคิด 
กำรเปรียบเทียบว่ำได้รับอิทธิพลมำจำกปัจจัยใด ที่น ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อ 
 (กฤตช์ติพัชร ศรีสุคนธรัตน์ , 2564)ได้กล่ำวว่ำ แนวคิดของ Kotler เป็นกำรวิเครำะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือค้นหำหรือวิธีกำร ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือทรำบถึงลักษณะ
ควำมต้องกำรของผู้บริโภค โดยกำรสร้ำงค ำถำมจำก 6 W 1 H ประกอบด้วย Who What Why 
Whom When Where และ How เพ่ือค้นหำค ำตอบ 7 ประกำร หรือ 7 O ได้แก่ Occupants, 
Objects, Objectives, Organization, occasions, Outlets และ Operation  
 (รมย์ธีรำ จิรำวิภูเศรษฐ์, 2564) กล่ำวว่ำ พฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคเป็นกำรศึกษำควำม
ต้องกำรของตัวบุคล กลุ่มประชำกร หรือองค์กรหน่วยงำนต่ำงๆ และใช้ศึกษำกระบวนกำรต่ำงๆที่พวก
เขำเหล่ำนั้นตัดสินใจซื้อสินค้ำ เป็นกำรศึกษำแนวคิดของผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อกำรบริกำร ซึ่งปัจจัย
เหล่ำนั้นสำมำรถใช้ศึกษำพฤติกรรมในกำรซื้อซ้ ำ ควำมถ่ีในกำรซื้อ ควำมพยำยำมที่จะศึกษำสินค้ำนั้น
ก่อนกำรซื้อ เป็นกำรสมผสำนจิตวิทยำ สังคมวิทยำ มำนุษยวิทยำสังคม และเศรษฐศำสตร์ เพ่ือ
พยำยำมท ำควำมเข้ำใจควำมต้องกำรของประชำกร และสิ่งแวดล้อที่ส่งผลต่อกำรซื้อของลูกค้ำ ซึ่งมีผล
ต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ และสังคมแวดล้อมด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมำยถึง กำรแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับกำรใช้สินค้ำและบริกำรทำงเศรษฐกิจ 
รวมทั้งกระบวนกำรในกำรตัดสินใจที่มีผลต่อกำรแสดงออก 
  
2.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด  
 2.3.1 ควำมหมำยของส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร  
 (อนิษฐำ ผลประเสริฐ, 2558) ได้กล่ำวว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร ประกอบด้วย 
7Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด พนักงำน กระบวนกำร
ให้บริกำร และสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ ดังนี้ 

- ผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้ำหรือบริกำรที่ถูกน ำเสนอให้แก่ผู้บริโภคและสำมำรถ
สร้ำงควำมพึงพอใจแก่ลูกค้ำได้ ส ำหรับบริกำรนั้นเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มีตัวตน ไม่ว่ำจะเป็นควำมสะดวก 
ควำมรวดเร็ว ควำมสบำยตัว ควำมสบำยใจ กำรให้ควำมเห็น กำรให้ค ำปรึกษำ เป็นต้น บริกำรจะต้อง
มีคุณภำพเช่นเดียวกับสินค้ำ แต่คุณภำพของบริกำรจะประกอบมำจำกหลำยปัจจัยที่ประกอบกัน ทั้ง
ควำมรู้ ควำมสำมำรถ และ ประสบกำรณ์ของพนักงำน ควำมทันสมัยของอุปกรณ์ ควำมรวดเร็วและ
ต่อเนื่องของขั้นตอนกำรส่งมอบบริกำร ควำมสวยงำมของอำคำรสถำนที่ รวมถึ งอัธยำศัยไมตรีของ
พนักงำนทุกคน 

- รำคำ (Price) รำคำเป็นสิ่งที่ก ำหนดรำยได้ของกิจกำร กล่ำวคือ กำรตั้งรำคำสูงก็จะ
ท ำให้ธุรกิจมีรำยได้สูงขึ้น กำรตั้งรำคำต่ ำก็จะท ำให้รำยได้ของธุรกิจนั้นต่ ำ แต่กำรตั้งรำคำสูงต่ ำนั้น 
ขึ้นอยู่กับกำรบริกำรด้วย หำกบริกำรแย่ ลูกค้ำอำจจะเลือกบริกำรจำกที่อ่ืนได้ 
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- ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) ในกำรให้บริกำรนั้น สำมำรถให้บริกำรผ่ำน
ช่องทำงจัดจ ำหน่ำยได้ ซึ่งกำรจัดจ ำหน่ำยต้องจัดอยู่ในที่ผู้คนเห็นง่ำยผ่ำนตำ เป็นที่คุ้นเคยได้ง่ำย ให้
ควำมสะดวกรวดเร็วในกำรเข้ำไปถึงในกำรใช้บริกำร  

- กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) กำรส่งเสริมกำรตลำดของธุรกิจบริกำรจะมี
ควำมคล้ำยกับธุรกิจขำยสินค้ำ กล่ำวคือ กำรส่งเสริมกำรตลำดของธุรกิจบริกำรท ำได้ในทุกรูปแบบ ไม่
ว่ำจะเป็นกำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรให้ข่ำว กำรลดแลกแจกแถม กำรตลำดทำงตรงผ่ำนสื่อ
ต่ำงๆ เป็นกำรให้ข้อมูลเบื้อต้น เพ่ือสร้ำงภำพลักษณ์ให้กับธุรกิจนั้นๆ ง่ำยต่อกำรตัดสินใจมำใช้บริกำร
ของลูกค้ำ  

- พนักงำน (People) พนักงำนจะประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริกำรนั้น 
ซึ่งจะรวมตั้งแต่เจ้ำของ ผู้บริหำร พนักงำนในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่ำวทั้งหมดมีผลต่อคุณภำพของ
กำรให้บริกำรโดยที่เจ้ำของและผู้บริหำรมีส่วนส ำคัญอย่ำงมำกในกำรให้บริกำร เนื่องจำกเป็นผลดี
อย่ำงหนึ่งที่จะท ำให้พนักงำน ผู้บริหำรเห็นถึงสถำนกำรณ์จริง ซึ่งน ำมำสู่กำรแก้ไขปัญหำของกำร
บริกำรได้ ว่ำควรปรับปรุงตรงไหน เพ่ือให้ลูกค้ำนั้น ประทับใจบอกต่อผู้อื่นมำใช้บริกำรของทำงร้ำนอีก
ครั้ง 

- กระบวนกำรให้บริกำร (Process) กระบวนกำรให้บริกำรเป็นส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีควำมส ำคัญมำก ต้องอำศัยพนักงำนที่มีประสิทธิภำพหรือเครื่องมือทันสมัยในกำรท ำให้
เกิดกระบวนกำรที่สำมำรถส่งมอบบริกำรที่มีคุณภำพได้ เนื่องกระกวนกำรบริกำรนั้น พนักงำนต้อง
เข้ำใจตั้งแต่เริ่มต้นบริกำร กำรให้ข้อมูล กำรแนะน ำ ตลอดไปจนถึงบริกำรหลังกำรขำย สำมำรถให้
ควำมรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้ำได้เป็นอย่ำงดี  

- สิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ (Physical Evidence) สิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ ได้แก่ 
อำคำรของธุรกิจบริกำร เครื่องมือ และอุปกรณ์ส ำนักงำน เคำน์เตอร์ให้บริกำร กำรตกแต่งสถำนที่ 
ลำนจอดรถสะดวกรองรับรถลูกค้ำได้ ห้องน้ ำสะอำด กำรตกแต่ง ป้ำยประชำสัมพันธ์ แบบฟอร์มต่ำงๆ 
สิ่งต่ำงๆ เหล่ำนี้เป็นกำรสร้ำงบรรยำกำศให้ลูกค้ำรู้สึกผ่อนคลำยได้ทำงอ้อม รู้สึกถึงควำมสะดวกสบำย 
ไม่แออัด ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญท่ีท ำให้ลูกค้ำอยำกมำใช้บริกำรบ่อยขึ้น  
 (อัญธิกำ แก้วศิริ และ ประรำสี เอนก, 2560) ได้กล่ำวถึง ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรว่ำ 
ฟิลิป คอตเลอร์ (Phillip Kotler) ได้ให้ควำมหมำยว่ำส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing mix) 
ของสินค้ำนั้นๆ โดยพื้นฐำนจะมีอยู่ 4 อย่ำง ไดแก่ ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และกำร
ส่งเสริมกำรขำย ในขณะที่ เพย์เน ให้แนวคิดเกี่ยวกับ ส่วนประสมทำงกำรตลำดของตลำดบริกำรไวว่ำ 
จะมีควำมแตกต่ำงออกไปจำกส่วนประสมทำงกำรตลำด กล่ำวคือ นอกจำกพ้ืนฐำน 4 อย่ำง ของส่วน
ประสมทำงกำรตลำดแล้วจะมีกำรอบรมพนักงำน กระบวนกำรให้บริกำร และสภำพแวดล้อมทำง
กำยภำพ ซึ่งทั้ง 3 ส่วนนี้ เป็นอีกปัจจัยของกำรให้บริกำร ดังนั้น ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร จึง
ประกอบไปด้วย 7p’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรขำย พนักงำน 
กระบวนกำรให้บริกำร และสภำพแวดล้อมทำงกำยภำพ 
 (โสภิดำ สนแก้ว, 2560) ได้ให้ควำมหมำยของส่วนประสมทำงกำรตลำดว่ำ เป็นตัวกระตุ้น
หรือสิ่งเร้ำทำงกำรตลำดที่กระทบต่อกำรตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกเป็น ดังนี้ 
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  - ผลิตภัณฑ์ (Product) คือสิ่งที่สร้ำงมำเพ่ือต้องกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค ไม่ว่ำ
จะเป็นในตัวสินค้ำหรือบริกำร และท่ีส ำคัญสินค้ำต้องมีควำมหลำกหลำย สินค้ำมีคุณภำพ  
  - รำคำ (Price) ต้องเหมำะสมกับต ำแหน่งของกำรแข่งขัน มูลค่ำของสินค่ำเหมำะสม
กับรำคำที่ลูกค้ำจะได้รับ  กำรก ำหนดรำคำต้องค ำนึงถึงต้นทุนกำรผลิต สภำพกำรแข่งขัน ก ำไรที่จะได้
และขำดหำยไป 
  - ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) เป็นช่องทำงที่ช่วยในกำรกระจำยสินค้ำที่
ครอบคลุม และสำมำรถเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยได้เป็นอย่ำงดี หรือเป็นช่องทำงที่สำมำรถ
เคลื่อนย้ำยสินค้ำได้อย่ำงสะดวก เพ่ือกำรต่อยอดกำรกระจำยสินค้ำไปยังที่ต่ำงๆ 
  - กำรส่ ง เสริมทำงกำรตลำด (Promotion) เน้นไปในเรื่องของกำรโฆษณำ 
ประชำสัมพันธ์ เป็นกำรสร้ำงภำพลักษณ์ท่ีดีให้กับธุรกิจ เป็นกำรชักจูงผู้บริโภคสนใจและ พิจำรณำใน
กำรตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้น 
 (อนำวิล โชคอมรินทร์ และคณะ, 2562) ได้อธิบำยส่วนประสมทำงกำรตลำดว่ำ เป็นเครื่องมือ
ทำงกำรตลำดที่องค์กรใช้เป็นยุทธวิธีที่ใช้ผมสมผสำนปัจจัยด้ำนต่ำงๆ เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของ
ตลำดเป้ำ โดยอำศัยปัจจัยทั้ง 7 ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนส่งเสริมทำงกำรตลำด ด้ำน
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนบุคคล ด้ำนกระบวนกำร และสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ  
(ฤติมำ ฮึงรักษำ, 2562) ได้อ้ำงถึงแนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำดส ำหรับธุรกิจบริกำรของ Philip 
Kotler ไวว่ำ เป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริกำรซึ่งจะได้สัดส่วนประสมกำรตลำด (Marketing 
Mix ) หรือ 7 Ps ในกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำดซึ่งประกอบด้วย 
  1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งสนองควำมจ ำเป็นและควำมต้องกำรของมนุษย์
ได้ คือสิ่งที่ลูกค้ำเห็นว่ำมีประโยชน์ มีคุณค่ำที่จะซื้อ โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ
ผลิตภัณฑ์ที่อำจจับต้องได้ และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 
  2. ด้ำนรำคำ (Price) หมำยถึง คุณค่ำผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้ำจะเปรียบเทียบ
ระหว่ำงคุณค่ำของบริกำรกับรำคำของบริกำรนั้น ถ้ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำ ลูกค้ำจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น 
กำรก ำหนดรำคำกำรให้บริกำรควรมีควำมเหมำะสมกับระดับกำรให้บริกำรชัดเจน และง่ำยต่อกำร
จ ำแนกระดับบริกำรที่ต่ำงกัน 
  3. ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) ของบริกำรที่น ำเสนอ ซึ่งจะต้องพิจำรณำใน
ด้ำนท ำเลที่ตั้ง และช่องทำงในกำรน ำเสนอบริกำรผ่ำนสื่อต่ำงๆ 
  4. ด้ำนส่งเสริมกำรขำย (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีควำมส ำคัญในกำ
ติดต่อสื่อสำรให้ผู้ใช้บริกำร โดยมีวัตถุประสงค์กำรแจ้งข่ำวสำรหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม
กำรใช้บริกำร อีกท้ังยังเป็นกำรสร้ำงกำรรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จักมำกข้ึน   
  5. ด้ำนบุคคล (People) หรือพนักงำน ซึ่งต้องอำศัยกำรคัดเลือกกำรฝึกอบรมกำร               
จูงใจ เพ่ือให้สำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำได้แตกต่ำงเหนือคู่แข่งขัน เป็นควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงเจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำรและผู้ใช้บริกำรต่ำงๆ ว่ำบุคคลำกรของเรำนั้นมีควำมรู้ควำมสำมำรถมำก
พอที่จะแก้ไขสถำนกำรณ์ ให้ลูกค้ำประทับใจและกลับมำใช้บริกำรอีกครั้ง 
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  6. ด้ำนกระบวนกำร (Process) เป็นกำรปฏิบัติตำมขั้นตอนตั้งแต่ต้น จนถึงขั้นตอน
สุดท้ำยของกำรให้บริกำร เพ่ือตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำเพ่ือควำมรวดเร็วและลดควำม
ซับซ้อนของกำรให้บริกำร  
  7. ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอภำพลักษณ์ หรือสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ (Physical 
Evidence) เป็นกำรสร้ำงภำพลักษณ์ให้กับองค์กร ทั้งในรูปแบบของกำรตกแต่งสถำนที่รวมไปถึงกำร
ให้บริกำร เพ่ือให้ลูกค้ำประทับใจ และกลับมำใช้บริกำรอีกครั้ง และในด้ำนบริกำรของพนักงำนมีกำร
แต่งกำยที่สะอำดเรียบร้อย เข้ำใจในกำรบริกำรเพ่ือสร้ำงบรรยำกำศระหว่ำงกำรใช้บริกำรให้แก่ลูกค้ำ  
 กุประดิษฐ์ จุฑำลักษณ์ (2563) ได้อธิบำยว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) 
ของสินค้ำนั้นโดยหลักพ้ืนฐำนแล้วจะมีอยู่ด้วยกันทั้งหมด 4 อย่ำง คือ ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำร
จัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด แต่ในส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร แตกต่ำงจำกส่วน
ประสมทำงกำรขำย คือ มีกำรเน้นถึงพนักงำน กระบวนกำรให้บริกำร และสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ 
ซึ่งส่วนประสมที่เพ่ิมมำดังกล่ำวนั้น เป็นปัจจัยหลักของกำรบริกำร เพ่ือสร้ำงควำมพึงพอใจด้ำนกำร
บริกำรให้แก่ลูกค้ำ ดังนั้น ส่วนประสบทำงกำรตลำดจึงประกอบด้วย 7 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริม กำรตลำด พนักงำน กระบวนกำรให้บริกำร และ
สิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ  
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง เป็นตัวน ำเสนอภำพลักษณ์แรกอย่ำงหนึ่งของ
ธุรกิจผ่ำนตัวสินค้ำ เพ่ือสร้ำงควำมพึงพอใจแก่ผู้บริโภค โดยกำรตอบสนองควำมต้องกำร  
  2. รำคำ (Price) เป็นกำรก ำหนดรำคำมูลค่ำของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน อันเป็น
ต้นทุน (Cost) ของสินค้ำในกำรตัดสินใจซื้อ  
  3. สถำนที่จัดจ ำหน่ำย (Place) เป็นกำรน ำเสนอกำรบริกำรให้แก่ผู้บริโภคผ่ำน
ช่องทำงต่ำงๆ ซึ่งมีผลต่อกำรรับรู้ของผู้บริโภคในคุณค่ำและคุณประโยชน์ของบริกำร  
  4. กำรส่งเสริมกำรขำย (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีควำมส ำคัญในกำร
ติดต่อสื่อสำรให้ผู้ใช้บริกำร โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ้งข่ำวสำร ประชำสัมพันธ์ หรือชักจูงลูกค้ำให้รู้จักตัว
สินค้ำบ่อยขึ้น   
  5. บุคลำกร (People) เป็นกระบวนกำรคัดสรรเลือกสรรกลุ่มคนที่เหมำะสมเพ่ือ
ท ำงำน และช่วยให้งำนในองค์กรสำมำรถด ำเนินงำนได้อย่ำงเป็นระบบ สำมำรถสร้ำงกระบวนกำร
ท ำงำนขององค์กร และตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ  
  6. กระบวนกำรให้บริกำร (Process) กระบวนกำรให้บริกำรเป็นส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีควำมส ำคัญอย่ำงมำก ต้องอำศัยพนักงำนที่มีประสิทธิภำพหรือเครื่องมือที่ทันสมัยในกำร
ท ำให้เกิดกระบวนกำรที่ส่งมอบบริกำรที่ดีมีและมีคุณภำพ ให้บริกำรรวดเร็ว และประทับใจ   
  7) สภำพแวดล้อมทำงกำยภำพ (Physical Evidence) สิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ 
ได้แก่ อำคำรของธุรกิจธุรกิจบริกำร เครื่องมือ และอุปกรณ์ กำรตกแต่งสถำนที่ให้บริกำร ลำนจอดรถ 
ป้ำยประชำสัมพันธ์ เป็นต้น  
 (ศศินำ ลมลอย และคณะ, 2562) ได้ให้ควำมหมำยของ ส่วนประสมทำงกำรตลำดว่ำ เป็น
กำรตัดสินใจ ที่เป็นขั้นตอนหรือกระบวนกำรบริโภค ซึ่งจะมีทั้งหมด 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นน ำเข้ำ ขั้น
กระบวนกำร และขั้นผลลัพธ์ ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจำกกิจกรรมทำงกำรตลำดต่ำงๆ เช่น 
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ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และส่งเสริมทำงกำรตลำด เมื่อเข้ำสู่กระบวนกำรตัดสินใจ ก็
จะเกิดกำรประเมินทำงเลือก โดยค ำนึงถึงแรงจูงใจ เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ตำมท่ีตัวเองต้องกำร 
 (ศุภวัชร์ พงษ์วัชรวัชฬ์, 2566)ได้กล่ำวว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด คือ กำรที่แต่ละธุรกิจ 
น ำมำใช้เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจ น ำมำสู่กำรซื้อซ้ ำในครั้งต่อไป อีกทั้งยังสร้ำงข้อได้เปรียบที่
เหนือกว่ำคู่แข่งได้ พ้ืนฐำนส่วนประสมทำงกำรตลำด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด  ต่อมำได้คิดตัวแปรเพ่ิม 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล ลักษณะทำง
กำยภำพ และกระบวนกำร 
 
