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 การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศกึษาระดบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
และการตัดสินใจใช้บริการร้านท าเล็บสัญชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย  2) เพื่อเปรียบเทียบ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย 3)
เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร ร้าน ท าเล็บ
สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาในครัง้นี้ คอื ผูท้ีเ่คยใชบ้รกิารร้านท า
เลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มูล สถติทิี่
ใช ้ประกอบดว้ย ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่ารอ้ยละ การหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
เพยีรส์นั การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ 
 ผลการศกึษาพบว่า 1) ระดบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลี่ย 4.19 และพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านท าเล็บสัญชาติญี่ปุ่ นใน
ประเทศไทย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 4.05 2) ผลการเปรยีบเทียบการตดัสนิใจเลอืกใช้บริการ
รา้นท าเล็บพบว่า เหตุผลการเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเล็บ ประเภทของการเลอืกใช้บรกิาร วนัทีเ่ขา้
ใชบ้รกิาร ค่าใชจ่้ายแต่ละครัง้ในการเขา้ใชบ้รกิาร แหล่งขอ้มลูในการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิาร และผู้
มอีิทธิพลในการตดัสนิใจเข้าใช้บรกิารส่งผลต่อการตดัสินใจเข้าใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาติ
ญี่ปุ่ นในประเทศไทยแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 3) ผลการศกึษาส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps พบว่า ด้านราคาเป็นปัจจยัที่ส าคญัที่สุด รองลงมาคอืด้านสิง่น าเสนอ
ทางกายภาพ ดา้นบุคลากร การดา้นสง่เสรมิการขาย ดา้นกระบวนการ ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้น
ช่องทางการจ าหน่ายหรอืสถานที ่ตามล าดบัสง่ผลต่อการตตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในประเทศไทยอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 ขอ้เสนอแนะ ร้านท าเล็บควรก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาและเสนอโปรโมชัน่ที่น่าสนใจ 
พร้อมทัง้น าเทรนการท าเล็บใหม่มาน าเสนอลูกค้า ขยายช่องทางจดัจ าหน่ายและการจองคิว
ออนไลน์เพือ่ความสะดวกสบาย พฒันาการสง่เสรมิการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์และใช ้Influencers 
หรอืผู้มชีื่อเสยีงมาใช้ในการโปรโมท มกีารฝึกอบรมพนักงานให้มทีกัษะและทศันคตทิี่ดีในการ
ใหบ้รกิาร และจดัวางรา้นใหเ้ป็นระเบยีบเรยีบรอ้ยและสะอาดอยู่เสมอ 
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 The objective of this study is to (1) examine the level of the 7Ps marketing mix 
and the decision-making process for using Japanese nail salons in Thailand, (2) compare 
consumer behaviors influencing the decision to use Japanese nail salons in Thailand, and 
(3) study the 7Ps marketing mix factors affecting the decision to use Japanese nail salons 
in Thailand. The sample included 400 participants who had used Japanese nail salons in 
Thailand, with data collected via questionnaires. Statistical methods used include mean, 
standard deviation, percentage, Pearson correlation coefficient, and multiple regression 
analysis. The findings revealed that the overall level of the 7Ps marketing mix was high 
(average score of 4.19), and consumer behaviors influencing the decision to use 
Japanese nail salons were also high (average score of 4.05). The comparison of decisions 
to use Japanese nail salons showed statistically significant differences at the 0.01 level 
in various factors such as reasons for using the salons, types of services selected, dates 
of service, costs per visit, sources of information, and influencers in the decision-making 
process. The study found that among the 7Ps marketing mix factors, price was the most 
significant, followed by physical evidence, personnel, promotion, process, product, and 
place, respectively, in influencing the decision to use Japanese nail salons, with statistical 
significance at the 0.01 level.  
 Recommendations for nail salons include establishing pricing strategies and 
attractive promotions, introducing new nail trends, expanding distribution channels and 
online booking for convenience, enhancing online marketing through social media and 
influencers, providing staff training for improved skills and attitudes, and maintaining a 
clean and orderly salon environment. 
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 สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเรจ็เรยีบรอ้ยดว้ยดไีดก้็ดว้ยความเสยีสละ ความอนุเคราะห ์และ
ก าลงัใจที่ดี ที่คอยให้ความรู้มาโดยตลอดจากรองศาสตราจารย์รงัสรรค์  เลศิในสตัย์ ประธาน
กรรมการ ดร.วรรณพล ศุภสกุลด ารงค์ กรรมการ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บุญญาดา          
นาสมบูรณ์ อาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่กรุณาสละเวลาประสทิธิป์ระสาทวชิาความรู้ให้แก่
ผู้วจิยั รวมไปถงึตรวจสอบแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ นับตัง้แต่เริม่ต้นจนเสร็จเรยีบร้อยสมบูรณ์  
ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึง้ในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ขอขอบคุณลูกค้าร้านท าเล็บ Nail it! Tokyo ทุกท่านที่ได้ให้ความอนุเคราะห์ในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึง่เป็นสว่นส าคญัอย่างยิง่ในการเกบ็ขอ้มลูของงานสารนิพนธค์รัง้นี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ทุกท่าน 
ที่ให้วิชาความรู้ ค าแนะน า ตลอดจนประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้วิจัย ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่
บณัฑติศกึษาและเจา้หน้าทีค่ณะบรหิารธุรกจิทุกท่านที่ช่วยอ านวยความสะดวกเกี่ยวกบัขัน้ตอน
ในการด าเนินการท าสารนิพนธใ์หแ้ก่ผูว้จิยั 
 สุดทา้ยน้ี ผูว้จิยัขอขอบพระคุณ ครอบครวัธนาพภิทัร ์โมโม่ Hey Say JUMP! เพือ่นๆ
ทีท่ างาน รวมถงึครูบาอาจารย ์มติรสหาย MBJ รุ่นที ่9 และผูม้พีระคุณทุกท่านที่ใหค้วามเมตตา 
และการสนับสนุนทีด่ตีลอดมา จนสารนิพนธฉ์บบันี้เสรจ็สมบูรณ์ 
 หากมขีอ้บกพร่องหรอืความผดิพลาดในส่วนใดเกดิขึ้นในงานวจิยันี้ ผูว้จิยัขอน้อมรบั
ไวเ้พยีงผูเ้ดยีวและจะขอปรบัปรุงแกไ้ขใหด้ขีึน้ในโอกาสต่อไป 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
สภำวะควำมเป็นมำ แนวทำงเหตุผลและปัญหำ 

ในปัจจุบันสภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวท าให้การจับจ่ายใช้สอยในสินค้าฟุ่มเฟือยมี
แนวโน้มชะลอตวัลงจากผลกระทบของการแพร่ระบาดของเชื้อไวรสัโคโรน่า-2019 หรอื Covid-
19 ตัง้แต่ปี 2563 จนถึงปี 2567 ท าให้หลายธุรกิจซบเซาลงและในบางส่วนต้องปิดกิจการลง 
ส่งผลใหก้ารซื้อสนิคา้ในประเภทสนิคา้ฟุ่มเฟ่ือยเกดิการชะลอตวัลง แต่จากสถาบนัยุทธศาสตร์
การคา้ มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทยกล่าวถงึ 10 ธุรกจิทีม่กีารเตบิโตอย่างต่อเนื่องในปี 2567 นัน้
พบว่า ธุรกจิการแพทยแ์ละความงามมาเป็นอนัดบั 2 ประกอบกบัอทิธพิลของสื่อ Social media 
ที่เข้ามามีบทบาท อย่างเช่น อินฟลูเอนเซอร์หรือบิวตี้บลอกเกอร์ จึงท าให้ในยุคปัจจุบัน
พฤติกรรมผู้บริโภคใช้จ่ายไปกับการดูแลตนเอง ไม่ว่าจะเป็นด้านเกี่ยวกับรูปร่าง หน้าตา 
ผิวพรรณ การท าผม รวมทัง้การท าเล็บเป็นเหมือนปัจจัยที่ 5 เพื่อเพิ่มเติมความมัน่ใจใน
ชวีติประจ าวนัของตนเอง จากขอ้มูลทีก่ล่าวมานัน้ แสดงใหเ้หน็ว่า แมเ้ศรษฐกจิจะถดถอย กไ็ม่
สามารถหยุดยัง้ความต้องการในเรื่องการดูแลตวัเองและความสวยความงามที่ผู้คนต่างยอม
จบัจ่ายใชส้อยเงนิจ านวนมากเพื่อภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตนเอง ดงัรูปที ่1  (หอการคา้แห่งประเทศ
ไทย. 2567) 
 

 
รปูที ่1 ผลการจดัการล าดบัธุรกจิดาวรุ่งปี 2567 

 
ที่มา :หอการค้าแห่งประเทศไทย. (2567). ม.หอกำรค้ำไทย เผย 10 ธุรกิจ ดำวรุ่ง -

ร่วง ปี 2567.  ออนไลน์. 
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ปัจจุบนัตลาดธุรกจิดา้นความสวยความงามไม่ไดม้แีค่ ใบหน้า ตวั ผวิหรอืผม ที่ผูบ้รโิภค
ใหค้วามสนใจ แต่ยงัมสี่วนหนึ่งของร่างกายทีเ่รยีกว่า “เลบ็” ทีผู่บ้รโิภคเริม่ใหค้วามสนใจทีจ่ะใส่
ใจและดแูล เลบ็เป็นสว่นหน่ึงของร่างกายทีส่ าคญัทีส่ามารถมองเหน็ไดอ้ย่างชดัเจนจากภายนอก 
ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของมือเท้า เล็บถือว่าเป็นอีกส่วนที่ส าคญัที่มองเห็นได้ง่ายที่สุดรองจาก
ใบหน้า ซึง่เป็นทีจุ่ดทีบ่่งบอกถงึภาพลกัษณ์ของความสะอาดและสวยงาม ท าใหปั้จจุบนัผูค้นเริม่
หนัมาสนใจการดูเล็บและผิวพรรณบริเวณเล็บกนัอย่างเป็นจ านวนมาก  ดงันัน้หนึ่งในธุรกิจ
เกีย่วกบัความงามทีก่ าลงัเป็นทีน่ิยมและเป็นกระแสมาแรงเพิม่มากขึน้เรื่อยคอื ธุรกจิของร้านท า
เลบ็ จากในอดตีการท าเลบ็เป็นการแบ่งแยกชนชัน้ทางสงัคมโดยใช้สารสกดัจากธรรมชาติจาก
ดอกกไม้ หิน และต้นไม้ จนต่อมาเกิดการทาสีเล็บเพื่อเพิ่มความสวยงามให้กับพระราชินี  
หลงัจากนัน้การทาเลบ็และการดแูลรกัษาเลบ็กไ็ดส้บืทอดต่อกนัมาตามยุคสมยั เพราะว่าเลบ็เป็น
ส่วนหนึ่งของร่างกายที่ต้องดูแล ท าให้วฒันธรรมการทาเล็บแพร่หลายไปหลากประเทศ จน
ปัจจุบนัมกีารน าเทคโนโลยใีหม่ๆ และเทคนิคการทาเลบ็มกีารพฒันามากขึน้ เกดิเป็นธุรกจิรา้น
ท าเล็บ (ธีรวฒัน์ ประเสริฐแสง. 2566)  แฟชัน่ของการเพ้นท์เล็บนัน้เริ่มต้นมาจากประเทศ
สหรฐัอเมรกิา กระแสแฟชัน่การท าเล็บนี้ได้รบัความนิยมเป็นอย่างมากก็เริม่ส่งอทิธพิลไปยงั
ประเทศต่างๆทัว่โลก รวมถงึประเทศไทยก็ได้รบัอทิธพิลการสร้างสรรคศ์ลิปะลงบนเลบ็มาด้วย
เช่นกัน จากการให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตนเอง ส่งผลให้เกิดธุรกิจร้านท าเล็บ
กลายเป็นที่นิยมในประเทศไทยโดยใช้ระยะเวลาไม่นาน ซึ่งร้านท าเล็บนัน้เป็นที่นิยมในกลุ่ม
วยัรุ่นและวยัท างานทีอ่ยากเสรมิภาพลกัษณ์ของตวัเองรวมถงึเป็นผู้ชื่นชอบในศลิปะและความ
งาม ซึ่งรา้นท าเล็บจะนิยมเปิดตามศูนยก์ารค้า และตลาด ทีก่ลุ่มบรโิภคสามารถเขา้ถงึได ้โดย
ราคาการบรกิารเริม่ตัง้แต่ 150 – 1,500 บาท (กองบรรณาธกิารพเีพลิมเีดยี. 2552)  

ญี่ปุ่ นเป็นหนึ่งประเทศในเอเชยีที่ได้รบัค ากล่าวขานว่าเป็น เมอืงแห่งแฟชัน่ผู้น าเทรน
ของเอเชยีก็ได้รบัอทิธพิลของการท าเลบ็ เพ้นท์เล็บมาเช่นเดยีวกนัและได้สร้างสรรค์ศลิปะบน
เลบ็ทีใ่ชเ้ทคนิคใหม่ๆแตกต่างจากฝัง่อเมรกิา จนญี่ปุ่ นไดก้ลายเป็นผูน้ าแฟชัน่ของแบบลวดลาย
ของการเพน้ท์เล็บ การฝังลาย การปั้น 3D ฯลฯ ประเทศไทยเองกไ็ดร้บัอทิธพิลของแฟชัน่การ
ท าเลบ็ลวดลายต่างๆมาจากญีปุ่่ น (กองบรรณาธกิารพเีพลิมเีดยี. 2552)  

