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บทคดัย่อ1 
 การวิจัยครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษา
รูปแบบและลกัษณะการใช้บริการเสรมิความงามของกลุ่ม
ผู้บริโภคในแต่ละเจเนอเรชัน่ 2) เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างของส่วนประสมการตลาด 7P และพฤตกิรรมการใช้
บรกิารเสรมิความงามระหว่างเจเนอเรชัน่ และ 3) เพื่อศกึษา
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด 7P ที่มีต่อ
พฤติกรรมการใช้บรกิารเสรมิความงามในแต่ละเจเนอเรชัน่ 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูล 
จากแบบสอบถามออนไลน์จากผู้บริโภคในประเทศไทย 
ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508 – 2555 ใช้วิธีการเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota sampling) โดยก าหนด
กลุ่มตัวอย่างออกเป็น 3 กลุ่ม คือ  เจเนอเรชัน่ X จ านวน 
200 ราย, เจเนอเรชัน่ Y จ านวน 200 ราย และเจเนอเรชัน่ Z 
จ านวน 200 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติเิชงิ
อนุ มานใช้ การวิ เคราะห์ ความแปรปรวนทางเดียว  
และการวิ เคราะห์ ความถดถอยเชิ งพหุ คูณ เชิ งชั ้น 
 

                                                       
1 อาจารยป์ระจ าหลกัสตูรบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัธุรกจิบณัฑติย์ 
   Lecturer of the Business Administration Program, Dhurakij 

Pundit University 
2 อาจารย์ประจ าหลกัสูตรธุรกจิระหว่างประเทศ มหาวทิยาลยั
ธุรกจิบณัฑติย ์
Lecturer of the International Business Program, Dhurakij 
Pundit University 

 

 
 
 
 ผลการศกึษาพบว่า 1) รูปแบบและลกัษณะการใช้
บริการเสริมความงามแตกต่างกันในแต่ละเจเนอเรชัน่ 
ทัง้ในดา้นวตัถุประสงค ์ช่วงเวลา และค่าใชจ้่ายในการใช้
บรกิาร แต่สิง่ที่เหมอืนกนั คอื แหล่งขอ้มูลที่ใช้เพื่อช่วย
ในการตัดสินใจมากที่สุด มาจากสื่อโซเชียลมีเดีย  
2) ความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7P 
สง่ผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเสรมิความงามแตกต่าง
กนัในแต่ละเจเนอเรชัน่  3) ส่วนประสมการตลาดแต่ละ
ดา้นส่งผลต่อผู้ใช้บรกิารที่มเีจเนอเรชัน่ต่างกนัแตกต่าง
กนัออกไป โดยมีส่วนประสมการตลาด 4 ด้าน ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารเสรมิความงามของ Gen X 
ประกอบด้วย ด้านสินค้า/บริการ ช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ  ส าหรับ Gen Y 
ได้รบัอทิธพิลจากส่วนประสมด้านช่องทางการจ าหน่าย 
และ Gen Z ได้รับอิทธิพลด้านสินค้า/บริการ และ
กระบวนการ โดยปัจจยัด้านราคาไม่ได้มีอิทธิพลในเจ
เนอเรชัน่ใดเลย 
 
ค ำส ำคญั: ส่วนประสมการตลาด 7P, พฤตกิรรมการใช้

บรกิารเสรมิความงาม, เจเนอเรชัน่ 
 
Abstract 
 This research aims to: 1) study the patterns 
and characteristics of beauty service usage among 
consumers in different generations; 2) compare the 
differences in the 7P marketing mix and beauty 

กำรศึกษำส่วนประสมกำรตลำด 7P ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำรเสริม 
ควำมงำมของกลุ่มผูบ้ริโภคในแต่ละเจเนอเรชัน่ (Generation XYZ)  

The study of the 7P marketing mix affects the behavior of using beauty 
enhancement services among consumers in different generations  

(Generation XYZ) 
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service usage behavior between generations; and 3) 
examine the relationship between the 7P marketing 
mix and beauty service usage behavior in each 
generation. This quantitative study uses data 
collected from online questionnaires from consumers 
in Thailand born between 1965 and 2012. The quota 
sampling method was employed, with the sample 
divided into three groups: 200 from Generation X, 
200 from Generation Y, and 200 from Generation Z. 
Data analysis includes descriptive statistics such as 
percentages, means, and standard deviations, as 
well as inferential statistics using one-way ANOVA 
and hierarchical multiple regression analysis. 
 The study found that: 1) The patterns and 
characteristics of beauty service usage vary across 
generations in terms of objectives, timing, and 
expenses. However, a commonality is that social 
media is the primary source of information used for 
decision-making. 2) Differences in the 7P marketing 
mix factors affect each generation's beauty service 
usage behavior differently. 3) The marketing mix 
influences beauty service users differently across 
generations. For Generation X, the key factors are 
product/service, distribution channels, and physical 
appearance. Distribution channels most influence 
Generation Y, while Generation Z is influenced by 
products/services and processes. Notably, price 
factors do not influence any generation. 
 
Keywords: The 7P marketing mix, Beauty service 

usage behavior, Generation 
 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 ภายหลังจากสถานการณ์โควิด 19 คลี่คลาย 
หลากหลายธุรกิจมีแนวโน้มฟ้ืนตัว ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจ
ท่องเที่ยว ธุรกิจอาหารเครื่องดื่ม รวมถึงธุรกิจเสริม 
ความงาม ส าหรบัปัจจยัสนับสนุนส าคญัของธุรกจิเสรมิ
ความงาม คือ ผู้บรโิภคต้องการเสรมิภาพลกัษณ์ให้ดูด ี
เพราะต่างมคีวามกงัวลกบัริว้รอยและความหย่อนคลอ้ย
ของผิวหน้าซึ่งเป็นสญัญาณการเปลี่ยนแปลงของวัย  