2.4 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 (ฟำร์ลิดำ ดวงมณี, 2560) ได้ศึกษำ พฤติกรรมกำรใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกประเภทบริกำร
คลินิกเสริมควำมงำมส ำหรับดุแลสิวและผิวหนัง เช่น ทรีทเม้นท์รักษำสิว เลเซอร์หน้ำใส เลเซอร์ ลด
รอยแดง และริ้วรอยต่ำงๆ สำเหตุที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริกำรคลินิกเสริมควำม เพ่ือดูแลตนเอง โดยมี
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจมำกที่สุดคือ ตนเอง ในส่วนของปัจจัยหลักท่ีท ำให้ตัดสินใจใช้บริกำร 
มำจำกกำรมีชื่อเสียงของคลินิก จึงท ำให้ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลมีลักษณะทำง
ประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงกัน จึงส่งผลให้พฤติกรรมกำรใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมแตกต่ำงกันไป  
 (สำริกำ ค้ำสุวรรณ, 2560) ได้ศึกษำ พฤติกรรมกำรใช้บริกำรทำงกำรแพทย์ในประเทศไทย
ของนักท่องเที่ยว เชิงสุขภำพจำกตะวันออกกลำง มุมมองจำกผู้ให้บริกำรทำงกำรแพทย์ งำนวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำพฤติกรรมกำรใช้บริกำรทำงกำรแพทย์ของชำวตะวันออกกลำงในประเทศไทย 
จึงสรุปได้ว่ำ พฤติกรรมกำรใช้บริกำร ดังกล่ำวช่วยส่งเสริมรำยได้กำรท่องเที่ยว ให้กับประเทศไทยได้
มำก และช่วงเวลำทีใช้บริกำรทำงกำรแพทย์ก็มักจะหำเวลำว่ำงเพ่ือท่อง เที่ยวเป็นกำรพักผ่อนไปในตัว 
 (ทิวำนันท์ โตนุ่ม, 2561) ได้ศึกษำ สวยสั่งได้: ผู้หญิงไทยกับศัลยกรรมควำมงำมแบบเกำหลี 
เป็นกำรศึกษำกำรท ำศัลยกรรม ควำมงำมของผู้หญิงไทยในประเทศเกำหลี จำกกำรศึกษำพบว่ำผู้
หญิงไทยที่ได้ท ำศัลยกรรมนั้น ได้มีอิทธิพลมำจำกนักแสดงเกำหลี โดยให้เหตุผลว่ำ เป็นกำร
ท ำศัลยกรรมที่มีลักษณะควำมงำมที่เป็นธรรมชำติและเทคโนโลยีกำรแพทย์ที่ทันสมัย ดังนั้น 
อุตสำหกรรมวัฒนธรรมควำมงำมแบบเกำหลีที่จึงเป็น กำรหลอมรวมควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสินค้ำท่ีเป็น
กำรเทคโนโลยีกำรแพทย์ เข้ำกับกำรบริกำรและกำรท่องเที่ยวไปในตัว 
 (สุภำวดี รอดประเสริฐ, 2562) ได้ศึกษำ ปัจจัยกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจเลือกใช้บริกำรสถำนเสริมควำมงำมเมโกะ คลินิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร เป็น
กำรศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรเสริมควำมงำมคลินิก เมโกะ 
ผลกำรวิจัยพบว่ำ อำยุ อำชีพที่แตกต่ำงกัน ท ำให้ควำมส ำคัญกับส่วนประสมทำงกำรตลำด ส่งผลต่อ
กำรเลือกใช้บริกำรเสริมควำมงำม แต่ในเรื่องเพศไม่ได้มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิก และพบว่ำ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้บริกำรคลินิกสัปดำห์ละ 1 ครั้ง โดยมีควำมต้องกำรรักษำผิวหน้ำ เช่น ริ้วรอย และ
มีค่ำใช้จ่ำยน้อยกว่ำ 2,000 บำท ต่อครั้ง  ดังนั้นจึงสรุปได้ว่ำในแต่ละช่วงวัยมีควำมต้องกำรที่จะใช้
บริกำรของคลินิกเพ่ือควำมกระจ่ำงใสของใบหน้ำ และลดริ้วรอย 
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 (ทีปกำ ชวำลวิทย์, 2562)  ได้ศึกษำเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิก
เพ่ือควำมงำมด้ำนผิวพรรณ กลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร โดยผลกำรศึกษำพบว่ำ ลักษณะ
พฤติกรรมแต่ละประเภทของผู้ใช้บริกำรที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเพ่ือควำมงำมด้ำน
ผิวพรรณนั้น ส่วนใหญ่มีเหตุผลในกำรใช่บริกำรเพ่ือดุแลสภำพผิวให้ดูสุขภำพดีอยู่เสมอ โดยด้ำน
พฤติกรรม ผู้ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเข้ำใช้บริกำรมำกท่ีสุดคือ ตัวเอง และมีควำมถ่ีในกำรใช้บริกำร 
3 ครั้ง ต่อเดือน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำน
ผลิตภัณฑ์และด้ำนบุคคล ด้ำนรำคำ ด้ำนเสริมเสริมทำงกำรตลำด ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และ
สภำพแวดล้อมทำงกำยภำพ ตำมล ำดับ 
 (ปิยพัชร์ ภูศิริ และคณะ, 2562) ได้ศึกษำ อิทธิพลของกำรรับรู้ประโยชน์ กำรรับรู้ควำมเสี่ยง
กำรรับรู้กำรใช้งำนง่ำย และทัศนคติที่มีผลต่อกำรยอมรับของผู้บริโภคในกำรน ำเทคโนโลยีเซลล์ต้นก ำ
นิดมำใช้ในศำสตร์ชะลอวัย เนื่องจำกเซลล์ต้นก ำเนิดสำมำรถแบ่งตัวและขยำยตัวไปเป็นเซลลื่นๆได้ใน
ร่ำงกำยอีกทั้งยังสำมำรฟ้ืนฟูเซลล์ที่เสียไปสำมรถกลับขึ้นมำได้อีกครั้ง จึงมีกำรทดลองน ำเซลล์ต้น
ก ำเนิดจำกผู้ที่บริจำคนั้นมำสกัดเซลล์ต้นก ำเนิดที่แข็งแรงและไม่มีควำมบกพร่องใดๆ ดังนั้น กำรรับรู้
ประโยชน์ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีควำมส ำคัญต่อกำรยอมรับเทคโนโลยีเซลล์ต้นก ำเนิดเพ่ือให้ทรำบถึ ง
ประโยชน์และควำมเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นหลังจำกได้รับกำรรักษำ ผลวิจัยสรุปได้ว่ำ แบบจ ำลองที่สร้ำงขึ้น 
เกี่ยวกับเทคโนโลยีเซลล์ต้นก ำเนิด กลุ่มตัวอย่ำงได้รับรู้ถึงคุณประโยชน์ในกำรรักษำ แต่กำรตระหนัก
ถึงข้อจ ำกัดด้ำนกฎหมำย ท ำให้กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดยังอยู่ในวงแคบ  
 (อนำวิล โชคอมรินทร์ และคณะ, 2562) ได้ศึกษำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดและควำม
พึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำรที่ส่งผลต่อควำมภัคดีต่อคลินิกเสริมควำมงำมของผู้ใช้บริกำรในเขต
กรุงเทพมหำนคร ผลกำรวิจัย ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในเรื่องของควำมน่ำเชื่อถือ ควำมเอำใจใส่ 
สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ จึงส่งผลต่อควำมภัคดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อคลินิก และ
บอกต่อให้ผู้อื่นมำใช้บริกำรของคลินิกในครั้งต่อไป 
 (ศศินำ ลมลอย และคณะ, 2562) ได้ศึกษำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรที่ส่งผลต่อ
กำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม ด้ำนผิวพรรณ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร จำก
ผลวิจัยพบว่ำ ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ได้แก่เพศและรำยได้ ที่แตกต่ำงกัน มีผลต่อกำรตัดสินใช้
บริกำรของคลินิก ในส่วนของส่วนประสมทำงกำรตลำด ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับกำรส่งเสริมทำง
กำรตลำดมำกที่สุด ผู้บริโภคได้รับรู้ผ่ำนสื่อต่ำงๆก่อน ที่จะไปใช้บริกำรของคลินิก เนื่องจำกกำรได้
พูดคุยกับพนักงำนก่อน ที่จะพบแพทย์ ท ำให้ลูกค้ำรู้สึกประทับใจและผ่อนคลำย จึงเห็นได้ว่ำ สื่อต่ำงๆ
มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจของลูกค้ำก่อนใช้บริกำรเป็นอย่ำงมำก  
 (ธิดำรัตน์ ภูมิชัยสิทธิ, 2564) ได้ศึกษำ กำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมของ
ผู้หญิงวัยท ำงำน ในอ ำเภอเมืองสมุทรปรำกำร ผลกำรวิจัยพบว่ำ ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ได้แก่ 
อำยุ อำชีพ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้ำนพฤติกรรมกำรเข้ำใช้บริกำรคลินิก มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้
บริกำรเสริมควำมงำมของผู้หญิงวัยท ำงำน ในส่วนของด้ำนส่วนประกอบทำงกำรตลำด ผู้บริโภคให้
ควำมส ำคัญในเรื่องของ บุคคลมำกที่ที่สุด เนื่องจำก พนักงำน มีอัธยำศัยดี บุคลิกภำพดี แพทย์และ
พนักงำนมีควำมรู้และประสบกำรณ์ มีควำมช ำนำญในกำรปฏิบัติงำน และมีพนักงำนที่เพียงพอต่อกำร
ให้บริกำร จึงเป็นผลให้มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินสินใจ และกลับมำใช้บริกำร 
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 (กฤตช์ติพัชร ศรีสุคนธรัตน์, 2564) ได้ศึกษำเรื่อง ปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรคลินิกเสริม
ควำมงำมและคลินิกศัลยกรรมควำมงำมของกลุ่มลูกค้ำเพศชำยในจังหวัดกรุงเทพมหำนคร ผลวิจัย
พบว่ำ ผู้ใช้บริกำรเลือกใช้บริกำรและโปรแกรมรักษำที่มีประสิทธิภำพตรงตำมควำมต้องกำรของผู้ซื้อ 
ภำยใต้รำคำที่สมเหตุสมผล และมีบุคลำกรที่สำมำรถสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือด้ำนคุณภำพและบริกำรต่อ
ลูกค้ำ แต่ต้องค ำนึงถึงผลลัพธ์ที่ผู้ใช้บริกำรเลือกใช้ เพ่ือสร้ำงควำมประทับและกลับมำมำใช้บริกำร                 
อีกครั้ง 
 (ศุภวัชร์ พงษ์วัชรวัชฬ์, 2566) ได้ศึกษำ ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร และควำมพึงพอใจ
ในมำตรกำรจัดกำรโรคโควิด-19 ที่มีอิทธิพลต่อควำมภัคดีของลูกค้ำในกำรใช้บริกำรคลินิกเสริมควำม
งำมในจังหวัดเชียงใหม่ ผลวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในเรื่องของผลิตภัณฑ์มำกที่สุด และมี
ควำมพึงพอใจต่อมำตรกำรจัดกำรโรคโควิด-19 ในด้ำนกำรคัดกรองอำกำรป่วย ปัจจัยเหล่ำนี้มีอิทธิพล
ต่อกำรตัดสินใจในกำรใช้บริกำรคลินิก เนื่องจำกคลินิกมีมำตรกำรที่ชัดเจน สร้ำงควำมไว้ใจให้กับ
ผู้บริโภค ตรงกับควำมต้องกำร จึงเป็นผลท ำให้ลูกค้ำภัคดีต่อคลินิก และอยำกจะบอกให้กับผู้บริโภค
ท่ำนอ่ืนๆ  
ตารางที่ 2 Review Literature  
 

ผู้วิจัย ชื่อเรื่อง ทฤษฎี ผลกำรวิจัย 
(ฟำร์ลิดำ ดวงมณี, 2560) พฤติกรรมกำรใช้บริกำร

คลินิกเสริมควำมงำมของ
ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น ก รุ ง เ ท พ 
มหำนครและปริมณฑล 

- พฤติกรรม
ผู้บริโภค 

พบว่ำ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกประเภท
บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมส ำหรับดูแล
สิวและผิวหนัง  และต่ำงๆ สำเหตุที่
ผู้บริโภคเลือกใช้บริกำรคลินิกเสริมควำม 
เพ่ือดูแลตนเอง โดยมีบุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อกำรตัดสินใจมำกท่ีสุดคือ ตนเอง 

(สำริกำ ค้ำสุวรรณ, 2560) พ ฤ ติ ก ร ร ม ก ำ ร ใ ช้ 
บริกำรทำงกำรแพทย์ใน      
ประเทศไทยของนักท่อง 
เที่ยว เชิ งสุขภำพจำก
ตะวันออกกลำง 

- พฤติกรรม
ผู้บริโภค 

พบว่ำพฤติกรรมกำรใช้บริกำร ช่วย
ส่ง เสริมรำยได้กำรท่องเที่ยว ให้กับ
ประเทศไทยได้มำก และช่วงเวลำทีใช้
บริกำรทำงกำรแพทย์ก็มักจะหำเวลำว่ำง
เพ่ือท่อง เที่ยวเป็นกำรพักผ่อนไปในตัว 

(ทิวำนันท์ โตนุ่ม, 2560) สวยสั่งได้: ผู้หญิงไทยกับ
ศัลยกรรม ควำมงำม
แบบ เก ำ หลี เ ป็ น ก ำ ร 
ศึ ก ษ ำ ท ำ ศั ล ย ก ร ร ม 
ควำมงำมของผู้หญิงไทย
ในประเทศเกำหลี 

- พฤติกรรม
ผู้บริโภค 

พบว่ำผู้หญิงไทยที่ได้ท ำศัลยกรรมนั้น ได้
อิทธิพลมำจำกนักแสดงเกำหลี โดยให้
เหตุผลว่ำ เป็นกำรท ำศัลยกรรมที่มี
ลักษณะควำมงำมที่เป็นธรรมชำติและ
เทคโนโลยีกำรแพทย์ที่ทันสมัย ดังนั้น 
อุตสำหกรรมควำมงำมแบบเกำหลีที่จึง
เป็น กำรหลอมรวมระหว่ำงสินค้ำที่เป็น
เทคโนโลยีกำรแพทย์ เข้ำกับกำรบริกำร
และกำรท่องเที่ยวไปในตัว 
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ตาราง Review Literature (ต่อ) 
 
ผู้วิจัย ชื่อเรื่อง ทฤษฎี ผลกำรวิจัย 
(สุภำวดี รอดประเสริฐ , 
2562) 

ปัจจัยกำรสื่อสำรทำง
กำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสิ น ใจ เลื อก ใช้
บริกำรสถำนเสริมควำม
งำมเมโกะ  

-  พฤติกรรม
ผู้บริโภค 
- ส่วนประสม 
ทำงกำรตลำด 

ผลกำร วิ จั ยพบว่ ำ  อ ำยุ  อ ำ ชี พที่
แตกต่ำงกัน ท ำให้ควำมส ำคัญกับส่วน
ประสมทำงกำรตลำด ส่งผลต่อกำร
เลือกใช้บริกำรเสริมควำมงำม แต่ใน
เรื่องเพศไม่ได้มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้
บริกำรคลินิก และพบว่ำ ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ใช้บริกำรคลินิกสัปดำห์ละ 1 ครั้ง 
โดยมีควำมต้องกำรรักษำผิวหน้ำ เช่น 
ริ้วรอย และมีค่ำใช้จ่ำยน้อยกว่ำ 2,000 
บำท ต่อครั้ง  ดังนั้นจึงสรุปได้ว่ำในแต่
ละช่วงวัยมีควำมต้องกำรที่จะใช้บริกำร
ของคลินิกเพ่ือควำมกระจ่ำงใสของ
ใบหน้ำ และลดริ้วรอย 
 

(ทีปกำ ชวำลวิทย์, 2562) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจใช้บริกำรคลินิก
เ พ่ื อ ค ว ำ ม ง ำ ม ด้ ำ น
ผิวพรรณ กลุ่มผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหำนคร 

-  พฤติกรรม
ผู้บริโภค 
- ทฤษฎี ท ำ ง
กำรตลำด 

ผลกำรศึกษำพบว่ำ ลักษณะพฤติกรรม
แต่ละประเภทของผู้ใช้บริกำรที่ส่งผล
ต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเพ่ือ
ควำมงำมด้ำนผิวพรรณนั้น ส่วนใหญ่มี
เหตุผลในกำรใช่บริกำรเพ่ือดุแลสภำพ
ผิวให้ดูสุขภำพดีอยู่ เสมอ โดยด้ำน
พฤติ ก ร รม  ผู้ ที่ มี อิ ท ธิ พล ต่ อ ก ำ ร
ตัดสินใจเข้ำใช้บริกำรมำกที่สุดคือ 
ตัวเอง และมีควำมถี่ในกำรใช้บริกำร 3 
ครั้ง ต่อเดือน ส่วนปัจจัยส่วนประสม
ทำงกำรตลำด พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงให้
ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์
และด้ำนบุคคล ด้ำนรำคำ ด้ำนเสริม
เสริมทำงกำรตลำด ด้ำนช่องทำงกำร
จัดจ ำหน่ำย และสภำพแวดล้อมทำง
กำยภำพ ตำมล ำดับ 
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ตาราง Review Literature (ต่อ) 
 
ผู้วิจัย ชื่อเรื่อง ทฤษฎี ผลกำรวิจัย 
(อนำวิล โชคอมรินทร์ และ
คณะ, 2562) 

ปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดและควำมพึง
พอใจในคุณภำพกำร
บริกำรที่ส่งผลต่อควำม
ภั คดี ต่ อคลิ นิ ก เสริ ม
ค ว ำ ม ง ำ ม ข อ ง
ผู้ ใ ช้ บ ริ ก ำ ร ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหำนคร 

- ส่วนประสม
ทำงกำรตลำด 
-  ค ว ำ ม พึ ง
พอใจ 
- คุณภำพกำร
บริกำร 

จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริ โภคให้
ควำมส ำคัญในเรื่องของควำมน่ำเชื่อถือ 
ควำมเอำใจใส่ สำมำรถตอบสนอง
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ จึงส่งผล
ต่อควำมภัคดีของผู้บริโภคที่มีต่อคลินิก 
และบอกต่อให้ผู้ อ่ืนมำใช้บริกำรของ
คลินิกในครั้งต่อไป 

(ศศินำ ลมลอย และคณะ, 
2562) 

ปัจจัยส่วนประสมทำง
ก ำ รตล ำ ดบริ ก ำ ร ที่
ส่งผลต่อกำรตัดสินใจ
เลือกใช้บริกำรคลินิก
เสริมควำมงำม ด้ำน
ผิวพรรณ ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหำนคร 

- ป ร ะ ช ำ ก ร 
ศำสตร์ 
- ส่วนประสม
ทำงกำรตลำด
บริกำร 
- กำรตัดสินใจ
เลือกใช้บริกำร 

จ ำ ก ผ ล วิ จั ย พ บ ว่ ำ  ปั จ จั ย ด้ ำ น
ประชำกรศำสตร์ ได้แก่เพศและรำยได้ 
ที่แตกต่ำงกัน มีผลต่อกำรตัดสินใช้
บริกำรของคลินิก ในส่วนของส่วน
ประสมทำงกำรตลำด ผู้บริ โภคให้
ค ว ำมส ำ คั ญกั บกำรส่ ง เ ส ริ มทำ ง
กำรตลำดมำกที่สุด ผู้บริโภคได้รับรู้
ผ่ำนสื่อต่ำงๆก่อน ที่จะไปใช้บริกำร
ของคลินิก เนื่องจำกกำรได้พูดคุยกับ
พนักงำนก่อน ที่จะพบแพทย์ ท ำให้
ลูกค้ำรู้สึกประทับใจและผ่อนคลำย จึง
เห็นได้ว่ำ สื่อต่ำงๆมีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจของลูกค้ำก่อนใช้บริกำรเป็น
อย่ำงมำก 
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ตาราง Review Literature (ต่อ) 
 
ผู้วิจัย ชื่อเรื่อง ทฤษฎี ผลกำรวิจัย 
(กฤตช์ติพัชร ศรีสุคนธรัตน์, 
2564) 

