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คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลภายใน 6 เดือนท่ีผา่นมา ผา่นแบบสอบถามออนไลน์ 
ผลจากงานวิจยัแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ราคา ข้ึนอยู่กบัปัจจยัภาพลกัษณ์แบรนด์ และการตระหนักรู้
สุขภาพ แต่อยา่งไรก็ดี ผูใ้ชบ้ริการจะมีความไวใ้จในแบรนด์จะข้ึนอยูก่บัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดี
เพียงปัจจยัเดียว และหากประเมินความคุม้ค่าของราคา เปรียบเทียบกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคได้รับจะท าให้
ผูใ้ชบ้ริการมีการตั้งใจกลบัไปใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามอีกคร้ัง 
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และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ต่อการใชบ้ริการซ ้ า (Revisit Intention) ใน
คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยคุ New Normal 29 
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1.1 ทีม่า และความส าคญัของการศึกษา 
 ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั เราไม่สามารถปฏิเสธไดว้า่ บุคคลท่ีมีรูปลกัษณ์ท่ีดี (ไม่วา่เพศ
ใดเป็นบุคคลท่ีมีสิทธิพิเศษเหนือกวา่ผูอ่ื้น ราวกบัมีประตูแห่งโอกาสเปิดรออยู ่ทั้งเร่ือง ความสัมพนัธ์ 
โอกาสเติบโตทางดา้นอาชีพ และการจา้งงานอีกมากมายท่ีลว้นเปิดโอกาสใหแ้ก่ผูท่ี้มีหนา้ตาสวยตาม
มาตรฐานความงาม โดยค่ามาตรฐานความงาม (Beauty Standard) เป็นความงามในอุดมคติท่ีสังคม
ยอมรับ ซ่ึงอาจไดอิ้ทธิพลจากประเทศอ่ืน เช่นการเปิดรับวฒันธรรมของประเทศเกาหลี ท่ีส่งต่อผา่น
ทางตวัดารา หรือศิลปิน ท่ีเนน้การขายรูปลกัษณ์หนา้ตา ผิวพรรณ ความสวยงามอยา่งสมบูรณ์แบบ 
เป็นหลกั เม่ือค่ามาตรฐานความงามเกิดเป็นท่ีนิยมในสังคม ส่งผลน าไปสู่การเป็นท่ียอมรับ และมี
การเผยแพร่มาตรฐานความงามน้ีในสังคมต่อ ๆ กนัไป ผูค้นจ านวนมากมีความตอ้งการใหต้นเองเขา้
ใกลค้่ามาตรฐานความงามดงักล่าว หรือสูงกวา่จนกลายเป็นค่านิยมสังคม (Vogue, 2564)   
 สังคมไทยมีค่านิยมในเร่ืองของความงาม ท าให้ตลาดอุตสาหกรรมความสวยงามใน
ไทยมีการเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง 15-20% ทุกปี โดยในปี 2562 มีการเติบโตมากถึง 218,000 ลา้น
บาท ซ่ึงถือวา่สูงกวา่ตลาดความงามโลก (Marketeer, 2563)       

 
 
 
 

ฃ 
 
 
 
 
 
 

 ในปัจจุบัน ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปโดยเฉพาะอย่างยิ่งผูบ้ริโภคในกลุ่ม 
Millennials ท่ีมีอายุตั้งแต่ 23-39 ปี มีการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามมากข้ึนจาก 3-5 ปีก่อน โดย

ภาพที ่1.1 ตลาดอุตสาหกรรมความงามไทย ปี 2562 (Marketeer, 2563) 
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เพิ่มข้ึนเป็น 45-50% ของลูกคา้ทั้งหมดท่ีอยูใ่นตลาด จากเดิมท่ีมีเพียง 20% อีกทั้งในปัจจุบนัเทรนด์
รักสุขภาพเป็นท่ีน่าจบัตามองในประเทศไทย ดงันั้นจึงท าให้ผูค้นหันมาใส่ใจสุขภาพและ ความ
สวยงามมากข้ึน เป็นผลให้คลินิกเสริมความงามเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยในปี 2560 ตลาดคลินิก
เสริมความงามมีสัดส่วนอยู ่30,000 ลา้นบาท ซ่ึงเติบโตจากปี 2559 อยู ่20% และมีการคาดการณ์ว่า
ตลาดคลินิกเสริมความงามจะเติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ืองอีกในอนาคต (Marketeer, 2561)   
 อย่างไรก็ตามสถานการณ์โควิท-19 ซ่ึงพบผูป่้วยติดเช้ือโควิท-19 คร้ังแรกในประเทศ
ไทยปี 2563 ส่งผลท าให้อุตสาหกรรมหลกั ๆ ในไทยเกิดความเสียหาย โดยหน่ึงในธุรกิจท่ีเกิดความ
เสียหายไดแ้ก่ ธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ท่ีโดนค าสั่งจากรัฐบาลให้ใช้มาตรการควบคุมการแพร่
ระบาด ไม่วา่จะเป็นการล็อกดาวน์ หรือถึงขั้นปิดกิจการชัว่คราว ส่งผลใหมู้ลค่าตลาดลดลงถึง 70% 
โดยทุกสถาบนัคลินิกเสริมความงามตอ้งหากลยทุธ์ และ วิธีเอาตวัรอดเพื่อให้ธุรกิจยงัคงด ารงอยูไ่ด ้
(ฐานเศรษฐกิจ, 2565)  
 โดยหลงัจากสถานการณ์การแพร่กระจายของสถานการโควิท-19 (COVID-19) ผ่าน
พน้ไป ตลาดความงามก็จะฟ้ืนตวักลับมาได้ถึง 80-90% หรือกลับมาเกือบจะเท่าเดิมเลยก็ว่าได้ 
(Bangkokbiz, 2563) ตามค ากล่าวของ ผศ.ดร.เอกก์ภทรธนกุลท่ีว่า “ธุรกิจคลินิกความงามยงัไงก็
รอด เพราะสาวไทย ยอมอดขา้วแต่ไม่ยอมอดสวย” (ฐานเศรษฐกิจ, 2565) มหาวิทยาลยัหอการคา้
ไทยเผยถึง 10 ธุรกิจดาวรุ่งในปี 2565 ธุรกิจการแพทย ์และความสวยงาม สามารถครองอนัดบั 1 
ธุรกิจดาวรุ่ง เน่ืองจากผูค้นมีความเขา้ใจถึงรูปแบบชีวิตท่ีเปล่ียนไป ท่ีเรียกกนัว่า New Normal ซ่ึง
หน่ึงในกระแสมาแรงนัน่ก็คือ กระแสรักสุขภาพ คนหนัมาดูแลสุขภาพ รวมถึงความสวย ความงาม
ทั้งรูปลักษณ์ภายใน และภายนอกมากข้ึน (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2564) โดยกระแสรักสุขภาพใน
ประเทศไทยสามารถดูไดจ้ากยอดคนออกก าลงักาย  ท่ีเติบโตข้ึนการส ารวจคร้ังก่อน (ศูนยว์จิยักสิกร, 
2563)  
 ผูค้นมีพฤติกรรมหันมาใส่ใจกบัสุขภาพ รวมถึงภาพลกัษณ์ทั้งภายใน และภายนอก
มากข้ึนซ่ึงก่อให้เกิดการเขา้คลินิกเสริมความงามมากข้ึน ท าให้ผูป้ระกอบการคลินิกเสริมความงาม
ยงัตอ้งประสบสภาวะการแข่งขนัอยา่งดุเดือด ผูว้ิจยัจึงไดศ้ึกษาในเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ
การรับรู้ดา้นราคา มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือ โดยผา่นปัจจยัความไวใ้จตราสินคา้ โดยพบวา่การรับรู้
ราคาในเชิงบวก และเกิดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ซ่ึงก่อให้เกิดส่งผลการตั้งใจซ้ือ เกิดจากการมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดี (Kartika Aprilia Benhardya, Hardiyansyaha , Agus Putrantoa and Matthew Ronadia, 
2020) และไดท้  าการศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การรับรู้ดา้นราคา และความไวว้างใจตรา
สินคา้ มีอิทธิพลต่อการตั้งใจจองห้องพกัออนไลน์ หรือไม่ พบวา่การตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคเกิด
จากการที่มีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ดีซ่ึงจะส่งผลท าให้เกิดความเช่ือมัน่ และท าให้เต็มใจจ่ายเงิน
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โดยไม่ลงัเล (Che-Hui Lien, Miin-Jye Wen, Li-Ching Huang and Kuo-Lung Wu, 2015) ผูว้ิจยัจึง
เล็งเห็นวา่คลินิกเสริมความงามจ าเป็นตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีดี  
 ดงันั้นผูศ้ ึกษาวิจยัจึงมีความสนใจในภาพลกัษณ์คลินิกเสริมความงาม และการ
ตระหนกัถึงสุขภาพในมิติของอิทธิพลที่มีอิทธิพลไปยงัการรับรู้ดา้นราคา และ ความไวว้างใจใน
ตราสินคา้ ที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ัง เพื ่อสร้างประโยชน์ต่อภาคธุรกิจผู ้
ให้บริการคลินิกเสริมความงาม ให้รับรู้ และเขา้ใจปัจจยัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคกลบัมาใช้บริการซ ้ าใน
ระยะยาว ซ่ึงจะสามารถท าให้ธุรกิจคลินิกเสริมความงามก็จะสามารถเติบโตในอุตสาหกรรมคลินิก
เสริมความงามไดอ้ยา่งย ัง่ยนืต่อไป 

 
 

1.2 ค าถามงานวจิัย 
 1. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) และการตระหนักรู้เก่ียวกบัสุขภาพ (Health 
Consciousness) ปัจจยัใดมีอิทธิพลต่อ การรับรู้ดา้นราคา (Price Perception) และ ความไวว้างใจใน
ตราสินคา้ (Brand Trust) ในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ 
New Normal มากกวา่กนั  
 2. บทบาทการรับรู้ด้านราคา (Price Perception) และ ความไวว้างใจในตราสินค้า 
(Brand Trust) มีอิทธิพลอยา่งไรต่อความใชบ้ริการท่ีคลินิกเสริมความงามอีกคร้ัง (Revisit Intention) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยคุ New Normal 
 3. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มีอิทธิพลอยา่งไรกบัการรับรู้ดา้นราคา (Price 
Perception) ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust)  และ การใชบ้ริการซ ้ า (Revisit Intention) ใน
คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยคุ New Normal 
 4. การตระหนักรู้เก่ียวกบัสุขภาพ (Health Consciousness) มีอิทธิพลอย่างไรกบัการ
รับรู้ดา้นราคา (Price Perception) ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust)  และ การใชบ้ริการซ ้ า 
(Revisit Intention) ในคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยุค New 
Normal 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 