ส าหรบัในประเทศไทยมรีา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง ทีเ่จา้ของและผูบ้รหิารเป็นคน
ญี่ปุ่ น โดยมแีนวคดิที่จะท าให้ผู้หญิงไทยได้รบัประสบการณ์ท าเล็บ ด้วยการเดนิทางที่สะดวก
จากการทีอ่อกมาท างาน หรอืเลกิงานแลว้กส็ามารถเขา้รบับรกิารท าเลบ็ไดท้นัท ีรา้นเปิดอยู่ตาม
สถานีรถไฟฟ้า BTS รถไฟฟ้ามหานคร MRT ตึกส านักงาน และห้างสรรพสนิค้า และราคาที่
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ โดยเริ่มต้นที่ 250 บาท ซึ่งเจาะกลุ่มนักเรียน นักศึกษา หรือวยั
ท างาน สามารถเขา้ถงึไดง้่าย ดว้ยการบรกิารทีค่รบครนัในเรื่องของการท าเล็บ ทัง้การทาสเีจล 
การต่อเลบ็ การเสรมิหน้าเลบ็ การออกแบบลายต่างๆตามสไตล์ญี่ปุ่ นและดว้ยบรกิารลูกคา้ตาม
สไตล์แบบญี่ปุ่ น จงึท าให้ได้รบัความพงึพอใจจากลูกค้าจากลูกค้ามาโดยตลอด โดยเปิดสาขา
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แรกทีส่ถานีรถไฟฟ้า BTS ช่องนนทร ีเมื่อปี พ.ศ.2558 และไดข้ยายสาขาอย่างต่อเนื่อง จนท า
ใหปั้จจุบนัปี พ.ศ. 2567 รา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นแห่งนี้มสีาขาถงึ 49 สาขาทัว่ประเทศไทยและ
ยงัมกีารวางแผนทีจ่ะขยายสาขาไปในต่างจงัหวดัอย่างต่อเนื่อง  

ในปัจจุบนัการแขง่ขนัในตลาดอุตสาหกรรมการท าเลบ็เริม่ดุเดอืดมากยิง่ขึน้ เมื่อคนไทย
ใหค้วามส าคญักบัความงามมากขึน้เรื่อยๆ  จงึท าใหร้า้นท าเลบ็ใหม่ๆกระจายตวัเพิม่มากยิง่ขึ้น
อย่างรวดเรว็เพราะร้านท าเล็บสามารถเปิดได้ไม่ยากไม่จ าเป็นต้องจดทะเบยีนพาณิชย์ เพราะ
ธุรกจิท าเลบ็เป็นการใหบ้รกิารเพยีงเท่านัน้และไม่ไดใ้ชเ้งนิทุนทีสู่งมาก หลงัจากช่วง Covid-19 
ทีผ่่านมา ปัจจุบนันี้ ไม่ว่าจะเดนิทางไปทีไ่หนศูนยก์ารค้า ตลาด บรเิวณโดยรอบรถไฟฟ้า BTS 
รถไฟฟ้ามหานคร MRT  กจ็ะพบรา้นท าเลบ็ทุกซอกทุกมุม โดยทีแ่ต่ละรา้นจะมกีารใชผ้ลติภณัฑ์
ที่แตกต่างกนั รูปแบบการให้บรกิารที่แตกต่างกนัไปอย่างเช่น บางร้านจะเน้นงานเพ้นท์ งาน
อารต์เป็นตวัหลกัในการขาย บางรา้นมกีารบริการทีส่อดคลอ้งกบัราคาทีสู่ง การแข่งขนัทีดุ่เดอืด
ในตลาดธุรกจิท าเล็บ จะมุ่งเน้นไปที่กลยุทธ์ด้านการแข่งขนัด้านราคาเป็นหลกั โดยเฉพาะใน
ตลาดระดบักลางและระดบัล่าง จงึส่งผลกระทบต่อยอดขายโดยรวม ดงันัน้ การทีผู่ป้ระกอบการ
จะสามารถอยู่รอดไดใ้นสภาวะการแขง่ขนัทีสู่งในปัจจุบนั รวมทัง้สามารถเตบิโตไดอ้ย่างยัง่ยนืใน
อนาคตนัน้ จ าเป็นจะต้องมุ่งเน้นในการสร้างความได้เปรยีบทางด้านอื่นๆ แทนการแข่งขนัใน
ด้านราคา อย่างเช่น การพฒันาคุณภาพการให้บรกิาร การสร้างภาพลกัษณ์ที่ด ีการสร้างและ
พฒันาองคค์วามรูใ้หม่ๆ รวมถงึสรา้งนวตักรรมดา้นบรกิารใหม่ๆทีจ่ะสามารถสรา้งความได้เป็น
ในตลาดได ้เป็นตน้ (อุทสิ ศริวิรรณ. 2558) ผูป้ระกอบการ จงึพยายามทีจ่ะน าเสนอการบรกิารที่
มสีว่นประสมการตลาด ประกอบดว้ยดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายหรอื
สถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ให้บริการ และด้านสิ่ง
น าเสนอทางกายภาพ เพื่อใชเ้ป็นกลยุทธ์ในการสรา้งความแตกต่างของการบรกิารและสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 

สถานการณ์ร้านท าเล็บในปัจจุบันที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องมาพร้อมกับการแข่งขันที่
เข้มข้น จึงท าให้องค์กรต้องน าการวิเคราะห์พฤติกรรม 6W1H คือ Who What Where Why 
When Whom และ How มาใช้เพื่อมาช่วยในการวางแผนและกลยุทธ์ทางการตลาด การแบ่ง
ส่วนตลาด ตามหากลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ ไปจนถึงเพิ่มยอดขายให้เติบโตได้อย่างมี
ประสทิธภิาพขององคก์ร (Schiffman; and Kanuk. 1994) ลกัษณะพฤตกิรรมแต่ละประเภทของ
ผูใ้ชบ้รกิารสง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม (นรนิทร ชมชื่น. 2556) 
 ด้วยจ านวนของร้านท าเล็บที่เปิดเพิ่มมากขึ้นทางอย่างต่อเนื่อง มกีารแข่งขนัที่ดุดัน
ดงันัน้จงึต้องมกีารศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและ ส่วนประสมการตลาดบรกิาร หรอื ซึ่งเป็น
เครื่องมอืหนึ่งทีจ่ะท าใหผู้ป้ระกอบการนัน้สามารถน ามาประยุกต์ใชใ้นกจิการ ซึ่งจะต้องมกีารพิ
จรณา ปรบัปรุง และปรบัองค์ประกอบให้เหมาะสมกบัสภาพแวดล้อมที่เผชญิอยู่ ซึ่งจะน าไปสู่
การวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ และช่วยให้สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่
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เหมาะสมกบัสนิคา้หรอืบรกิาร เพือ่สรา้งยอดขายและก าไรใหก้บัธุรกจิอย่างมปีระสทิธภิาพ 7 Ps 
(Kotler; and Amstrong. 2014) ส่วนประสมทางการตลาด เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคญัที่
จะท าให้เกดิการโน้มน้าวลูกค้าผ่านการส่งต่อขอ้มูลทางการตลาด และบรกิารของศูนย์สุขภาพ
และความงาม ท าให้ลูกค้าที่มีความต้องการได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการ
ใหบ้รกิาร ความมมีาตรฐานทางการแพทย ์การน าเสนอราคาการใหบ้รกิารทีเ่หมาะสม (พรีะยุทธ 
มัง่คัง่และสุรมร จนัทรเ์จรญิ. 2567)   

จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจยัสนใจที่จะศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสม 
การตลาดบรกิาร 7Ps ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศ 
ทัง้นี้เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการและผู้ที่เกี่ยวขอ้งน ามาใช้เป็นแนวทางในการวางแผน 
และปรบัปรุงกลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูม้าเขา้ใชบ้รกิาร  
 
วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 

1. เพือ่ศกึษาระดบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps และการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท า  
เลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย  

2. เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ 
สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย  

3. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  
รา้น ท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย  
  
สมมติฐำนของกำรวิจยั 
 1. พฤติกรรมของผู้บริโภคแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านท าเล็บ
สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยแตกต่างกนั 
 2. สว่นประสมทางการตลาด 7Ps สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ น
ในไทย 
 
ขอบเขตของกำรวิจยั 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชาชนที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่เคยใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัญาณญี่ปุ่ น
แห่งหนึ่ง จ านวน 400 คน 
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 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกบัการศกึษา
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเล็บ
สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย แบ่งออกเป็นตวัแปร ดงัต่อไปนี้ 
 
 ตวัแปรอสิระ 
 1. ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Kotler; and Keller, 2012) 
  1.1 ใครเป็นผูม้าใชบ้รกิาร (Who)  
  1.2 ท าไมถงึใชบ้รกิาร (Why) 
  1.3 ผูบ้รโิภคใชบ้รกิารอะไร(What)  
  1.4 สถานทีท่ีเ่ลอืกใชบ้รกิาร (Where)  
  1.5 ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิาร (When) 
  1.6 บุคคลทีใ่ชบ้รกิารดว้ย (Whom) 
  1.7 จ านวนค่าใชจ่้ายต่อครัง้ (How) 

 2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps (Kotler Philip. 2003) 
 2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
    2.2 ดา้นราคา (Price) 
    2.3 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
    2.4 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
    2.5 ดา้นบุคคล (People) 
    2.6 ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 

  2.7 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 
 ตวัแปรตาม  
 3. การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ (Kotler; and Keller. 2016) 
  
 ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการวจิยั 
 ระยะเวลาในการด าเนินการวจิยั ตัง้แต่เดอืน มถิุนายน 2567 – มกราคม 2568 
 
กรอบแนวคิดในกำรวิจยั  

การวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งเพื่อ
น ามาใช ้ซึง่ประกอบดว้ย แสดงเป็นกรอบแนวคดิในการวจิยั ดงัแสดงในรปูที่ 2 
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     ตวัแปรอสิระ      ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่2 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 1. เพื่อเป็นแนวทางแก่ผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกิจร้านท าเล็บในประเทศไทย 
สามารถปรับตัวตามกระแสความต้องการของตลาด และก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่
สอดคลอ้งกบัผูบ้รโิภคเป้าหมาย อนัน าไปสูค่วามพงึพอใจของผูบ้รโิภคและก่อใหเ้กดิประสทิธิผล
ทางธุรกจิในทีสุ่ด 
 2.  เพื่อเป็นแนวทางให้แก่นักการตลาด นักประชาสัมพันธ์ นักโฆษณา น าไปใช้
วางแผนเชงิกลยุทธ์ทางการตลาด และแผนงานสร้างสรรค์การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ร้านท า
เลบ็ เพือ่มุ่งตอบสนองความตอ้งการและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

1.พฤติกรรมกำรใช้บริกำรร้ำนท ำเลบ็ 
- เหตุผลในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
- ช่วงเวลาทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร 
- ความถีใ่นการเขา้ใชบ้รกิาร 
- แหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจใช้
บรกิาร 
- งบประมาณส าหรบัการใชบ้รกิาร 
- ลกัษณะในการดแูลเลบ็ 
- ปัญหาเกีย่วกบัเลบ็ทีเ่ป็นหรอืเคยเป็น 
(Kotler; and Keller, 2012) 
 
 

 

การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิาร

รา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศ

ไทย (Kotler; and Keller. 2016) 

 

2.ปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดบริกำรท่ี
มีผลต่อกำรเลือดใช้บริกำรร้ำนท ำเลบ็ 
- ดา้นผลติภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าวหรอืสถานที่ 
- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
- ดา้นกระบวนการ 
- ดา้นบุคลากร 
- ดา้นการน าเสนอทางกายภาพ 
(Kotler Philip, 2003) 

 

H1 

H2 
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 3.  นักวชิาการ นักศกึษา และผูส้นใจ สามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางการศกึษาเพื่อให้
เกดิประโยชน์ทางวชิาการ หรอืวจิยัและพฒันาการศกึษาเกี่ยวกบัร้านท าเลบ็ในมุมมองอื่นๆ ที่
เป็นประโยชน์ในระดบัต่อไป 
 