ปัจจัยในกำรเลือกใช้
บ ริ ก ำ ร ค ลิ นิ ก เ ส ริ ม
ควำมงำมและคลินิก
ศัลยกรรมควำมงำม
ของกลุ่มลูกค้ำเพศชำย
ใ น จั ง ห วั ด ก รุ ง เ ท พ 
มหำนคร 

-  พฤติกรรม
ผู้บริโภค 
- ส่วนประสม
ทำงกำรตลำด 

ผลวิจัยพบว่ำ ผู้ ใช้บริกำรเลือกใช้
บ ริ ก ำ ร แ ล ะ โ ป ร แ ก ร ม รั ก ษ ำ ที่ มี
ประสิทธิภำพตรงตำมควำมต้องกำร
ของผู้ซื้อ ภำยใต้รำคำที่สมเหตุสมผล 
และมีบุคลำกรที่สำมำรถสร้ำงควำม
น่ำเชื่อถือด้ำนคุณภำพและบริกำรต่อ
ลู กค้ ำ  แต่ ต้ อ งค ำนึ ง ถึ ง ผลลั พธ์ ที่
ผู้ ใช้บริกำรเลือกใช้ เพ่ือสร้ำงควำม
ประทับและกลับมำมำ ใช้บริ กำร                 
อีกครั้ง 
 

(ศุ ภวั ชร์  พงษ์ วั ช รวั ชฬ์ , 
2566) 

ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท ำ ง
กำรตลำดบริกำร และ
ค ว ำ ม พึ ง พ อ ใ จ ใ น
มำตรกำรจัดกำรโรคโค
วิด-19 ที่มีอิทธิพลต่อ
ควำมภัคดีของลูกค้ำใน
กำรใช้บริกำรคลินิ ก
เ ส ริ ม ค ว ำ ม ง ำ ม ใ น
จังหวัดเชียงใหม่ 

- ควำมจงรัก
ภัคดีของลูกค้ำ 
- ส่วนประสม
ทำงกำรตลำด
บริกำร 
-  ค ว ำ ม พึ ง
พอใจ 

ผลวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญ
ในเรื่องของผลิตภัณฑ์มำกที่สุด และมี
ควำมพึงพอใจต่อมำตรกำรจัดกำรโรค
โควิด-19 ในด้ำนกำรคัดกรองอำกำร
ป่วย ปัจจัยเหล่ำนี้มีอิทธิพลต่อกำร
ตั ดสิ น ใ จ ในกำร ใช้ บ ริ ก ำ รคลิ นิ ก 
เนื่องจำกคลินิกมีมำตรกำรที่ชัดเจน 
สร้ำงควำมไว้ใจให้กับผู้บริโภค ตรงกับ
ควำมต้องกำร จึงเป็นผลท ำให้ลูกค้ำภัค
ดีต่อคลินิก และอยำกจะบอกให้กับ
ผู้บริโภคท่ำนอื่นๆ  
 

 
2.5 สมมติฐำนกำรวิจัย  
 2.4.1 สมมติฐำนในด้ำนพฤติกรรมผู้บริโภค   
  สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่ำงกันส่งผลต่อควำม
ต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภค แตกต่ำงกัน 
 2.4.2 สมมติฐำนในด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) 
  สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก 
 Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
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  สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยด้ำนรำคำมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem 
 Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
  สมมติฐำนที่ 3 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม
 ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
  สมมติฐำนที่ 4 ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำม
 งำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
  สมมติฐำนที่ 5 ปัจจัยด้ำนบุคลำกรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก 
 Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
  สมมติฐำนที่ 6 ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก 
 Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
  สมมติฐำนที่ 7 ปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม
 ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
 
2.6 กรอบแนวคิดงำนวิจัย  
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  ตัวแปรตำม (Dependent Variables) 
 
 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2 กรอบแนวคิด 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 
6 W 1 H  
1. ใครคือกลุ่มเป้ำหมำย (Who) 
2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) 
3. ท ำไมถึงซื้อ (Why) 
4. ใครมีส่วนร่วมในกำรซื้อ (Whom) 
5. ซื้อเมื่อไหร่ (When) 
6. ซื้อท่ีไหน (Where) 
7. ซื้ออย่ำงไร (How) 
 

ควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำม
จำก Stem Cell ในประเทศญี่ปุ่น 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
1. ด้ำนผลติภณัฑ์ (Product) 
2. ด้ำนรำคำ (Price) 
3. ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
4. ด้ำนส่งเสริมกำรขำย (Promotion) 
5. ด้ำนบุคคล (People) 
6. ด้ำนกระบวนกำร (Process) 
7. ด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ 
 (Physical Evidence) 



บทที่ 3  
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 ผู้วิจัยได้ก ำหนดระเบียบวิธีกำรวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำม
จำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ เป็น
งำนวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ซึ่งมีควำมเหมำะสมกับกำรศึกษำงำนวิจัยโดยกำรใช้
แบบสอบถำมออนไลน์ (Online Questionnaire) สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่ำเฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน ผู้วิจัยก ำหนดกำรวิเครำะห์ข้อมูลตำมล ำดับขั้นตอนต่อไปนี้ 
 
3.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย  
 ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ คือ ผู้บริโภค ในจังหวัดเชียงใหม่  
3.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มตัวอย่ำงกำรวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีรักควำมสวยควำมงำม และมีแนวโน้มที่จะเสริม
ควำมงำม ในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งไม่ทรำบกลุ่มประชำกรที่ไม่แน่นอน ท ำให้กำรศึกษำในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้
สูตรกำรค ำนวณขนำดตัวอย่ำงเพ่ือใช้ปริมำณสัดส่วนของประชำกร โดยก ำหนดระดับควำมแปรปรวน
สูงสุดคือ p = 0.5 และค่ำ p = 0.5 โดยยอมรับควำมคลำดเคลื่อนในขอบเขตร้อยละ 5 ที่ระดับควำม
เชื่อมั่น 95% และใช้สูตร Cocharn ในกำรค ำนวณขนำดตัวอย่ำง(ธนัชชำ, 2561) 
    สูตร n = P(1 - P)Z2 
            E2 

    เมื่อ n แทน ขนำดตัวอย่ำง  
      P แทน สัดส่วนของประชำกรที่ผู้วิจัยก ำลังสุ่ม .50 
      Z แทน ระดับควำมเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก ำหนดไว้ Z มีค่ำเท่ำกับ 1.96 ที่ระดับควำมเชื่อมั่น 
ร้อยละ 95 (ระดับ .05) 
      E แทน ค่ำควำมผิดพลำดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 
 
      แทนค่ำ n = (.05)(1 - .5)(1.96)2 

             (0.5)2 

    = 400 
 ใช้ขนำดตัวอย่ำงอย่ำงน้อย 400 คน จึงจะสำมำรถประมำณค่ำร้อยละ โดยมีควำมผิดพลำด
ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือควำมสะดวกในกำรประเมินผล และกำรวิเครำะห์
ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนำดกลุ่มตัวอย่ำงทั้งหมด 400 ตัวอย่ำง ซึ่งถือได้ว่ำผ่ำนเกณฑ์ตำมท่ีเงื่อนไขก ำหนด 
คือไม่น้อยกว่ำ 400 ตัวอย่ำง 
 จำกกำรค ำนวณขนำดกลุ่มตัวอย่ำงข้ำงต้น เท่ำกับ 400 รำย อย่ำงไรก็ตำม เพ่ือป้องกันควำม
ผิดพลำดจำกกำรตอบแบบสอบถำมไม่ถูกต้องครบถ้วน โดยใช้วิธีกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง 
(Purposive Sampling) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่รักควำมสวยควำมงำม และมีแนวโน้มที่จะเสริมควำมงำม 
ในจังหวัดเชียงใหม่ 
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3.2 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็นตัวแปรอิสระและตัวแปรตำม รำยละเอียดดังนี้ 
 3.2.1 ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 2 ตัวแปร 
  1. พฤติกรรมของผู้บริโภค 6 W 1 H 
   - ใครคือกลุ่มเป้ำหมำย (Who) 
   - ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) 
   - ท ำไมถึงซื้อ (Why) 
   - ใครมีส่วนร่วมในกำรซื้อ (Whom) 
   - ซื้อเมื่อไหร่ (When) 
   - ซื้อที่ไหน (Where) 
   - ซื้ออย่ำงไร (How)  
  2. ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (7P’s) 
   - ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 
   - ด้ำนรำคำ (Price) 
   - ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
   - ด้ำนส่งเสริมกำรขำย (Promotion) 
   - ด้ำนบุคคล (People) 
   - ด้ำนกระบวนกำร (Process) 
   - ด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ (Physical Evidence) 
 3.2.2 ตัวแปรตำม  
  คือ ควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage 
ในประเทศญี่ปุ่น 
3.3 สมมติฐำนกำรวิจัย 
  จำกกรอบแนวทำงกำรวิจัยได้ก ำหนดปัจจัยที่เกี่ยวข้องไว้ 2 ส่วน คือ ปัจจัยด้ำน
พฤติกรรม และปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) ซึ่งพบว่ำเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำม
ต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell ในประเทศญี่ปุ่น ของคลินิก Ginza Bereage ของผู้บริโภค ดังนั้น ทำง
ผู้วิจัยจึงน ำมำก ำหนดเป็นสมมติฐำนในงำนวิจัย ได้ดังนี้ 
 3.3.1 สมมติฐำนในด้ำนพฤติกรรมผู้บริโภค   
  สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่ำงกันส่งผลต่อควำม
 ต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell ในประเทศญี่ปุ่น ของคลินิก Ginza Bereage ของผู้บริโภค 
 แตกต่ำงกัน 
 3.3.2 สมมติฐำนในด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) 
  สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก 
 Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
  สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยด้ำนรำคำมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem 
 Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
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  สมมติฐำนที่ 3 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม
 ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
  สมมติฐำนที่ 4 ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำม
 งำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
  สมมติฐำนที่ 5 ปัจจัยด้ำนบุคลำกรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก 
 Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
  สมมติฐำนที่ 6 ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก 
 Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
  สมมติฐำนที่ 7 ปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม
 ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
   
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
  งำนวิจัยนี้ เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) โดยใช้ สถิติ ค่ำเฉลี่ย 
ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน มีกำรแบ่งแบบสอบถำมออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
  ส่วนที่ 2 ค ำถำมเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่
ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศ
ญี่ปุ่น โดยใช้มำตรำส่วนกำรประมำณค่ำ (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในกำรก ำหนดค่ำน้ ำหนักของกำร
ประเมินเป็น 5 ระดับตำมวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) ดังนี้ 
  ระดับควำมคิดเห็น ระดับคะแนน 
   มำกที่สุด   5 คะแนน 
   มำก    4 คะแนน 
   ปำนกลำง   3 คะแนน 
   น้อย    2 คะแนน 
   น้อยที่สุด   1 คะแนน 
 เกณฑ์กำรแปลควำมหมำยเพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ยควำมคิดเห็น ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ 
ค่ำเฉลี่ยในกำรแปลผล ซึ่งผลจำกกำรค ำนวณโดยใช้สูตรกำรหำควำมกว้ำงอันตรภำคชั้น เป็นดังนี้ 
  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ ำสุด = 5 - 1 = 0.80  
   จ ำนวนระดับ 5 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมำยถึง ผู้บริโภคเห็นด้วยมำกที่สุด  
  คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมำยถึง ผู้บริโภคเห็นด้วยมำก  
  คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมำยถึง ผู้บริโภคเห็นด้วยปำนกลำง  
  คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมำยถึง ผู้บริโภคเห็นด้วยน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมำยถึง ผู้บริโภคเห็นด้วยน้อยที่สุด 
  ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะของผู้บริโภค 
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 ทั้งนี้ กำรหำค่ำควำมเที่ยงตรงของแบบสอบถำม (IOC) จำกผู้ทรงคุณวุฒิ มีค่ำควำมเที่ยงตรง
เท่ำกับ 1 และควำมน่ำเชื่อถือ (Reliability) ซึ่งมีค่ำ Cronbach’s alpha เท่ำกับ 0.814 ซึ่งมำกกว่ำ 
0.7 ดังนั้น กำรตรวจสอบควำมตรงของเนื้อหำและครบถ้วนครอบคลุม ลักษณะของค ำถำมสอดคล้อง
กับแนวคิด ทฤษฎี และข้อค ำถำมเข้ำใจง่ำย โดยน ำแบบสอบถำมให้อำจำรย์ที่ปรึกษำเป็นผู้ตรวจสอบ
และได้มีกำรปรับปรุงค ำถำมตำมข้อแนะน ำให้มีควำมเหมำะสม ก่อนท ำกำรส่งแบบสอบถำมไปยังกลุ่ม
ตัวอย่ำงเพ่ือเก็บข้อมูล 
3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
  กำรวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจำกแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้กำรตอบ 
แบบสอบถำมจำกกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน โดยในที่นี้จะให้กลุ่มตัวอย่ำงท ำแบบสอบถำมผ่ำนทำง 
แบบสอบถำมออนไลน์ (Online Questionnaire) 
3.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
  หลังจำกท ำกำรรวบรวมแบบสอบถำมท่ีได้รับกำรตอบรับแล้ว ผู้วิจัยจะท ำกำร 
ประมวลผลผ่ำนวิธีกำรทำงสถิติด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ โดยวิเครำะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 

- วิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม สถิติที่ใช้ คือ ค่ำเฉลี่ยและร้อยละ 
- วิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่ำเฉลี่ยและร้อยละ 
- กำรทดสอบสมมติฐำนด้ำนควำมแตกต่ำงของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งกำรทดสอบ

สมมติฐำนของงำนวิจัยส่วนนี้ใช้กำรวิเครำะห์ Independent-Sample T-Test 
ส ำหรับกำรทดสอบพฤติกรรมผู้บริโภค 

- กำรทดสอบสมมติฐำนเพ่ือหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละ
ด้ำน โดยใช้ สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Test) ในกำรทดสอบ 

- วิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่
ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza 
Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้ำนรำคำ ปัจจัย
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ปัจจัยด้ำนบุคคล
หรือพนักงำน ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร และปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ 
สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่ำเฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 

- วิเครำะห์สมกำรถดถอย ( Regression Analysis) เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงปัจจัยที่ได้จำกกำรท ำกำรวิเครำะห์ปัจจัย กับกำรตัดสินใจใช้บริกำร
คลินิกเสริมควำมงำมด้ำนผิวพรรณของกลุ่มตัวอย่ำง 

 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 งำนวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรตัดสินใจที่จะเสริมควำมงำม
ด้วย Stem Cell และเพ่ือศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell ของคลินิก           
Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น โดยศึกษำปัจจัยด้ำนพฤติกรรม 6 W 1 H ที่ส่งผลต่อควำมต้องกำร
ของผู้บริโภค และส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรบริกำร 7 ด้ำน ประกอบด้วย ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้ำนรำคำ (Price) ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) ปัจจัยด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) ปัจจัยด้ำนบุคคล (People) หรือ พนักงำน (Employee) ปัจจัยด้ำน
กระบวนกำร (Process) และปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ (Physical Evidence) โดยผู้วิจัยได้
ท ำกำรเก็บข้อมูลผ่ำนกำรเก็บแบบสอบถำม และสำมำรถเก็บรวบรวมแบบสอบถำมที่มีควำมสมบูรณ์
ครบถ้วนของข้อมูลที่จ ำเป็นต่อกำรวิเครำะห์จ ำนวนทั้งสิ้น 400 ชุด 
 โดยในบทที่ 4 นี้ ผู้วิจัยได้น ำข้อมูลที่รวบรวมได้จำกกลุ่มตัวอย่ำงมำท ำกำรประมวลผลและ
วิเครำะห์ค่ำทำงสถิติ ตำมวัตถุประสงค์ของงำนวิจัย โดยแบ่งผลกำรวิเครำะห์ออกเป็นส่วนต่ำงๆ ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 วิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่ำเฉลี่ยและร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 วิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่ำเฉลี่ยและร้อยละ 
 ส่วนที่ 3 กำรทดสอบสมมติฐำนด้ำนควำมแตกต่ำงของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งกำรทดสอบ
สมมติฐำนของงำนวิจัยส่วนนี้ใช้กำรวิเครำะห์ Independent-Sample T-Test ส ำหรับกำรทดสอบ
พฤติกรรมผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 4 กำรทดสอบสมมติฐำนเพื่อหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละด้ำน 
โดยใช้ สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Test) ในกำรทดสอบ 
 ส่วนที่ 5 วิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่
ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศ
ญี่ปุ่น ได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้ำนรำคำ ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ปัจจัยด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรตลำด ปัจจัยด้ำนบุคคลหรือพนักงำน ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร และปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อม
ทำงกำยภำพ สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่ำเฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน  
 ส่วนที่ 6 วิเครำะห์สมกำรถดถอย ( Regression Analysis) เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
ปัจจัยที่ได้จำกกำรท ำกำรวิเครำะห์ปัจจัย กับกำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมด้ำนผิวพรรณ
ของกลุ่มตัวอย่ำง 
 ส่วนที่ 7 สรุปข้อเสนอแนะของผู้บริโภค 
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4.1 วิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่ำเฉลี่ยและร้อยละ สำมำรถ
สรุปผลกำรวิเครำะห์ได้ดังนี้  
ตารางที่ 3 เพศของกลุ่มตัวอย่าง 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ 
ชำย 82 20.5 
หญิง 318 79.5 
รวม 400 100.0 

 จำกตำรำงที่ 3 พบว่ำ เพศของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 318 คน คิดเป็น
ร้อยละ 79.5 และเพศชำย 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 
 
ตารางที่ 4 อายุของกลุ่มตัวอย่าง 

อำยุ จ ำนวน ร้อยละ 
25-35 21 5.3 
36-45 264 66.0 
46-55 91 22.8 
56-65 24 6.0 
รวม 400 100.0 

จำกตำรำงที่ 4 พบว่ำ อำยุผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีอำยุ  36-45 ปี 264 คน คิดเป็น
ร้อยละ 66.0  รองลงมำคือ อำยุ  46-55 ปี 91 คน คิดเป็นร้อยละ  22.8  ต่อมำคืออำยุ 56-65 ปี            
24 คน คิดเป็นร้อยละ  6.0 และน้อยสุดคือ อำยุ 25-35 ปี จ ำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2   

 
ตารางที่ 5 อาชีพกลุ่มตัวอย่าง 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษำ 0 0.0 

ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 86 21.5 
พนักงำนบริษัทเอกชน 83 20.8 

เจ้ำของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 142 35.5 
รับจ้ำงทั่วไป 72 18.0 
เกษตรกร 7 1.8 
แพทย์ 10 2.5 
รวม 400 100.0 

จำกตำรำงที่ 5 พบว่ำ  อำชีพของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีอำชีพเจ้ำของธุรกิจ                  
142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมำคืออำชีพ รับรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 86 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 21.5 พนักงำนบริษัทเอกชน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 รับจ้ำงทั่วไป 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.0 แพทย์ 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 เกษตรกร 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และน้อยที่สุดคือ
นักเรียน/นักศึกษำ 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 
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ตารางที่ 6 ระดับการศึกษากลุ่มตัวอย่าง 
ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน ร้อยละ 

มัธยมศึกษำตอนปลำย/ปวช 1 0.3 
อนุปริญญำ/ปวส/หรือเทียบเท่ำ 23 5.8 

ปริญญำตรี 178 44.5 
ปริญญำโท 154 38.5 
ปริญญำเอก 44 11.0 

รวม 400 100.0 
จำกตำรำงที่ 6 ระดับกำรศึกษำ พบว่ำ  ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีระดับกำรศึกษำ

ปริญญำตรี 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมำคือ ปริญญำโท 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 
ระดับปริญญำเอก 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 อนุปริญญำ/ปวส./หรือเทียบเท่ำ 23 คน คิดเป็น              
ร้อยละ 5.8 น้อยที่สุดคือ มัธยมศึกษำตอนปลำย/ปวช. 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2  