 1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ดา้น 
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ราคา (Price Perception) ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) จนท าให้เกิดการใช้บริการซ ้ า 
(Revisit Intention)ในคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยุค New 
Normal 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตระหนักรู้เก่ียวกับสุขภาพ (Health Consciousness) ท่ี
ส่งผลต่อการรับรู้ดา้นราคา (Price Perception) ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) จนท าให้
เกิดการใช้บริการซ ้ า (Revisit Intention) ในคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลในยคุ New Normal  
 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ดา้นราคา (Price Perception) ของผูใ้ชบ้ริการท่ีส่งผล
ต่อการการใช้บริการซ ้ า (Revisit Intention) ในคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลในยคุ New Normal 
 4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ของผูใ้ช้บริการท่ี
ส่งผลต่อการการใช้บริการซ ้ า (Revisit Intention) ในคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลในยคุ New Normal 

 
 

1.4 ขอบเขตในการวจิัย 
1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

 ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ปัจจยัดา้น
การตระหนกัรู้สุขภาพ (Health Consciousness) ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ดา้นราคา (Price Perception)  
และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ต่อการใชบ้ริการซ ้ า (Revisit Intention) ในคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยคุ New Normal  
 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่างของการวจัิย 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอย่างน้อย 1 คร้ัง ภายในช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ี
ผา่นมา จ านวน 415 คน 
 

1.4.3 ขอบเขตด้านเวลา 
การวจิยัคร้ังน้ีเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนกรกฎาคม 2565 – กนัยายน 2565  
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1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1. รับรู้ถึงอิทธิพลระหว่างปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ปัจจยัด้าน
การตระหนักรู้เ ก่ียวกับสุขภาพ (Health Consciousness) ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ด้านราคา (Price 
Perception) และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ต่อการใช้บริการซ ้ า (Revisit Intention) 
ในคลินิกเสริมความงามในเขกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยคุ New Normal 
 2. ประโยชน์แก่กลุ่มอุตสาหกรรมคลินิกเสริมความงาม เพื่อการพฒันากลยทุธ์ทางดา้น
การสร้างการรับรู้ดา้นราคา ความไวว้างใจในตราสินคา้ ท่ีมีผลมาจากการตระหนกัรู้สุขภาพ และ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ซ่ึงสามารถน ามาปรับใชก้บัธุรกิจคลินิกเสริมความงามในยคุ New Normal 
อีกทั้งยงัน ามาปรับใชเ้พื่อเขา้ใจมุมมองของผูบ้ริโภค ท าใหธุ้รกิจไดเ้ปรียบทางดา้นการแข่งขนั  
 
 

1.6 สมมติฐานการวจิัย 
1. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อการรับรู้ราคาของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามใน

เขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ New Normal 
2. การตระหนกัรู้สุขภาพส่งผลต่อการรับรู้ราคาของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามใน

เขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ New Normal 
3. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูใ้ช้บริการคลินิก

เสริมความงามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ New Normal 
4. การตระหนกัรู้สุขภาพส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูใ้ช้บริการคลินิก

เสริมความงามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ New Normal 
5. การรับรู้ราคาส่งผลต่อการตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามใน

เขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ New Normal 
6. ความไวว้างใจในตราสินคา้ส่งผลต่อการตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิก

เสริมความงามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ New Normal 
 
 

1.7 ตัวแปรในการวจิัย 
1.7.1 ตัวแปรต้น 
1. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ของผูใ้ห้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยคุ New Normal 
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2. การตระหนกัรู้เก่ียวกบัสุขภาพ (Health Consciousness) ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยคุ New Normal 
 

1.7.2 ตัวแปรตาม 
1. การรับรู้ดา้นราคา (Price Perception) ของผูใ้ชบ้ริการต่อคลินิกเสริมความงามในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยคุ New Normal 
2. ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ของผูใ้ชบ้ริการต่อคลินิกเสริมความงาม

ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยคุ New Normal 
3. การตั้ งใจใช้บ ริการซ ้ า ในคลินิก เสริมความงาม (Revisit Intention)  ในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยคุ New Normal 
 
 

1.8 กรอบการศึกษาวจิัย                               

ภาพที ่1.2 กรอบแนวคิดงานวจัิย 
 
 

1.9 ค านิยาม 
1. คลินิกเสริมความงาม คือ สถานประกอบการท่ีแพทยไ์ด้รับอนุญาตให้ประกอบ

วิชาชีพเวชกรรมประจ าคลินิก  เปิดให้บริการรักษาทางด้านความสวยความงาม และด้านผิวหนัง
โดยเฉพาะ โดยผูรั้บบริการจะไดรั้บค าปรึกษา รวมถึง ท าการรักษาจากแพทยผ์ูช้  านาญการผิวหนงั
และความงาม โดยคลินิกเสริมความงาม ให้บริการตั้งแต่การรักษาโรคผิวหนัง ไปจนถึงการดูแล
ความสวย ความงาม ยกตวัอยา่งเช่น สิว ฝ้า กระ เลเซอร์ รวมไปถึงการทรีทเมนท ์โบทอกซ์ ฟิลเลอร์ 
และ อ่ืน ๆ อีกมากมาย โดยสถานประกอบการส่วนมากมกัตั้งอยูใ่จกลางเมือง หรือ ตั้งอยูท่ี่เดินทาง
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สะดวกสบายต่อผูบ้ริโภค โดยคลินิกเสริมความงามทุกแห่งมีจุดมุ่งมัน่ในการเพิ่มความมัน่ใจ และ 
ดูแลภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคให้ดียิง่ข้ึน 

2.  New Normal คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบใหม่ท่ีเปล่ียนไปจากเดิม โดยเกิดจาก
การมีส่ิงมากระทบแนวปฏิบติัเดิมท่ีคุน้เคยในสังคม จนน าไปสู่การเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตแบบใหม่ท่ี
คนในสังคมใหก้ารยอมรับ และปฏิบติัจนกลายเป็นเร่ืองปกติ  
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาวจิยั “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของคลินิกเสริมความงาม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในยุค New Normal” ผูว้ิจยัไดน้ าแนวความคิด 
และทฤษฎี เพื่อน าไปสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย ประกอบสนับสนุนผลการวิจัย เพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคข์องผลงานวจิยัท่ีก าหนด  
 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตลาดบริการ (Service Marketing) 
การตลาดบริการ (Service Marketing) หมายถึง กิจกรรมระหว่างบุคคลลกัษณะท่ีให้

ประโยชน์ซ่ึงกนัและกนั โดยถึงแมว้า่ธุรกิจการให้บริการจะเป็นการจ าหน่ายส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้ง
ได ้แต่ผูป้ระกอบการธุรกิจตอ้งบริหาร และ วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดอยา่งรอบคอบไม่ต่างจาก
การจ าหน่ายส่ิงของท่ีจบัตอ้งได ้(Intrend.co, 2562) ซ่ึงนอกลกัษณะของธุรกิจการใหบ้ริการนอกจาก
จะจบัตอ้งไม่ไดแ้ลว้นั้น ยงัมีลกัษณะเฉพาะตวัท่ีแตกต่างจากธุรกิจท่ีจ าหน่ายสินคา้ตรงท่ีไม่สามารถ
เก็บรักษาการบริการไวเ้หมือนสินคา้ได้ ดงันั้นถ้าณ เวลานั้นไม่มีผูบ้ริโภคมาใช้บริการ ก็จะเสีย
โอกาสการขายไปทนัที ซ่ึงผูป้ระกอบการควรวางแผนกลยุทธ์เพื่อให้สอดคลอ้งกบัธุรกิจบริการอีก
ดว้ย (Gronroos,1990; Rust, Zahorik & Keiningham,1996; Lovelock & Wright, 2002 อา้งถึงใน ภทัร
พงษ ์สุขเกษม, 2548) โดยหน่ึงในการตลาดบริการ (Service Marketing) ท่ีจ  าเป็นต่อธุรกิจเสริมความ
งามไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)  นอกจากน้ีเน่ืองดว้ยสถานการณ์โควทิ-19 (COVID-
19) ท่ีผา่นพน้ไป ท าใหผู้ค้นหนัมาตระหนกัสุขภาพมากข้ึน (Health Consciousness)   
 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริการะบุว่า ตราสินคา้คือ ช่ือ สัญลกัษณ์ การออกแบบ
หรือ การรวมกนัของสินคา้ หรือบริการ ท่ีสามารถบ่งบอกถึงตวัตนเท่ีมีความแตกต่างจากคู่แข่งได้
ชัดเจน และตราสินค้าก่อให้เกิดข้อดีในหลาย ๆด้าน (Kotler, 2000)  ตราสินค้าสามารถท าให้
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ผูบ้ริโภคสามารถมัน่ใจในคุณภาพสินคา้ และตราสินคา้ได ้และตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีมีช่ือเสียงในหมู่
ผูบ้ริโภคจะเกิดการพฒันาคุณภาพ เพื่อเผชิญกบัการแข่งขนัอยู่เสมอ (Simamora,2002) อย่างไรก็ดี
ต่อมา Kotler ได้กล่าวเพิ่มเติมว่าภาพลกัษณ์แบรนด์ เป็นสัญลกัษณ์ท่ีแสดงถึงตวัตนผูใ้ห้บริการ
ภายใตก้ฎหมายเคร่ืองหมายทางการคา้ ท าให้ไดรั้บสิทธ์ิในการครอบครองช่ือตราสินคา้แต่เพียงผู ้
เดียว (Kotler, 2010 อา้งถึงใน ดลญา แกว้ทบัทิม, 2561) โดยปัจจยัท่ีเป็นตวัหล่อหลอมภาพลกัษณ์แบ
รนด์ ได้แก่ คุณภาพของสินค้าท่ีเจ้าของตราสินค้ามอบให้กับผูบ้ริโภคด้วยความไวว้างใจผ่าน
ประสบการณ์ท่ีไดรั้บ (Schiffman and Kanuk, 1997) 