อีกทัง้เทคโนโลยีด้านความงามในปัจจุบันที่ทันสมัย 
ปลอดภัย และเห็นผลลพัธ์การรกัษาที่ชดัเจน จึงท าให้
ภาพรวมตลาดเสรมิความงามทัว่โลกมกีารขยายตวัอย่าง
มาก คาดว่าจะมมีูลค่าสงูขึน้ไปแตะระดบั 7.14 ลา้นลา้น
บาท โดยเติบโตเฉลี่ยปีละ 13.9% เพิ่มขึ้นจากปีพ.ศ. 
2563 ประมาณ 2.5 เท่า และมีการระบุว่า “ไทย” เป็น
ประเทศทีม่กีารเสรมิความงามมากที่สุดเป็นอนัดบัที่ 14 
ของโลก (บรษิทั มารเ์กต็เธยีร ์จ ากดั, 2565)  นอกจากนี้ 
ศูนย์วจิยักสกิรไทย (2566) ยงักล่าวว่าธุรกจิศลัยกรรม
และเสรมิความงามของไทยปีพ.ศ.2566 จะมมีูลค่าตลาด
ประมาณ 71,000-72,000 ล้านบาท และขยายตัว
ประมาณร้อยละ 2.3-3.6 แสดงถึงการฟ้ืนตัวภายหลัง
สถานการณ์โควดิคลีค่ลาย  
           ส าห รับ ปั จ จั ย ที่ ผู้ บ ริ โภ ค ใช้ พิ จ ารณ า 
เพื่อตัดสนิใจว่าจะใช้บริการเสริมความงามหรือไม่นัน้
แตกต่างกนัออกไปตามแต่ละเจเนอเรชัน่ เช่น พจิารณา
จากค่ าบริการ รสนิ ยม  คุณ ภาพและมาตรฐาน 
ในการให้บริการ รวมถึงผลลัพธ์หรือความพึงพอใจ 
ในผลงานของแพทย์  สอดคล้องกับ  ศศิธร ภู ศร ี
และพัฒน์ พัฒนรังสรรค์ (2566) ที่กล่าวว่าปัจจุบัน
ผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามสว่นใหญ่เป็นวยัรุ่น อายุ
ระหว่าง 18-24 ปี ต่างจากในอดตีที่เป็นกลุ่มคนที่อยู่ใน
วัยท างาน เพราะคนวัยท างานถึงจะมีความสามารถ 
ในการใช้จ่าย และในอดีตเทคโนโลยีทางการแพทย์ 
ยงัคงมีราคาสูง การจะใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
จงึเป็นสิง่ที่ฟุ่มเฟือยมรีาคาแพงซึ่งแตกต่างจากปัจจุบนั 
ท าให้ในขณะนี้ความต้องการใช้บริการเสริมความงาม 
มแีนวโน้มเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง  
 เน่ืองจากมีกลุ่มผู้ใช้บริการใหม่เกิดขึ้น ดังนัน้
สถานบริการจึงมีการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดที่
หลากหลายเพื่อสนองความต้องของลูกคา้ที่แตกต่างกนั 
ดังเช่น ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทย
พาณิชย์ (2566) ได้ท าการส ารวจความคิดเห็นของ
ผู้บรโิภคด้านสุขภาพและเวลเนสผ่านช่องทางออนไลน์ 
พบว่า กลุ่ม Gen Y มีแนวโน้มให้ความส าคญักบัความ
สวยความงามเพิ่มขึ้น กลุ่ม Gen Z มักใช้บริการเสริม
ความงามดา้นการดแูลผวิ และมแีนวโน้มเลอืกสถานทีใ่ช้
บริการจากยอดรีวิวสูงกว่าเจเนอเรชัน่อื่น จากความ
ต้องการที่แตกต่างของเจเนอเรชัน่ท าให้ภาคธุรกิจ
จ า เป็ น ต้ อ งออกกลยุ ท ธ์ ก ารตลาดที่ แ ต ก ต่ าง 
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เพื่อเหมาะสมส าหรับแต่ละเจเนอเรชัน่ และจะท าให้
ครอบคลุมลูกค้าแต่ละช่วงอายุได้มากขึ้น ดงันัน้ผู้วิจยั 
จงึเกดิความสนใจท าการศกึษาส่วนประสมการตลาด 7P 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเสริมความงาม 
ของกลุ่มผูบ้รโิภคในแต่ละเจเนอเรชัน่   
 
วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 1. เพื่อศึกษารูปแบบและลักษณะการใช้บริการ
เสรมิความงามของกลุ่มผูบ้รโิภคในแต่ละเจเนอเรชัน่ 
  2. เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของส่วนประสม
การตลาด 7P และพฤติกรรมการใช้บริการเสริมความ
งามระหว่างเจเนอเรชัน่ 
 3. เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสม
การตลาด 7P ที่มต่ีอพฤตกิรรมการใช้บรกิารเสรมิความ
งามในแต่ละเจเนอเรชัน่ 
 
สมมติฐำนกำรวิจยั  
 สมมติฐำนท่ี 1 ส่วนประสมการตลาด 7P ได้แก่ 
ผลิ ตภัณ ฑ์  และบ ริก าร (Product), ราคา (Price), 
ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) พนักงาน (People) กระบวนการ (Process) 
และสิง่แวดล้อมทางกายภาพ (Physical) อย่างน้อยหนึ่ง
ปัจจยัส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเสรมิความงาม
ของกลุ่ม Gen X  
 สมมติฐำนท่ี 2 ส่วนประสมการตลาด 7P ได้แก่ 
ผลิ ตภัณ ฑ์  และบ ริก าร (Product), ราคา (Price), 
ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) พนักงาน (People) กระบวนการ (Process) 
และสิง่แวดล้อมทางกายภาพ (Physical) อย่างน้อยหนึ่ง
ปัจจยัส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเสรมิความงาม
ของกลุ่ม Gen Y 
 สมมติฐำนท่ี 3 ส่วนประสมการตลาด 7P ได้แก่ 
ผลิ ตภัณ ฑ์  และบ ริก าร (Product), ราคา (Price), 
ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) พนักงาน (People) กระบวนการ (Process) 
และสิง่แวดล้อมทางกายภาพ (Physical) อย่างน้อยหนึ่ง
ปัจจยัส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเสรมิความงาม
ของกลุ่ม Gen Z 

 สมมติฐำนท่ี 4 ส่วนประสมการตลาด 7P ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารเสรมิความงามของผู้บรโิภค
แตกต่างกนัระหว่างเจเนอเรชัน่ 
 
แนวคิดและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 ส่วนประสมกำรตลำด 7P 
 Kotler and Armstong (2018 ) ก ล่ าวว่ า  ส่ วน
ประสมการตลาด 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ ์
(Product), ราคา (Price), ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ซึ่งเป็นพื้นฐาน
ส าหรบัสนิค้าทัว่ไป แต่ส าหรบัปัจจยัที่ส าคญัในการส่ง
มอบสนิคา้บรกิารนัน้ จ าเป็นทีจ่ะตอ้งใหค้วามส าคญัเรื่อง
พ นั ก งาน  (People) ก ระบ วนการ (Process) และ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical) ด้วย ท าให้ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการจึงประกอบด้วย 7P คือ 
ผลิ ตภัณ ฑ์  และบ ริก าร (Product), ราคา (Price), 
ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) พนักงาน (People) กระบวนการ (Process) 
และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical) เช่นเดียวกับ 
Payne (1993) ที่ให้แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของสนิคา้บรกิารว่ามคีวามแตกต่างออกไป คอื 
นอกจากพื้นฐานของส่วนประสมทางการตลาดแล้ว
จะต้องมกีารอบรมพนักงาน กระบวนการให้บรกิาร และ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งทัง้ 3 ส่วนนี้เป็นปัจจยั
อื่นทีส่ าคญัในการใหบ้รกิารเช่นกนั  
 พฤติกรรมกำรบริโภค 
 Schiffman and Kanuk (2 0 0 7 ) ได้ ก ล่ า ว ว่ า
พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค คือ การกระท า
เพื่อให้ได้มาซึ่งสนิค้าและบรกิาร เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง เริ่มต้นจากการมีสิ่งเร้า (Stimulus) 
มากระตุ้น (Stimulate) ความรู้สึก ท าให้รู้สึกถึงความ
ต้องการจนต้องท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะ
สามารถตอบสนองความต้องการเพื่อท าการตดัสนิใจซื้อ 
และเกิดพฤติกรรมการซื้ ออันเป็นการตอบสนอง 
(Response) ในที่ สุ ด รวมทั ้งน าไปสู่การวิ เคราะห์
พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการวิจัยหรือค้นหา
เกี่ยวกบัเรื่องของพฤติกรรมของการซื้อหรอืการใช้ของ
ผู้บริโภค เพื่อท าให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ 
และพฤติกรรมของผู้บรโิภค ขวญัสุดา ค าเหลก็ (2566) 
ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคของ
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ผูบ้รโิภคนัน้เพื่อตอบค าถาม 6 W และ 1 H ประกอบด้วย 
Who (ใครอยู่ ในตลาดเป้าหมาย) When (ผู้บริโภคซื้อ
เมื่อใด)  Where (ผู้บรโิภคซื้อที่ไหน) What (ผู้บรโิภคซื้อ
อะไร) Why (ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ) Who (ใครมีส่วนร่วม 
ในการตัดสินใจซื้อ) และ How (ผู้บริโภคซื้ออย่างไร)  
เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7O ประกอบด้วย 
Occupants (ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย)  Objects (สิ่งที่ลูกค้า
ซื้อ) Objectives (วัตถุประสงค์ในการซื้อ) Organization   
(ผู้ที่ เกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อ) Occasions (โอกาส 
ในการซื้อ) Outlets (สถานที่ จ ัดจ าหน่ าย) Operation 
(กระบวนการตดัสนิใจ) เจเนอเรชัน่ของผูบ้รโิภค 
 กลุ่มคนตำมวยั (Generational cohort group)  
 คือ การแบ่งคนตามลักษณะประชากรศาสตร์
อ อก เป็ น รุ่ น ต าม อ ายุ  (Strauss & Howe, 1 9 91 )  
การก าหนดเจเนอเรชัน่หรอืกลุ่มอายุของผูบ้รโิภคจะแบ่ง
ตามกลุ่มที่มีประสบการณ์คล้ายคลึงกันในเรื่องของ
การเมอืง เศรษฐกจิ และสิง่แวดล้อมทางสงัคม โดยการ
นบัปีเกดิเพื่อก าหนดช่วงอายุมกีารก าหนดทีแ่ตกต่างกนั
ออกไป เช่น ส านักงานสถิติแห่งชาต ิ(2566) ได้จ าแนก
ประชากรตามเจเนอเรชัน่ด้วยอายุดงันี้ เกดิตัง้แต่ 2540 
เป็นเจเนอเรชัน่ Z, เกิดตั ้งแต่ ปี  2523--2540 เป็น 
เจเนอเรชัน่  Y และเกิดตั ้งแต่ ปี  2508-2522 เป็น 
เจ เน อ เรชั ่น  X ส่ ว น  Beresford research (2 0 2 4 ) 
ก าหนดให้ Gen Z คือ กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปีพ.ศ. 
2540-2555 (อายุระหว่าง 12-27 ปี). Gen Y คอื กลุ่มคน
ทีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ.2524-2539 (อายุระหว่าง 28-43 ปี) 
และ Gen X คอื กลุ่มคนทีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ.2508-2528 
(อายุ ระหว่าง 44-59 ปี ) นอกจากนี้  The Center for 
generational kinetics (2024) ยังได้จ าแนกประชากร
ตามเจเนอเรชัน่ดังนี้  Gen Z คือ กลุ่มคนที่ เกิดหลัง 
ปีค.ศ. 1998 (อายุน้อยกว่า 26 ปี) Gen Y คอื กลุ่มคนที่
เกดิระหว่างปี ค.ศ.1980- 1997 (อายุระหว่าง 26-44 ปี) 
Gen X คือ กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1965-1979 
(อายุระหว่าง 45-59 ปี)  
 ส่วนประสมกำรตลำด 7P ส่งผลต่อพฤติกรรม
กำรใช้บริกำรเสริมควำมงำม 
 ขวญัสุดา ค าเหลก็ (2566) กล่าวว่า สว่นประสม
การตลาด 7P ด้านบุคคลและด้านผลติภัณฑ์ส่งผลต่อ
ความตอ้งการเสรมิความงาม เพราะการเสรมิความงาม
จ าเป็นต้องอาศยัความน่าเชื่อถือของบุคลากรเฉพาะ

ทางทางการแพทย์ ต้องมีความช านาญมีการใช้
เครื่องมือที่ทันสมัย และที่ส าคัญคือมีการอบรม
พนัก งาน เป็ นอย่ างดี ใน เรื่ อ งของการให้ ข้อมู ล 
ขอ้แนะน าและเป็นทีป่รกึษาใหก้บัผูบ้รโิภคไดต้ลอดการ
ใชบ้รกิาร และในสว่นของผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคใหค้วาม
สนใจรองลงมานัน้ ผู้บรโิภคต้องการผลติภัณฑ์ที่ตรง
กบัความต้องการของตนเอง และชื่อเสยีงของคลนิิกก็
เป็นสว่นส าคญัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิจงรกัภกัดต่ีอการใช้
บริการอีกด้วย ในงานวิจัยของผลินสุ อังศุนากุ ล 
(2565) พบว่า สว่นประสมการตลาด 7P ทีม่อีทิธพิลต่อ
การใช้บริการเสริมความงามซ ้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในยุค New Normal 
ได้แก่ ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าน าไปสู่ความไว้วางใจใน
ตวัผลติภณัฑ์และแบรนด์อย่างมนีัยส าคญั สอดคล้อง
กับกฤตช์ติพัชร ศรีสุคนธรัต น์  (2564) ก ล่าวว่ า 
ผู้ บ ริ โภ ค เป้ าห ม าย เพ ศ ช าย ที่ ท า ก า รศึ ก ษ า 
จะให้ความส าคัญกับการใช้บริการเสริมความงาม 
โดยพิจารณาจากปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7P  
ในทุ กด้าน ได้แก่  ผู้ร ับบริการจะเลือกใช้บริการ 
และโปรแกรมการรกัษาทีม่ปีระสทิธภิาพตรงตามความ
ต้ อ งก ารข อ งผู้ ซื้ อ  ภ าย ใต้ ร าค าที่ ส ม เห ตุ ผ ล 
และมีบุคลากรที่จะสามารถสร้างความน่าเชื่อถือด้าน
คุณภาพและบริการต่อลูกค้า สุดท้ายคือ ต้องค านึง
เสมอว่าผู้รบับรกิารให้ความส าคญักบัผลลพัธ์ของการ
รกัษามากทีส่ดุ 
          กรอบแนวคิดกำรวิจยั 
 งานวจิยันี้ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ผูว้จิยัไดน้ า
ตัวแปรมาสร้างกรอบแนวคิดและสมมติฐานการวจิัย
เกี่ยวกบัการศึกษาส่วนประสมการตลาด 7P ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการเสริมความงามของกลุ่ม
ผู้บ ริโภคในแต่ละเจเนอเรชัน่  (Generation XYZ)  
ดงัภาพประกอบ 1 
 
 
 
 

ภำพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
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 ขอบเขตของกำรวิจยั 
 1. ขอบเขตดา้นพื้นที่ ผู้ตอบแบบสอบถามอาศยั
อยู่ในประเทศไทยขณะทีท่ าการตอบแบบสอบถาม  
 2. ขอบเขตดา้นตวัแปร  
 ส่วนประสมทางการตลาด 7P เป็นตัวแปรอิสระ 
และพฤติกรรมการใช้บริการเสริมความงามของกลุ่ม
ผูบ้รโิภคในแต่ละเจเนอเรชัน่เป็นตวัแปรตาม 
 3. ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาที่ใช้ใน
การศึกษาและเก็บข้อมูลระหว่างเดือนสิงหาคม ถึง 
กนัยายน 2567 
 วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
 เค รื่ อ งมื อ ที่ ใช้ ใน ศึ ก ษ าวิ จั ย ค รั ้ง นี้  คื อ 
แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ โดยเป็นแบบสอบถาม
มาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale) 5 ระดับ มีการ
แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงันี้  
  ส่วนที่ 1 เป็นขอ้มูลพื้นฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ
ปัจจุบนั และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน เป็นแบบสอบถามใน
ลกัษณะตรวจสอบรายการ (Checklist) ประกอบด้วยข้อ
ค าถามจ านวน 4 ขอ้ 
 ส่วนที่ 2 เป็นลักษณะและรูปแบบการใช้บรกิาร
เสริมความงามของผู้ ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่ 
วัตถุประสงค์หลักในการใช้บริการเสริมความงาม 
ช่วงเวลาที่ใช้บรกิารเสรมิความงาม ค่าใช้จ่ายประมาณ
ในการใช้บรกิารเสรมิความงามต่อครัง้ และแหล่งขอ้มูล 
ที่ ใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการเสริมความงาม  
เป็นแบบสอบถามในลักษณะตรวจสอบรายการ 
(Checklist) ประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ 
 ส่วนที่ 3 ด้านส่วนประสมการตลาด 7P ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใชบ้รกิารเสรมิความงาม แบ่งออกเป็น 
7 ด้ านตามส่ วนประสมการตลาด ดั งนี้  1 ) ด้ าน
ผลติภณัฑ/์บรกิาร (Product) จ านวน 4 ขอ้ 2) ดา้นราคา 
(Price) จ านวน 4 ข้อ 3) ด้านช่องทางจ าหน่าย (Place) 
จ านวน 4 ขอ้ 4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
จ านวน 4 ข้อ 5) ด้านกระบวนการ (Process) จ านวน  
4 ข้อ 6) ด้านบุคลากร (People) จ านวน 4 ข้อ และ  
7) ด้านสิ่งน าเสนอกายภาพ (Physical) จ านวน 4 ข้อ 
รวมทัง้หมด 28 ขอ้ 
 ส่วนที่ 4 ด้านพฤติกรรมการใชบ้รกิารเสรมิความ
งาม เป็นแบบสอบถามทีใ่ชเ้ครื่องมอืประเภทมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating scale) โดย 5 หมายถึง เห็นด้วย
อย่างยิ่ง (strongly agree) และ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่ (strongly disagree) จ านวน 5 ขอ้  
 ผูว้จิยัไดส้่งขอ้ค าถามใหก้บัผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 
ท่านเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา(Content 
validity) และน ามาหาค่ าความสอดคล้อง (Index of 
Consistency: IOC) ของแบบสอบถาม และได้ค่าคะแนน
เท่ากับ 1 และน าแบบสอบถามทดสอบที่ผ่ านการ
ตรวจสอบ IOC เรียบร้อยแล้ว  ไป เก็บข้อมู ลกับ
อาสาสมคัรทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คนในแต่ละเจ
เนอเรชัน่เพื่อด าเนินการหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) 
โดยการทดสอบค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha Coefficient) ได้ค่ าความสัมพันธ์
ระหว่างคะแนนรายข้อกบัคะแนนรวมทัง้ฉบับ ส าหรบั 
Gen X, Gen Y และ Gen Z เท่ากบั 0.941 0.946 0.939 
ซึ่งทุกค่าที่ได้สอดคล้องกบัเกณฑ์ที่ยอมรบัตัง้แต่ 0.70 
ขึน้ไป (Cronbach, 1984) 
 ก ารวิ จั ย ค รั ้งนี้ เป็ น ก ารวิ จั ย เชิ งป ริม าณ 
(Quantitative Research)  โดยใช้วธิวีจิยัแบบการส ารวจ 
(Survey Research) ผ่านการเก็บรวบรวมข้อมูลทาง
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยส่งแบบสอบถาม
ออนไลน์  (Google Forms) และวิเคราะห์ข้อมูลโดย
วิธีการทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปในการสรุป
ผลการวจิยั 
 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวจิยัเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลปฐม
ภูม ิ(Primary data) โดยการสง่แบบสอบถามในรูปแบบ 
Google form ให้กับกลุ่มตัวอย่างผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ เนื่ องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนของ
ประชากรในการศึกษา ทราบเพียงว่ามีจ านวนมาก
ดังนั ้น จึง ใช้สูต รของ Roscoe (1975) ก าหนดค่ า
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้เป็น1/10 ของส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความมนียัส าคญัทางสถติิ
เท่ากบั .05 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 384 คน ซึ่งผู้วจิยั
ไดท้ าการเกบ็ขอ้มูลรวมทัง้สิน้ 600 คน  โดยเกบ็แต่ละ
เจเนอเรชัน่ จ านวน 200 คน  
 กำรวิเครำะหข์้อมูล  
 ขอ้มูลที่ไดจ้ากการเกบ็แบบสอบถาม ผูว้จิยัได้ท า
การประมวลผลผ่านวิธีการทางสถิติด้วยโปรแกรม
ส าเรจ็รปูทางสถติ ิโดยวเิคราะหข์อ้มลูดงัต่อไปนี้  
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 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive 
statistics) ได้แก่  ความถี่  ค่ าร้อยละ ค่ าเฉลี่ย ส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน และแผนภูมต่ิางๆ  
 การวิเคราะห์ ข้อมู ลเชิ งอนุ มาน (Inferential 
statistics) ไดแ้ก่  
 เป็นการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่ออ้างอิงไปถึงข้อมูล
ทัง้หมดโดยใชเ้ครื่องมอืในการวเิคราะหผ์ลดงัต่อไปนี้ 
 ก า ร วิ เค ร า ะ ห์ ค ว า ม สั ม พั น ธ์  ( Pearson 
correlation) ก าหนดนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั .05 หรอื
น้อยกว่า เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสม
การตลาด 7p กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเสรมิความงาม 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์และพยากรณ์ด้วย
สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple regression 
analysis) ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 หรือ
น้อยกว่า เพื่ อศึกษาความสัมพันธ์และพยากรณ์
ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด 7p ที่ส่งผล
ต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเสรมิความงาม 
 การวิเคราะห์ One-way ANOVA เพื่อศึกษาว่า
ส่วนประสมการตลาด 7P ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บรกิารเสรมิความงามแตกต่างกนัหรอืไม่ เมื่อเจเนอเรชัน่
แตกต่างกนั 

 ผลกำรวิจยั  
 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลประกอบดว้ย 1) ขอ้มลูสว่น
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (ดงัตาราง 1)  2) ขอ้มูล
ลักษณะและรูปแบบการใช้บริการเสริมความงาม  
(ดงัตาราง 2)  3) ผลการเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 7P ทีต่่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
เสริมความงามจ าแนกตามเจเนอเรชัน่ (XYZ) แตกต่าง
กนัหรอืไม่ ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) (ดงัตาราง 3 และ 4) ค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่ใช้ในการศกึษา (ดงัตาราง  
5 และ 6) ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณเชงิชัน้ระหว่าง
ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามสัญลักษณ์ของตัวแปร 
ในงานวิจัย ประกอบด้วยสญัลักษณ์ของตัวแปรอิสระ 
ได้แก่ Product = ผลิตภัณฑ์,  Price = ราคา, Place = 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย, Promotion = การส่งเสริม
การตลาด, Process = กระบวนการ, People = บุคลากร 
และ Physical = สิง่น าเสนอกายภาพ และสญัลกัษณ์ของ
ตัวแปรตาม คือ BHV = พฤติกรรมการใช้บริการเสริม
ความงาม (ดงัตาราง 7) 
 

ตาราง 1 ขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม (Gen ละ 200 คน) 
 Gen X Gen Y Gen Z รวม 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

เพศ เพศชำย 51 25.50 43 21.50 46 23.00 140 23.33 

เพศหญิง 149 74.50 157 78.50 154 77.00 460 76.67 

รวม 200  200  200  600  

ระดับกำรศึกษำสูงสุด มัธยมศึกษำ 17 8.50 11 5.50 38 19.00 66 11.00 

อนุปริญญำ/ปวส. 29 14.50 45 22.50 44 22.00 118 19.67 

ปริญญำตร ี 108 54.00 126 63.00 117 58.50 351 58.50 

ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 46 23.00 18 9.00 1 0.50 65 10.83 