นิยำมศพัท์เฉพำะ 
 1. ร้ำนท ำเลบ็ หมายถงึ ร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทยที่มุ่งเน้นในการตก
เลบ็ โดยช่างท าเลบ็มอืชพีทีม่ปีระสบการณ์มาสรา้งสรรคศ์ลิปะลงบนเลบ็ โดยเริม่ต้นจากการตดั
แต่งตะไบทรงเล็บ การทาสีเล็บ การเพ้นท์งานศิลปะต่างๆลงบนเล็บ มีการปั้น 3D หรือติด
เครื่องประดับลงบนเล็บ ร้านตัง้อยู่ตามสถานีรถไฟฟ้า BTS รถไฟฟ้ามหานคร MRT ตึก
ส านกังาน และหา้งสรรพสนิคา้ 
 2.พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถงึ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภค
ท าการคน้หา การซื้อ การใช ้การประเมนิผล การใชส้อยผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร ซึ่งคาดว่าจะ
สนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค หรอืหมายถงึ การศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท า
ของคนเกีย่วขอ้งกบัการซือ้และการขายสนิคา้ (Kotler; and Keller, 2012) 
  2.1 ใครเป็นผู้มำใช้บริกำร (Who) หมายถงึ ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายทีใ่ชส้นิคา้หรอืมี
แนวโน้มทีจ่ะใชส้นิคา้นัน้ๆ 
  2.2 ผู้บริโภคใช้บริกำรอะไร (What) หมายถงึ ตดัตกแต่งทรงเลบ็เพยีงอย่างเดยีว 
ทาสเีจลเพยีงอย่างเดยีวหรอื ทาสกีลติเตอร ์มลีวดลายเพิม่เตมิ 
  2.3 ท ำไมถึงใช้บริกำร (Why) หมายถงึ เหตุผลทีแ่ทจ้รงิ ในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
รา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ น เช่น ช่างฝีมอืด ีมลีวดลายเยอะ เป็นตน้ 
  2.4 สถำนท่ีท่ีเลือกใช้บริกำร (Where) หมายถึง สถานที่ตัง้ของร้านท าเล็บ 
จ าเป็นจะตอ้งอยู่ใกลส้ิง่อ านวยความสะดวกหรอืไม่ เช่น อยู่ในบรเิวณทีม่รีถไฟฟ้ามหานคร MRT 
หรอืBTS ผ่านหรอืจ าเป็นจะตอ้งอยู่ในหา้งสรรพสนิคา้ เป็นตน้ 
  2.5 ช่วงเวลำท่ีใช้บริกำร (When) หมายถึง ช่วงเวลาที่มาใช้บรกิารร้านท าเล็บ 
โดยแบ่งเป็น ช่วงเชา้ (09:00 – 11:30) ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) ช่วงเยน็ (16:01 – 18:00) 
ช่วงค ่า (ตัง้แต่เวลา 18:00 เป็นตน้ไป) 
   2.6 บุคคลท่ีใช้บริกำรด้วย (Whom) หมายถึง บุคคลที่ชกัชวนมาใช้บรกิารท า
เลบ็สญัชาตญิีปุ่่ น ดว้ยกนั เช่น ครอบครวั เพือ่น เพือ่นร่วมงาน เป็นตน้ 
  2.7 จ ำนวนค่ำใช้จ่ำยต่อครัง้ (How) จ านวนค่าใช้จ่ายจากการใช้บรกิารร้านท า
เลบ็ โดยเฉลีย่ต่อครัง้ของผูใ้ชบ้รกิาร 
 3. ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถงึ ปัจจยัซึง่ประการดว้ยสว่นประสมทาง
การตลาดดา้นบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายหรอืสถานที ่ดา้น
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การสง่เสรมิทางการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นสิง่น าเสนอทาง
กายภาพ โดยความหมายของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น (Kotler Philip, 
2003)  
 มดีงัต่อไปนี้ 
  3.1 ปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ หมายถงึ มยีาทาเลบ็และอุปกรณ์ตกแต่งเล็บมากมาย
หลากหลายใหเ้ลอืกและมคีวามทนัสมยัตามกระแสแฟชัน่ มอีุปกรณ์ส าหรบัการท าเล็บทีส่ะอาด
ถูกสุขลกัษณะและเพยีงพอต่อการใชง้าน 
  3.2 ปัจจยัด้ำนรำคำ หมายถงึ ราคามคีวามเหมาะสมกบังบประมาณที่มอียู่ และ
เหมาะสมกบัคุณภาพที่ได้รบับรกิาร มกีารแจ้งราคาก่อนการใชบ้รกิาร มกีารแสดงราคารากาย
การท าเลบ็ 
  3.3 ปัจจยัด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยหรือสถำนท่ี หมายถึง ขนาดพื้นที่ที่
เหมาะสม สถานทีส่ามารถเดนิทางไดส้ะดวก จ านวนสาขามากพอต่อการเขา้ใชบ้รกิาร สถานที่
ตัง้อยู่ในพืน้ทีท่ีป่ลอดภยัและมคีวามสะอาด 
  3.4 ปัจจยัด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถงึ มรีะบบสมาชกิในการสะสมแตม้
แลกรบัส่วนลด มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธ์โปรโมชัน่อย่างทัว่ถงึ มกีารรบัประกนัความพงึพอ
ในการท าเลบ็ 
  3.5 ปัจจยัด้ำนกระบวนกำร หมายถงึ ระบบการใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ มสีามารถนัด
หมายก่อนใหบ้รกิาร แจง้เตอืนลูกคา้เมื่อถงึเวลาใกลน้ัด ขัน้ตอนการสมคัรสมาชกิไม่ยุ่งยาก ไม่
ซบัซอ้น มกีารแจง้รายละเอยีดขัน้ตอนการท าเลบ็ทีค่รบครนัรวมถงึระยะประกนังาน 
  3.6 ปัจจยัด้ำนบุคลำกร หมายถึง พนักงานมีความเป็นมืออาชีพและช านาญ 
สามารถสร้างผลงานได้ตามที่ผู้บรโิภคคาดหวงั มกีารแต่งกายที่เหมาะสม มใีจในการรกังาน
บรกิาร ตอ้นรบัยิม้แยม้ แจ่มใส และพนกังานมกีารใหค้ าแนะน าการเลอืกส ีและวธิกีารบ ารุงเลบ็ 
  3.7 ปัจจยัด้ำนกำรน ำเสนอทำงกำยภำพ มสีญัลกัษณ์โลโก้และชื่อป้ายหน้าที่
ชดัเจน การตกแต่งรา้นทีส่วยดูน่าเขา้ มแีบบหรอืดไีซน์การท าเลบ็ทีห่ลากหลายและตามกระแส
แฟชัน่ บรเิวณโดยรอบและบรเิวณในรา้นสะอาด เรยีบรอ้ย 
 4. กำรตดัสินใจใช้บริกำร หมายถงึ พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การตดัสนิใจ เป็น

กระบวนการที่ส าคญัต่อทัง้ผู้ให้บริการหรือผู้ขายและผู้บริโภคทัง้สิ้น เนื่องจากผู้บริโภคจะมี

ขัน้ตอนการตดัสนิใจทีเ่ป็นผลมาจากการสนองความตอ้งการจากผูข้ายหรอืผูใ้หบ้รกิาร ตลอดจน

การไดร้บัการดูแลเอาใจใส่ในระหว่างหรอืหลงัจากการซื้อสนิคา้และบรกิาร ดงันัน้จงึจ าเป็นต้อง

สร้างความสมดุลระหว่างสนิค้าหรอืบรกิารจากผู้ขายหรอืผู้ให้บรกิาร และความต้องการที่เกิด

จากแรงขบัของผูบ้รโิภค เพื่อใหก้ระบวนการตดัสนิใจเป็นไปไดด้ว้ยด ีผูว้จิยัจงึไดศ้กึษาแนวคดิ
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ทฤษฎเีกี่ยวกบัการตดัสนิใจนี้เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาการตดัสนิใจเขา้ใช้บรกิารร้านท า

เลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย (Kotler; and Keller. 2016) 

 