 
ตารางที่ 7 รายได้กลุ่มตัวอย่าง 

รำยได้ จ ำนวน ร้อยละ 
15,000-25,000 79 19.8 
25,001-35,000 80 20.0 
35,001-45,000 137 34.3 
45,001-55,000 38 9.5 
มำกกว่ำ 55,001 66 16.5 

รวม 400 100.0 
จำกตำรำงที่ 7 พบว่ำ รำยได้ของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีรำยได้โดยเฉลี่ย 35 ,501-

45,000 บำท 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 รองลงมำคือ 15,500-25,000 บำท 79 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.8 ต่อมำคือ 25,001-35,000 บำท 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ต่อมำคือ มำกกว่ำ 55,001 
บำท 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 น้อยที่สุดคือ 45,001-55,000 บำท 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5  

 
4.2 วิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่ำเฉลี่ยและร้อยละ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในกำรเลือกใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม Ginza Bereage 
ตัวอย่ำงในงำนวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย รู้จัก Stem Cell จำกแหล่งใด เคยใช้บริกำรคลินิกควำมงำม
บนห้ำงสรรพสินค้ำหรือไม่ เคยใช้ผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงชะลอวัยที่ขำยเป็นเซ็ตพร้อมชุดดูแลผิวอ่ืนๆ 
หรือไม่ หำกเคยใช้เวชส ำอำงเพ่ือกำรชะลอวัยแล้ว ผลจำกกำรรักษำเป็นอย่ำงไร  ต้องกำรที่จะใช้
บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell หรือไม่ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใช้บริกำรของ
คลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริกำรของคลินิก Ginza Bereage 
และควำมถ่ีที่ใช้บริกำรคลินิก โดยมีรำยละเอียดดังต่อไปนี้  
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ตารางที่ 8 ท่านรู้จัก Stem Cell จากแหล่งใด 
ท่ำนรู้จัก Stem Cell จำกแหล่งใด จ ำนวน ร้อยละ 
รู้จักด้วยตนเอง 275 68.8 
รู้จักจำกผู้ที่เคยท ำและบอกต่อ 68 17.0 
รู้จักผ่ำนสื่อโฆษณำโซเชียลมีเดียต่ำงๆ 57 14.2 
รวม 400 100.0 

 จำกตำรำงที่ 8 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมรู้จัก Stem cell ด้วยตนเอง 275 คน คิดเป็นร้อย
ละ 68.8 รองลงมำคือ รู้จักจำกผู้ที่เคยท ำและบอกต่อ 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และน้อยที่สุดรู้จัก
ผ่ำนสื่อโฆษณำโซเชียลมีเดียต่ำงๆ 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 
 
ตารางที่ 9 ท่านเคยใช้บริการคลิกเสริมความงามบนห้างสรรพสินค้าหรือไม่ 
ท่ำนเคยใช้บริกำรคลิกเสริมควำมงำมบนห้ำงสรรพสินค้ำ
หรือไม่ 

จ ำนวน รอ้ยละ 

เคย 322 80.5 
ไม่เคย 78 19.5 
รวม 400 100.0 

 จำกตำรำงที่ 9 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำม เคยใช้บริกำรคลินิกควำมงำมบนห้ำงสรรพสินค้ำ                
322 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 และ ไม่เคยใช้บริกำร 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 
 
ตารางที่ 10 ท่านใช้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางชะลอวัยที่ขายเป็นเซ็ตพร้อมชุดดูแลผิวอ่ืนๆ 
ท่ำนใช้ผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงชะลอวัยที่ขำยเป็นเซ็ตพร้อมชุด
ดูแลผิวอ่ืนๆ 

จ ำนวน ร้อยละ 

เคยใช้ 381 95.2 
ไม่เคยใช้ 19 4.8 
รวม 400 100.0 

 จำกตำรำงที่ 10 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำม เคยใช้ผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงชะลอวัยที่ขำยเป็น
เซ็ตพร้อมชุดดูแลผิว 381 คน คิดเป็นร้อยละ 95.2 และ ไม่เคยใช้ 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8  
 
ตารางที่ 11 ท่านเคยใช้เวชส าอางเพ่ือการชะลอวัยแล้วผลจากการรักษาเป็นอย่างไหร่ 
ท่ำนเคยใช้เวชส ำอำงเพื่อกำรชะลอวัยแล้วผลจำกกำรรักษำ
เป็นอย่ำงไหร่ 

จ ำนวน ร้อยละ 

เห็นผล 105 26.2 
ไม่เห็นผล 72 18.0 
เห็นผลระยะสั้น 223 55.8 
รวม 400 100.0 
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 จำกตำรำงที่ 11 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำม เห็นผลจำกกำรใช้เวชส ำอำง 105 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.2 รองลงมำคือ เห็นผลระยะสั้น 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 และน้อยที่สุด ไม่เห็นผล 72 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.0   
 
ตารางที่ 12 ท่านต้องการที่จะใช้บริการของคลินิกเสริมความงามด้วย Stem Cell หรือไม ่
ท่ำนต้องกำรที่จะใช้บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำมด้วย 
Stem Cell หรือไม่ 

จ ำนวน ร้อยละ 

ต้องกำร 168 42.0 
ยังไม่แน่ใจ 232 58.0 
รวม 400 100.0 

 จำกตำรำงที่ 12 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำม ยังไม่แน่ใจที่จะใช้บริกำรของคลินิกเสริมควำม
งำมด้วย Stem Cell 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 และรองลงมำต้องกำรที่จะใช้บริกำร 168 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.0  
 
ตารางที่ 13 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการของคลินิกเสริมความงามด้วย Stem Cell 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของคลินิกเสริม
ควำมงำมด้วย Stem Cell 

จ ำนวน ร้อยละ 

ด้วยตนเอง 343 85.8 
จำกผู้ที่แนะน ำเพื่อนหรือผู้ที่เคยใช้บริกำร 57 14.2 
รวม 400 100.0 

 จำกตำรำงที่ 13 พบว่ำ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำม
ด้วย Stem Cell ของผู้ตอบแบบสอบถำม คือ ด้วยตนเอง 343 คน คิดเป็นร้อยละ 85.8 และ จำกผู้ที่
แนะน ำเพ่ือนหรือผู้ที่เคยใช้บริกำร 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2  
 
ตารางที่ 14 หากท่านมีโอกาสเลือกใช้บริการของคลินิก Ginza Bereage  เหตุผลที่ท่านตัดสินใจใช้
บริการ 
หำกท่ำนมีโอกำสเลือกใช้บริกำรของคลินิก Ginza 
Bereage  เหตุผลที่ท่ำนตัดสินใจใช้บริกำร 

จ ำนวน ร้อยละ 

เพ่ือกำรรักษำกำรชะลอวัยด้วย Stem Cell 131 32.8 
เพ่ือดูแลผิวพรรณจำกผลิตภัณฑ์เสริมควำมงำมจำก Stem Cell 
แบบแคปซูล 

151 37.8 

เพ่ือปรึกษำด้ำนผิวพรรณเพ่ือกำรชะลอวัยจำกStem Cell 78 19.4 
เพ่ือรักษำโรค 40 10.0 
รวม 400 100.0 

 จำกตำรำงที่ 14 พบว่ำ เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถำมตัดสินใจเลือกใช้บริกำรของคลินิก 
Ginza Bereage มำกที่สุดคือ เพ่ือดูแลผิวพรรณจำกผลิตภัณฑ์เสริมควำมงำมจำก Stem Cell แบบ
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แคปซูล 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 รองลงมำคือ เพ่ือกำรรักษำกำรชะลอวัยด้วย Stem Cell                 
131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 เพ่ือปรึกษำด้ำนผิวพรรณเพ่ือกำรชะลอวัยจำกStem Cell 78 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.4 และเพ่ือรักษำโรค 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 
 
ตารางที่ 15 ความถี่ในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ควำมถี่ในกำรใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม จ ำนวน ร้อยละ 
น้อยกว่ำ 1 ครั้งต่อเดือน 95 23.8 
1-2 ครั้งต่อเดือน 126 31.5 
3-4 ครั้งต่อเดือน 100 25.0 
5-6 ครั้งต่อเดือน 39 9.7 
มำกกว่ำ 6 ครั้งต่อเดือน 40 10.0 
รวม 400 100.0 

 จำกตำรำงที่ 15 พบว่ำ ควำมถ่ีในกำรใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมของผู้ตอบแบบสอบถำม
มำกที่สุดคือ 1-2 ครั้งต่อเดือน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมำคือ 3-4 ครั้งต่อเดือน 100 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.0 น้อยกว่ำ 1 ครั้งต่อเดือน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 มำกกว่ำ 6 ครั้งต่อเดือน 
40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และน้อยที่สุดคือ 5-6 ครั้งต่อเดือน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7  
 
4.3 กำรทดสอบสมมติฐำนด้ำนควำมแตกต่ำงของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งกำรทดสอบสมมติฐำน
ของงำนวิจัยส่วนนี้ใช้กำรวิเครำะห์ Independent-Sample T-Test ส ำหรับกำรทดสอบ
พฤติกรรมผู้บริโภค   
 ผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำถึงพฤติกรรมผู้บริโภค ว่ำส่งผลต่อ ควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell ใน
ประเทศญี่ปุ่น ของคลินิก Ginza Bereage ของผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งกำรทดสอบสมมติฐำนของงำนวิจัย
ส่วนนี้ใช้กำรวิเครำะห์ Independent-Sample T-Test ส ำหรับกำรทดสอบพฤติกรรมผู้บริโภค  
 สมมติฐำน 1 : ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกต่ำงกันส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะท ำ 
Stem Cell ในประเทศญี่ปุ่น ของคลินิก Ginza Bereage ของผู้บริโภค แตกต่ำงกัน 
 
ตารางที่ 16  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคโดยรวมกับผู้ที่ต้องการจะท า Stem Cell 

 
ตัวแปร n Mean S.D. Sig. 

(2-tailed) 
ผลกำรทดสอบ 

ต้องกำร 168 1.4430 0.20837 0.034 แตกต่ำงกัน 
ยังไม่แน่ใจ 232 1.6071 0.24248 

 
 จำกตำรำงที่ 16 แสดงผลกำรทดสอบสมมติฐำนพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อต่อควำม
ต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell ในประเทศญี่ปุ่น ของคลินิก Ginza Bereage ของผู้บริโภค ระหว่ำง
ผู้บริโภคที่ต้องกำรท ำและผู้บริโภคที่ยังไม่แน่ใจ ด้วย Independent Sample Test ค่ำ T-Test           
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ได้ค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.034 ซึ่งน้อยกว่ำค่ำ a 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐำนที่ 1 แสดงว่ำ ผู้บริโภค                     
ที่ต้องกำรท ำ มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell จึงมีแนวโน้มว่ำผู้บริโภค ตัดสินใจที่จะใช้
บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell ของ คลินิก Ginza Bereage เนื่องจำกพฤติกรรม
โดยรวมของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง และใช้บริกำรคลินิกจำกที่ต่ำงๆ เป็นประจ ำ ดังนั้น ควำมต้องกำร
ของผู้บริโภค มีผลต่อกำรตัดสินใจจะท ำ Stem Cell  
 
4.4 กำรทดสอบสมมติฐำนเพื่อหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละด้ำน โดยใช้ 
สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Test) ในกำรทดสอบ 
 สมมติฐำนที่ 1 : ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่ำงกันส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะ
ท ำ Stem Cell ในประเทศญี่ปุ่น ของคลินิก Ginza Bereage ของผู้บริโภค แตกต่ำงกัน 
ตารางที่ 17 การทดสอบความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีท่านรู้จัก Stem Cell จากผู้ใด กับ
ผู้บริโภคที่ต้องการจะท า Stem Cell 

ท่ำนรู้จัก Stem Cell จำกแหล่งใด ควำมต้องกำรของผู้บริโภค รวม  
Sig. ต้องกำรท ำ ยังไม่แน่ใจ 

รู้จักด้วยตนเอง 130 145 275 0.003 
รู้จักจำกผู้ที่เคยท ำและบอกต่อ 17 51 68  
รู้จักผ่ำนสื่อโฆษณำโชเชียลมีเดียต่ำงๆ 21 36 57  
รวม 168 232 400 0.003 

 จำกตำรำงที่ 17 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน ควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ท่ำนรู้จัก 
Stem Cell จำกผู้ใด กับผู้บริโภคที่ต้องกำรจะท ำ Stem Cell โดยใช้ Chi – Square พบว่ำ Sig. 
เท่ำกับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.05 นั่นคือยอมรับ สมมติฐำนที่ 1 ซึ่งหมำยควำมว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภคที่
ท่ำนรู้จัก Stem Cell จำกผู้ใด ควำมต้องกำรของผู้บริโภคที่ต้องกำรจะท ำ Stem Cell มีควำมสัมพันธ์
กันอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกัน 
 
ตารางที ่18 การทดสอบความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีท่านเคยใช้บริการคลินิกความงามบน
ห้างสรรพสินค้าหรือไม่ กับผู้บริโภคที่ต้องการจะท า Stem Cell 

ท่ำนเคยใช้บริกำรคลินิกควำม
งำมบนห้ำงสรรพสินค้ำหรือไม่ 

ควำมต้องกำรของผู้บริโภค รวม  
Sig. ต้องกำรท ำ ยังไม่แน่ใจ 

เคย 162 160 322 0.000 
ไม่เคย 6 72 78  
รวม 168 232 400 0.000 

 จำกตำรำงที่ 18 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ท่ำนเคยใช้บริกำร
คลินิกควำมงำมบนห้ำงสรรพสินค้ำหรือไม่ กับผู้บริโภคที่ต้องกำรจะท ำ Stem Cell โดยใช้ Chi – 
Square พบว่ำ Sig. เท่ำกับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.05 นั่นคือยอมรับ สมมติฐำนที่ 1 ซึ่งหมำยควำมว่ำ 
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมบนห้ำงสรรพสินค้ำ ส่งผลต่อควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภคที่ต้องกำรจะท ำ Stem Cell มีควำมสัมพันธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกัน 
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ตารางที่ 19 การทดสอบความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีท่านใช้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางชะลอวัยที่
ขายเป็นเซ็ตพร้อมชุดดูแลผิวอ่ืนๆ กับผู้บริโภคที่ต้องการจะท า Stem Cell 

ท่ำนใช้ผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงชะลอวัยที่
ขำยเป็นเซ็ตพร้อมชุดดูแลผิวอ่ืนๆ 

ควำมต้องกำรของผู้บริโภค  
รวม 

 
Sig. ต้องกำรท ำ ยังไม่แน่ใจ 

เคยใช้ 165 216 381 0.018 
ไม่เคยใช้ 3 16 19  
รวม 168 232 400 0.018 

 จำกตำรำงที่ 19 กำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ท่ำนใช้ผลิตภัณฑ์เวช
ส ำอำงชะลอวัยที่ขำยเป็นเซ็ตพร้อมชุดดูแลผิวอ่ืนๆ กับผู้บริโภคที่ต้องกำรจะท ำ Stem Cell พบว่ำ 
Sig. เท่ำกับ 0.018 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.05 นั่นคือยอมรับ สมมติฐำนที่ 1 ซึ่งหมำยควำมว่ำ พฤติกรรม
ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงชะลอวัยที่ขำยเป็นเซ็ตพร้อมชุดดูแลผิวอ่ืนๆ ส่งผลต่อควำมต้องกำร
ที่จะท ำ Stem Cell มีควำมสัมพันธ์กันอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกัน 
 
ตารางที ่20 การทดสอบความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีท่านเคยใช้เวชส าอางเพ่ือการชะลอวัย
แล้วผลจากการรักษาเป็นอย่างไร กับผู้บริโภคที่ต้องการจะท า Stem Cell 

ท่ำนเคยใช้เวชส ำอำงเพ่ือกำรชะลอ
วัยแล้วผลจำกกำรรักษำเป็นอย่ำงไร 

ควำมต้องกำรของผู้บริโภค  
Sig. ต้องกำรท ำ ยังไม่แน่ใจ รวม 

เห็นผล 33 72 105 0.000 
ไม่เห็นผล 14 58 72  
เห็นผลระยะสั้น 121 102 223  
รวม 168 232 400 0.000 

 จำกตำรำงที่ 20 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ท่ำนเคยใช้เวชส ำอำง
เพ่ือกำรชะลอวัยแล้วผลจำกกำรรักษำเป็นอย่ำงไร กับผู้บริโภคที่ต้องกำรจะท ำ Stem Cell โดยใช้ 
Chi – Square พบว่ำ Sig. เท่ำกับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.05 นั่นคือยอมรับ สมมติฐำนที่  1  ซึ่ง
หมำยควำมว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเคยใช้เวชส ำอำงเพ่ือกำรชะลอวัยแล้วผลจำกกำรรักษำเป็นอย่ำงไร 
ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell มีควำมสัมพันธ์กันอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกัน 
 
ตารางที ่21 การทดสอบความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการของคลินิกเสริมความงามด้วย Stem Cell กับผู้บริโภคที่ต้องการจะท า Stem Cell 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำร
ของคลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell 

ควำมต้องกำรของผู้บริโภค  
Sig. ต้องกำรท ำ ยังไม่แน่ใจ รวม 

ด้วยตนเอง 155 188 343 0.002 
จำกผู้แนะน ำเพ่ือนหรือผู้ที่เคยใช้ 13 44 57  
รวม 168 232 400 0.002 
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 จำกตำรำงที่ 21 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจใช้บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell โดยใช้ Chi – Square พบว่ำ Sig. 
เท่ำกับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.05 นั่นคือยอมรับ สมมติฐำนที่ 1 ซึ่งหมำยควำมว่ำบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจใช้บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell ส่งผลต่อควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
มีควำมสัมพันธ์กันอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกัน 
 
ตารางที ่22 การทดสอบความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคหากท่านมรโอกาสเลือกใช้บริการของ
คลินิก Ginza Bereage เหตุผลที่ท่านตัดสินใจใช้บริการ กับผู้บริโภคที่ต้องการจะท า Stem Cell 

หำกท่ำนมีโอกำสเลือกใช้บริกำรของคลินิก 
Ginza Bereage เหตุผลที่ท่ำนตัดสินใจใช้

บริกำร 

ควำมต้องกำรของผู้บริโภค   
Sig. ต้องกำรท ำ ยังไม่แน่ใจ รวม 

เพ่ือกำรรักษำกำรชะลอวัยด้วย Stem Cell 53 78 131 0.504 
เพ่ือดูแลผิวพรรณจำกผลิตภัณฑ์เสริมควำม
งำมจำก Stem Cell แบบแคปซูล 

66 85 151  

เพ่ือปรึกษำด้ำนผิวพรรณเพ่ือกำรชะลอวัย
จำก Stem Cell 

36 42 78  

เพ่ือรักษำโรค 13 27 40  
รวม 168 232 400 0.504 

 จำกตำรำงที่ 22 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคหำกท่ำนมรโอกำส
เลือกใช้บริกำรของคลินิก Ginza Bereage เหตุผลที่ท่ำนตัดสินใจใช้บริกำร กับผู้บริโภคที่ต้องกำรจะ
ท ำ Stem Cell โดยใช้ Chi – Square พบว่ำ Sig. เท่ำกับ 0.504 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐำนที่ 1 ซึ่งหมำยควำมว่ำ ผู้ที่มีโอกำสเลือกใช้บริกำรของคลินิก Ginza Bereage เหตุผลที่ท่ำน
ตัดสินใจใช้บริกำร ไม่มีควำมสัมพันธ์กันอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที ่23 การทดสอบความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคความถ่ีในการใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม กับผู้บริโภคที่ต้องการจะท า Stem Cell 