ดงันั้น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ การรับรู้ ถึงตราสินคา้เพื่อแสดงถึงลกัษณะของสินคา้
หรือ บริการท่ีท าให้ธุรกิจสามารถแยกออกจากคู่แข่งไดอ้ยา่งชดัเจน ซ่ึงสะทอ้นจากภาพท่ีเกิดข้ึนใน
ใจเช่ือมโยงดา้นคุณลกัษณะ คุณประโยชน์ของสินคา้หรือบริการ สั่งสมจากประสบการณ์หลงัการ
บริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือใจในตราสินคา้นั้น ๆ (อลิศรา เจริญวานิช, 2544 อา้งถึงใน เกฏิก์ 
พนัธ์ุพิพฒัน์, 2557 ; Porter and Claycomb, 1997 อา้งถึงใน ธนวนัต ์แซ่วอง, 2561) 
 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตระหนักรู้เกีย่วกบัสุขภาพ (Health Consciousness) 
การตระหนกัรู้เก่ียวกบัสุขภาพ ถูกนิยามวา่ คือ การประเมินสุขภาพ ของตนเอง โดยมี

แนวโนม้ท่ีตอ้งการดูแลใส่ใจในสุขภาพของตนเองอยูใ่นเกณฑ์ท่ีดีข้ึน เป็นการชะลอ ป้องกนัความ
เส่ียงต่อการเกิดโรค ซ่ึงเป็นภูมิคุม้กนัแก่ตนเอง (Mendez, 2003 ; พิรญาณ์ ใจช้ืน, 2561) โดยการ
ตระหนกัรู้เก่ียวกบัสุขภาพของแต่ละบุคคลจะถูกแสดงออกผา่นทางพฤติกรรมการใชชี้วิตเช่น การ
ดูแลตนเอง รวมถึงการตระหนกัถึงโรคภยัไขเ้จ็บ เป็นตน้ (Kraft &Goodell, 1993) ซ่ึงการป้องกนั
โรคภยั ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมสุขภาพเชิงป้องกนั (Jayanti and Burns,1998) 

มนุษยเ์ราจะมีความเชื่อดา้นการป้องกนัการเกิดโรคภยัไขเ้จ็บ ก็ต่อเมื่อเขา้ใจโรค
ดงักล่าวในระดบัหน่ึง ยกตวัอยา่งเช่น บุคคลนั้น ๆ เชื่อวา่ตนเองมีความเส่ียงที่ส่งผลต่อการ
ด ารงชีวิต และเช่ือวา่ตนเองสามารถควบคุมการเกิดโรคไดห้ากปฏิบติัตนอยา่งดี และเช่ือวา่เงินที่
เสียในการรักษาโรคมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัประโยชน์ ซ่ึงแบบแผนความเช่ือดา้นสุขภาพมี
องค์ประกอบจากการรับรู้ความเส่ียง และความรุนแรงของการเป็นโรค รวมถึงรับรู้คุณประโยชน์
ของการรักษา ซ่ึงตอ้งอาศยัส่ิงท่ีชกัน าให้เกิดการรักษา ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ภายใน เช่น ไม่สบาย หรือมี
ส่ิงกระตุน้ภายนอก เช่น การเตือนจากบุคคลใกล้ชิด รวมถึง อาศยัปัจจยัร่วมเช่น ค่านิยม ความรู้ 
รายได ้เป็นตน้ (รองศาสตราจารย ์ดร.วฒันวงศ ์รัตนวราห, 2557 ; ญาณวรุตม ์ธนพฒัน์เจริญ, 2564)  
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จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าการตระหนกัเก่ียวกบัสุขภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคกล่าวคือเม่ือมีส่ิงท่ีมากระตุน้ความเส่ียงต่อสุขภาพ ก็จะชกัน าให้ผูบ้ริโภคยอมเสียเงินใน
ราคาสูงหากผลลัพธ์นั้ นเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ (Schifferstein and Oude Ophuis, 1998 ; Erin 
Willis, Marla Royne Stafford, 2016 ; Ali and Ali, 2020) อีกทั้งการตระหนกัรู้เก่ียวกบัสุขภาพยงัท า
ให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้เกิดความเช่ือมัน่หากผูบ้ริโภคเห็นว่าตราสินคา้นั้น ๆ สามารถยบัย ั้ง
การเกิดโรคได ้(Jian et al., 2020 ; Tariq et al., 2020) 
 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรับรู้ด้านราคา (Price Perception)  
การรับรู้ดา้นราคา หมายถึง การประเมิน และ เปรียบเทียบความคุม้ค่าท่ีลูกคา้ใชบ้ริการ 

โดยใช้อารมณ์ส่วนตัวในการตัดสิน (Williams and Soutar, 2009; Boksberger and Melsen, 2011) 
หากผูบ้ริโภคมีความเห็นวา่คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์มีมากกว่าดา้นราคา จะท าให้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือ ผูป้ระกอบการควรวางแผนกลยทุธ์ทางดา้นราคา โดยนึกถึงผูบ้ริโภค กล่าวคือใหผู้บ้ริโภคเห็นถึง
ประโยชน์ว่ามีความคุ้มค่า รวมถึงดูปัจจยัการแข่งขนัในอุตสาหกรรมอีกด้วย (Etzel, Walker & 
Stanto, 2001) จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าภาพลกัษณ์แบรนด์ดีจะท าให้ลูกคา้เกิดความเต็มใจ
จ่ายเงิน ซ่ึงท าให้เกิดการตั้งใจซ้ืออย่างมีนัยส าคญั (Lien et al., 2015 ; Benhardy et al., 2020) จาก
การศึกษายงัพบอีกวา่ การตระหนกัรู้เกี่ยวกบัสุขภาพส่งผลต่อการรับรู้ราคา โดยผูบ้ริโภคยอม
จ่ายเงินในราคาที่แพงกวา่เมื่อรับรู้วา่สินคา้มีความความคุม้ค่า หรือสามารถป้องกนัการเกิดโรคได ้
(Schifferstein and Ophuis, 1998 ; Willis and Stafford, 2016 ; Ali and Ali, 2020)  
ดงันั้นผูว้ิจยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
 H1: ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อการรับรู้ราคาของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ New Normal 
 H2: การตระหนกัรู้สุขภาพส่งผลต่อการรับรู้ราคาของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม
ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ New Normal 
 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 
ความไวว้างใจในแบรนด์ หมายถึงความมัน่ใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ ซ่ีงเกิดจาก

ประสบการณ์โดยมกัไดผ้ลลพัธ์จากตราสินคา้นั้น ๆ (พชัรี วงษา, 2558) ซ่ึงความเช่ือใจในแบรนด์
เป็นส่ิงท่ีจ  าเป็น ซ่ึงถือเป็นตวัแทนของธุรกิจ ดงันั้นเจา้ของธุรกิจตอ้งท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่ใน
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แบรนด์ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเกิดความรู้สึกเช่ือมัน่ได ้ก็ต่อเม่ือเจา้ของธุรกิจท าให้ผูบ้ริโภคสัมผสัถึงความ
ซ่ือสัตย ์ไดรั้บผลลพัธ์ตามท่ีคาดหวงั ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจ ผูบ้ริโภคจะไม่เปล่ียนใจไป
ตราสินคา้อ่ืนไดอ้ยา่งง่ายดาย ถึงแมว้า่คู่แข่งจะท าการตลาด หรือโฆษณาชวนเช่ือ ยกตวัอยา่งเช่น ลด
ราคา หรือท าสินคา้เลียนแบบ (Parasuraman et al., 1991 ; Larzelere and Huston, 1980 ; Roberts and 
Dowling, 2002) จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท าให้เกิดความเช่ือมัน่ต่อ
แบรนด์ในหมู่ผูบ้ริโภค เน่ืองจากภาพลกัษณ์ที่ดีถือเป็นการเพิ่มความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงท า
ให้ผูบ้ ริโภคตดัสินใจซื้อในที่สุด (Chiang & Jang, 2007 ; Chen, 2010 ;  Mehdi Salimian, 2014 ; 
Lien et al., 2015) และยงัพบอีกวา่ การตระหนกัเก่ียวกบัสุขภาพ ส่งผลใหลู้กคา้มัน่ใจในแบรนด์ที่มี
ความน่าเช่ือถือที่สามารถช่วยรักษา หรือป้องกนัส่ิงที่มากระทบต่อสุขภาพของผูบ้ริโภคได ้ ซ่ึง
น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ (Jian et al., 2020 ; Tariq et al., 2020)  

H3: ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ New Normal 

H4: การตระหนกัรู้สุขภาพส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ New Normal 
 
 

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตั้งใจใช้บริการซ ้า (Revisit Intention) 
การตั้งใจใชบ้ริการซ ้ า หมายถึง ผูบ้ริโภคมีเจตนาเจาะจงกลบัมาใช้บริการในตราสินคา้

ใดสินคา้หน่ึงมากกวา่หน่ึงคร้ัง เน่ืองจากมีประสบการณ์ และทศันคติในเชิงบวกต่อการใชบ้ริการใน
คร้ังแรก (ไพศาล เกษมพิพฒัน์กุล, 2556 ; ศิริวรรณ พนัธุ, 2562 ; รัสสิญา ศุภธนโชติพงศ์, 2563) ซ่ึง
การท่ีผูบ้ริโภคอยากกลบัมาใช้บริการนั้นตอ้งเกิดจากการได้รับบริการตรงตามท่ีได้คาดหวงั หรือ
มากกว่า โดยผูบ้ริโภคอาศยัความไวว้างใจในตราสินค้าเป็นพื้นฐานในการกลับมาใช้บริการซ ้ า 
(Anderson, 2006 ; Ahmad; et al. , 2016)   ซ่ึ งการตั้ งใจใช้บ ริการซ ้ าของลูกค้านั้ นอาจมีการ
เปล่ียนแปลงไปหากมีปัจจยัดา้นราคา หรือคุณภาพท่ีไม่ไดต้ามท่ีหวงัไว ้(Zeithaml, 1988)  

ดงันั้นผูศึ้กษาวจิยัจึงสรุปวา่ผูบ้ริโภคจะกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า ข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ใน
คร้ังแรก หากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีท่ีตรงกบัส่ิงท่ีคิดไว ้หรือดีกวา่ส่ิงท่ีคิดไวก่้อนใชบ้ริการจะ
ส่งผลท าให้กลับมาใช้บริการซ ้ า ทั้ งน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมมีการศึกษาถึงอิทธิพลความ
ไวว้างใจท่ีท าให้กลบัมาใช้บริการอีกคร้ัง พบว่าความไวใ้จในตราสินคา้ส่งผลต่อการกลับมาใช้
บริการซ ้ าของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญั (Kim, et al. ,2009 ; Lien and Cao, 2014 ; Kurnianingrum, 
2020 ; นวลอนงค ์ผานดั, 2556) กล่าวคือ หลงัจากลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีแลว้ ผูบ้ริโภคจะเกิด
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ความเช่ือมัน่ และก่อใหเ้กิดความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าในท่ีสุด อีกทั้งจากวจิยัในเร่ืองอิทธิพลการ
รับรู้ราคาต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ ายงัพบอีกวา่ หากผูป้ระกอบการการตั้งราคาอยา่งยุติธรรม หรือ
สามารถท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงส่ิวท่ีไดรั้บเม่ือเทียบกบัราคาท่ีตอ้งจ่ายวา่มีความคุม้ค่า ก็จะส่งผลใน
เชิงบวกใหลู้กคา้กลบัมาใชบ้ริการซ ้ า (Liu and Lee, 2016 ; Cakici et al., 2019) 