 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการเขา้ใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย (Consumer 
Behavior and the Marketing Mix 7Ps Affects the Decision to Use the Services of Japanese 
Nail Salons in Thailand) ผู้วิจัยได้ศึกษา ค้นคว้า รวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกีย่วขอ้งเพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการด าเนินการศกึษาและวจิยั ดงันี้ 
 1. ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัรา้นท าเลบ็ 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Customer’s Behavior) 
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจยัสว่นผสมทางการตลาด 7Ps (Marketing Mix) 
 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ (Decision Making of Consumers) 
 5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัร้านท าเลบ็ 
 เลบ็ มหีน้าทีใ่นการป้องกนัอนัตรายทีเ่กดิกบัปลายน้ิว (บรเิวณเนื้อสชีมพ)ู หากตดัสว่น
ทีง่อกออกมา กย็งัสามารถยาวกลบัขึน้มาได้ นอกจากท าหน้าทีใ่นการปกป้องอนัตรายทีเ่กดิกบั
ปลายนิ้วแลว้ เลบ็ยงัสามารถบอะไรไดอ้กีหลายอย่าง โดยเฉพาะเรื่องของสุขภาพ ผูท้ีม่สีุขภาพที่
ด ีจะมเีลบ็เป็นสชีมพูอ่อน เนื้อเลบ็แขง็แรงเรยีบไม่เป็นคลื่น ซึ่งการมเีลบ็เช่นนี้สามารถบ่งบอก
ถงึความใสใ่จในการดูแลตวัเองไดเ้ป็นอย่างด ี ในปัจจุบนัมวีธิดีูแลเลบ็ใหแ้ขง็แรงมากขึน้ รวมถงึ
มวีธิกีารท าเล็บมากมายเพื่อช่วยเสรมิบุคลกิภาพ เช่น การทาสเีล็บ การต่อเล็บ การเพ้นท์เลบ็ 
เป็นตน้ 
 การท าเลบ็หมายถงึ การตกแต่งมอืและเลบ็ ซึ่งปฏบิตัไิดท้ัง้ในบ้านหรอืในร้านท าเล็บ
โดยช่างมอือาชพี การท าเล็บคอืการตดัตกแต่งทรงเล็บ โดยการตดัและตะไบทรง แต่เพื่อเพิม่
ความสวยงามสสีนัใหก้บัเลบ็จงึท าใหเ้กดิการทาสเีลบ็ การทาสเีลบ็มใีหเ้ลอืกหลายชนิด เช่นการ
ทาสธีรรมดา การสกีึง่เจล การทาสเีจล ซึง่แต่ละรปูแบบมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนัออกไป  
 รา้นท าเลบ็ในการศกึษาครัง้นี้ หมายถงึ สถานทีท่ีใ่หบ้รกิารดา้นความงามเกี่ยวกบัเลบ็ 
โดยมผีูใ้หบ้รกิารทีเ่รยีกว่าช่างท าเลบ็เป็นผูใ้หบ้รกิารดา้นการดแูละตกแต่งเลบ็ดว้ยเครื่องมอืและ
วสัดุอุปกรณ์ต่างๆ เพื่อให้เล็บและผวิที่มอืของลูกค้ามสีุขภาพที่ดี สวยงามและตรงตามความ
ต้องการของลูกคา้ ช่างท าเล็บมหีน้าที่ในการช่วยออกแบบ เลอืกส ีต่อเล็บ ตดัตกแต่งหนังและ
เล็บมอืเล็บเท้าให้สวยงาม ร้านท าเล็บเป็นธุรกิจที่ช่วยในการเสรมิความงามแต่ยงัเป็นธุรกิจที่
ดแูลสุขภาพของเลบ็ดว้ย ทัง้การแกไ้ขขอ้บกพร่อง การดแูลรกัษาเลบ็จากการทีผู่ห้ญงิไทยให
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ความใส่ใจดูแลความสวยามของเลบ็มากขึน้ เพื่อใหเ้ลบ็มสีุขภาพทีด่หีรอืในบางกรณีท าเพราะมี
ปัญหาเกีย่วกบัเลบ็มาตัง้แต่เดก็ ผูท้ีท่ าเลบ็มกัจะตกแต่งดว้ยสสีนัและลวดลายต่างๆบนเลบ็ การ
เพ้นท์ลวดลาย การต่อเล็บ ไม่ว่าจะเป็นเล็บมอืหรอืเล็บเท้า ยงัมสีิง่อ านวยความสะดวกที่ครบ
ครนั พร้อมให้บรกิารนอกจากไปใช้บรกิารจะท าให้ได้เล็บสวยงามเสรมิความมัน่ใจแล้วยงัได้
ความสบายใจดว้ย (นนัทรตัน์ อารยะกุล. 2558) 
 ธุรกจิร้านท าเล็บสามารถเตบิโตจากกลุ่มลูกค้าผู้หญิงที่รกัความสวยงามและร้านท า
เลบ็ตอ้งมกีารบรกิารทีด่ ีคุณภาพด ีราคาเหมาะสม ยิง่หากอยู่ในย่านชุมชนกย็ิง่มโีอกาสเตบิโตมี
ก าไรจากธุรกจิมาก ขนาดของรา้นท าเลบ็แบ่งได ้3 รปูแบบคอื  
 1. รา้นขนาดเลก็ เป็นรา้นส าหรบัการเริม่ต้นและผูล้งทุนเน้นหาประสบการณ์ เป็นรา้น
ทีเ่ปิดในตลาดนดั ย่านชุมชนทัว่ไปหรอือาจเป็นแบบเคลื่อนที่ เช่น ตามตลาดนดั เป็นตน้ บรกิาร
ไม่หลากหลาย เน้นการเพน้ทเ์ลบ็ ต่อเลบ็ ทาสเีลบ็ ค่าบรกิารอยู่ที ่60-200 บาท 
 2.ร้านขนาดกลาง เป็นร้านในอาคารพาณิชย์หรอือาคารเช่าในตลาดนัดขนาดใหญ่ มี
การตกแต่งร้าน มสีิง่ทอี านวยความสะดวกในลูกค้ามากขึ้น มบีรกิารหลากหลาย รูปแบบการ
เพน้ท ์เลบ็มลีวดลายหลากหลายมากขึน้ ค่าบรกิารเฉลีย่อยู่ที ่100-400 บาท 
 3.รา้นขนาดใหญ่ เป็นรา้นแบบครบวงจร อาจมบีรกิารเสรมิความงามอื่นๆเพิม่เขา้มา 
อย่างเช่น การท าสปา การต่อขนตา การก าจดัขน (Wax) เป็นต้น ส่วนใหญ่เป็นร้านที่ตัง้อยู่ใน
หา้งสรรพสนิค้า หรอือาคารพาณิชย์ มกีารตกแต่งแบบหรูหรา ค่าเฉลีย่บรกิารอยู่ที่ 800-2,000 
บาท 
 ส าหรบัธุรกจิรา้นท าเลบ็ในเขตกรุงเทพมหานครนัน้มมีากมายหลายแห่ง แต่ละแห่งจะ
มเีอกลกัษณ์เฉพาะแตกต่างกนัออกไป ไม่ว่าจะเป็นลวดลายหรอืเทคนิคที่ใช้รวมถงึการบรกิาร
ของรา้นในปัจจุบนัร้านท าเล็บไม่ไดต้ัง้อยู่เพยีงแค่ในห้างสรรพสนิคา้เท่านัน้  แต่กระจายออกไป
ตามแหล่งชุมชนต่างๆ สถานีรถไฟฟ้า ทุกเขตพืน้ที่ เพื่อใหก้ารเขา้ถงึผูใ้ชบ้รกิารที่มากขึ้น  แต่
ละร้านจะมชี่องทางสื่อสารกบัลูกค้าในการประชาสมัพนัธ์การบรกิาร โปรโมชัน่ ราคา รูปแบบ
ลวดลายเลบ็ใหม่ๆ ปัจจุบนัจะเหน็ไดว้่าไม่ว่าเดนิไปทีใ่ดกจ็ะเจอรา้นท าเลบ็ ซึง่ธุรกจิรา้นท าเลบ็มี
การขยายตวัอย่างรวดเรว็และต่อเนื่อง ส่งผลให้มมีูลค่าตลาดทีสู่ง และมแีนวโน้มในการเตบิโต
ขึน้ทุกๆปี 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer’s Behavior) 
 ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึ ผูท้ีม่คีวามต้องการซื้อ 
(Needs) มอี านาจซือ้ (Purchasing Power) ท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ (Buying Behavior) และ
พฤตกิรรมการใช ้(Using Behavior) 
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 ชิฟฟ์แมน, แอล. จี.; และ คานุค, แอล. แอล. (Schiffman, L. G.; and Kanuk, L. L. 
2007) กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมของบุคคลในการค้นหา (Searching) 
การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมิน (Evaluation) และใช้จ่าย (Disposing) ใน
สนิคา้และบรกิาร โดยคาดหวงัว่าสิง่เหล่านัน้จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได้ 
 คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2016) ไดอ้ธบิายว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอย
ผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร ซึง่คาดว่าจะสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค หรอืหมายถงึ การศกึษา
พฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของคนเกีย่วขอ้งกบัการซือ้และการขายสนิคา้ 
 สรุปได้ว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมซึ่ง
ผูบ้รโิภคท าการคน้หา การซื้อ การใช ้การประเมนิผล การใชส้อยผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร ซึ่ง
คาดว่าจะสนองความต้องการของผูบ้รโิภค หรอืหมายถงึ การศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจและ
การกระท าของคนเกีย่วขอ้งกบัการซือ้และการขายสนิคา้ 
 
 แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
 คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2012) กล่าวว่า การศึกษาพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาเชงิพฤตกิรรม การตดัสนิใจและการกระท าของผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวกบั
การซื้อและการใช้สนิค้า จากทรพัยากรที่มทีัง้เงนิ เวลาและก าลงั เพื่อบรโิภคสนิค้าและบรกิาร
ต่างๆ อนัประกอบดว้ย ซื้ออะไร ท าไมถงึซื้อ ซื้อเมื่อไหร่ อย่างไร ทีไ่หน และบ่อยแค่ไหน และ
โดยสว่นใหญ่เป็นการตดัสนิใจเลอืกสนิคา้และบรกิารต่างๆ เพือ่ใหไ้ดร้บัความพงึพอใจสงูสุดจาก
ทรพัยากรทีม่อียู่อย่างจ ากดั  
 โดยเบื้องต้น การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคสามารถเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากการ
วิเคราะห์ได้จาก 7 ค าถาม (6Ws 1H) เพื่อค้นหา 7 ค าตอบ(7Os) เกี่ยวกับพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภค ดงันี้  
 1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามที่ต้องการ
ทราบตลาดเป้าหมาย (target market) หรอืลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย โดยมกีลุ่มเป้าหมายทางด้าน 
(1) ประชากรศาสตร์ (2)ภูมศิาสตร ์(3) จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห์ (4) พฤตกิรรมศาสตรก์ลยุทธ์
การตลาด (4Ps) ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้าน ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่ายและการส่งเสริม
การตลาด ทีเ่หมาะสมและการตอบสนองความพงึพอใจของกลุ่มเป้าหมาย 
 2. ผูบ้รโิภคซื้ออะไร (What dose the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่้องกาทราบสิง่
ทีผู่บ้รโิภคต้องการซื้อ (Objects) โดยสิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการคอื คุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (Product component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน  (Competitive 
Differentiation) โดยมกีลยุทธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product strategy) ทางด้าน (1) ผลติภณัฑ์หลกั 
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(1) รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ (2) ผลติภณัฑค์วบ (3) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (4) ศกัยภาพผลติภณัฑ์ 
และ (5) ความต่างทางการแขง่ขนั 
 3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่อ้งการทราบ
วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objectives) โดยตอ้งท าการศกึษาถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้ คอื (1) ปัจจยัทางจติวทิยา (2) ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม (3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล (ธวลัว
รตัน์ อนิทนันชยั. 2552) เพราะผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้เพื่อตอบสนองความต้องการดา้นร่างกาย และ
จติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
 4. ใครมสีว่นร่วมในการตดัสนิใจซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามที่
ตอ้งการทราบบทบาทของกลุ่มต่างๆ (organizations) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รหิารโดย
มอีงคป์ระกอบในการตดัสนิใจซือ้ คอื ผูร้เิริม่ ผูท้อีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้และผูใ้ช ้
 5. ผูบ้รโิภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่้องการทราบ
โอกาสในการซือ้ (occasions) ของผูบ้รโิภค เช่นช่วงฤดกูาลใด ช่วงเดอืนใด ตลอดจนเทศกาลใด 
โอกาสพเิศษ หรอืเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ เป็นตน้ 
 6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่อ้งการทราบ
ช่องทางหรือแหล่ง (outlets) ที่ผู้บริโภคท าการซื้อ  เช่นห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ตลอดจนรา้นขายของช า เป็นตน้ 
 7. ผู้บรโิภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถาที่ต้องการทราบ
ขัน้ตอนหรอืกระบวนการตดัสนิใจซื้อ (Operation) โดยมอีงคป์ระกอบการซื้อดงันี้  (1) การรบัรู้
ปัญหา (2) การค้นหาขอ้มูล (3) การประเมนิผลทางเลอืก (4) การตดัสนิใจซื้อ (5) ความรู้สกึ
ภายหลงัการซือ้  
 สรุปไดว้่าการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการ
วิจยัหรือค้นหาเกี่ยวกับเรื่องพฤติกรรมของการซื้อหรือการใช้ของผู้บริโภค  โดยศึกษาจาก
พฤตกิรรมว่า ซือ้อะไร ท าไมถงึซือ้ ซือ้เมื่อไหร่ อย่างไร ทีไ่หน และบ่อยแค่ไหน เพือ่ท าใหท้ราบ
ถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรมของเขา  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 7P’s) 
 ความหมายของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร์ ฟิลปิ (Kotler Philip. 2003) ให้ความหมายของ ส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง ตัวแปรหลักที่จะใช้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย โดย
ประกอบดว้ย 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานทีห่รอืช่องทางการจดั
จ าหน่ายผลติภณัฑ ์(Place) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ต่อมามกีารคดิตวัแปรเพิม่เติม
ขึ้นอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
กระบวนการ (Process) เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัแนวมคดิทีส่ าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะ
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อย่างยิง่กบัธุรกจิทางดา้นการบรกิาร ดงันัน้จงึรวมเรยีกไดว้่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 
7Ps 
 ธงชยั สนัตวิงศ์ (2540) ใหค้วามหมายส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นการผสมผสาน
ทีเ่ขา้กนัเป็นอย่างดใีนการก าหนดราคา การส่งเสรมิการขาย รวมถงึผลติภณัฑท์ีเ่สนอขาย และ
ระบบการจ าหน่ายทีม่กีารออกแบบเพือ่ใชส้ าหรบัการเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อ้งการ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542) อธิบาย ส่วนประสมทางการตลาด คอืการที่กิจการมสีนิค้า
หรอืบรกิารไว้ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สามารถสร้างความพงึพอใจ
ใหแ้ก่พวกเขาได ้ทัง้นี้ราคาของสนิคา้หรอืบรกิารอยู่ในระดบัทีผู่้บรโิภคยอมรบัและยนิยอมที่จะ
จ่าย มชี่องทางการจดัจ าหน่ายที่เหมาะสม ลูกค้าสามารถเขา้ถงึได้อย่างสะดวกสบาย อกีทัง้มี
ความพยามจงูใจเพือ่ใหลู้กคา้เกดิความสนใจ ตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
 สรุปไดว้่าส่วนประสมทางการตลาด 7Ps หมายถงึ ตวัแปรหลกัในการใชต้อบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย โดยประกอบด้วย 7 ตัวแปร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานที่หรอืช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ (Place) การส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
กระบวนการ (Process) 
 แนวคดิเกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร์ ฟิลิป (Kotler Philip. 2003) ได้กล่าวถึงทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(Market Mix) โดยได้เพิม่ปัจจยัขึ้นมาอกี 3 ประการ ได้แก่ กระบวนการให้บรกิาร พนักงานผู้
ใหบ้รกิาร และลกัษณะทางกายภาพ โดยปัจจยัทีเ่พิม่ขึ้นมาเหมาะส าหรบัธุรกจิใหบ้รกิาร ซึ่งใน
การน ามาใช้จรงินัน้จะต้องมกีารปรบัเปลี่ยนปัจจยัต่างๆ ให้มคีวามเหมาะสมกบัสภาพตลาดที่
แตกต่างกนั ซึง่องคป์ระกอบสว่นประสมทางการตลาดซึง่ประกอบดว้ยปัจจยัทีจ่ะตอ้งพจิารณา 7 
ดา้น ดงัต่อไปนี้  