ควำมถี่ในกำรใช้บริกำรคลินิก
เสริมควำมงำม 

ควำมต้องกำรของผู้บริโภค รวม  
Sig. ต้องกำรท ำ ยังไม่แน่ใจ 

น้อยกว่ำ 1 ครั้งต่อเดือน 18 77 95 0.000 
1-2 ครั้งต่อเดือน 78 48 126  
3-4 ครั้งต่อเดือน 37 63 100  
5-6 ครั้งต่อเดือน 21 18 39  
มำกกว่ำ 6 ครั้งต่อเดือน 14 26 40  
รวม 168 232 400 0.000 

 จำกตำรำงที่ 23 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคควำมถี่ในกำรใช้บริกำร
คลินิกเสริมควำมงำม กับผู้บริโภคที่ต้องกำรจะท ำ Stem Cell โดยใช้ Chi – Square พบว่ำ Sig. 
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เท่ำกับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.05 นั่นคือยอมรับ สมมติฐำนที่ 1 ซึ่งหมำยควำมควำมถี่ในกำรใช้บริกำร
คลินิกของผู้บริโภค ส่งผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell ของ
ผู้บริโภค มีควำมสัมพันธ์กันอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกัน    
 
4.5 วิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อ
ควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น 
ได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้ำนรำคำ ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ปัจจัยด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรตลำด ปัจจัยด้ำนบุคคลหรือพนักงำน ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร และปัจจัยด้ำน
สิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่ำเฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน  
 
ตารางที่ 24 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

 
กำรแปลผล 

ควำมมีชื่อเสียงของคลินิก 4.97 0.178 มำกที่สุด 
กำรให้บริกำรมีคุณภำพ 4.95 0.218 มำกที่สุด 
มีกำรให้บริกำรที่ตรงกับควำมต้องกำรของท่ำน 4.97 0.178 มำกที่สุด 
ผลิตภัณฑ์และกำรบริกำรมีคุณภำพตำมที่ท่ำนคำดหวัง 4.93 0.255 มำกที่สุด 

รวม 4.95 0.207 มำกที่สุด 
 จำกตำรำงที่ 24 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อ
ควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell อยู่ในระดับดีมำก มีค่ำเฉลี่ย 4.95 โดยปัจจัยย่อยที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 
ได้แก่ ควำมมีชื่อเสียงของคลินิก และมีกำรให้บริกำรที่ตรงกับควำมต้องกำรของท่ำน อยู่ในระดับที่
เท่ำกันมำกที่สุด มีค่ำเฉลี่ย 4.97 รองลงมำคือ กำรให้บริกำรมีคุณภำพ มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.95 และ
น้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์และกำรบริกำรมีคุณภำพตำมที่ท่ำนคำดหวัง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.93 ตำมล ำดับ 
 
ตารางที ่25 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อด้านราคา 

ปัจจัยด้ำนรำคำมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำม
งำมจำก Stem Cell ของ 

ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

กำรแปลผล 

รำคำต้องมีควำมเหมำะสมกับคุณภำพกำรบริกำร 4.97 0.178 มำกที่สุด 
รำคำของผลิตภัณฑ์ มีควำมเหมำะสม 3.27 0.714 ปำนกลำง 
ควำมเหมำะสมในกำรเสียค่ำบริกำรต่อครั้ง 4.23 0.717 มำกที่สุด 

รวม 4.49 0.536 มำกที่สุด 
 จำกตำรำงที่ 25 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อ
ควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell อยู่ในระดับดีมำก มีค่ำเฉลี่ย 4.45 โดยปัจจัยย่อยที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 
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ได้แก่ รำคำต้องมีควำมเหมำะสมกับคุณภำพกำรบริกำร อยู่ในระดับที่มำกที่สุด มีค่ำเฉลี่ย 4.97 
รองลงมำคือ ควำมเหมำะสมในกำรเสียค่ำบริกำรต่อครั้ง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.23 และน้อยที่สุดคือ 
รำคำของผลิตภัณฑ์ มีควำมเหมำะสม มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.27 ตำมล ำดับ 
 
ตารางที่ 26 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยมีผลต่อควำม
ต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของ

คลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

 
ค่ำเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 

 
กำรแปลผล 

ควำมสะดวกในกำรเดินทำง 4.74 0.439 มำกที่สุด 
สถำนที่ตั้งของคลินิกมีควำมสะดวกในกำรบริกำร 4.84 0.487 มำกที่สุด 
สถำนที่ตั้งของคลินิกอยู่ใกล้ใจกลำงเมือง 4.58 0.735 มำกที่สุด 

รวม 4.72 0.553 มำกที่สุด 
 จำกตำรำงที่ 26 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อ
ควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell อยู่ในระดับดีมำก มีค่ำเฉลี่ย 4.72 โดยปัจจัยย่อยที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 
ได้แก่ สถำนที่ตั้งของคลินิกมีควำมสะดวกในกำรบริกำรมำกที่สุด มีค่ำเฉลี่ย 4.84 รองลงมำคือ ควำม
สะดวกในกำรเดินทำง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.74 และน้อยที่สุดคือ สถำนที่ตั้งของคลินิกอยู่ใกล้ ใจกลำง
เมืองมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.58 ตำมล ำดับ 
 
ตารางที ่27 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อด้านส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดมีผลต่อควำมต้องกำร
ที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza 

Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

 
ค่ำเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 

 
กำรแปลผล 

มีกำรโฆษณำผ่ำนสื่อต่ำงๆ อย่ำงสม่ ำเสมอ เช่น โช
เชียลมีเดียออนไลน์ ใบปลิว 

4.04 0.856 มำก 

มีกำรส่งเสริมกำรตลำดที่น่ำสนใจ เช่น กำรทดลองใช้ 
มีค่ำแนะน่ำสมำชิก เป็นต้น 

4.88 0.325 มำกที่สุด 

มีกำรส่งเสริมหำรขำย เช่น ลด แลก  แจก แถม 5.00 0.000 มำกที่สุด 
มีกำรให้พนักงำนเป็นคนส่งเสริมกำรขำย 4.76 0.428 มำกที่สุด 
มีกำรจัดบูธนิทรรศกำร 3.64 0.934 มำก 
รวม 4.46 0.508 มำกที่สุด 

 จำกตำรำงที่ 27 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อ
ควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell อยู่ในระดับดีมำก มีค่ำเฉลี่ย 4.46 โดยปัจจัยย่อยที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 
ได้แก่ มีกำรส่งเสริมหำรขำย เช่น ลด แลก แจก แถม มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 5.00 รองลงมำคือ มีกำร
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ส่งเสริมกำรตลำดที่น่ำสนใจ เช่น กำรทดลองใช้ มีค่ำแนะน่ำสมำชิก เป็นต้น มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.88 มี
กำรให้พนักงำนเป็นคนส่งเสริมกำรขำย มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.76 มีกำรโฆษณำผ่ำนสื่อต่ำงๆ อย่ำง
สม่ ำเสมอ เช่น โชเชียลมีเดียออนไลน์ ใบปลิว มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.04 และน้อยที่สุดคือ มีกำร
จัดบูธนิทรรศกำร มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.64 ตำมล ำดับ 
 
ตารางที่ 28 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อด้านบุคลากร 

ปัจจัยด้ำนบุคลำกรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม
ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza 

Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

 
ค่ำเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 

 
กำรแปลผล 

ควำมน่ำเชื่อถือและควำมช ำนำญของแพทย์ 5.00 0.000 มำกที่สุด 
กำรให้ค ำแนะน ำและค ำปรึกษำของแพทย์ 5.00 0.000 มำกที่สุด 
พนักงำนมีควำมรู้ควำมเข้ำใจเกี่ยวกับ Stem Cell 4.92 0.268 มำกที่สุด 

รวม 4.97 0.089 มำกที่สุด 
จำกตำรำงที่ 28 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อควำม
ต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell อยู่ในระดับดีมำก มีค่ำเฉลี่ย 4.97 โดยปัจจัยย่อยที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ 
ควำมน่ำเชื่อถือและควำมช ำนำญของแพทย์และกำรให้ค ำแนะน ำและค ำปรึกษำของแพทย์ มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกันมำกที่สุด มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 5.00 รองลงมำคือ พนักงำนมีควำมรู้ควำมเข้ำใจเกี่ยวกับ Stem 
Cell มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.92 ตำมล ำดับ 
 
ตารางที่ 29 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อด้านกระบวนการ 
ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม

ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza 
Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

 
ค่ำเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 

 
กำรแปลผล 

ควำมรวดเร็วในกำรให้บริกำร 4.89 0.342 มำกที่สุด 
ลดควำมซับซ้อนของขั้นตอนในกำรบริกำร 4.91 0283 มำกที่สุด 
ควำมปลอดภัยในกำรรับบริกำร 4.95 0.213 มำกที่สุด 
มีบริกำรที่ได้มำตรฐำนและทันสมัย 4.97 0.178 มำกที่สุด 

รวม 4.93 0.254 มำกที่สุด 
 จำกตำรำงที่ 29 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อ
ควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell อยู่ในระดับดีมำก มีค่ำเฉลี่ย 4.93 โดยปัจจัยย่อยที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 
ได้แก่ มีบริกำรที่ได้มำตรฐำนและทันสมัย มีค่ำเฉลี่ยมำกที่สุด มีค่ำเฉลี่ย 4.97 รองลงมำคือ ควำม
ปลอดภัยในกำรรับบริกำร มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.95 ลดควำมซับซ้อนของขั้นตอนในกำรบริกำร มี
ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.91 และน้อยที่สุดคือ ควำมรวดเร็วในกำรให้บริกำรมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.89 ตำมล ำดับ 
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ตารางที่ 30 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

ปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพมีผลต่อควำม
ต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของ

คลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

 
ค่ำเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 

 
กำรแปลผล 

กำรตกแต่งคลินิกแบ่งเป็นสัดส่วน 4.83 0.408 มำกที่สุด 
ควำมสะอำดของคลินิก รวมถึงเครื่องมือแพทย์ 5.00 0.000 มำกที่สุด 
ควำมสะดวกของสถำนที่จอดรถ 4.97 0.178 มำกที่สุด 
มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกระหว่ำงรอรับบริกำร 4.41 0.703 มำกที่สุด 

รวม 4.80 0.322 มำกที่สุด 
 จำกตำรำงที่ 30 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อ
ควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell อยู่ในระดับดีมำกที่สุด มีค่ำเฉลี่ย 4.80 โดยปัจจัยย่อยที่มีค่ำเฉลี่ย
สูงสุด ได้แก่ ควำมสะอำดของคลินิก รวมถึงเครื่องมือแพทย์ มีค่ำเฉลี่ย 5.00 รองลงมำคือ ควำม
สะดวกของสถำนที่จอดรถ มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.97 กำรตกแต่งคลินิกแบ่งเป็นสัดส่วน มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 
4.83 และน้อยที่สุดคือ มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกระหว่ำงรอรับบริกำรมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.41 ตำมล ำดับ 
 
4.6 วิเคราะห์สมการถดถอย ( Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท่ีได้
จากการท าการวิเคราะห์ปัจจัย กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความของผู้บริโภค 
 ผู้วิจัยได้ท ำกำรใช้กำรวิเครำะห์สมกำรถดถอย (Regression Analysis) เพ่ือหำควำม
สอดคล้องระหว่ำงปัจจัยต่ำงๆ ที่ได้จำกกำรจัดกลุ่มใหม่ โดยวิเครำะห์ปัจจัยกับควำมต้องกำรที่จะเสริม
ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค ซึ่งใช้ข้อมูลจำก
แบบสอบถำมที่ได้และท ำกำรตรวจสอบควำมสมบูรณ์ของข้อมูลครบถ้วนทั้งสิ้นจ ำนวน 400 ชุด ที่
ระดับนัยส ำคัญที ่0.05 ซึ่งมีผลกำรวิเครำะห์ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 31 ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอย (Model Summary) 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .206 0.043 .026 .488 

 จำกตำรำงที่ 31 พบว่ำ ค่ำประสิทธิภำพในกำรท ำนำย (R Square) สูงสุด คือ 0.043 
หมำยควำมว่ำ ตัวแปรทั้ง 7 ตัวสำมำรถอธิบำยควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของ
คลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค คิดเป็นร้อยละ 4.3 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 
95.7 เกิดจำกอิทธิพลของตัวแปรอื่นๆ  
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ตำรำงที่ 32 ผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยของตัวแบบ (ANOVA) 
Model Sum of Square df  Mean Square F Sig. 

1 Regression 4.153 7 .593 2.493 .016b 
Residual 93.287 392 .238   
Total 97.440 399    

 
 จำกตำรำงที่ 32 แสดงผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยของตัวแบบ (ANOVA) พบว่ำ F-Test มีค่ำ 
Sig. เท่ำกับ 0.016 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำค่ำ α 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐำนที่ 1 แสดงว่ำ มีปัจจัยอย่ำง
น้อย 1 ปัจจัยที่สำมำรถน ำมำใช้ในกำรพิจำรณำปัจจัยที่มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก 
Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภคได้ 
 
ตารางที่ 33 แสดงสมการถดถอยของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้องการที่จะเสริมความงามจาก 
Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
 
 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
 
t 

 
 

Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant -1.024 1.631  -.628 .530 
ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ -.580 1.631 -.172 -2.330 .020 
ปัจจัยด้ำนรำคำ .068 .249 .065 .971 .332 
ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย .147 .070 .118 1.923 .055 
ปัจจัยด้ำนส่งเสริมกำรตลำด -.051 .114 -.036 -.448 .654 
ปัจจัยด้ำนบุคคล .745 .281 .135 2.653 .008 
ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร .083 .215 .027 .383 .702 
ปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ .124 .154 .062 .805 .421 