รวม 200  200  200  600  

อำชีพปัจจุบัน รับรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 45 22.50 36 18.00 9 4.50 90 15.00 

พนักงำน/ลูกจ้ำงบริษัทเอกชน 80 40.00 90 45.00 61 30.50 231 38.50 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 58 29.00 47 23.50 21 10.50 126 21.00 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษำ 9 4.50 27 13.50 97 48.50 133 22.17 

ว่ำงงำน/ไม่มีงำนท ำ 8 4.00 0 0.00 12 6.00 20 3.33 

รวม 200  200  200  600  

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่ำ 10,000 บำท 7 3.50 4 2.00 40 20.00 51 8.50 

10,001-20,000 บำท 44 22.00 79 39.50 89 44.50 212 35.33 

20,001 -30,000 บำท 57 28.50 65 32.50 32 16.00 154 25.67 

30,001-40,000 บำท 51 25.50 18 9.00 15 7.50 84 14.00 

มำกกว่ำ 40,000 บำทข้ึนไป 29 14.50 24 12.00 5 2.50 58 9.67 

ไม่มีรำยได้ 12 6.00 10 5.00 19 9.50 41 6.83 

รวม 200  200  200  600  
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 จากตาราง 1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ในทุกเจเนอเรชัน่เป็นเพศหญิง ระดบัการศกึษา
ส่วนใหญ่คือปริญญาตรี อาชีพมีความหลากหลาย  
มีกลุ่มที่ว่างงานหรือไม่มีงานท าเพียงร้อยละ 3.33 
ระดบัรายไดจ้ะอยู่ประมาณ 1 - 3 หมื่นบาท 
 ว ัตถุประสงค์ ท่ี  1 เพื่ อศึกษารูปแบบและ
ลกัษณะการใชบ้รกิารเสรมิความงามของกลุ่มผูบ้รโิภค
ในแต่ละเจเนอเรชัน่  ดังแสดงในตาราง 2 พบว่า
วตัถุประสงค์หลกัที่จะเลือกใช้บริการเสริมความงาม
มากที่สุด คือ เพื่อต้องการสร้างมัน่ใจให้กับตนเอง 
เพื่ อให้ตนเองดูดี โดยเวลาที่จะเลือกใช้บริการจะ
แตกต่างกนัไปตามเจเนอเรชัน่ เช่น Gen X เนื่องจาก
บางคนอาจจะเกษียณแล้วท าให้สามารถใช้บรกิารได้
เกอืบทัง้วนั แต่ส าหรบั Gen Z จะใชบ้รกิารน้อยในช่วง
เยน็ เพราะหลงัเลกิเรยีนหรอืเลกิงานอาจจะเป็นเวลา
สงัสรรคก์บัเพื่อนฝงู ส าหรบัค่าใช้บรกิารที่ยนิดจีะจ่าย
แต่ละครัง้ไม่ เกิน  5 พัน  เป็นสัดส่วนที่ม ากที่ สุด
ประมาณร้อยละ 40 และช่องทางการรบัรู้ข่าวสารเพื่อ
ใช้ในการตัดสนิใจเข้ารบับรกิารจะมาจากสื่อโซเชียล

มเีดยีมากทีสุ่ด สงูถงึรอ้ยละ 63.17 อาจจะเพราะความ
สะดวกสามารถเขา้ถงึไดง้่ายผ่านทางโทรศพัทม์อืถอื  
 ว ัตถุประสงค์ท่ี  2  เพื่ อเปรียบเทียบความ
แตกต่างของส่วนประสมการตลาด 7P และพฤตกิรรม
การใช้บริการเสรมิความงามระหว่างเจเนอเรชัน่ ดัง
แสดงในตาราง 3 ที่น าเสนอผลการเปรยีบเทยีบความ
แตกต่างของปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7P และ
พฤติกรรมการใช้บรกิารเสรมิความงามระหว่างเจเนอ
เรชัน่ (XYZ) ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) และตาราง 4 จะน าเสนอ
เฉพาะปัจจยัสว่นประสมการตลาดทีแ่ตกต่างเมื่อเจเนอ
เรชัน่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคัญโดยพิจารณาจาก
ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างตามเจเนอเรชัน่
เป็นรายคู่ดว้ย Scheffe 
 ว ัตถุประสงค์ท่ี  3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างสว่นประสมการตลาด 7P ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารเสรมิความงามในแต่ละเจเนอเรชัน่ ดงัแสดง
ในตาราง 5-6 

 
ตาราง 2 ขอ้มลูลกัษณะและรปูแบบการใชบ้รกิารเสรมิความงามของกลุ่มผูบ้รโิภคในแต่ละเจเนอเรชัน่ 
 Gen X Gen Y Gen Z รวม 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

1.วัตถุประสงค์หลักที่จะเลือกใช้
บริกำรเสริมควำมงำม 

เพื่อแก้ไขปัญหำด้ำนผิวพรรณ 36 18.00 54 27.00 57 28.50 147 24.50 

เพื่อสร้ำงควำมม่ันใจให้ตนเอง 40 20.00 61 30.50 93 46.50 194 32.33 

เพื่อคงสภำพผิวพรรณให้ดีอยู่เสมอ 46 23.00 48 24.00 32 16.00 126 21.00 

เพื่อกำรรักษำชะลอวัย 50 25.00 25 12.50 8 4.00 83 13.83 

เพื่อรักษำโรค 12 6.00 4 2.00 5 2.50 21 3.50 

เพื่อสุขภำพ 16 8.00 8 4.00 5 2.50 29 4.84 

2. ช่วงเวลำที่ท่ำนจะเลือกใช้
บริกำรเสริมควำมงำม 

10.00-12.00 52 26.00 39 19.50 52 26.00 143 23.83 

12.00-15.00 41 20.50 64 32.00 52 26.00 157 26.17 

15.00-18.00 56 28.00 50 25.00 58 29.00 164 27.33 

18.00-21.00 51 25.50 47 23.50 38 19.00 136 22.67 

3. ค่ำใช้จ่ำยโดยประมำณในกำร
ใช้บริกำรเสริมควำมงำมที่ท่ำน
ยินดีจะจ่ำยแต่ละครั้ง 

น้อยกว่ำ 2,000 บำท 43 21.50 42 21.00 78 39.00 163 27.17 

2,001-5,000 บำท 72 36.00 92 46.00 74 37.00 238 39.67 

5,001-10,000 บำท 63 31.50 42 21.00 39 19.50 144 24.00 

มำกกว่ำ 10,000 บำท 22 11.00 24 12.00 9 4.50 55 9.16 

4. แหล่งข้อมูลที่ท่ ำนจะใช้ใน
กำรตัดสินใจเลือกเพื่อใช้บริกำร
เสริมควำมงำม 

สื่อโซเชียลมีเดีย 106 53.00 133 66.50 140 70.00 379 63.17 

ป้ำยโฆษณำ 24 12.00 29 14.50 17 8.50 70 11.67 

วิทยุ/โทรทัศน์ 22 11.00 7 3.50 4 2.00 33 5.50 

ได้รับค ำแนะน ำจำกบุคคลอื่น 48 24.00 31 15.50 39 19.50 118 19.66 
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ตาราง 3 เปรยีบเทยีบความแตกต่างปัจจยัสว่นประสมการตลาด 7P ทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเสรมิความงาม
จ าแนกตามเจเนอเรชัน่ (XYZ) 

 แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
Product Between Groups 2 3.633 1.816 7.069 .001* 