H5: การรับรู้ราคาส่งผลต่อการตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม
ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ New Normal 

H6: ความไวว้างใจในตราสินคา้ส่งผลต่อการตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ New Normal 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

https://www.emerald.com/insight/search?q=A.%20Celil%20Cakici
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บทที ่3 

วธิดี าเนินการวจิัย 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการซ ้ าของคลินิกเสริม
ความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในยุค New Normal”  เป็นการวิจยั
แบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ผา่นทางรูปแบบ Google Form  
 
 

3.1 การออกแบบการศึกษาวจิัย 
ผูว้จิยัไดก้  าหนดรูปแบบการวจิยัเป็นรูปแบบการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดย

เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เน่ืองจากการวจิยัในอดีตใชก้ารวจิยัเชิงปริมาณ โดย
ใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ซ่ึงผูว้จิยัใชเ้ป็นเคร่ืองมือวดัพฤติกรรมภายในของ
กลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการศึกษาเก่ียวกบั ความรู้สึก และความสนใจของทางกลุ่มตวัอย่าง นอกจากน้ี
แบบสอบถามยงัไดมี้การศึกษาและก็บขอ้มูลส่วนบุคคลอีกดว้ย ซ่ึงแบบสอบถามนั้นเป็นการสร้าง
ข้ึนเพื่อใชใ้นการศึกษาหาขอ้มูลขอ้เท็จจริงตามวตัถุประสงคใ์นการศึกษา (ผศ.ดร.จิตติรัตน์ แสงเลิศ
อุทยั, 2558)   
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ทางผูว้ิจยัตอ้งการศึกษาพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการในจงัหวดักรุงเทพและปริมณฑล

อย่างน้อย 1 คร้ังภายใน 6 เดือนท่ีผ่านมา เน่ืองจากจงัหวดักรุงเทพและปริมณฑลเป็นพื้นท่ีท่ีมีการ
จดัตั้งคลินิกเสริมความงามมากท่ีสุดในประเทศไทย (กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ, 2565) หาก
พิจารณาร่วมกลบักลุ่มอายุ ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลของผูท่ี้มีอายุตั้งแต่ 23-40 ปี เน่ืองจากกลุ่ม Millennials 
อายุตั้งแต่ 23-39 ปี เป็นกลุ่มหลกัท่ีใช้บริการคลินิกความงามท่ีมากข้ึนโดยปัจจุบนัอยู่ท่ี 45-50% 
(Marketeer, 2561) โดยจากศึกษางานวจิยัในอดีตยงัพบอีกวา่ช่วงอายท่ีุเขา้ใชบ้ริการมากท่ีสุดคือผูท่ี้มี
อายุในช่วง 31-40 ปี คิดเป็น 39.6% (ทรงพร เสนากูล  และ สุทธาวรรณ จีรพนัธุ, 2559) รวมถึงผูเ้ขา้
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ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในปัจจุบนัมีจ านวนเติบโตข้ึนทั้งเพศหญิง และเพศชาย (นภาภรณ์ 
ฤทธิวชัร์, 2557) ผูว้ิจยัจึงก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยได้เลือกใช้สูตรจากตารางของ คอ แครน 
(W.G. Cochran,1997 อา้งถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543)  โดยท่ีไดก้ าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 
และมีระดบัความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 และไดมี้สูตรท่ีใชค้  านวณขนาดตวัอยา่งดงัน้ี   

ซ่ึงงานวจิยัน้ีไม่ทราบค่าสัดส่วนประชากรหรือ p=0.05 จะใชสู้ตรดงัน้ี 
 
 
 

n = ขนาดของจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการหา 
p = สัดส่วนของประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา   
e = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดข้ึนไดใ้นการศึกษา   
Z = ระดบัความเช่ือมนั หรือระดบันยัส าคญั           
วิจยัน้ีทางผูว้ิจยัไดก้  าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ให้ความคลาดเคล่ือนร้อยละ 

5 และก าหนดสัดส่วนประชากรท่ีสนใจในการศึกษาให้มีค่าเท่ากบั 0.05 ของขนาดประชากรท่ี
ตอ้งการศึกษา (W.G. Cochran,1997 อา้งถึงใน ธีรวฒิุ เอกะกุล, 2543)      

 
 
 
 

 
 

จากการแทนค่าในสูตรดงักล่าว พบวา่การศึกษาน้ีจะตอ้งมีตวัอยา่งมากกวา่ 384 คนโดย
การศึกษาจะตอ้งมีสัดส่วนประชากร และความคลาดเคล่ือนจากการศึกษาจะตอ้งมีระดบัความเช่ือ
มนัร้อยละ 95 ดงันั้นเพื่อป้องกนัไม่ให้เกิดความคลาดเคล่ือนของการศึกษาข้ึนทาง ผูว้จิยัจึงไดท้  าการ
เพิ่มขนาดประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเพิ่มอีก 16 คน ซ่ึงพอรวมกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีค านวณจาก
สูตรทั้งหมด 400 คน 

ผูว้จิยัไดเ้ลือกสุ่มกลุ่มตวัอยา่งในรูปแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น โดยจะเก็บขอ้มูลโดย
การสุ่มตวัอยา่งตามความสะดวก  (Convenience Sampling) โดยผูว้ิจยัจะมีหลกัเกณฑ์ในการก าหนด
กลุ่มตวัอยา่ง โดยทั้งหมด 2 เง่ือนไข 
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 1. เป็นผูท่ี้ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยา่ง
นอ้ย 1 คร้ัง ภายในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา  

2. กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามมีช่วงอายตุั้งแต่ 23-40 ปี 
โดยการศึกษาน้ีจะเป็นการส ารวจในรูปแบบของแบบสอบถามในรูปแบบท่ี เป็น 

Google form โดยเป็นการส่งแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษา 
 
 

3.3 เคร่ืองมือในการเกบ็ข้อมูล 
3.3.1 แหล่งข้อมูลทีศึ่กษา   
ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลท่ีทางผูว้ิจ ัยได้เก็บแบบสอบถามกับทางกลุ่มตัวอย่างท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการศึกษาคร้ังน้ีจ านวน 415 คน 
ขอ้มูลทุติยภูมิ เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีทางผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อให้ได้

ข้อมูลแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกับระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้า และ การตระหนักรู้ ท่ีส่ง
อิทธิพลต่อตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นราคา และปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ 
ต่อการใช้บริการซ ้ าในคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยุค New 
Normal โดยทางผูศึ้กษาวจิยัไดสื้บคน้ขอ้มูลจาก เอกสาร และงานวจิยัในอดีต  

 
3.3.2 เคร่ืองมือในการศึกษา   
ผูว้ิจยัก าหนดการศึกษาทั้งหมด 5 ตวัแปร โดยผูศึ้กษาวิจยัได้ใช้ระดบัการวดัข้อมูล

ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale)  ระดบัตามลกัษณะค าถามปลายปิดแบบของ Likert Scales ซ่ึงได้
ก าหนดเกณฑน์ ้าหนกัการใหค้ะแนนในการท าแบบสอบถามทุกปัจจยั ดงัน้ี   
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แบบสอบถามออนไลน์ประกอบไปดว้ยค าถามคดักรองและค าถามท่ีใชว้ดัค่าตวัแปรต่าง ๆ โดยแบ่ง
ค าถามออกเป็น 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ย 3 ค  าถาม เพื่อ
คดักรองประชากร และกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบค าถาม และใชค้  าตอบเพื่อประโยชน์ในการวจิยั 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ของคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยุค New Normal ประกอบดว้ย 5 ค าถาม ปรับค าถามมา
จากงานวจิยัของ พรกนก ฝันเชียน (2561) 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตระหนกัรู้สุขภาพ (Health Consciousness) ในการ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยุค New Normal ประกอบด้วย 4 
ค าถาม ปรับค าถามมาจากงานวจิยัของพิรญาณ์ ใจช้ืน (2561) และ วริษา เยีย่มสมถะ (2563) 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ดา้นราคา (Price Perception)  ในการใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยุค New Normal ประกอบดว้ย 5 ค  าถาม ปรับ
ค าถามมาจากงานวจิยัของ เช่ียนเหวนิ หลี (2559) 

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ของคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยุค New Normal ประกอบดว้ย 6 ค าถาม ปรับค าถาม
มาจากงานวจิยั พิรญาณ์ ใจช้ืน (2561) และ ของภทัรพร ศุภมิตรเสถียร (2563) 

ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกบัการกลบัมาใช้บริการซ ้ า (Revisit Intention) ในคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยุค New Normal ประกอบดว้ย 4 ค าถาม ปรับค าถาม
มาจากงานวจิยัของศิรินาถ ทองแพ (2562) 

ส าหรับส่วนท่ี 7 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปเป็นค าถามแบบเลือกตอบเพียง
ค าตอบเดียว  

(Checklist) เก่ียวกับข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แบ่งเป็นการวดัข้อมูลแบบก าหนด 
(Nominal Scale) ไดแ้ก่ เพศ และการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบจดัล าดบั (Ordinal Scale) ไดแ้ก่ อายุ 
รายไดต่้อเดือน และระดบัการศึกษา 
 
 

3.4 กระบวนการวธิีการวจิัย 
ผูว้ิจยัได้ใช้เวลาเก็บข้อมูลเป็นระยะเวลา ทงัหมด 4 สัปดาห์ โดยเร่ิมตงัแต่วนัท่ี 10 

สิงหาคม – 10 กนัยายน พ.ศ. 2565 และใช้เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มประชากร
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ตวัอย่าง ผ่านทางช่องทางแบบสอบถามออนไลน์ ผ่านทาง Google form โดยมีรายละเอียดขั้นตอน 
ดงัน้ี 

1.ผูศึ้กษาวจิยัไดน้ าขอ้มูล ความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ปัจจยัการตระหนกัรู้สุขภาพ ปัจจยัการรับรู้ราคา ปัจจยัความไวว้างใจในตราสินคา้ ปัจจยัการกลบัมา
ใชบ้ริการซ ้ า เพือ่ใชข้อ้มูลท่ีมีการศึกษาในอดีตมาใชป้ระกอบเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม   

2. สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดและสมมติฐานท่ีเก่ียวขอ้ง  
3.น าแบบสอบถามท่ีไดร้วบรวมไปยงัอาจารยท่ี์ปรึกษาในการเน้ือหาท่ีทางผูศึ้กษาวิจยั

ไดท้  าแบบสอบถาม  
4.แก้ไขแบบสอบถามให้มีความชัดเจน เข้าใจง่าย และมีความครบถ้วนตามความ

ตอ้งการของวตัถุประสงคก์ารศึกษา  
5.แจกแบบสอบถามออนไลน์ฉบบัสมบูรณ์ไปยงักลุ่มตวัอย่างและประชากรผูท่ี้ใช้

บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอย่างน้อย 1 คร้ัง ภายในช่วง
ระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา โดยแบบสอบถามจะถูกแจกผา่นช่องทาง Social Media ต่าง ๆ จากการ
โพสต์ลงใน Facebookส่วนตวั และในกลุ่มสังคมออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูใ้ช้บริการคลินิกเสริม
ความงามผา่นช่องทางกลุ่ม Facebook รวมถึง Instagram และ Line Application ส่วนตวั ทั้งหมด 415 
คน  

6.น าขอ้มูลค าตอบจากแบบสอบถามออนไลน์มาวิเคราะห์ขอ้มูล แปลผลขอ้มูลทาง
สถิติ  
  
 

3.5 เคร่ืองมือในการวเิคราะห์ข้อมูล 
3.5.1 การทดสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหา (Content Validity)   
ผูศึ้กษาวิจยัได้น าค าถามจากงานวิจยัท่ีเก่ียวกับเน้ือหาของงานวิจยัคร้ังน้ีรวมทั้งชุด

ค าถามจะไดมี้ความเท่ียงตรงของขอ้มูล อีกทั้งไดน้ าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ท่ีจดัโครงสร้างให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ของการศึกษาปรึกษากบัอาจารยท่ี์ปรึกษาแลว้นั้น ไปท าการเก็บขอ้มูล
เพื่อศึกษาว่าชุดค าถามวิจยัน้ีสามารถใช้ไดจ้ริง (Pre-Test) โดยทางผูศึ้กษาวิจยัไดใ้ช้แบบสอบถาม
ทั้งหมด 10 ชุด เพื่อท่ีผูศึ้กษาวจิยัจะสามารถใชข้อ้มูลเพื่อตรวจสอบแบบสอบถามวา่มีความเหมาะสม
และถูกตอ้ง ผลการทดสอบแบบสอบถามพบวา่แบบสอบถามในส่วนของการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าใน
คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยุค New Normal มีความก ากวม ไม่ชัดเจน
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จ านวน 2 ค าถาม ซ่ึงอาจส่งผลต่อความน่าเช่ือถือ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงไดมี้การปรับค า 2 ค าถาม เพื่อให้
ความหมายชดัเจน และน่าเช่ือถือมากยิง่ข้ึน 

 
3.5.2 การทดสอบความเช่ือมัน (Reliability) 
ผูศึ้กษาวิจยัน าขอ้มูลจากแบบสอบถามของกลุ่มประชากรตวัอย่างแต่ละปัจจยัท่ีผ่าน

การวิเคราะห์ Factor Analysis มาดูค่าความเช่ือมั่นของแต่ละปัจจัยท่ีใช้ในชุดแบบสอบถาม 
(Reliability) โดยการน าแบบสอบถามท่ีไดไ้ปท าการทดสอบ  (Pre-test) กบักลุ่มท่ีมีความใกลเ้คียง
กบักลุ่มประชากรตวัอยา่งทั้งหมด 10 ชุด แลว้ไดน้ ากลบัมาหาค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) 
ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 ของขอ้มูลแต่ละชุด โดยจะตอ้งมีค่าไม่ต ่ากวา่ 0.7 แสดงวา่ค่าความเช่ือมนั
ผา่นเกณฑ ์(Hair, et al., 2010)  
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร 

 

3.6 สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล 
วจิยัน้ีเป็นการวจิยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS Statistical Package for the Social Sciences) 

ใช้ขอ้มูลมาวิเคราะห์ในโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐาน โดยทางผู ้
ศึกษาวจิยัท าการทดสอบดงัน้ี 
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3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลในรูปแบบเชิงพรรณนา    
ทางผูศึ้กษาวิจยัใช้การวิเคราะห์รูปแบบเชิงพรรณนา เพื่อให้ขอ้มูลในส่วนขอ้มูลดา้น

ประชากรศาสตร์ขอ้มูลตวัแปรท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใช้บริการซ ้ าของคลินิกเสริมความ
งามในเขกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยวิเคราะห์ค่าสถิติในรูปแบบ ความถ่ี (Frequency)  ร้อย
ละ (Percentage)  ค่าเฉล่ีย (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   

 
3.6.2 การวเิคราะห์ข้อมูลในรูปแบบสถิติเชิงอนุมาน 
ทางผูศึ้กษาวิจยัวิเคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบเชิงอนุมานเพื่อการวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วน

ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ การตระหนกัรู้สุขภาพวา่มีความสัมพนัธ์ต่อตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ปัจจยั
ดา้นการรับรู้ดา้นราคา (และปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ต่อการใชบ้ริการซ ้ าในคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยุค New Normal อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติเชิง
อนุมานดว้ยวธีิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) One Way Anova และทดสอบ Coeffients 
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บทที ่4 

ผลการวจิัยและอภิปรายผล 
 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทีศึ่กษา  
 ประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 67.1) อายุตั้ งแต่ 28-32 ปี (ร้อยละ 68.4) 

การศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (รอยละ 51.8) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000-60,000 บาท 
(ร้อยละ 52.3) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
1.เพศ ชาย 136 32.9 
 หญิง 279 67.1 
รวม 415 100.0 
2.อาย ุ 23-27 ปี 63 15.2 
 28-32 ปี 255 61.4 
 33-40 ปี 97 23.4 
รวม 415 100.0 
3.ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 2 0.5 
 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 215 51.8 
 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 196 47.2 
 สูงกวา่ปริญญาโท 2 0.5 
รวม 415 100.0 
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4.2 ลักษณะพฤติกรรมและประสบการณ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้าของคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในยุค New Normal 

จากค่าสถิติ ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามมีความถ่ีที่ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม
ภายในระยะเวลา 6 เดือนจ านวน 4 – 5 คร้ังต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 33.50) โดยมีวงเงินเฉล่ียในการใช้
บริการคลินิกเสริมความงามอยูที่่ 7,000-10,000 ต่อคร้ัง (ร้อยละ 36.1)  ดงัแสดงในตารางท่ี 4.2   
 
ตารางท่ี 4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของคลินิกเสริมความ
งามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในยคุ New Normal 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตามใช้วิธีถดถอยแบบ

พหุคูณเพื่อ ทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ดัง
รายละเอียดต่อไป 
 4.3.1 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ตวัแปรตน้ ประกอบไปด้วย ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตรา 
และ ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้เก่ียวกบัสุขภาพ ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ดา้นราคาของคลินิกเสริมความ
งามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในยคุ New Normal จากสมมติฐานท่ี 1 และ 
2 (H1, H2) พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้เก่ียวกบัสุขภาพมี



22 

ความสัมพนัธ์โดยตรงต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นราคาของคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในยคุ New Normal จากผลการวเิคราะห์ความถดถอย ANOVA Test 
แสดงให้เห็นระดบันยัส าคญั p = 0.000 (F = 12.042) ซ่ึงแสดงในตารางท่ี 4.3 โดยตวัแปรอิสระทั้ง 2 
ตวัไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้เก่ียวกบัสุขภาพ สามารถ
อธิบายความผนัแปรของปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นราคา ของคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในยคุ New Normal เท่ากบัร้อยละ 5.5 (R Square = 0.055) ดงัแสดง
ในตารางท่ี 4.4 
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) และ
ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้เก่ียวกบัสุขภาพ (Health Consciousness) ท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการรับรู้
ด้านราคา (Price Perception) ของคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลในยคุ New Normal 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นราคา (Price Perception) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในยคุ New Normal 
 
 
 
 
 
 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ ดา้นการ

ตระหนกัรู้สุขภาพ ท่ีมีอิทธิพลต่อดา้นการรับรู้ดา้นราคาของคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในยุค New Normal ท่ีระดบันัยส าคัญ p = 0.000 และ 0.013 
ตามล าดบั ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 1 และ 2 (H1, H2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปร
อิสระ (β) เท่ากบั 0.176 และ 0.122 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า (Brand Image) และปัจจยัด้านการตระหนักรู้เก่ียวกบัสุขภาพ (Health Consciousness) ท่ีมี
อิทธิพลต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นราคา (Price Perception) ของคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในยคุ New Normal 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) และ
ปัจจยัด้านการตระหนักรู้เก่ียวกบัสุขภาพ (Health Consciousness) ท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัด้านความ
ไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ของคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลในยคุ New Normal 
 
 
 
 
 
 
 

4.3.2 การทดสอบสมมติฐานด้านปัจจยัด้านภาพลกัษณ์แบรนด์ และปัจจยัด้านการ
ตระหนกัรู้สุขภาพ ท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ของคลินิกเสริมความงามใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑลในยุค New Normal จากสมมติฐานท่ี 3-4 (H3-H4) พบว่า ปัจจยัด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ ปัจจยัด้านการตระหนักรู้เก่ียวกบัสุขภาพ  มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อ
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ปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตรา ของคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ในยุค New Normal จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดบั
นยัส าคญั p = 0.000 (F = 50.457) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6 โดยตวัแปรอิสระ ทั้ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้เก่ียวกบัสุขภาพ สามารถอธิบายความผนัแปร
ของความไวว้างใจในตราสินคา้ เท่ากบั ร้อยละ 19.7 (R Square = 0.197) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความแปรผนัของความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในยคุ New Normal 

 
 
 
 
 
 
เม่ือวเิคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์

กบัความไวว้างใจในตราสินคา้ ของคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยุค New 
Normal ท่ีระดับนัยส าคัญ p=0.000 ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 3 (H3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.438 และ ด้านการตระหนักรู้เ ก่ียวกับสุขภาพ ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัความไวว้างใจในตราสินคา้ เน่ืองจากระดบันัยส าคญัเกิน 0.05 นั่นคือ p= 0.642 
แสดงใหเ้ห็นวา่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 4 (H4) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 
0.021 ดงัในตารางท่ี 4.8 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า (Brand Image) และปัจจยัด้านการตระหนักรู้เก่ียวกบัสุขภาพ (Health Consciousness) ท่ีมี
อิทธิพลต่อปัจจยัด้านความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ของคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพและปริมณฑลในยคุ New Normal 
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4.3.3 การทดสอบการทดสอบสมมติฐานการรับรู้ด้านราคา ท่ีมีอิทธิพลต่อด้านการ
ตั้งใจใช้บริการซ ้ า ของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยุค New 
Normal จากสมมติฐานท่ี 5 (H5) พบวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อดา้น
การตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยุค New 
Normal จากผลการวเิคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นระดบันยัส าคญั p = 0.000 (F = 
170.374) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.9 