 
 จำกตำรำงที่ 33 เมื่อพิจำรณำค่ำ Sig. สำมำรถสรุปได้ว่ำ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมต้องกำรที่
จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 (มีค่ำ Sig. น้อยกว่ำ 0.05) มีจ ำนวน 2 ปัจจัย และจำกผลของกำร
วิเครำะห์แต่ละตัวแปรจะได้ค่ำสัมประสิทธิ์ของสมกำรถดถอย (Beta Coefficient) ซึ่งเป็นค่ำที่แสดง
ถึงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระและตัวแปรตำม ถ้ำตัวแปรอิสระตัวใดมีค่ำ Beta Coefficient 
สูง แสดงว่ำตัวแปรอิสระตัวนั้นส่งผลต่อตัวแปรตำมมำก ซึ่งผลจำกกำรวิเครำะห์สำมำรถเรียงล ำดับ
จำกมำกไปน้อย คือ ปัจจัยด้ำนบุคคล ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ปัจจัยด้ำนรำคำ ปัจจัยด้ำน
สิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร ปัจจัยด้ำนส่งเสริมทำงกำรตลำด และปัจจัยด้ำน 
ผลิตภัณฑ์ ตำมล ำดับ โดยผลที่ได้จำกกำรวิเครำะห์กำรถดถอย สำมำรถตอบสมมติฐำนของงำนวิจัยได้
ตำมแต่ละสมมติฐำน 
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 สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem 
Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
 จำกผลกำรวิจัยค่ำสถิติ มีค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.020 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำค่ำ α 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐำนที่ 1 ซึ่งสำมำรถตีควำมได้ว่ำ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell 
ทั้งในเรื่องของควำมมีชื่อเสียงของคลินิก กำรให้บริกำรมีคุณภำพ มีกำรให้บริกำรตรงกับควำมต้องกำร 
และผลิตภัณฑ์และกำรบริกำรมีคุณภำพตำมทที่คำดหวัง เพรำะกำรท ำ Stem Cell ต้องท ำกับคลินิกที่
ได้คุณภำพ มีเครื่องมือที่ทันสมัย ไม่เป็นอันตรำยถึงแก่ชีวิตของผู้บริโภค  
 สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยด้ำนรำคำมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell 
ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
 จำกผลกำรวิจัยค่ำสถิติ มีค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.332 ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำค่ำ α 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐำนที่ 2 ซึ่งสำมำรถอธิบำยได้ว่ำ ปัจจัยด้ำนรำคำไม่มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell 
ของผู้บริโภค เนื่องจำก รำคำมีควำมเหมำะสมกับคุณภำพกำรบริกำร รำคำของผลิตภัณฑ์มีควำม
เหมำะสม และควำมเหมำะสมในกำรเสียค่ำบริกำรต่อครั้ง ปัจจัยเหล่ำนี้ไม่มีผลต่อกำรตัดสินใจที่จะใช้
บริกำรของคลินิก เพรำะถึงแม้ว่ำกำรท ำควำมงำมแต่ละครั้งจะมีรำคำแพง แต่ผู้ที่ชอบใช้บริกำรของแต่
ละคลินิกเสริมควำมงำม สำมำรถจ่ำยได้เพ่ือควำมสวยงำม และไม่ยึดติดในเรื่องของรำคำที่ต้องจ่ำยใน
กำรใช้บริกำรแต่ละครั้ง เพรำะผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง และแนวโน้มของผู้ที่ต้องกำร
ท ำ Stem Cell ไม่ได้ยึดติดที่รำคำของกำรใช้บริกำรในแต่ละครั้ง 
 สมมติฐำนที่  3 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม                       
ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค  
 จำกผลกำรวิจัยค่ำสถิติ มีค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.055 ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำค่ำ α 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐำนที่ 3 ซึ่งสำมำรถตีควำมได้ว่ำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยไม่มีผลต่อกำรตัดสินใจและควำม
ต้องกำรของผู้บริโภค เนื่องจำก ควำมสะดวกในกำรเดินทำง สถำนที่ตังของคลินิกมีควำมสะดวกใน
กำรบริกำร และสถำนที่ตั้งของคลินิกอยู่ใกล้ชำนเมือง ไม่มีผลใดๆต่อ ผู้บริโภค เพรำะหำกผู้บริโภค
ต้องกำรที่จะใช้บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำนแล้ว ผู้บริโภคจะดูที่ตัวผลิตภัณฑ์และรำคำมำกกว่ำ 
เช่น สถำนที่ไกล แต่รำคำถูก ได้ตัวผลิตภัณฑ์ที่เหมือนกันตำมควำมต้องกำร ลูกค้ำอำจจะตัดสินใจใช้
บริกำรของคลินิกนั้นๆมำกกว่ำ คลินิกที่อยู่ใกล้ตัวเมือง แต่รำคำแพงกว่ำ ได้ตัวผลิตภัณฑ์ที่ไม่แตกต่ำง
กัน เพรำะควำมสะดวกเดินทำงของลูกค้ำและควำมสบำยใจ ส ำคัญกว่ำว่ำคลินิกนั้นจะอยุ่ในตัวเมือง
หรือสะดวกในกำรเดินทำงมำกกว่ำ  
 สมมติฐำนที่ 4 ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก 
Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค  
 จำกผลกำรวิจัยค่ำสถิติ มีค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.654 ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำค่ำ α 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐำนที่ 4 ซึ่งสำมำรถอธิบำยได้ว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ไม่มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะ
เสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค เพรำะ
ปัจจัยด้ำนส่งเสริมกำรตลำด ไม่ว่ำจะเป็นกำรโฆษณำผ่ำนสื่อต่ำงๆสม่ ำเสมอ มีกำรส่งเสริมกำรตลำดที่
น่ำสนใจ เช่น กำรทดลองใช้ มีค ำแนะน่ำสมำชิก เป็นตน มีกำรจัดนิทรรศกำร ไม่มีผลต่อควำมต้องกำร
ของผู้บริโภคเนื่องจำก ปัจจัยเหล่ำนี้ เป็นสิ่งที่ทุกคลินิกมีอยู่แล้ว และกำรน ำเสนอโฆษณำโดยใช้ผู้ที่มี
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อิทธิพลนั้น อำจจะไม่สมจริง ท ำให้ผู้บริโภคมองว่ำมันคือกำรโฆษณำเกินจริง อีกทั้งในยุคสมัยนี้ 
ผู้บริโภคสนใจผลลัพธ์ที่มำจำกผู้ใช้จริงและคลินิกท่ีน่ำเชื่อถือมำกกว่ำ ดังนั้นผู้บริโภคกลุ่มนี้จะรู้อยู่แล้ว
ว่ำตัวผลิตภัณฑ์ Stem Cell มีรำคำสูง หำกมีก ำลังทรัพย์มำกพอก็พร้อมที่จะจ่ำย ถึงแม้จะมีรำคำสูง 
 สมมติฐำนที่ 5 ปัจจัยด้ำนบุคลำกรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell 
ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค  
 จำกผลกำรวิจัยค่ำสถิติ มีค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.008 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำค่ำ α 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐำนที่ 5 ซึ่งสำมำรถตีควำมได้ว่ำ ปัจจัยด้ำนบุคคลมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก 
Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค ไม่ว่ำจะเป็นในเรื่องของ ควำม
น่ำเชื่อถือและควำมช ำนำญของแพทย์ กำรให้ค ำแนะน ำและค ำปรึกษำของแพทย์ และพนักงำนมี
ควำมรู้ควำมเข้ำใจเกี่ยวกับ Stem Cell เพรำะผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับควำมช ำนำญของแพทย์มำก
ที่สุด เนื่องจำกกำรท ำ Stem Cell อำจจะมีควำมเสี่ยงต่อร่ำงกำยและต้องอยู่ในควำมดูแลของแพทย์ 
จึงต้องมีค ำแนะน ำจำกแพทย์และพนักงำนคอยดูแลหลังกำรท ำ Stem Cell อย่ำงสม่ ำเสมอ 
 สมมติฐำนที่ 6 ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem 
Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค  
 จำกผลกำรวิจัยค่ำสถิติ มีค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.702 ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำค่ำ α 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐำนที่ 6 ซึ่งตีควำมได้ว่ำ ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรมีไม่มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำม
จำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค ได้แก่ ควำมรวดเร็วใน
กำรบริกำร ลดควำมซับซ้อนของขั้นตอนในกำรบริกำร ควำมปลอดภัยในกำรรับบริกำร และ มีบริกำร
ที่ได้มำตรฐำนและทันสมัย ปัจจัยเหล่ำนี้ไม่มีผลต่อควำมต้องกำรเพรำะว่ำ ขั้นตอนบำงอย่ำง
จ ำเป็นต้องเป็นไปตำมขั้นตอน ไม่สำมำรถท ำได้ทันที เนื่องจำกกำรท ำ Stem Cell จะต้องมีใบรับรอง
ต่ำงๆ จำกแพทย์ก่อนที่จะท ำ และควำมสมัครใจของผู้บริโภค จึงมีหลำยขั้นตอนที่ซับซ้อนและต้อง
เป็นไปตำมกระบวนกำรของแพทย์เพ่ือให้เกิดควำมปลอดภัยระหว่ำงกำรท ำ Stem Cell เพรำะกำรท ำ 
Stem Cell มีกำรน ำเครื่องมือที่ทันสมัยน ำมำใช้กับผู้บริโภคอยู่แล้ว 
 สมมติฐำนที่ 7 ปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำม
จำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 
 จำกผลกำรวิจัยค่ำสถิติ มีค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.421 ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำค่ำ α 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐำนที่ 7 ซึ่งตีควำมได้ว่ำ ปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพมีไม่ผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม
ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค เนื่องจำก  
กำรตกแต่งคลินิกแบ่งปันเป็นสัดส่วน ควำมสะอำดของคลินิก รวมถึงเครื่ องมือแพทย์ ควำมสะดวก
ของสถำนที่จอดรถ และมีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกระหว่ำงบริกำร ไม่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
ผู้บริโภค เพรำะในปัจจุบันคลินิกเสริมควำมงำมแต่ละแห่งให้ควำมส ำคัญกับเรื่องสภำพแวดล้อของ
คลินิกอยู่แล้ว ผู้บริโภคสำมำรถไว้วำงใจทุกคลินิกได้ว่ำมีควำมสะอำด ตกแต่งสวยงำม เพ่ือดึงดูดลูกให้
กลับมำใช้บริกำร และรู้สึกถึงควำมสะดวกระหว่ำงรอใช้บริกำร  
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4.7 การวิเคราะห์ข้อแนะน าจากผู้บริโภค 
 จำกกำรตอบแบบสอบถำมของผู้บริโภค ได้แนะน ำไปในทำงเดียวกัน นั่นคือแพทย์ต้องมีควำม
เชี่ยวชำญเป็นอย่ำงมำก เนื่องจำกกำรท ำ Stem Cell มีควำมเสี่ยงสูง กำรใช้บริกำรในแต่ละครั้งต้อง
เห็นผลตรงกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค เพรำะค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บริกำรค่อนข้ำงสูง อีกทั้งยังต้อง
เดินทำงไปรักษำที่ประเทศญี่ปุ่น ดังนั้น กำรใช้บริกำรในแต่ละครั้งต้องครอบคลุมในเรื่องอขงค่ำใช้จ่ำย 
และผลจำกกำรรักษำ ต้องเห็นผล ตั้งแต่กำรใช้บริกำรครั้งแรก  
 ทั้งนี้ ทำงคลินิกยังต้องเน้นในส่วนของภำพลักษณ์และกำรให้บริกำร เนื่องจำกผู้บริโภคยังไม่มี
ควำมรู้ในด้ำน Stem Cell มำกเพียงพอ เมื่อเทียบกับกำรท ำควำมงำมในด้ำนอ่ืนๆ เช่น กำรฉีดฟิล
เลอร์ กำรฉีด โบทอค หรือกำรเพ่ิมวิตำมินเพรำะควำมขำวใส ซึ่งเป็นสิ่งที่ขำดกำรรับรู้จำกคลินิกว่ำ 
ประโยชน์ของ Stem Cell มีผลดีอย่ำงไรจำกกำรรักษำ เป็นอันตรำยมำกน้อยแค่ไหน ดังนั้น จึงควรมี
กำรอบรมพนักงำนในกำรให้ควำมรู้ควำมเข้ำใจ ของขั้นตอนกำรรักษำและสำมำรถให้ค ำแนะน ำ
ระหว่ำงกำรรักษำได้เป็นอย่ำงด ี
 นอกเหนือจำกนี้ ทำงคลินิกต้องมีกำรปรับกลยุทธ์ในเรื่องของกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด ให้
เป็นที่รู้จักอย่ำงแพร่หลำยทั่วทุกภูมิภำคของประเทศไทย เพรำะ Stem Cell เป็นนวัตกรรมที่เข้ำมำ
ใหม่ กำรรีวิวจำกผู้บริโภคท่ีใช้จริงนั้นค่อนข้ำงน้อย ดังนั้นกำรส่งเสริมทำงกำรตลำดควรเน้นไปในเรื่อง
ของ กำรท ำตลำดออนไลน์ กำรจัดโปรโมทโฆษณำที่ดึงดูดใจของผู้บริโภค เข้ำมำใช้บริกำร และให้เห็น
ถึงควำมช ำนำญของแพทย์และกำรมีชื่อเสียงของคลินิกที่ได้มำตรฐำนล ำดับต้นๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลกำรอภิปรำย 

 
 กำรค้นคว้ำอิสระเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell 
ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรตัดสินใจที่จะเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell และเพ่ือศึกษำปัจจัยที่
ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage  ในประเทศญี่ปุ่น โดยใช้สถติ
ทดสอบค่ำปัจจัยด้ำนพฤติกรรม มีควำมสัมพันธ์กับผู้ที่ต้องกำรจะท ำ Stem Cell คือ สถิติไค-สแควร์ 
(Chi-Square Test) และ กำรวิเครำะห์ Independent Sample t-Test วิเครำะห์สมกำรถดถอย 
(Regression Analysis) เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยที่ได้จำกกำรท ำกำรวิเครำะห์ปัจจัย กับ
กำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมด้ำนผิวพรรณของกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำในครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่รักควำมสวยควำมงำม และมีแนวโน้ม
ที่จะเสริมควำมของผู้บริโภค ในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งประชำกรส่วนใหญ่อยู่ในเพศหญิง อำยุอยู่ระหว่ำง 
36-45 ปี  ได้จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงทั้งสิ้น 400 คน โดยเครื่องมือที่ ใช้ในกำรศึกษำครั้ งนี้  คือ 
แบบสอบถำมออนไลน์ (Online Questionnaire) ใช้กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนำ ได้แก่ 
ค่ำควำมถ่ี ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนและใช้กำรวิเครำะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมำน ได้แก่ 
กำรทดสอบค่ำ (T-Test) และวิเครำะห์สถิติถดถอย (Regression Analysis) 
 ตัวแปรที่ศึกษำครั้งนี้ ได้แก่ ตัวแปรต้น พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย 6 W 1 H ท่ำนรู้จัก 
Stem Cell จำกผู้ใคร (Who) ท่ำนเคยใช้บริกำรคลินิกควำมงำมบนห้ำงสรรพสินค้ำหรือไม่ (Where) 
ท่ำนใช้ผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงชะลอวัยที่ขำยเป็นเซ็ตพร้อมชุดดูแลผิวอ่ืนๆ (What) หำกท่ำนเคยใช้เวช
ส ำอำงเพ่ือกำรชะลอวัยแล้ว ผลจำกกำรรักษำเป็นอย่ำงไร (How) บุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใช้
บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell (Whom) หำกท่ำนมีโอกำสเลือกใช้บริกำรของ
คลินิก Ginza Bereage  เหตุผลที่ท่ำนตัดสินใจใช้บริกำร (Why) ควำมถี่ในกำรใช้บริกำรคลินิกเสริม
ควำมงำม (when) 
 สถิติที่ใช้ในกำรวิจัยนี้ คือ แบบสอบถำม ซึ่งมีทั้งหมด 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทำง
ประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำรคลินิกเสริม
ควำมงำม Ginza Bereage ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก 
Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่นและตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะของผู้บริโภค หลังจำกเก็บข้อมูลและ
วิเครำะห์ข้อมูลสำมำรถสรุปผลกำรศึกษำ ได้ดังนี้ 
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สรุปผลการวิจัย 
 กำรสรุปผลกำรวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะน ำเสนอผลกำรศึกษำตำมวัตถุประสงค์ โดยมีผลกำรศึกษำ
ตำมรำยละเอียด ดังนี้ 
 
 ส่วนที่ 1 วิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม สถิติที่ใช้ คือ ค่ำเฉลี่ยและร้อยละ 
 จำกกำรศึกษำข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำง พบว่ำ กลุ่มผู้บริโภคที่รักควำมสวยควำมงำม และ
มีแนวโน้มที่จะเสริมควำมงำมของผู้บริโภค ในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งประชำกรส่วนใหญ่อยู่ในเพศหญิง 
318 คน คิดเป็นร้อยละ 79.5 อำยุอยู่ ระหว่ำง 36-45 ปี 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 มีอำชีพเป็น
เจ้ำของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว มำกที่สุด จ ำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 มีกำรศึกษำอยู่ในระดับ
ปริญญำตรี 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บำท 137 คน คิด
เป็นร้อยละ 34.3  
 
 ส่วนที่ 2 วิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่ำเฉลี่ยและร้อยละ 
 ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ ควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell ในประเทศญี่ปุ่น 
ของคลินิก Ginza Bereage ของผู้บริโภค รู้จัก Stem Cell ด้วยตนเอง 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 
เคยใช้บริกำรคลินิกควำมงำมบนห้ำงสรรพสินค้ำ 322 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 ใช้ผลิตภัณฑ์เวชส ำอำง
ชะลอวัยที่ขำยเป็นเซ็ตพร้อมชุดดูแลผิดอ่ืน 381 คน คิดเป็นร้อยละ 95.3 เห็นผลระยะสั้นจำกกำรใช้
เวชส ำอำง 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 มีควำมต้องกำรที่จะบริกำรของคลินิกเสริมควำมงำมด้วย 
Stem Cell ที่ยังไม่แน่ใจมำกที่สุด 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใช้
บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell คือ ด้วยตนเอง มำกที่สุด 343 คน คิดเป็นร้อยละ 
85.8 หำกมีโอกำสเลือกใช้บริกำรของคลินิก Ginza Bereage เหตุผลที่ตัดสินใจมำกที่สุด คือ 
ผลิตภัณฑ์เสริมควำมงำมจำก Stem Cell แบบแคปซูล 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 และควำมถี่ท่ีใช้
บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมมำกที่สุด คือ 1- ครั้งต่อเดือน 126 คิดเป็นร้อยละ 31.5 
 
 ส่วนที่ 3 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนด้ำนควำมแตกต่ำงของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งกำร
ทดสอบสมมติฐำนของงำนวิจัยส่วนนี้ใช้กำรวิเครำะห์ Independent-Sample T-Test ส ำหรับ
กำรทดสอบพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อต่อควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell 
ในประเทศญี่ปุ่น ของคลินิก Ginza Berageของผู้บริโภค ระหว่ำงผู้บริโภคท่ีต้องกำรท ำและผู้บริโภคที่
ยังไม่แน่ใจ ด้วย Independent Sample Test ค่ำ T-Test ได้ค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.034 ซึ่งน้อยกว่ำค่ำ 
a 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐำนที่ 1 แสดงว่ำ ผู้บริโภคที่ต้องกำรท ำ มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะท ำ 
Stem Cell จึงมีแนวโน้มว่ำผู้บริโภค ตัดสินใจที่จะใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell 
ของ คลินิก Ginza Bereage เนื่องจำกพฤติกรรมโดยรวมของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง และใช้บริกำร
คลินิกจำกที่ต่ำงๆ เป็นประจ ำ ดังนั้น ควำมต้องกำรของผู้บริโภค มีผลต่อกำรตัดสินใจจะท ำ           
Stem Cell  
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 ส่วนที่ 4 กำรทดสอบสมมติฐำนเพื่อหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงพฤติกรรมผู้บริโภคในแตล่ะ
ด้ำน โดยใช้ สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Test) ในกำรทดสอบ 
 

พฤติกรรมผู้บริโภค  ผลทดสอบค่ำ Sig. ของ สถิติ Chi - Square 
ท่ำนรู้จัก Stem Cell จำกผู้ใด 0.003 
ท่ำนเคยใช้บริกำรคลินิกควำมงำมบน
ห้ำงสรรพสินค้ำหรือไม่ 

0.000 

ท่ำนใช้ผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงชะลอวัยที่ขำยเป็น
เซ็ตพร้อมชุดดูแลผิวอ่ืนๆ 

0.018 

ท่ำนใช้ผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงชะลอวัยที่ขำยเป็น
เซ็ตพร้อมชุดดูแลผิวอ่ืนๆ 

0.000 

ท่ำนเคยใช้เวชส ำอำงเพ่ือกำรชะลอวัยแล้วผล
จำกกำรรักษำเป็นอย่ำงไร 

0.002 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรของ
คลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell 

0.504 

ควำมถี่ในกำรใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม 0.000 
 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน ควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีท่ำนรู้จัก Stem Cell จำก
ผู้ใด กับผู้บริโภคท่ีต้องกำรจะท ำ Stem Cell โดยใช้ พบว่ำ Sig. เท่ำกับ 0.003  
 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ท่ำนเคยใช้บริกำรคลินิกควำมงำมบน
ห้ำงสรรพสินค้ำหรือไม่ กับผู้บริโภคท่ีต้องกำรจะท ำ Stem Cell โดยใช้ พบว่ำ Sig. เท่ำกับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่ำ 0.05  
 ผลทดสอบควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ท่ำนใช้ผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงชะลอวัยที่ขำย
เป็นเซ็ตพร้อมชุดดูแลผิวอ่ืนๆ กับผู้บริโภคท่ีต้องกำรจะท ำ Stem Cell พบว่ำ Sig. เท่ำกับ 0.018 
 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ท่ำนเคยใช้เวชส ำอำงเพ่ือกำรชะลอวัย
แล้วผลจำกกำรรักษำเป็นอย่ำงไร กับผู้บริโภคท่ีต้องกำรจะท ำ Stem พบว่ำ Sig. เท่ำกับ 0.000 
 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อบุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้
บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell พบว่ำ Sig. เท่ำกับ 0.002ฃ 
 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคหำกท่ำนมรโอกำสเลือกใช้บริกำรของ
คลินิก Ginza Bereage เหตุผลที่ท่ำนตัดสินใจใช้บริกำร กับผู้บริโภคที่ต้องกำรจะท ำ Stem Cell 
พบว่ำ Sig. เท่ำกับ 0.504   
 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคควำมถี่ในกำรใช้บริกำรคลินิกเสริมควำม
งำม กับผู้บริโภคที่ต้องกำรจะท ำ Stem Cell พบว่ำ Sig. เท่ำกับ 0.000  
  
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่ำ พฤติกรรมโดยรวมของผู้บริโภค ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem 
Cell โดยมีมำกกว่ำ 2 ปัจจัย ที่ส่งผลต่อควำมต้องกำร และมีค่ำสัมพันธ์ที่น้อยกว่ำ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
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กับสมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่ำงกันส่งผลต่อควำมต้องกำรที่ จะท ำ 
Stem Cell ในประเทศญี่ปุ่น ของคลินิก Ginza Bereage ของผู้บริโภค แตกต่ำงกัน 
 
 ส่วนที่ 5 วิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่
ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ใน
ประเทศญี่ปุ่น 
 ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem 
Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภคมำกที่สุดคือ ปัจจัยด้ำนบุคคลอยู่ใน
ระดับมำกท่ีสุด โดยมีค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.97 และมีส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) เท่ำกับ 0.089 และ เมื่อ
พิจำรณำรำยด้ำน พบว่ำ จำกผลกำรวิเครำะห์ ปัจจัยทั้ง 7 กลุ่ม มีจ ำนวน 2 ปัจจัยที่มีผลต่อควำม
ต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell โดยเรียงล ำดับจำกมำกไปน้อยคือ ปัจจัยด้ำนบุคคล และ
ปัจจัยด้ำยผลิตภัณฑ์ โดยผลที่ได้จำกกำรวิเครำะห์กำรถดถอย สำมำรถตอบสมมติฐำนของงำนวิจัยได้
ตำมแต่ละสมมติฐำน จึงสรุปได้ว่ำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในด้ำนบุคคลมำกที่สุด เนื่องจำกควำม
น่ำเชื่อถือของบุคลำกรทำงแพทย์ ต้องมีควำมช ำนำญ มีกำรใช้เครื่องมือที่ทันสมัย และที่ส ำคัญคือมี
กำรอบรมพนักงำนเป็นอย่ำงดีในเรื่องของกำรให้ข้อมูล ข้อแนะน ำและเป็นที่ปรึกษำให้กับผู้บริโภคได้
ตลอดกำรใช้บริกำร และในส่วนของผลิตภัณฑ์ ที่ผู้บริโภคให้ควำมสนใจรองลงมำ เนื่องจำก ผู้บริโภค
ต้องกำรผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับควำมต้องกำรของตนเอง และกำรมีคลินิกที่มีชื่อเสียงเพ่ือเป็นภำพลักษณ์
ให้กับคลินิก อีกท้ังยังเป็นส่วนส ำคัญท่ีท ำให้ผู้บริโภคจงรักภัคดีต่อกำรใช้บริกำรได้ 
 
 ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอย ( Regression Analysis) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ได้จากการท าการวิเคราะห์ปัจจัย กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
เสริมความของผู้บริโภค  

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .206 0.043 .026 .488 

  
 ผลการทดสอบพบว่า ค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R Square) สูงสุด คือ 0.043 
หมายความว่า ตัวแปรทั้ง 7 ตัวสามารถอธิบายความต้องการที่จะเสริมความงามจาก Stem Cell ของ
คลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภคคิดเป็นร้อยละ 4.3  4.3 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 
95.7 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่นๆ 
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Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
 
t 

 
 

Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant -1.024 1.631  -.628 .530 
ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ -.580 1.631 -.172 -2.330 .020 
ปัจจัยด้ำนรำคำ .068 .249 .065 .971 .332 
ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย .147 .070 .118 1.923 .055 
ปัจจัยด้ำนส่งเสริมกำรตลำด -.051 .114 -.036 -.448 .654 
ปัจจัยด้ำนบุคคล .745 .281 .135 2.653 .008 
ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร .083 .215 .027 .383 .702 
ปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ .124 .154 .062 .805 .421 