Within Groups 597 153.384 0.257   

Price Between Groups 2 1.871 0.936 2.914 .055 
Within Groups 597 191.712 0.321   

Place Between Groups 2 2.099 1.049 3.350 .036* 
Within Groups 597 187.033 0.313   

Promotion Between Groups 2 0.986 0.493 1.441 .238 
Within Groups 597 204.208 0.342   

Process Between Groups 2 0.788 0.394 1.223 .295 
Within Groups 597 192.353 0.322   

People Between Groups 2 1.614 0.807 3.122 .045* 
Within Groups 597 154.336 0.259   

Physical Between Groups 2 0.851 0.426 1.692 .185 
Within Groups 597 150.223 0.252   

BHV Between Groups 2 0.977 0.488 1.294 .275 
Within Groups 597 225.311 0.377   

  
 จากตาราง 3 พบว่าสว่นประสมการตลาดบางตวั
จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของแต่ละเจเนอ
เรชัน่แตกต่างกนั โดยมีเพยีงส่วนประสมการตลาด 3 
ด้ า น จ า ก  7 ด้ า น  คื อ  ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ์
(Product/Service) ดา้นช่องทางจ าหน่าย (Place) และ
ดา้นบุคลากร (People) ทีส่ง่ผลต่างกนัอย่างมนียัส าคญั 

 
ทีร่ะดบั .05 เมื่อผูใ้ชบ้รกิารมเีจเนอเรชัน่ทีต่่างกนั และ
ผูว้จิยัจงึไดท้ าการศกึษาต่อว่าเจเนอเรชัน่คู่ใดทีม่ีความ
แตกต่างกนั ดงัแสดงในตาราง 4 และพบว่ามเีพยีงสว่น
ประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกนัจะท าให้
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารของ Gen X แตกต่างจาก Gen 
Y และ Gen Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ตาราง 4 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product/Service)  

ดา้นช่องทางจ าหน่าย (Place) และดา้นบุคลากร (People) ตามเจเนอเรชัน่เป็นรายคู่ดว้ย Scheffe 
 Generation Mean Gen X Gen Y Gen Z 
Product Gen X 

Gen Y 
Gen Z 

4.381 - 0.163* 0.168* 
 4.544  - 0.005 
 4.549   - 

  Generation Mean Gen X Gen Y Gen Z 
Place Gen X 

Gen Y 
Gen Z 

4.324 - 0.119 0.313 
 4.443  - 0.013 
 4.455   - 

  Generation Mean Gen X Gen Y Gen Z 

People Gen X 
Gen Y 
Gen Z 

4.418 - 0.111 0.109 
 4.523 

4.526 
 - 0.003 
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ตาราง 5 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบไมแ่ยกเจเนอเรชัน่ (n = 600 คน)  
ตัวแปร BHV Product Price Place Promotion Process People Physical 
BHV  .451** .412** .446** .415** .414** .341** .459** 
Product   .732** .680** .612** .592** .630** .687** 
Price    .767** .716** .649** .681** .686** 
Place     .754** .684** .625** .684** 
Promotion      .766** .660** .650** 
Process       .692** .675** 
People        .710** 
Physical         

 
ตาราง 6 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์ยกกลุ่ม Gen X Y และ Z (เจเนอเรชัน่ละ 200 คน)  
ตัวแปร BHV Product Price Place Promotion Process People Physical 
BHV  .54, .39, 40 .53, .36, .32 .54, .47, .35 .53, .38, .38 .46, .33, .45 .38, .33, .35 .54, .37, .40 
Product   .79, .72, .69 .74, .63, .70 .65, .64, .60 .57, .69, .61 .61, .69, .64 .71, .71, .67 
Price    .79, .74, .77 .75, .74, .66 .64, .69, .71 .70, .69, .63 .71, 70, .63 
Place     .78, .73, .73 .73, 64, .74 .66, .57, .69 .74, .70, .61 
Promotion      .78, .75, .79 .70, .63, .68 .72, .64, .60 
Process       .76, .70, .68 .73, .69, .66 
People        .73, .72, .72 
Physical         

 จากตาราง 5 แสดงให้ เห็นว่ าส่วนประสม
การตลาดทัง้ 7 ด้านมคีวามสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการ
ใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอย่างมีนัยส าคัญ  
โดยมีค่าสมัประสิทธิอ์ยู่ระหว่าง 0.41-0.76 ซึ่งอยู่ใน
ระดบัปานกลางถึงสูง และความสมัพนัธ์มคี่าเป็นบวก
ในทศิทางเดยีวกนั แต่หากพจิารณาจากแต่ละเจเนอเร 

ชัน่จะพบว่าค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธย์งัคงอยู่ระหว่าง 
0.33-0.79 ซึ่ งอยู่ ในระดับปานกลางถึงสูง เช่นกัน  
(ดังตาราง 6) ดังนั ้นผู้วิจ ัยจึงท าการศึกษาต่อเพื่อ
วิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดที่มีต่อ
พฤตกิรรมของผู้ใชบ้รกิารที่อยู่ในเจเนอเรชัน่ทีต่่างกัน 
ดงัแสดงในตาราง 7  
 

ตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบ Stepwise multiple regression ของพฤติกรรมการใช้บริการเสริม 
ความงามแยกแต่ละ Gen 

ผู้บริโภค 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  

R2 ตัวแปร b SEb Beta t Sig. 

Gen X, Y และ Z Physical, Product, Place .26, .23, .19 .07, .06, .06 .21, .19, .18 3.95, 3.54, 3.33 .00** .26 
Gen X Product, Promotion,  

People, Physical  
.31, .31, 
-.23, .35 

.10, .10, 
.11, .12 

.26, .29, 
-.19, .28 

3.13, 3.16, 
-2.05, 2.84 

.00**, .00**, 
.04*. .00** 

 
.37 

Gen Y Place .56 .07 .47 7.55 .00** .22 
Gen Z Product, Process .25, .37 .10, .09 .20, .33 2.55, 4.21 .01*, .00** .23 

 จากตาราง 7  แสดงให้ เห็นว่าเมื่ อท าการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างแบบไม่แยกกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
พบว่า ปัจจยัสว่นประสมการตลาด 7P ทีส่่งผลเชงิบวก
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการเสริมความงาม มี 3 ด้าน 
ได้แก่  ด้ านสิ่งน า เสนอทางกายภาพ  (Physical)  
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product/Service) และ 
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) ตามล าดับ และ
สามารถร่วมกนัพยากรณ์พฤตกิรรมการใชบ้รกิารเสรมิ