 
ตารางท่ี 4.9 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นราคา (Price Perception) ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตั้งใชบ้ริการซ ้ า (Revisit Intention) ของคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑลในยคุ New Normal 
  
 
 
 
 
 
 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบวา่การรับรู้ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์
กบัการตั้งใจใชบ้ริการซ ้ า ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยุค 
New Normal  ท่ีระดบันัยส าคญั p = 0.000 ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 5 (H5) โดยสามารถอธิบาย
ความผนัแปรของการตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าเท่ากบั ร้อยละ 29.5 (R Square = 0.295) ดงัแสดงในตารางท่ี 
5.1 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.543 ดงัในตารางท่ี 5.2 

 
ตารางท่ี 5.1 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรการตั้ งใจใช้บริการซ ้ า (Revisit Intention) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในยคุ New Normal 
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4.3.4 การทดสอบการทดสอบสมมติฐานดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพล
ต่อดา้นการตั้งใจใชบ้ริการซ ้ า ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลใน
ยุค New Normal จากสมมติฐานท่ี  6 (H6)  พบว่า  ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า มี
ความสัมพนัธ์โดยตรงต่อด้านการตั้งใจใช้บริการซ ้ า ของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพ และปริมณฑลในยุค New Normal จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดง
ใหเ้ห็นระดบันยัส าคญั p = 0.000 (F = 111.020) ดงัแสดงในตารางท่ี 5.3 
 
ตารางท่ี 5.2 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของปัจจยัดา้นการรับรู้ด้าน
ราคา (Price Perception) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจใช้บริการซ ้ า (Revisit Intention) ของคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในยคุ New Normal 
 

 
 
 
 
 

 
ตารางท่ี 5.3 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ท่ี
มีอิทธิพลต่อการตั้งใจใช้บริการซ ้ า (Revisit Intention) ของคลินิกเสริมความงามเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑลในยคุ New Normal 
 
 
 
 
 
 

 
เม่ือวเิคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบวา่ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand 

Trust) มีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจใชบ้ริการซ ้ า (Revisit Intention) ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยุค New Normal  ท่ีระดบันัยส าคญั p = 0.000 ซ่ึงสนับสนุน
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สมมติฐานท่ี 6 (H6) โดยสามารถอธิบายความผนัแปรของการตั้งใจใชบ้ริการซ ้ า (Revisit Intention) 
เท่ากบั ร้อยละ 21.4 (R Square = 0.214) ดงัแสดงในตารางท่ี 5.4 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
ของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.463 ดงัในตารางท่ี 5.5 

 
ตารางท่ี 5.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรการตั้งใจใชบ้ริการซ ้ า (Revisit Intention) คลินิกเสริม
ความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในยคุ New Normal 
 

 

 
 
 
 
ตารางท่ี 5.5 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของปัจจยัดา้นความไวว้างใจ
ในตราสินคา้ (Brand Trust) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจใชบ้ริการซ ้ า (Revisit Intention) ของคลินิกความ
งามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในยคุ New Normal 

 
4.4 สรุปสมมติฐานงานวจิัย 

จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้จิยัสามารถสรุปสมมติฐานไดด้งัน้ี 
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ตารางท่ี 5.6 สรุปผลวิเคราะห์ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) การตระหนกัรู้เก่ียวกบั
สุขภาพ (Health Consciousness) ท่ีส่งผลต่อปัจจัยด้านการรับรู้ด้านราคา (Price Perception) และ 
ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ต่อการใช้บริการซ ้ า (Revisit Intention) ในคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในยคุ New Normal 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.1 ภาพสรุปผลงานวิจยั 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย และข้อเสนอแนะ 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวจิัย 
งานวิจยัน้ีเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของคลินิกเสริมความ

งามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในยุค New Normal ซ่ึงได้เพิ่มเติมความ
เขา้ใจงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการตระหนกัสุขภาพ เน่ืองจาก ณ ปัจจุบนัน้ีหลงัจากการแพร่ระบาดโควิท-
19 มนุษยมี์การใช้ชีวิตท่ีเปล่ียนไปโดยหันมาใส่ใจกบัสุขภาพ รวมถึงภาพลกัษณ์ทั้งภายใน และ
ภายนอกมากข้ึน (Kartika et al., 2020) โดยไดใ้ช้การรับรู้ดา้นราคา และ ความไวว้างใจตราสินคา้ 
เป็นตวัเช่ือมระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การตระหนกัรู้สุขภาพ และ การใชบ้ริการซ ้ า  

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ส่งผลต่อการรับรู้ดา้นราคาในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม
ของผูบ้ริโภค โดยมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัในอดีต พบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดีท าให้ลูกคา้มี
ความเต็มใจจ่าย ไม่วา่จะแพงหรือไม่ก็ตาม ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญั (Kartika et 
al., 2020; Lien et al., 2015)  ส าหรับอีกปัจจยัท่ีตอ้งพิจารณากบัการรับรู้ดา้นราคาคือ การตระหนกัรู้
สุขภาพ ของผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการคลินิกความงาม จากผลการวิจยัพบวา่การตระหนกัรู้สุขภาพมี
ความส าคญัที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ราคามากกวา่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงจากพฤติกรรมการ
ตระหนกัรู้สุขภาพ (Health Consciousness) ของผูบ้ริโภคในยุค New Normal มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ดา้นราคา (Price Perception) เน่ืองจากผูค้นมีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไป โดยหนัมาสนใจดูแลสุขภาพทั้ง
ภายใน และภายนอกมากข้ึน (Kartika et al., 2020) ซ่ึงสอดคล้องกบัการทบทวนวรรณกรรมท่ีว่า 
ผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินในราคาแพงกวา่เพื่อให้ส่ิงที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสุขภาพ (Erin & Marla, 
2016)  

นอกจากน้ีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ยงัพบวา่ส่งผลต่อความไวว้างใจแบรนด์อยา่งมี
นยัส าคญัในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยสอดคล้องกบังานวิจยัในอดีตซึงพบว่า
ภาพลกัษณ์แบรนด์ดี มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจแบรนด์ และท าให้เกิดการตั้งใจซ้ือในที่สุด 
(Mehdi, 2014 ; Lien et al., 2015) ส าหรับอีกปัจจยัท่ีตอ้งพิจารณากบัความไวว้างใจแบรนด์คือ การ
ตระหนกัรู้สุขภาพ  จากการทบทวนงานวิจยัท่ีท าการศึกษาการตระหนกัถึงสุขภาพของผูใ้ช้บริการ 
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ที่สามารถช่วยรักษา หรือป้องกนัส่ิงที่มากระทบ
ต่อสุขภาพของผูใ้ชบ้ริการได ้(Jian et al., 2020 ; Tariq et al., 2020) แต่ทว่าจากการศึกษาน้ีพบว่า 
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การตระหนกัรู้สุขภาพไม่มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ สาเหตุอาจเป็นเพราะงานวิจยั
ก่อนหนา้น้ีเป็นงานวิจยัในบริบทของสินคา้หรือบริการที่มีความเกี่ยวขอ้งกบัทางดา้นสุขภาพ 
ยกตวัอยา่งเช่น อาหารเพื่อสุขภาพ และ โรงแรมท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มที่ช่วยส่งเสริมให้สุขภาพ
ดีข้ึน หรือช่วยยบัย ั้งไม่ให้เกิดโรคได ้ ซ่ึงตรงกนัขา้มกบัคลินิกเสริมความงามที่ไม่ไดม้ีความ
เกี่ยวขอ้งกบัสุขภาพโดยตรง โดยนิยามของคลินิกเสริมความงามคือสถานประกอบการท่ีแพทย์
ไดรั้บอนุญาตใหป้ระกอบวชิาชีพเวชกรรมประจ าคลินิก เปิดใหบ้ริการรักษาทางดา้นความสวยความ
งาม และดา้นผิวหนงัโดยเฉพาะ โดยผูรั้บบริการจะไดรั้บค าปรึกษา รวมถึง ท าการรักษาจากแพทย์
ช านาญการผิวหนงัและความสวยงาม โดยคลินิกเสริมความงาม มีบริการท่ีหลากหลาย ตั้งแต่การ
รักษาโรคผิวหนงั ไปจนถึงการดูแลความสวย ความงาม ยกตวัอยา่งเช่น สิว ฝ้า กระ เลเซอร์ รวมไป
ถึงการทรีทเมนท์ โบทอกซ์ ฟิลเลอร์ และ อ่ืน ๆ อีกมากมาย จึงสันนิษฐานได้ว่า การตระหนักรู้
สุขภาพของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความน่าจะไม่ก่อให้เกิดความไวใ้จในแบรนด์ท่ีไม่เก่ียวข้อง
ทางดา้นสุขภาพโดยตรง และดว้ยเหตุน้ีการท่ีมีภาพลกัษณ์ของคลินิกเสริมความงามดีจะส่งผลให้
ผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามเกิดความเช่ือถือในแบรนดก์็ค่อนขา้งท่ีจะเพียงพอ 