 
 ผลจากการแสดงสมการถดถอยของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้องการที่จะเสริมความงาม
จาก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค พบว่า ค่า Sig. สามารถ
สรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้องการที่จะเสริมความงามจาก Stem Cell ของคลินิก Ginza 
Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีค่า Sig. น้อยกว่า 
0.05 มีจ านวน 2 ปัจจัย และจากผลของการวิเคราะห์แต่ละตัวแปรจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการ
ถดถอย (Beta Coefficient) ซึ่งผลจากการวิเคราะห์สามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ปัจจัย
ด้านบุคคล  
 
 ส่วนที ่7 ข้อเสนอแนะของผู้บริโภค 
 ข้อเสนอแนะของผู้บริโภค สรุปได้ว่า ผู้บริโภคเน้นไปในเรื่องของ บุคคล เนื่องจาก Stem 
Cell เป็นการน านวัตกรรมที่ใหม่มาใช้ จึงต้องมีการอบรมความรู้ในเรื่องของพนักงาน ที่สามารถแนะ
นะข้ันตอนและรู้จัก Stem Cell เป็นอย่างดี เพราะการท าตลาดออนไลน์ของคลินิก ยังไม่เป็นที่เด่นชัด 
ผู้บริโภคยังไม่รู้ผลของการใช้ Stem Cell ว่า หลังการใช้แล้วจะเห็นผลอย่างไร การรีวิวจากลูกค้าที่ใช้
จริงค่อนข้างน้อย หากเทียบกับการรักษาด้านผิวพรรณอ่ืนๆ อีกทั้งยังขาดการท าตลาดออนไลน์ เพราะ
ผู้บริโภคยังไม่ทราบเป็นที่แน่ชัดว่า การใช้บริการในแต่ละครั้งนั้นสูงมากเพียงใด และไม่ทราบถึง
โปรโมชั่นที่ครอบคลุมตลอดการใช้บริการ ระกว่างการเดินทางไปประเทศญี่ปุ่นหรือไม่ และค่ารักษาใน
แต่ละครั้งจะตอบสนองความต้องการตามที่ผู้บริโภคได้คาดหวังไว้หรือไม่ ดังนั้นจึงควรเพ่ิมเติมในส่วน
ของการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค เพ่ือเป็นผลดีต่อการใช้บริการในทุกๆครั้ง และเพ่ิมการกลับมาใช้
บริการอีกครั้งของผู้บริโภค 
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ผลกำรทดสอบสมมติฐำน  
 สมมติฐำนในด้ำนพฤติกรรมผู้บริโภค   
  สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่ำงกันส่งผลต่อควำม
 ต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell ในประเทศญี่ปุ่น ของคลินิก Ginza Bereage ของผู้บริโภค 
 แตกต่ำงกัน 
 
 สมมติฐำนในด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) 
  สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก 
 Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค แตกต่ำงกัน  
  สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยด้ำนรำคำมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem 
 Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค ไม่แตกต่ำงกัน 
  สมมติฐำนที่ 3 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม
 ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค ไม่ 
 แตกต่ำงกัน 
  สมมติฐำนที่ 4 ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำม
 งำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค ไม่แตก   
 ต่ำงกัน 
  สมมติฐำนที่ 5 ปัจจัยด้ำนบุคลำกรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก 
 Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค แตกต่ำงกัน 
  สมมติฐำนที่ 6 ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก 
 Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค ไม่แตกต่ำงกัน 
  สมมติฐำนที่ 7 ปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม
 ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค ไม่
 แตกต่ำงกัน 
 
การอภิปรายผล 
 จำกกำรศึกษำ ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำม จำก Stem Cell ของ
คลินิก Ginza Bereage ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ สำมำรถอภิปรำยผลได้ ดังนี้ 
 ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกต่ำงกันส่งผลต่อควำม ต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell 
ในประเทศญี่ปุ่น ของคลินิก Ginza Bereage ของผู้บริโภค แตกต่ำงกัน ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเพ่ือควำมงำมด้ำนผิวพรรณ กลุ่มผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหำนคร (ทีปกำ ชวำลวิทย์, 2562) ที่กล่ำวไว้ว่ำ ลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภทของ
ผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเพ่ือควำมงำมด้ำนผิวพรรณนั้น ส่วนใหญ่มีเหตุผลใน
กำรใช้บริกำรเพ่ือดูแลสภำพผิวให้ดูสุขภำพดีอยู่เสมอ โดยด้ำนพฤติกรรม ผู้ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
เข้ำใช้บริกำรมำกที่สุดคือ ตัวเอง และมีควำมถี่ในกำรใช้บริกำร 3 ครั้ง ต่อเดือน 
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 ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก 
Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค แตกต่ำงกัน ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยเรื่อง ส่วน
ประสมทำงกำรตลำดบริกำร และควำมพึงพอใจในมำตรกำรจัดกำรโรคโควิด-19 ที่มีอิทธิพลต่อควำม
ภัคดีของลูกค้ำในกำรใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมในจังหวัดเชียงใหม่ (ศุภวัชร์ พงษ์วัชรวัชฬ์, 2566) 
ได้กล่ำวไว้ว่ำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในเรื่องของผลิตภัณฑ์มำกที่สุด และมีควำมพึงพอใจต่อมำตรกำร
จัดกำรโรคโควิด-19 ในด้ำนกำรคัดกรองอำกำรป่วย ปัจจัยเหล่ำนี้มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจในกำรใช้
บริกำรคลินิก เนื่องจำกคลินิกมีมำตรกำรที่ชัดเจน สร้ำงควำมไว้ใจให้กับผู้บริโภค ตรงกับควำมต้องกำร 
จึงเป็นผลท ำให้ลูกค้ำภัคดีต่อคลินิก และอยำกจะบอกให้กับผู้บริโภคท่ำนอ่ืนๆ และสอดคล้องกับ
งำนวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเพ่ือควำมงำมด้ำนผิวพรรณ กลุ่ม
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร (ทีปกำ ชวำลวิทย์, 2562) ส่วนปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด พบว่ำ 
กลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์และด้ำนบุคคล ด้ำนรำคำ ด้ำนเสริมเสริมทำง
กำรตลำด ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และสภำพแวดล้อมทำงกำยภำพ ตำมล ำดับ และยังสอดคล้อง
กับงำนวิจัยเรื่อง กำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจใช้บริกำรของลูกค้ำธุรกิจเสริควำมงำม (ฤติมำ ฮึงรักษำ, 2562) ซึ่งผลวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคให้
ควำมส ำคัญในด้ำนผลิตภัณฑ์มำกที่เนื่องจำกเป็นภำพลักษณ์ของคลินิก และสถำนที่ให้บริกำรต้อง
สะอำดเป็นระเบียบ 
 ปัจจัยด้ำนบุคลำกรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก 
Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค แตกต่ำงกัน ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำดและควำมพึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำรที่ส่งผลต่อควำมภัคดีต่อคลินิกเสริม
ควำมงำมของผู้ใช้บริกำรในเขตกรุงเทพมหำนคร (อนำวิล โชคอมรินทร์ และคณะ, 2562) ที่กล่ำวไว้ว่ำ 
ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในเรื่องของควำมน่ำเชื่อถือ ควำมเอำใจใส่ สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำร
ของผู้บริโภคได้ จึงส่งผลต่อควำมภัคดีของผู้บริโภคที่มีต่อคลินิก และบอกต่อให้ผู้อ่ืนมำใช้บริกำรของ
คลินิกในครั้งต่อไป และสอดคล้องกับงำนวิจัยเรื่อง กำรตัดสินใจใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำมของ
ผู้หญิงวัยท ำงำนในอ ำเภอเมืองสมุทรปรำกำร (ธิดำรัตน์ ภูมิชัยสิทธิ, 2564) ได้กล่ำวว่ำ ปัจจัยด้ำน
บุคคลเปรียบเสมือนหัวใจหลัก ของกำรตัดสินใจใช้บริกำรและเพ่ือควำมภัคดีในกำรให้บริกำร จึงต้อง
มุ่งเน้นพัฒนำศักยภำพด้ำนบุคคลเป็นสิ่งแรก โดยกำรอบรมในเรื่องกำรแต่งกำยบุคลิกภำพที่ดี มี
ควำมรู้ควำมสำมำรถในกำรให้ค ำปรึกษำแก่ผู้บริโภคได้ และกำรมีจ ำนวนพนักงำนที่เพียงพอต่อกำร
ให้บริกำรในแต่ละครั้ง 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 จำกกำรศึกษำวิจัยครั้งนี้ ท ำให้ทรำบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะท ำ Stem Cell ซึ่ง
พบว่ำ ปัจจัยด้ำนบุคคลและด้ำนผลิตภัณฑ์นั้นส ำคัญ เพรำะเป็นสิ่งที่จะท ำให้ลูกค้ำเชื่อถือในตัวคลินิก 
และท ำให้ด้ำนอ่ืนๆ นั้นเป็นที่ยอมรับของลูกค้ำ ท ำให้ชื่อเสียงของคลินิกเป็นที่รู้จัก มีบริกำรที่ตรงกับ
ควำมต้องกำรของลูกค้ำ ท ำให้กำรบริกำรมีคุณภำพมำกขึ้น สำมำรถน ำไปปรับกลยุทธ์ทำงกำรตลำด ที่
ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะใช่บริกำรของคลินิก Ginza Bereage ได้ ซึ่งผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่ได้จำก
กำรวิจัย ดังนี้ 
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1. ข้อเสนอแนะจำกกำรวิจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญด้ำนกำรมีชื่อเสียงของคลินิกและ
กำรได้รับบริกำรตรงตำมควำมคำดหวัง ดังนั้น หำกผู้ประกอบกำรต้องกำรสร้ำงภำพลักษณ์ที่ดีให้
คลินิก ต้องควรเริ่มจำกกำรน ำอุปกรณ์และเครื่องมือที่ทันสมัยมำใช้ คัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภำพ
ให้กับผู้บริโภค เพ่ือสร้ำงควำมมีชื่อเสียงและควำมน่ำเชื่อถือต่อคลินิก 
 2. ในส่วนของรำคำพบว่ำ ผู้บริโภคไม่ได้ให้ควำมส ำคัญในเรื่องของรำคำเหมำะสมกับคุณภำพ
กำรบริกำร ดังนั้น ไม่ควรจะน ำรำคำมำเป็นตัวน ำเสนอสินค้ำ เพ่ือให้ลูกค้ำมำใช้บริกำร แต่ควร
ค ำนึงถึงรำคำเหมำะสมกับตัวสินค้ำ เพ่ือให้ลูกค้ำได้รับประโยชน์สูงสุด เพ่ือให้เห็นถึงควำมคุ้มค่ำ ที่
ผู้บริโภคพึงพอใจที่จะจ่ำยค่ำบริกำร เพ่ือสร้ำงควำมประทับใจที่จะใช้บริกำรในครั้งต่อไป 
 3. ข้อเสนอแนะด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในเรื่องของควำมสะดวก
ในกำรเดินทำง ลูกค้ำส่วนใหญ่มองว่ำ กำรใช้บริกำรคลินิกแต่ละครั้งต้องใช้เวลำนำน ดังนั้นจึงเลือกใช้
บริกำรคลินิกที่ใกล้ และสะดวกในกำรเดินทำงมำกกว่ำ  
 4. ในด้ำนส่งเสริมทำงกำรตลำด ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญของกำรส่งเสริมกำรขำย เช่น ลด 
แลก  แจก แถม เพรำะผู้บริโภคต้องกำรทรำบถึงควำมคุ้มค่ำที่จะได้รับนอกเหนือจำกค่ำใช้จ่ำย
โดยรวม หำกมีกำรลด แลก แจก แถม ให้กับผู้บริโภคจะเป็นกำรสร้ำงควำมดึงดูดใจได้มำกกว่ำ กำรที่
ไม่มีข้อเสนอพิเศษใดๆให้ลูกค้ำเลย เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส ำคัญต่อกำรสร้ำงกำรรับรู้ได้ และทุกคลินิก
ต้องท ำโฆษณำอย่ำงสม่ ำเสมอ โดยเฉพำะผ่ำนสื่อออนไลน์ต่ำงๆ เพรำะในยุคปัจจุบันลูกค้ำสำมำรถ
รับรู้ข่ำวสำรจำกเครื่องมือสื่อสำรอิเล็กทรอนิกส์ ได้ไวที่สุด และเป็นกำรประหยัดงบประมำณในกำร
จ้ำงผู้ที่มีชื่อเสียงมำเป็นแบรนด์แอมบำสเดอร์ 
 5. ข้อเสนอแนะจำกกำรวิจัยด้ำน บุคคล เป็นอีกหนึ่งผลกำรวิจัยที่ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญมำก 
ในเรื่องอของ ควำมน่ำเชื่อถือของบุคลำกรทำงกำรแพทย์ เพรำะในสมัยนี้ กำรท ำคลินิกต้องมีเครื่อง
ทำงกำรแพทย์ที่ได้มำตรฐำน ทันสมัย ไม่เป็นอันตรำยต่อผู้บริโภค ดังนั้นกำรจัดหำเครื่องมือทำง
กำรแพทย์ ควรเลือกจำกบริษัทที่ได้รับกำรรับรอง และเป็นที่ยอมรับของหลำยๆ คลินิก และกำรอบรม
พนักงำนให้มีควำมรู้ควำมเข้ำใจในเรื่องของค่ำใช้จ่ำยและ Stem Cell อยู่เสมอ เพ่ือเป็นค ำแนะน ำ
และเป็นที่ปรึกษำให้กับผู้บริโภคได้ 
 6. ข้อเสนอแนะจำกกำรวิจัยในเรื่องอของกระบวนกำร ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญด้ำน บริกำรที่
ได้มำตรฐำนและทันสมัย เนื่องจำก หลำยๆคลินิก มีลูกค้ำที่ใช้บริกำรที่เยอะในแต่ละช่วงเวลำ ดังนั้น
กำรจัดสรรที่ดีคือกำรให้ผู้บริโภคท ำกำรนัดหมำยก่อนกำรใช้บริกำร เพ่ือไม่ลดขั้นตอนของกำร
ให้บริกำร เนื่องจำกกำรที่จะมีคลินิกที่ได้มำตรฐำนที่ทันสมัยนั้น ต้องเริ่มจำกกำร จัดกำรตำรำงเวลำ
ของผู้ที่มำใช้บริกำร เพ่ือไม่ให้ผู้บริโภครอนำน หรือเร่งรัดขั้นตอนจนเกินไป อำจท ำให้เกิดอันตรำยต่อ
ผู้บริโภคได้ 
 7. ข้อเสนอแนะจำกกำรวิจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในเรื่องของ 
ควำมสะอำดของคลินิก รวมถึงเครื่องมือแพทย์ เพรำะควำมสะอำดของคลินิกเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบกำร 
ต้องมีกำรรักษำควำมสะอำดทุกๆ ครึ่งชั่วโมง หรือ 1 ชั่วโมง เพ่ือไม่ให้คลินิกดูรกและไม่น่ำใช้บริกำร 
เพรำะกำรตกแต่งคลินิกที่สวยและดูดี เป็นกำรสร้ำงควำมผ่อนคลำยให้กับผู้บริโภคระหว่ำงกำรรอใช้
บริกำร รวมถึงควำมสะอำดของเครื่องมือแพทย์ ต้องเปลี่ยนทุกครั้งหลังจำกใช้งำน เพ่ือสร้ำงควำม
สบำยใจให้กับผู้บริโภคท่ำนถัดไป 
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ดังนั้นปัจจัยแต่ละด้ำนที่กล่ำวมำนั้น ส ำคัญในทุกๆ ด้ำนไม่ว่ำจะเป็นกำรตกแต่งคลินิกให้ดูสะอำด โล่ง 
อำกำศถ่ำยเทได้ดี มีที่จอดรถเพียงพอให้กับผู้ที่มำใช้บริกำร และมีบริกำรที่ท ำให้ลูกค้ำประทับใจจำก
พนักงำน ท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจ และมีโอกำสกลับมำใช้บริกำรที่สูงมำก เพรำะกำรรักษำลูกค้ำ
เป็นเรื่องที่ส ำคัญไม่แพ้กำรหำลูกค้ำรำยใหม่ เพรำะในยุคนี้กำรรีวิวสินค้ำตำมจริงได้รับควำมนิยม
มำกกว่ำ ผู้ที่มีชื่อเสียง เพรำะ Stem Cell เป็นผลิตภัณฑ์เสริมควำมงำมที่ใหม่ ยังได้รับควำมนิยมใน
ไทยน้อยมำก ดังนั้นกำรท ำโฆษณำผ่ำนสื่อออนไลน์เป็นเรื่องที่ผู้ประกอบกำรต้องให้ควำมส ำคัญที่สุด 
เพ่ือให้ลูกค้ำได้รับรู้ มีแรงจูงในมำใช้บริกำร ท ำให้ลูกค้ำรู้สึกประทับใจ และอยำกบอกต่อให้ผู้อ่ืนมำใช้
บริกำรของทำงคลินิกต่อไป และเป็นกำรสร้ำงฐำนลูกค้ำให้ลูกค้ำกลับมำใช้บริกำรของคลินิกอีกครั้ง 
หำกคลินิกมีกำรอบรมพนักงำนในเรื่องของกำรใช้ค ำพูด น้ ำเสียงที่สุภำพต่อลูกค้ำ ท ำให้กำรบริกำร
เป็นไปอย่ำงรำบรื่น ลูกค้ำรู้สึกประทับใจระหว่ำงใช้บริกำร ท ำให้สภำพแวดล้อมในองค์กรน่ำอยู่ ลูกค้ำ
ไม่รูส้ึกอึดอัดขณะรอใช้บริกำร   
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 จำกกำรศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมต้องกำรของผู้บริโภค ไม่ว่ำจะเป็นในเรื่องของ พฤติกรรม
และส่วนประสมทำงกำรตลำด ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
 1. ควรศึกษำปัจจัยต่ำงๆที่ส่งผลต่อควำมต้องกำรของผู้บริโภค เนื่องจำกสิ่งแวดล้อมของแต่
ละคนต่ำงกันไป ดังนั้น ควรศึกษำเพ่ิมเติมในเรื่องของปัจจัยทำงสังคม และแรงจูงใจมำกขึ้น 
 2. ควรศึกษำปัจจัยทั้งภำยในและภำยนอกที่อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจจะใช้บริกำรด้ำนควำม
งำม เพรำะปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด มีควำมส ำคัญเป็นอย่ำงมำกที่จะท ำให้เกิดกำรตัดสินใจมำ
ใช้บริกำรของคลินิก และควรเน้นในเรื่องของรำคำท่ีเหมำะสมกับคุณภำพของตัวสินมำกข้ึน 
 3. ควรศึกษำกำรลงทุนด้ำนควำมงำม โดยเฉพำะ Stem Cell ให้มำกขึ้น เพรำะอำจจะท ำให้
เป็นช่องทำงที่ดี ของผู้ประกอบกำรรำยใหม่
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แบบสอบถำมกำรวิจัย  
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำม จำก Stem Cell ของคลินิก Ginza 
Bereage ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 
 
ค ำชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถำม 
1. แบบสอบถำมได้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ค ำถำมเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 2 ค ำถำมเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อ
ควำมต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ และข้อคิดเห็น 
2. แบบสอบถำมนี้เพ่ือใช้ประกอบกำรวิจัย ต้องกำรทรำบควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุด โดยมิต้องลง
ชื่อ เพ่ือเก็บเป็นควำมลับและเพ่ือประโยชน์ต่อกำรวิเครำะห์ กรุณำตอบแบบสอบถำมทุกข้อให้ตรง
ตำมควำมเป็นจริง 
3. แบบสอบถำมฉบับนี้ มุ่งศึกษำพฤติกรรมที่ส่งผลต่อควำมต้องกำรที่จะใช้บริกำรของคลินิก  Ginza 
Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ซึ่งจะเป็นแนวทำงกำรพัฒนำแก้ไขปรับปรุงคุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำน
ต่ำงๆ ให้เหมำะสมและสอดคล้องกับควำมต้องกำรของลูกค้ำต่อไป 