ความงามของผูบ้รโิภคแบบไม่แยกกลุ่มเจเนอเรชัน่ได้
ร้อยละ 26 โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ เท่ ากับ  .001  
และเมื่อท าการวิเคราะห์แยกเป็นแต่ละเจเนอเรชัน่ 
พบว่าส่วนประสมการตลาด 7P ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บรกิารเสรมิความงามของผู้บรโิภคแตกต่างกนั
ระหว่างเจเนอเรชัน่ ดังนั ้นจึงยอมรับสมมติฐาน 4  
โดยผลการวเิคราะหแ์ยกเป็นเจเนอเรชัน่ไดด้งันี้  
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         ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชัน่ X 
พบว่า ปัจจยัสว่นประสมการตลาด 7P ทีส่่งผลเชงิบวก
ต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเสรมิความงาม ไดแ้ก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product/Service) ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และ ด้านสิง่น าเสนอ
ทางกายภาพ (Physical)  ตามล าดบั ยกเวน้แต่ปัจจยั
ด้านบุคลากร (People) ส่งผลเชิงลบต่อพฤติกรรม 
การใช้บ ริการเสริมความงาม  ดังนั ้น จึงยอมรับ
สมมตฐิาน 1 ส่วนประสมการตลาด 7P อย่างน้อยหนึ่ง
ปัจจยัส่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเสรมิความงาม
ของก ลุ่ม  Gen X และสามารถร่วมกันพยากรณ์
พฤติกรรมการใช้บริการเสรมิความงามของผู้บรโิภค
กลุ่มเจเนอเรชัน่  X ได้ร้อยละ 37 โดยมีนัยส าคัญ 
ทางสถติเิท่ากบั .05 – .001 
 ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่าง Gen Y พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 7P ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใชบ้รกิารเสรมิความงาม มเีพยีงดา้นเดยีว คอื ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) โดยส่งผลเชงิบวกต่อ
พฤติกรรมการใช้บรกิารเสรมิความงาม ดงันัน้ยอมรบั
สมมตฐิาน 2 ส่วนประสมการตลาด 7P อย่างน้อยหนึ่ง
ปัจจยัส่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเสรมิความงาม
ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ Y และสามารถร่วมกนัพยากรณ์
พฤติกรรมการใช้บริการเสรมิความงามของผู้บรโิภค
กลุ่มเจเนอเรชัน่ Y ได้ร้อยละ 22 โดยมีนัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .001 
 ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชัน่ Z 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7P ที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารเสรมิความงาม ม ี2 ดา้นไดแ้ก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product/Service) และ 
ดา้นกระบวนการ (Process) ลว้นแต่ส่งผลเชงิบวกกบั
พฤติกรรมการใช้บริการเสรมิความงามของผู้บรโิภค 
ดงันัน้ยอมรบัสมมติฐาน 3 ส่วนประสมการตลาด 7P 
อย่างน้อยหนึ่งปัจจยัส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิาร
เสริมความงามของกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z และสามารถ
ร่วมกนัพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บรกิารเสรมิความ
งามของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z ไดร้อ้ยละ 23 โดย
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 
 

อภิปรำยผล 
 วัต ถุ ป ร ะ ส งค์ ท่ี  1 เพื่ อ ศึ ก ษ า รู ป แ บ บ 
และลักษณะการใช้บริการเสริมความงามของกลุ่ม
ผู้บริโภคในแต่ละเจเนอเรชัน่  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
ในทุกเจเนอเรชัน่เป็นเพศหญงิ มรีะดบัการศกึษาสงูสุด 
คอื ปรญิญาตร ีมกัประกอบอาชพีเป็นพนักงาน/ลกูจา้ง 
แ ล ะมี ร ะดับ ราย ได้ เฉ ลี่ ย ต่ อ เดื อน อยู่ ร ะห ว่ า ง  
10,001-20,000 บาท ช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่ใช้บริการ
เสรมิความงามคอื ช่วง 15.00-18.00 น โดยมคี่าใชจ้่าย
ในการใช้บริการเสริมความงามแต่ละครัง้อยู่ระหว่าง 
2,001-5,000 บาท เช่นเดยีวกบัผลส ารวจของศนูยว์จิยั
เศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์ (2566)  
ที่พบว่า ผู้บริโภคในทุกเจเนอเรชัน่กว่าร้อยละ 69  
จะใช้บรกิารหตัถการความงามโดยมคี่าใช้จ่ายไม่เกิน 
5,000 บาทต่อครัง้ และมกัใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการ
ค้นหาข้อมูลที่ใช้ในการตัดสนิใจเลือกใช้บริการเสริม
ความงาม สอดคล้องกับงานวิจัยของศศิธร ภูศร ี
และพัฒน์ พัฒนรงัสรรค์ (2566) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภค
มกัค้นหาขอ้มูลการใช้บรกิารเสรมิความงามผ่านทาง
สือ่โซเชยีลมเีดยีหรอืช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, 
Twitter  
 วตัถุประสงค์หลักในการใช้บริการเสริมความ
งามของเจเนอเรชัน่ Y และ Z คอื เพื่อสรา้งความมัน่ใจ
ให้กบัตนเอง สอดคล้องกบังานวจิยัของ กฤตช์ติพชัร 
ศรีสุคนธรัตน์ (2564) ที่กล่าวว่า ผู้คนหันมาใส่ใจ 
ดา้นความสวยความงามมากขึน้ โดยเฉพาะกลุ่มคนทีม่ี
อายุระหว่าง 23-39 ปีที่มกัเขา้มาใช้บรกิารเสรมิความ
งามเพิ่มมากขึ้นเป็นไปตามงานวิจัยของ Eaude 
(2023) ที่กล่าวว่า วัยรุ่นมักให้ความส าคัญกับความ
สวยงามเพราะเชื่อว่าตนเองจะเป็นทีย่อมรบัและรูจ้กัใน
สงัคมได้ แตกต่างจากเจเนอเรชัน่ X ที่มวีตัถุประสงค์
หลักเพื่อการชะลอวัย สอดคล้องกับผลส ารวจของ 
National Health Security Office (2019) ทีเ่ปิดเผยว่า 
เพศหญิงในช่วงอายุ 45-54 ปีจะเขา้คลนีิคเสรมิความ
งามม ากก ว่ าช่ ว งอ ายุ อื่ น อย่ าง เห็ น ได้ ชัด เจ น  
โดยมุ่งเน้นบรกิารเสรมิความงามทีเ่สรมิสรา้งส่วนทีส่กึ
หรอและท าให้มีใบหน้าอ่อนกว่าวยั และงานวิจยัของ 
Cohen et al. (2023) ที่กล่าวว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ
ระหว่าง 40-50 ปี จะให้ความส าคัญกับบริการเสริม
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ความงามในดา้นของการซ่อมแซมผวิหน้าตามวยัและ
บ ารุงรกัษาใหผ้วิหน้ากลบัมาอ่อนวยั 
 ว ัตถุประสงค์ ท่ี  2 เพื่ อเปรียบเทียบความ
แตกต่างของส่วนประสมการตลาด 7P ที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารเสรมิความงามของเจเนอเรชัน่
ที่แตกต่างกัน พบว่าส่วนประสมการตลาด 3 ด้าน  
คื อ  สิน ค้ า /บ ริก า ร  ช่ อ งท า งก ารจัด จ าห น่ า ย  
และบุคลากรเมื่อมคีวามแตกต่างกนัจะสง่ต่อผูใ้ชบ้รกิาร
ที่ มี เจ เนอ เรชัน่ แตก ต่ างกัน ออกไป  สอดคล้อง 
กบั ชยัวฒัน์ หฤทยัพนัธ ์และ วรพล แจ่มสวสัดิ ์(2563) 
พบว่า อายุที่แตกต่างกันจะมีความเห็นต่อปัจจัย 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั เช่นเดยีวกบั
สมพงษ์ อศัวรยิธปัิติ และคณะ (2565) พบว่า ในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต ่ านั ้น 
เมื่อปัจจยัทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ช่องทางการจดั
จ าห น่าย การส่ งเสริมการตลาด บุ คลากร และ
กระบวนการต่างกนั จะมผีลต่อประชาชนทีอ่ายุต่างกนั
อย่างมนียัส าคญั 
 ว ัตถุประสงค์ท่ี  3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างสว่นประสมการตลาด 7P ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการ
ใช้บริการเสริมความงามในแต่ละเจเนอเรชัน่ พบว่า
ปัจจยัสว่นประสมการตลาด 7P จ านวน 4 ดา้น ทีส่ง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการเสริมความงามของ
ผู้ใช้บริการเจเนอเรชัน่ X แบ่งออกเป็นปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด 7P มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการเสริมความงาม ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product/Service) ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และ ด้านสิง่น าเสนอ
ทางกายภาพ (Physical)  สอดคล้องกับงานวจิยัของ
พัชรี ผาสุขและคณะ (2566)  ที่กล่าวว่า ปัจจัยส่วน
ป ระสม ก ารต ลาดด้ าน ก ารส่ ง เส ริม ก า รต ลาด 
(Promotion) มีอิทธิพลสูงต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลติภัณฑ์อาหารเสรมิออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชัน่ X 
ส่วนปัจจัยด้านบุคลากร (People) ส่งผลเชิงลบต่อ
พฤติกรรมการใช้บรกิารเสรมิความงาม แตกต่างจาก
งานวจิยัของ ธดิารตัน์ ภูมชิยัสทิธิ ์(2562)  ที่กล่าวว่า 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านบุคลากรหรือ
พนกังาน สง่ผลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิกิ
เสรมิความงามของผูห้ญงิวยัท างานอายุมากกว่า 40 ปี
ในอ า เภอเมืองสมุ ท รปราการมากที่ สุด  โดยให้