การรับรู้ราคาของผูใ้ช้บริการเก่ียวข้องกบัต่อการตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการ
คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลในยคุ New Normal อยา่งมีนยัส าคญั ผลการวิจยั
ทางสถิติสัมพนัธ์กบัวิจยัในอดีต หากผูป้ระกอบการตั้งราคายุติธรรม อีกทั้งผูบ้ริโภครู้สึกถึงความ
เหมาะสม และคุม้ค่า ลูกคา้จะกลบัมาใชบ้ริการคลินิกในคร้ังต่อไป (Cakici et al. , 2019) ซ่ึงจากผล
วิจยัพบวา่ ปัจจยัการรับรู้ราคาส าคญัต่อการกลบัมาใชบ้ริการมากท่ีสุด จากผลการวิจยัแสดงให้เห็น
วา่เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในคลินิกเสริมความงาม จะท าให้กลบัมาใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามแห่งเดิมอีกคร้ัง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการงานวจิยัในอดีตท่ีศึกษาอิทธิพลของความไวว้างใจ ส่งผลต่อ
การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าพบวา่ความไวว้างใจ มีอิทธิพลทางต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าของผูบ้ริโภค
อยา่งมีนยัส าคญั กล่าวคือ หลงัจากลูกคา้ไดรั้บการใหบ้ริการท่ีตรงตามท่ีหวงั หรือ เกินความคาดหวงั
กบัการใชบ้ริการแลว้ จะส่งผลใหเ้กิดความไวว้างใจในตราสินคา้ และส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจในการ
กลบัมาใชบ้ริการซ ้ า (Kim, et al. ,2009 ; Lien & Cao, 2014 ; นวลอนงค ์ผานดั, 2556 )  
 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิัยทางทฤษฎ ี
 วิจยัน้ีเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของคลินิกเสริมความงาม
ของผูบ้ริโภคใน 
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เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในยุค New Normal โดยไดน้ ากรอบแนวความคิดจากงานวิจยั
ก่อนหน้า ท่ีว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการรับรู้ราคา มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ืออย่างมีนยัส าคญั 
โดยมีความไวว้างใจในตราสินคา้ เป็นตวักลาง (Kartika et al., 2020) และน ามาประยุกต์ร่วมกับ
กรอบแนวความคิดเร่ืองการตระหนกัรู้สุขภาพ ท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือผา่นความไวว้างใจตราสินคา้ 
เน่ืองจากวิจยัน้ีตอ้งการทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุค New Normal ท่ีเปล่ียนแปลงไปจาก
อดีต ท่ีผูค้นมีความต่ืนตวัในเร่ืองของสุขภาพ รวมถึงหนัมาใส่ใจกบัสุขภาพทั้งภายใน และภายนอก
เพิ่มมากข้ึน (Kartika et al., 2020) ผูว้จิยัจึงน าปัจจยัเหล่าน้ีมาประยกุตใ์ช ้โดยทั้งหมดน้ีเพื่อประโยชน์
แก่ธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คลินิกเสริมความงามท่ีก าลงัเผชิญกบัสภาวะการแข่งขนัท่ีสูง (รุ่งนภา 
กิตติลาภ, 2563) มาปรับใชก้บัธุรกิจในยคุ New Normal อีกทั้งยงัน ามาประยกุตใ์ชเ้พื่อเขา้ใจผูบ้ริโภค 
และธุรกิจเกิดความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัได ้
 
 

5.3 สรุปผลการวจิัย 
 วิจยัน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการซ ้ าของคลินิกเสริม
ความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในยุค New Normal โดยศึกษาถึง
ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้เก่ียวกบัสุขภาพ ท่ีส่งผลต่อปัจจยัดา้นการรับรู้
ดา้นราคา และปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ต่อการใชบ้ริการซ ้ า ในคลินิกเสริมความงามใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยุค New Normal ผลจากงานวิจยัแสดงให้เห็นว่า การรับรู้
ราคา ข้ึนอยูก่บัปัจจยัภาพลกัษณ์แบรนด ์และการตระหนกัรู้สุขภาพ กล่าวคือ ผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงามในกรุงเทพ และปริมณฑลในยุค New Normal จะยอมเสียเงินใชบ้ริการหากมองว่าคลินิก
เสริมความงามนั้น ๆ มีภาพลกัษณ์ดี หรือสามารถช่วยทางด้านสุขภาพของผูใ้ช้บริการให้เป็นใน
ทิศทางท่ีดีข้ึนได ้แต่อย่างไรก็ดี ผูใ้ช้บริการจะมีความไวใ้จในแบรนด์จะข้ึนอยู่กบัดา้นภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีดีเพียงปัจจยัเดียว และหากประเมินความคุม้ค่าของราคา เปรียบเทียบกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บจะท าใหผู้ใ้ชบ้ริการมีการตั้งใจกลบัไปใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามอีกคร้ัง 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวจิัย  
 วิจัยน้ีเป็นประโยชน์แก่ธุรกิจท่ีให้บริการในด้านความงามในยุค New Normal 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งคลินิกเสริมความงาม ซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีไดน้ ามาศึกษา ในเร่ืองของ
ภาพลกัษณ์แบรนด์ และการตระหนกัรู้สุขภาพ ซ่ึงผูด้  าเนินธุรกิจ คือควรสร้างการตระหนกัรู้สุขภาพ 
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กล่าวคือเป็นการท่ีบุคคลจะแสดงออกผา่นทางพฤติกรรมของตวับุคคล เช่น การดูแลตนเอง รวมถึง
การตระหนกัถึงโรคภยัไขเ้จ็บ โดยเฉพาะในยุค New Normal ท่ีผูค้นมีพฤติกรรมท่ีต่ืนตวัในสุขภาพ 
และ หนัมาดูแลสุขภาพของตนเองทั้งภาพภายใน และภายนอกมากยิ่งข้ึน เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีท าให้
ผูใ้ชบ้ริการเกิดการรับรู้ราคา ซ่ึงการรับรู้ราคาคือการท่ีผูใ้ชบ้ริการเปรียบเทียบความคุม้ค่าของราคา 
กับประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้บริการ โดยใช้อารมณ์ ความชอบในการตดัสิน (Williams and 
Soutar, 2009; Boksberger and Melsen, 2011) หากผูบ้ริโภคมีความเห็นว่าคุณค่าด้านผลิตภณัฑ์มี
มากกว่าดา้นราคา จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ โดยผูใ้ชบ้ริการยอมจ่ายเงินในราคาที่สูงเมื่อ
รับรู้ถึงความคุม้ค่าของสินคา้ ดงันั้น นกัการตลาด และผูป้ระกอบการธุรกิจความงาม ควรโปรโมท
ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ว่ามีการรับรองจากอย. และมีงานวิจยัรองรับ รวมถึงสอนวิธีตรวจสอบผลิตภณัฑ์ท่ี
ทางธุรกิจใชใ้หลู้กคา้สามารถตรวจสอบไดว้า่ทางคลินิกเสริมความงามใชข้องแทท่ี้มีคุณภาพ ซ่ึงหาก
ผูใ้ช้บริการเล็งเห็นว่าราคาท่ีธุรกิจตั้งไวคุ้้มค่ากับเงินท่ีจ่ายโดยสามารถช่วยสนองสุขภาพของ
ผูใ้ชบ้ริการ จะเป็นการเพิ่มโอกาสให้กบัธุรกิจท่ีผูใ้ชบ้ริการจะกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ังเช่นเดียวกนั 
รวมถึงควรสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ท่ีดี โดยภาพลักษณ์ท่ีดีของธุรกิจความงาม คือการท่ีธุรกิจ
สามารถแสดงถึงความเป็นตวัตนจากคู่แข่งได้อย่างเห็นได้ชัด ซ่ึงสะทอ้นจากภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ
บุคคลในดา้นความเช่ือมโยงดา้นคุณลกัษณะ คุณประโยชน์ของการให้บริการ รวมถึงทศันคติท่ีสั่ง
สมจากทศันคติท่ีเกิดข้ึนจากการใช้บริการ ดงันั้นธุรกิจความงามควรจะตอ้งท าภาพลกัษณ์คลินิก
เสริมความให้ดูดี สามารถแยกแยะจากคู่แข่ง ซ่ึงต้องท าส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีภาพท่ีสะท้อนจาก
ประสบการณ์หลงัการใช้บริการในทางท่ีดี โดยผูป้ระกอบการธุรกิจความงาม รวมถึงนกัการตลาด
ควรวางกลยุทธ์โดยการโปรโมทความเช่ียวชาญ และฝีมือของแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ และต้องมีการ
ให้บริการท่ีดีเพื่อเป็นประสบการณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงภาพลกัษณ์แบรนด์เป็นปัจจยัท่ีท าให้ลูกคา้
เช่ือมัน่ในธุรกิจมากกว่าการรับรู้ราคา และยงัเพิ่มโอกาสให้กบัธุรกิจให้ลูกคา้กลบัมาใช้บริการอีก
คร้ัง โดยลูกคา้กลบัมาใชบ้ริการซ ้ ามีผลจากการรับรู้ราคามากกวา่ความไวว้างใจ  

แต่ทวา่หากธุรกิจไม่สามารถท าให้ลูกคา้มองภาพลกัษณ์แบรนด์ในทางท่ีดีได้ จะท าให้
ผูลู้กค้าเกิดการรับรู้ราคาและความไวว้างใจในทางลบต่อธุรกิจ อีกทั้งพฤติกรรมการตระหนักรู้
สุขภาพ ก็เป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีธุรกิจพึงระวงั เน่ืองจากในยุค New Normal ผู ้ใช้บริการได้เกิด
พฤติกรรมท่ีตระหนกัถึงสุขภาพมากยิ่งข้ึน เพราะฉะนั้น พฤติกรรมตระหนกัสุขภาพจึงมิอิทธิพลต่อ
การรับรู้ราคาของธุรกิจ หากธุรกิจตั้งราคาท่ีไม่เหมาะสม จะท าให้เกิดกระแสในทางท่ีไม่ดีต่อธุรกิจ 
ผูใ้ช้บริการไม่กลบัมาใช้บริการซ ้ าอีก ซ่ึงส่งผลกระทบกบัธุรกิจได้ อย่างไรก็ดีจากงานวิจยัพบว่า
พฤติกรรมการตระหนกัรู้สุขภาพของผูใ้ชบ้ริการไม่มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในธุรกิจ ถึงแมว้า่การ
รับรู้ราคา มีผลมาจากการตระหนกัรู้สุขภาพเป็นส าคญั ซ่ึงแตกต่างจาก ความไวว้างใจในตราสินคา้ท่ี
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มีผลมาจากภาพลกัษณ์แบรนด์เป็นส าคญั แต่เจา้ของธุรกิจก็ควรน าแต่ละปัจจยัไปใชพ้ิจารณาร่วมกนั 
ทั้งน้ีเพื่อให้ธุรกิจสามารถส่งมอบคุณค่าในทางบวกให้กบัผูใ้ชบ้ริการ ดว้ยเหตุน้ีทางผูป้ระกอบการ
สามารถประเมินโอกาสในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี และน าพฤติกรรมการตระหนกัรู้ของผูใ้ชบ้ริการ
มาใชพ้ิจารณาประกอบกนัเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ัง 