 
              นำงสำวขวัญสุดำ ค ำเหลก็ 

คณะบริหำรธุรกิจ มหำวิทยำลัยแม่โจ้ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค ำแนะน ำ โปรดท ำเครื่องหมำย ลงใน  ตำมควำมเป็นจริงเก่ียวกับตัวท่ำน 
1. เพศ 
   1. ชำย      2. หญิง 
2. อำยุ 
   25-35 ปี 
   36-45 ปี 
   46-55 ปี 
   56-65 ปี 
   
3. อำชีพ 
   1. นักเรียน/นิสิตนักศึกษำ 
   2. รับรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 
   3. พนักงำนบริษัทเอกชน 
   4. เจ้ำของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 
   5. รับจ้ำงทั่วไป 
   6. เกษตรกร 
   7. แพทย์ 
4.ระดับกำรศึกษำ 
   1. มัธยมศึกษำตอนต้น 
   2. มัธยมศึกษำตอนปลำย/ปวช   
   3. อนุปริญญำ/ปวส/หรือเทียบเท่ำ 
   4. ปริญญำตรี 
   5. ปริญญำโท 
   6. ปริญญำเอก 
5. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    15,000-25,000 บำท 
    25,001-35,000 บำท   
    35,001-45,000 บำท 
    45,001-55,000 บำท 
    มำกกว่ำ 55,001 บำท 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม Ginza Bereage 
ค ำแนะน ำ โปรดท ำเครื่องหมำย ลงใน  ตำมควำมเป็นจริงเก่ียวกับตัวท่ำน 
1. ท่ำนรู้จัก Stem Cell จำกแหล่งใด 
   รู้จักด้วยตนเอง 
   รู้จักจำกผู้ที่เคยท ำ และบอกต่อ 
   รู้จักผ่ำนสื่อโชเชียลมีเดี่ยต่ำงๆ 
3. ท่ำนเคยใช้บริกำรคลินิกควำมงำมบนห้ำงสรรพสินค้ำหรือไม่ 
   เคย 
   ไมเ่คย 
4. ท่ำนเคยใช้ผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงชะลอวัยที่ขำยเป็นเซ็ตพร้อมชุดดูแลผิวอ่ืนๆ หรือไม่ 
   เคยใช้ 
   ไมเ่คยใช้ 
5. หำกท่ำนเคยใช้เวชส ำอำงเพ่ือกำรชะลอวัยแล้ว ผลจำกกำรรักษำเป็นอย่ำงไร 
   เห็นผล 
   ไม่เห็นผล 
   เห็นผลระยะสั้น 
6. ท่ำนต้องกำรที่จะใช้บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell หรือไม่ 
   ต้องกำร 
   ยังไม่แน่ใจ 
7. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใช้บริกำรของคลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell 
   ด้วยตนเอง 
   จำกผู้ที่แนะน ำ เพ่ือน หรือผู้ที่เคยใช้บริกำร 
   ครอบครัว ญำติพ่ีน้อง 
8. หำกท่ำนมีโอกำสเลือกใช้บริกำรของคลินิก Ginza Bereage  เหตุผลที่ท่ำนตัดสินใจใช้บริกำร 
   เพ่ือกำรรักษำกำรชะลอวัยด้วย Stem Cell 
   เพ่ือดูแลผิวพรรณจำกผลิตภัณฑ์เสริมควำมงำมจำก Stem Cell แบบแคปซูล 
   เพ่ือปรึกษำด้ำนผิวพรรณเพ่ือกำรชะลอวัยจำก Stem Cell 
   เพ่ือรักษำโรค 
9. ควำมถี่ในกำรใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม (when) 
   น้อยกว่ำ 1 ครั้งต่อเดือน 
   1-2 ครั้งต่อเดือน 
   3-4 ครั้งต่อเดือน 
   5-6 ครั้งต่อเดือน 
   มำกกว่ำ 6 ครั้งต่อเดือน 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อควำม
ต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น 
 

 
ด้ำนคุณภำพบริกำร 

ระดับคุณภำพบริกำร 

5 4 3 2 1 
1. ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม
ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage 
ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

     

 1.1 ควำมมีชื่อเสียงของคลินิก      
 1.2 กำรให้บริกำรมีคุณภำพ      
 1.3 มีกำรให้บริกำรที่ตรงกับควำมต้องกำรของท่ำน      
 1.4 ผลิตภัณฑ์และกำรบริกำรมีคุณภำพตำมทที่ท่ำน
คำดหวัง 

     

2. ปัจจัยด้ำนรำคำมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริมควำม
งำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ใน
ประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

     

 2.1 รำคำต้องมีควำมเหมำะสมกับคุณภำพกำร
บริกำร 

     

 2.2 รำคำของผลิตภัณฑ์ มีควำมเหมำะสม      
 2.3 ควำมเหมำะสมในกำรเสียค่ำบริกำรต่อครั้ง      
3. ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยมีผลต่อควำม
ต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก 
Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

     

 3.1 ควำมสะดวกในกำรเดินทำง      
 3.2 สถำนที่ตั้ งของคลินิกมีควำมสะดวกในกำร
บริกำร 

     

 3.3 สถำนที่ตั้งของคลินิกอยู่ใกล้ใจกลำงเมือง      
4. ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดมีผลต่อควำม
ต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก 
Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

     

 4.1 มีกำรโฆษณำผ่ำนสื่อต่ำงๆ อย่ำงสม่ ำเสมอ เช่น       
โชเชียลมีเดียออนไลน์ ใบปลิว 

     

 4.2 มีกำรส่งเสริมกำรตลำดที่น่ำสนใจ เช่น กำร
ทดลองใช้ มีค่ำแนะน่ำสมำชิก เป็นต้น 
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ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ และข้อคิดเห็น
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 
 
 
 
 

ด้ำนคุณภำพกำรบริกำร ระดับคุณภำพกำรบริกำร 
5 4 3 2 1 

    4.3 มีกำรส่งเสริมหำรขำย เช่น ลด แลก  แจก แถม      
    4.4 มีกำรให้พนักงำนเป็นคนส่งเสริมกำรขำย      
    4.5 มีกำรจัดบูธนิทรรศกำร      
5. ปัจจัยด้ำนบุคลำกรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม
ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก  Ginza Bereage 
ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

     

    5.1 ควำมน่ำเชื่อถือและควำมช ำนำญของแพทย์      
 5.2 กำรให้ค ำแนะน ำและค ำปรึกษำของแพทย์      
 5.3 พนักงำนมีควำมรู้ควำมเข้ำใจเกี่ยวกับ Stem 
Cell 

     

 5.4 กำรเอำใจใส่ต่อลูกค้ำของพนักงำน      
6. ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะ
เสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก  Ginza 
Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

     

 6.1 ควำมรวดเร็วในกำรให้บริกำร      
 6.2 ลดควำมซับซ้อนของขั้นตอนในกำรบริกำร      
 6.3 ควำมปลอดภัยในกำรรับบริกำร      
    6.4 มีบริกำรที่ได้มำตรฐำนและทันสมัย      
7. ปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพมีผลต่อควำม
ต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก  
Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

     

 7.1 กำรตกแต่งคลินิกแบ่งเป็นสัดส่วน      
 7.2 ควำมสะอำดของคลินิก รวมถึงเครื่องมือแพทย์      
 7.3 ควำมสะดวกของสถำนที่จอดรถ      
 7.4 มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกระหว่ำงรอรับบริกำร      
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ภาคผนวก ข 
การหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (IOC) 



 63 

รำยช่ือผู้ทรงคุณวุฒิที่ตรวจสอบคุณภำพเครื่องมือวิจัย 
1. ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.ภัทริกำ  มณีพันธ์   อำจำรย์ที่ปรึกษำหลัก 
2. อำจำรย์ ดร.จิรำยุ  หำญตระกูล     อำจำรย์ที่ปรึกษำร่วม 
3. ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.กญัญ์พัสวี  กล่อมธงเจริญ   อำจำรย์ที่ปรึกษำร่วม 

ค่ำควำมตรงของเครื่องมือ 
+1 ใช่  คือ เมื่อแน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นมีควำมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
0  ไม่แน่ใจ คือ เมื่อไม่แม่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นมีควำมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
-1  ไม่ใช่ คือ เมื่อไม่แน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นไม่มีควำมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

แบบสอบถำม 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถำม 

ปัจจัยส่วนบุคคล ผลกำรประเมิน 
ท่ำนที่ 1 ท่ำนที่ 2 ท่ำนที่ 3 ∑𝑹  

1. เพศ      
 1.1 ชำย 1 1 1 3 1 
 1.2 หญิง  1 1 1 3 1 
2. อำยุ      
 2.1 25-35 ปี 1 1 1 3 1 
 2.2 36-45 ปี 1 1 1 3 1 
 2.3 46-55 ปี 1 1 1 3 1 
 2.4 56-65 ปี 1 1 1 3 1 
3. อำชีพ      
 3.1 นักเรียน/นิสิตนักศึกษำ 1 1 1 3 1 
 3.2 รับรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 1 1 1 3 1 
 3.3 พนักงำนบริษัทเอกชน 1 1 1 3 1 
 3.4 เจ้ำของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 1 1 1 3 1 
 3.5 รับจ้ำงทั่วไป 1 1 1 3 1 
 3.6 เกษตรกร 1 1 1 3 1 
 3.7 แพทย์ 1 1 1 3 1 
4. ระดับกำรศึกษำ      
    4.1 มัธยมศึกษำตอนต้น  1 1 1 3 1 
    4.2 มัธยมศึกษำตอนปลำย/ปวช 1 1 1 3 1 
    4.3 อนุปริญญำ/ปวส/หรือเทียบเท่ำ 1 1 1 3 1 
    4.4 ปริญญำตรี 1 1 1 3 1 
    4.5 ปริญญำโท 1 1 1 3 1 
    4.6 ปริญญำเอก 1 1 1 3 1 
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ปัจจัยส่วนบุคคล ผลกำรประเมิน 
ท่ำนที่ 1 ท่ำนที่ 2 ท่ำนที่ 3 ∑𝑹  

5. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน      
 5.1 15,000-25,000 บำท 1 1 1 3 1 
 5.2 25,001-35,000 บำท  1 1 1 3 1 
    5.3 35,001-45,000 บำท 1 1 1 3 1 
    5.4 45,001-55,000 บำท 1 1 1 3 1 
    5.5 45,001-55,000 บำท 1 1 1 3 1 

 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม Ginza Bereage 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ผลกำรประเมิน 
ท่ำนที่ 1 ท่ำนที่ 2 ท่ำนที่ 3 ∑𝑹  

2. ท่ำนรู้จัก Stem Cell จำกแหล่งใด      
 2.1 รู้จักด้วยตนเอง 1 1 1 3 1 
 2.2 รู้จักจำกผู้ที่เคยท ำ และบอกต่อ 1 1 1 3 1 
 2.3 รู้จักผ่ำนสื่อโฆษณำ โชเชชีลมีเดี่ยต่ำงๆ 1 1 1 3 1 
3. ท่ำนเคยใช้บริกำรคลินิกควำมงำมบน
ห้ำงสรรพสินค้ำหรือไม่ 

     

 3.1 เคย 1 1 1 3 1 
 3.2 ไมเ่คย 1 1 1 3 1 
4. ท่ำนใช้ผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงชะลอวัยท่ีขำย
เป็นเซ็ตพร้อมชุดดูแลผิวอ่ืนๆ 

     

 4.1 เคยใช้ 1 1 1 3 1 
 4.2 ไม่ไม่ใช้ 1 1 1 3 1 
5. หำกท่ำนเคยใช้เวชส ำอำงเพื่อกำรชะลอวัย
แล้ว ผลจำกกำรรักษำเป็นอย่ำงไร 

     

 5.1 เห็นผล 1 1 1 3 1 
 5.2 ไม่เห็นผล 1 1 1 3 1 
 5.3 เห็นผลระยะสั้น 1 1 1 3 1 
6. ท่ำนต้องกำรที่จะใช้บริกำรของคลินิกเสริม
ควำมงำมด้วย Stem Cell หรือไม่ 

     

 6.1 ต้องกำร 1 1 1 3 1 
 6.2 ยังไม่แน่ใจ 1 1 1 3 1 
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7. .บุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใช้บริกำรของ
คลินิกเสริมควำมงำมด้วย Stem Cell 

     

 7.1 ด้วยตนเอง 1 1 1 3 1 
 7.2 จำกผู้ที่แนะน ำ เพื่อน หรือผู้ที่เคยใช้
บริกำร 

1 1 1 3 1 

 7.3 ครอบครัว ญำติพ่ีน้อง 1 1 1 3 1 
8. เหตุผลที่ท่ำนตัดสินใจเลือกใช้บริกำรของ
คลินิก Ginza Bereage 

     

 8.1 เพ่ือกำรรักษำกำรชะลอวัยด้วย Stem 
Cell 

1 1 1 3 1 

 8.2 เพ่ือดูแลผิวพรรณจำกผลิตภัณฑ์เสริมควำม
งำมจำก Stem Cell แบบแคปซูล 

1 1 1 3 1 

 8.3 เพ่ือปรึกษำด้ำนผิวพรรณเพ่ือกำรชะลอวัย
จำก Stem Cell 

1 1 1 3 1 

 8.4 เพ่ือรักษำโรค 1 1 1 3 1 
9. ควำมถี่ในกำรใช้บริกำรคลินิกเสริมควำมงำม       
 9.1 น้อยกว่ำ 1 ครั้งต่อเดือน 1 1 1 3 1 
 9.2 1-2 ครั้งต่อเดือน 1 1 1 3 1 
 9.3 3-4 ครั้งต่อเดือน 1 1 1 3 1 
 9.4 5-6 ครั้งต่อเดือน 1 1 1 3 1 
 9.5 มำกกว่ำ 6 ครั้งต่อเดือน 1 1 1 3 1 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อควำม
ต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น 

ด้ำนคุณภำพบริกำร ผลกำรประเมิน 
ท่ำนที่ 1 ท่ำนที่ 2 ท่ำนที่ 3 ∑𝑹  

1. ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์มีผลต่อควำมต้องกำรที่จะ
เสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza 
Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

     

 1.1 ควำมมีชื่อเสียงของคลินิก 1 1 1 3 1 
 1.2 กำรให้บริกำรมีคุณภำพ 1 1 1 3 1 
 1.3 มีกำรให้บริกำรที่ตรงกับควำมต้องกำรของท่ำน 1 1 1 3 1 
 1.4 ผลิตภัณฑ์และกำรบริกำรมีคุณภำพตำมทที่ท่ำน
คำดหวัง 

1 1 1 3 1 
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2. ปัจจัยด้ำนรำคำมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม
ค ว ำ ม ง ำ มจ ำ ก  Stem Cell ข อ งค ลิ นิ ก  Ginza 
Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

     

 2.1 รำคำต้องมีควำมเหมำะสมกับคุณภำพกำร
บริกำร 

1 1 1 3 1 

 2.2 รำคำของผลิตภัณฑ์ มีควำมเหมำะสม 1 1 1 3 1 
 2.3 ควำมเหมำะสมในกำรเสียค่ำบริกำรต่อครั้ง 1 1 1 3 1 
3. ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยมีผลต่อควำม
ต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของ
คลิ นิ ก  Ginza Bereage ใ นปร ะ เทศญี่ ปุ่ น  ของ
ผู้บริโภค 

     

 3.1 ควำมสะดวกในกำรเดินทำง 1 1 1 3 1 
 3.2 สถำนที่ตั้งของคลินิกมีควำมสะดวกในกำร
บริกำร 

1 1 1 3 1 

 3.3 สถำนที่ตั้งของคลินิกอยู่ใกล้ใจกลำงเมือง 1 1 1 3 1 
4. ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดมีผลต่อควำม
ต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของ
คลิ นิ ก  Ginza Bereage ใ นปร ะ เทศญี่ ปุ่ น  ของ
ผู้บริโภค 

     

 4.1 มีกำรโฆษณำผ่ำนสื่อต่ำงๆ อย่ำงสม่ ำเสมอ เช่น 
โชเชียลมีเดียออนไลน์ ใบปลิว 

1 1 1 3 1 

 4.2 มีกำรส่งเสริมกำรตลำดที่น่ำสนใจ เช่น กำร
ทดลองใช้ มีค่ำแนะน่ำสมำชิก เป็นตน 

1 1 1 3 1 

    4.3 กำรส่งเสริมกำรขำย (ลด แลก แจก แถม) 1 1 1 3 1 
 4.4 มีกำรให้พนักงำนเป็นคนส่งเสริมกำรขำย 1 1 1 3 1 
    4.5 มีกำรจัดบูธนิทรรศกำร 1 1 1 3 1 
5. ปัจจัยด้ำนบุคลำกรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะเสริม
ควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza 
Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

     

 5.1 ควำมน่ำเชื่อถือและควำมช ำนำญของแพทย์ 1 1 1 3 1 
 5.2 กำรให้ค ำแนะน ำและค ำปรึกษำของแพทย์ 1 1 1 3 1 
 5.3 พนักงำนมีควำมรู้ควำมเข้ำใจเกี่ยวกับ Stem 
Cell 

1 1 1 3 1 

 5.4 กำรเอำใจใส่ต่อลูกค้ำของพนักงำน 1 1 1 3 1 
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6. ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรมีผลต่อควำมต้องกำรที่จะ
เสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของคลินิก Ginza 
Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภค 

     

 6.1 ควำมรวดเร็วในกำรให้บริกำร 1 1 1 3 1 
 6.2 ลดควำมซับซ้อนของขั้นตอนในกำรบริกำร 1 1 1 3 1 
 6.3 ควำมปลอดภัยในกำรรับบริกำร 1 1 1 3 1 
 6.4 มีบริกำรที่ได้มำตรฐำนและทันสมัย 1 1 1 3 1 
7. ปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพมีผลต่อควำม
ต้องกำรที่จะเสริมควำมงำมจำก Stem Cell ของ
คลินิก Ginza Bereage ในประเทศญี่ปุ่น ของ
ผู้บริโภค 

     

 7.1 กำรตกแต่งคลินิกแบ่งเป็นสัดส่วน 1 1 1 3 1 
 7.2 มีที่นั่งเพียงพอต่อกำรใช้บริกำรลูกค้ำ 1 1 1 3 1 
 7.3 ควำมสะอำดของคลินิก 1 1 1 3 1 
 7.4 ควำมสะดวกของสถำนที่จอดรถ 1 1 1 3 1 
 7.5  มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกระหว่ำงรอรับบริกำร 1 1 1 3 1 

 
 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ และข้อคิดเห็น 

ด้ำนคุณภำพบริกำร ผลกำรประเมิน 
ท่ำนที่ 1 ท่ำนที่ 2 ท่ำนที่ 3 ∑𝑹  

1. ข้อเสนอแนะ และข้อคิดเห็น 1 1 1 3 1 
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ภาคผนวก ค 
การทดสอบค่าความเชื่อม่ันโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) 
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 จำกกำรทดสอบหำค่ำควำมเชื่อมั่น (Reliability Statistics) โดยวิธีกำรค ำนวณหำค่ำ
สัมประสิทธิ์แอลฟำ (Alpha Coefficient) ของแบบสอบถำมได้ค่ำ 0.814 จึงสำมำรถสรุปได้ว่ำเนื้อหำ
ข้อค ำถำมในแบบสอบถำมนี้มีค่ำควำมเชื่อมั่นในระดับที่ยอมรับได้ ควำมเชื่อมั่นที่ยอมรับได้ ต้องมีค่ำ
ไม่น้อยกว่ำ 0.7  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 27 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 27 100.0 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.814 39 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
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