ความส าคัญ เกี่ยวกับการให้บริก ารของพนักงาน 
ความรู้และทักษะ และความสามารถที่จ าเป็นของ
แพทย์ตลอดจนการมีจ านวนพนักงานให้บริการ
เพียงพอต่อผู้บรโิภค ส าหรบักลุ่มผู้ใช้บรกิาร Gen Y 
พบว่า มปัีจจยัส่วนประสมการตลาด 7P เพยีง 1 ดา้น 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเสริมความงาม  
คือ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) โดยส่งผล 
เชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้บริการเสริมความงาม 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรี ผาสุข  และคณะ 
(2566) ที่กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
ช่องทางจ าหน่าย (Place) มีอิทธพิลสูงต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมออนไลน์ในกลุ่ม 
Gen Y และในกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z พบว่าปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด 7P ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บรกิารเสรมิความงาม ม ี2 ดา้นได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์
และบรกิาร (Product/Service) และ ด้านกระบวนการ 
(Process) ล้วนแต่ส่งผลเชงิบวกกบัพฤติกรรมการใช้
บรกิารเสรมิความงามของผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รุ่งนภา กติติลาภ และคณะ 
(2563) ทีก่ล่าวว่า ปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารคลนีิคเสรมิความงาม ในเขตอ าเภอเมอืง 
จังหวัดขอนแก่น คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ด้านกระบวนการ (Process) มากที่สุด เนื่ องจาก
ผู้บริโภคเห็นว่ า การมีกระบวนการให้บริการที่ด ี 
มีความรวดเร็ว ใช้เวลาที่เหมาะสมต่อการให้บริการ
ลูกค้าแต่ละครัง้ต่อคน เป็นบริการที่แสดงให้เห็นถึง
ความมมีาตรฐานและมคีุณภาพสม ่าเสมอซึ่งเป็นหวัใจ
ส าหรบัการใหบ้รกิารเสรมิความงาม 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในกำรวิจยัครัง้น้ี 
  1.1 จากผลการศึกษาพบว่าส่วนประสม
การตลาดที่แตกต่างกันส่งผลกับผู้ใช้บริการที่มีเจเนอ
เรชัน่ต่างกนั โดยเฉพาะเรื่องสนิค้า/บรกิาร ช่องทางการ
จ าหน่าย และบุคลากร เนื่องจากธุรกจิเสรมิความงามเป็น
ธุ รกิจบริการ บุ คลากรมีความส าคัญมาก เพราะ
ผู้ใช้บริการนอกจากต้องการได้รับบริการที่ ดีแล้ว ยัง
ต้องการความมัน่ใจในการรบับรกิาร บรกิารทีม่คีวามเป็น
มอือาชพี บรกิารดว้ยความเตม็ใจ บรกิารตดิตามหลงัการ
ขาย ดงันัน้ธุรกิจจึงควรมีการอบรมและพฒันาบุคลากร
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อย่างสม ่าเสมอ สรา้งทศันคติที่ดต่ีอองค์กร จะท าให้เพิ่ม
ประสทิธภิาพในการบรกิาร และจะท าให้ลูกค้าเกิดความ
เชื่อมัน่และจะกลบัมาใชบ้รกิารและเกดิความจงรกัภกัดใีน
บรกิารขององคก์รได ้  
  1.2 จากการศึกษาอิทธิพลของส่วนประสม
การตลาดที่ส่งผลต่อแต่ละเจเนอเรชัน่ พบว่า Gen X ให้
ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดถงึ 4 ดา้น 
คือ สินค้า/บริการ การส่งเสริมการขาย บุคลากร และ
ลักษณะทางกายภาพ ในขณะที่ผู้ใช้บริการ Gen Y ให้
ความสนใจเพียงช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือ ส าหรบั 
Gen Z ให้ความส าคัญกบัเพียงสินค้า และกระบวนการ
เท่านัน้ ดงันัน้หากองค์กรจะเลือกลูกค้า Gen X ซึ่งเป็น
กลุ่มที่เกษียณ หรอื ใกล้เกษียณ และเป็นกลุ่มที่ต้องการ
รกัษาความอ่อนวยั องคก์รจะต้องออกกลยุทธส์ว่นประสม
ทางการตลาดให้ครอบคลุมทั ้ง 4 ด้านเพื่ อให้ถูกใจ
ผูบ้รโิภค Gen X   
  1.3  จากตาราง 7  จะพบว่ าปั จจัยด้ าน
ผลิตภัณฑ์ /บริการมีความสัมพันธ์ เกือบทุ กกลุ่ม 
ที่ท าการศึกษา (ยกเว้น Gen Y) ดงันัน้สถานเสรมิความ
งามจะต้องให้ความส าคญักบับรกิารทีจ่ะมอบใหผู้บ้รโิภค 
ไม่ว่าจะเป็นบรกิารที่หลากหลาย ความน่าเชื่อถือ ความ
ปลอดภยั ชื่อเสยีงและผลงานการให้บรกิารทีด่ ีจะเป็นสิง่
ที่ผู้บริโภคต้องการมากที่สุด โดยผู้บริโภคไม่ ได้ให้
ความส าคัญในเรื่องของราคาเลย (จากตาราง 7 ปัจจัย
ดา้นราคาไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารเสรมิความ
งามในทัง้ 4 กลุ่มทีท่ าการศกึษา)   
 2. ข้อเสนอแนะในกำรวิจยัครัง้ต่อไป 
 จากรายงานของ The Department of International 
Trade Promotion (2023) ที่ ก ล่ าวว่ า ในอนาคตเด็ ก 
ยุคใหม่หรือที่ เรียกว่า Gen Alpha คือ ผู้ที่ เกิดตัง้แต่ 
ปีพ.ศ. 2553 เป็นต้นไป น่าจะเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่ที่ใหญ่
ที่สุด และกลุ่มนี้หันมาใส่ใจดูแลตนเองมากขึ้น รวมทัง้ 
จะกลายมาเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการดูแลผิว โดยอาศัย
การศึกษาข้อมูลจากโซเชียลมีเดีย นอกจากนี้ยังได้รับ
อิ ท ธิ พ ลจ ากก ลุ่ ม ผู้ บ ริ โภ ค  Gen Y แ ล ะ Gen Z  
ดังนั ้นจึงควรท าการศึกษากลุ่มตัวอย่าง Gen Alpha   
ในล าดบัต่อไป    
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