 
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวจิัย 
 เน่ืองจากผูว้ิจยัไดเ้ลือกศึกษากลุ่มประชากรเพียงกลุ่มเดียวเท่านั้น คือ ผูท่ี้เขา้ใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงามในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอย่างน้อย 1 คร้ัง ภายใน 6 เดือนท่ีผ่านมา 
โดยมีช่วงอายตุั้งแต่ 23-40 ปี ส่งผลใหก้ารกระจายตวัของกลุ่มตวัอยา่งเป็นไปอยา่งจ ากดั อีกทั้งทางผู ้
ศึกษาวิจยัมีการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ ตามส่ือสังคมออนไลน์ จากการโพสตล์งในเฟซบุ๊คส่วน
ตวั และในกลุ่มสังคมออนไลน์ท่ีแลกเปล่ียนข่าวสารระหว่างผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามผา่น
ช่องทางกลุ่มในเฟซบุ๊ค รวมถึงอินสตาแกรม และไลน์ ทางผูศึ้กษาวิจยัพบว่ายงัมีกลุ่มผูใ้ช้บริการ
คลินิกเสริมความงามท่ีน่าสนใจนอกเหนือจากพื้นท่ีท่ีได้ท าการศึกษาในงานวิจยัน้ี ซ่ึงหากมีการ
ท างานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัน้ีเพิ่มเติมอีกในอนาคต ทางผูว้จิยัแนะน าวา่ควรขยายกลุ่มประชากร
ท่ีตอบแบบสอบถามให้มีจ  านวนมากข้ึน และควรเก็บให้ครอบคลุมทัว่ประเทศ รวมถึงควรศึกษา
ประชากรท่ีมีช่วงอายุท่ีหลากหลาย เพื่อให้ได้ผลวิจัยท่ีแม่นย  า ชัดเจน และมีความแตกต่างใน
พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการในแต่ละกลุ่ม โดยสามารถน าไปต่อยอดในการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาด
ใหก้บัธุรกิจได ้
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ภาคผนวก 
แบบสอบถามทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 
 
หัวข้อวจัิย: ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ ้ าของคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในยคุ New Normal 
 
ค าช้ีแจง: แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาของนกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรการจดัการ
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึง
อิท ธิพลของภาพลักษณ์ตรา สินค้า  (Brand Image)  และ  การตระหนัก รู้ สุขภาพ  (Health 
Consciousness) ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ดา้นราคา (Price Perception) ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand 
Trust)  จนท า ให้ เ กิดการใช้บ ริการซ ้ า  (Revisit Intention) ในคลิ นิก เส ริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในยคุ New Normal แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ประกอบดว้ย 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองคุณสมบติัผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ของคลินิกเสริม

ความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยคุ New Normal 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตระหนกัรู้สุขภาพ (Health Consciousness) ในการ

ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยคุ New Normal  
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ดา้นราคา (Price Perception)  ในการใชบ้ริการ

คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยคุ New Normal  
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ของคลินิก

เสริมความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยคุ New Normal  
ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกบัการกลบัมาใช้บริการซ ้ า (Revisit Intention) ในคลินิก

เสริมความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยคุ New Normal  
ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลเชิงประชากรศาสตร์ และขอ้มูลเชิงพฤติกรรม

ศาสตร์ 
ผูว้ิจยัจึงขอความร่วมมือจากผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน กรุณาตอบแบบสอบถามให้

ครบถว้นตามความเป็นจริง ทั้งน้ีค  าตอบทุกค าตอบจะไดรั้บการเก็บขอ้มูลเป็นความลบั และสรุปผล
ในภาพรวมตามความเหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิงค าตอบรายบุคคลแต่อยา่งใด ขอขอบพระคุณทุก
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ท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ีท่านยนิยอมตอบแบบสอบถามเพื่อเป็นประโยชน์ทาง
วชิาการหรือไม่ 

 ยนิยอม 
 ไม่ยนิยอม 

 
ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม 
เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลอยา่งน้อย 1 คร้ัง ภายใน
ช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา 

 ใช่ 
 ไม่ใช่ 

ท่านเกิดในช่วงระหวา่งปี พ.ศ. 2525 - พ.ศ. 2542  
 ใช่ 
 ไม่ใช่ 

 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ของคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพและปริมณฑลในยุค New Normal 
ค าช้ีแจง ท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ✓ ทีต่รงกบัความเป็นจริง 

หัวข้อพจิารณา ระดับความส าคัญ 

ค าถาม เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ปานกลาง ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ยิง่ 

1. ท่านคิดวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านเลือกใชบ้ริการมี
คุณภาพมากกวา่ เม่ือเปรียบเทียบ
กบัแบรนด์อ่ืน 

     

2.  ท่านคิดวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านเลือกใชบ้ริการมี
ประวติัน่าเช่ือถือและ เป็นท่ี
ยอมรับ 
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3. ท่านคิดวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านเลือกใชบ้ริการจะ
สามารถใหบ้ริการไดต้ามความ
คาดหมายของท่าน 

     

4. ท่านคิดวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านเลือกใชบ้ริการมีความ
น่าสนใจกวา่แบรนด์อ่ืน 

     

5. ท่านคิดวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านเลือกใชบ้ริการมี
ภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากแบ
รนด์อ่ืนอยา่งชดัเจน 

     

 
 
ส่วนที ่3 ค าถามเกีย่วกบัการตระหนักรู้สุขภาพ (Health Consciousness) ในการใช้บริการคลนิิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยุค New Normal  
ค าช้ีแจง ท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ✓ ทีต่รงกบัความเป็นจริง 

หัวข้อพจิารณา ระดับความส าคัญ 

ค าถาม เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ปานกลาง ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ยิง่ 

1.ท่านเอาใจใส่กบัสุขภาพของ
ตวัท่านเองเป็นอยา่งมาก 

     

2.ท่านมีความต่ืนตวักบัการ
เปล่ียนแปลงสุขภาพของท่านให้
เป็นไปในทางท่ีดีข้ึน 

     

3.ท่านคิดวา่การมีสุขภาพท่ีดีเป็น
ส่ิงส าคญัท่ีท าใหท้่านมีความสุข 

     

4.ท่านคิดวา่การท่ีมีสุขภาพท่ีดี
เป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดในชีวติ 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคา (Price Perception)  ในการใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในยุค New Normal 
ค าช้ีแจง ท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ✓ ทีต่รงกบัความเป็นจริง 

หัวข้อพจิารณา ระดับความส าคัญ 

ค าถาม เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ปานกลาง ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ยิง่ 

1. ท่านคิดวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านเลือกใชบ้ริการไม่แพง
จนเกินไป 

     

2.ท่านคิดวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านเลือกใชบ้ริการมีความ
คุม้ค่ากบัเงินท่ี จ่ายไป 

     

3.ท่านคิดวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านเลือกใชบ้ริการมีความ
เหมาะสมกบั เงินท่ีจ่ายไป 

     

4.ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงามสอดคลอ้ง 
“เหมาะสม” กบัสภาพเศรษฐกิจ
ในปัจจุบนั 

     

5.คลินิกเสริมความงามท่ีท่าน
เลือกใชบ้ริการมีความคุม้ค่าเม่ือ
เทียบ กบัคลินิกเสริมความงาม
แบรนดอ่ื์น ๆ 
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ส่วนที ่5 ค าถามเกีย่วกบัความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) ของคลนิิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพและปริมณฑลในยุค New Normal 
ค าช้ีแจง ท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ✓  ทีต่รงกบัความเป็นจริง 

หัวข้อพจิารณา ระดับความส าคัญ 

ค าถาม เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ปานกลาง ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ยิง่ 

1. ท่านเช่ือวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านใชบ้ริการมีการ
ใหบ้ริการท่ีมีคุณภาพใหแ้ก่
ผูใ้ชบ้ริการเสมอ 

     

2.ท่านเช่ือวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านใชบ้ริการมีการ
ควบคุมการใหบ้ริการใหเ้ป็นไป
ตามมาตรฐานอยูเ่สมอ 

     

3.ท่านเช่ือวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านใชบ้ริการสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการท่ีท่าน
คาดหวงัไวไ้ด ้

     

4.ท่านเช่ือวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านใชบ้ริการมีความ
น่าเช่ือถือใน การใหข้อ้มูลการ
ใหบ้ริการท่ีมีความถูกตอ้ง ไม่โอ้
อวดเกินจริง 

     

5.ท่านเช่ือวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านใชบ้ริการมีขอ้มูลท่ี
อธิบายเก่ียวกบัผลขา้งเคียง และ
ขอ้หา้มใชใ้นการใชบ้ริการอยา่ง
ชดัเจน 
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6.ท่านเช่ือวา่คลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านใชบ้ริการสามารถ
สร้างความเช่ือมัน่ใหแ้ก่ท่าน 
โดยการรักษาช่ือเสียงของตรา
สินคา้มาอยา่งยาวนาน 

     

 
 ส่วนที ่6 ค าถามเกีย่วกบัการกลบัมาใช้บริการซ ้า (Revisit Intention) ในคลนิิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพและปริมณฑลในยุค New Normal 
ค าช้ีแจง ท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ✓ ทีต่รงกบัความเป็นจริง 

หัวข้อพจิารณา ระดับความส าคัญ 

ค าถาม เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย ปานกลาง ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ยิง่ 

1.ในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้
บริการคลินิกเสริมความงามท่ี
เดิมเป็นประจ า 

     

2.ท่านเป็นลูกคา้ประจ าของ
คลินิกเสริมความงาม 

     

3.ในการใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงามคร้ังต่อไป ท่านจะใช้
บริการท่ีคลินิกเสริมความงามท่ี
เดิม 

     

4.ท่ีใหบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามท่ีท่านเคยใชบ้ริการจะเป็นท่ี
แรกท่ีท่านเลือกใชบ้ริการ เม่ือ
ท่านตอ้งการใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงาม 
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ส่วนที ่7 ค าถามเกีย่วกบัข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ และข้อมูลเชิงพฤติกรรมศาสตร์ 
เพศของท่าน 

 ชาย 
 หญิง 
 อ่ืน ๆ 

ระดบัอายขุองท่าน 
 23-27 ปี 
 28-32 ปี 
 33-40 ปี 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ต ่ากวา่ 20,000 บาท   
 20,001-40,000 บาท 
 40,001-60,000 บาท 
 60,001 บาทข้ึนไป 

 ระดบัการศึกษา 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 

ความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามภายในระยะเวลา 6 เดือน 
 1 คร้ัง 
 2-3 คร้ัง 
 4-5 คร้ัง 
 มากกวา่ 5 คร้ัง 

วงเงินเฉล่ียท่ีใชต่้อคร้ัง ในการเขา้ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
 นอ้ยกวา่ 1,500 บาท 
 1,501-3,000 บาท 
 3,001-5,000 บาท 
 5,001-7,000 บาท 
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 7,001-10,000 บาท 
 มากกวา่ 10,001 บาท 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