1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เป็นสิง่สนองความจ าเป็นและความตอ้งการของ 
มนุษยไ์ดค้อื สิง่ทีผู่ข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดร้บัผลประโยชน์และคุณค่าผลติภณัฑ์
นัน้ๆโดยทัว่ไป ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ (Tangigle 
Product) และ ผลติภณัฑท์ีจ่บัตอ้งไม่ได ้(Intangigle Product) 
  2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบตัวเงิน ลูกค้าจะ
เปรยีบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบรกิารกบัราคา (Price) ของบรกิารนัน้ ถ้าคุณค่าสูง
ราคาที่ลูกค้าตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ การก าหนดราคาการให้บรกิารมคีวามเหมาะสมกบัระดบัการ
ให้บรกิารชดัเจนและง่ายต่อการจ าแนกระดบับรกิารที่ต่างกนั ดงันัน้การก าหนดด้านราคาต้อง
ค านึงถงึปัจจยัต่างๆดงัต่อไปนี้  
        - คุณค่าที่รบัรู้ (Product Value) ในสายตาผู้บรโิภคจะพจิารณาว่าผู้บรโิภค
ยอมรบัในคุณค่าของผลติภณัฑท์ีว่่าสงูกว่าราคาผลตภิณัฑน์ัน้ๆ 
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        - ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ่้ายทีเ่กีย่วขอ้ง 
        - การแขง่ขนัของคู่แขง่ทีม่อียู่ในตลาด 
        - ปัจจยัอื่นๆ 
  3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เป็นกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบับบรรยากาศ
สิง่แวดล้อมในการน าเสนอการบรกิารใหแ้ก่ผู้บรโิภค ซึ่งมผีลต่อการรบัรู้ของผูบ้รโิภคในคุณค่า
และคุณประโยชน์ของบรกิารที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพจิารณาในด้านท าเลที่ตัง้  (Location) และ
ช่องทางในการน าเสนอการบรกิาร (Chanel) 
  4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotions) เป็นเครื่องมอืหนึ่งที่มคีวามส าคญัใน
การตดิต่อสื่อสารกบัผู้ใช้บรกิาร โดยมวีตัถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรอืชกัจูงให้เกดิทศันคตแิละ
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารและเป็นกุญแจส าคญัของการตาดสมัพนัธ์ 
  5. ดา้นบุคคล (People) หรอืพนกังาน (Employee) ซึง่ตอ้งอาศยัการคดัเลอืก การ
ฝึกอบรม แรงจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพงึพอใจให้กบัลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งเป็น
ความสมัพนัธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บรกิารและผู้ใช้บรกิารต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถ มทีศันคตทิีส่ามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามคดิรเิริม่ มคีวามสามารถใน
การแกไ้ขปัญหา ทีส่ามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัองคก์ร 
  6. ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัระเบยีบวธิกีารและงาน
ปฏบิตัใินดา้นการบรกิาร ทีน่ าเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพื่อมอบการใหบ้รกิารอย่างถูกตอ้งรวดเรว็
และท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจ 
  7. ดา้นกายภาพ (Physical Evidence/ Environment and Presentation) เป็นการ
แสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม  โดย
พยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทัง้ทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บรกิารเพื่อสร้างคุณค่า
ใหก้บัลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกายทีด่สูะอาดเรยีบรอ้ย การเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน และการ
ใหบ้รกิารทีร่วดเรว็หรอืผลประโยชน์อื่นๆ ทีลู่กคา้ควรไดร้บั 
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รปูที ่3 สว่นผสมทางการตลาดบรกิาร 7 อย่าง (Service Marketing Mix: 7P’s) 
 
 ทีม่า: Kotler, P. (2003). Marketing Management. p.382. 
 
 จากการศกึษาเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร สรุปไดว้่าส่วนประทางการตลาด
บรกิารหมายถึง เครื่องมอืทางการตลาดที่ใช้ในการสร้างความต้องการซื้อ หรอืการใช้บรกิาร 
ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical evidence) และด้านกระบวนการ (Process) ซึ่ง ปัจจัยทัง้หมดนี้ ล้วนปัจจัยที่มี
ความส าคญัต่อการกระตุ้นการเขา้ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคทัง้สิ้น โดยต้องจดัสรรปัจจยัต่างๆให้มี
ความเหมาะสม ผู้วจิยัได้ศึกษาแนวคดิและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 7Ps เพื่อ
น ามาใชใ้นการศกึษา เพือ่ใหค้รอบคลุมปัจจยัทัง้หมดอย่างครบถว้น 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ (Decision Making of Consumer) 
 ความหมายของการตดัสนิใจ  
 ศศชิา กณัฑพงษ์ (2561) กล่าวว่า การตดัสนิใจหมายถงึ การกระท าหรอืการแสดงออก
ของแต่ละบุคคลที่มีต่อการเลือกซื้อสินค้าและการใช้สินค้าหรือบริการ  โดยผ่านขัน้ตอน
กระบวนการตดัสนิใจเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคใหไ้ดร้บัความพงึพอใจสูงสุด ซึ่ง
การตดัสนิใจเกดิจาก ปัจจยัทางจติวทิยา ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม ลกัษณะเฉพาะบุคคล 
 ชิฟฟ์แมน ; และ คานุค (Schiffman; and Kanuk. 2007) ได้ ให้ความหมายของ 
กระบวนการ ตดัสนิใจซือ้ ว่าหมายถงึ กระบวนการทีจ่ะตอ้งเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีม่มีากกว่าหนึ่ไง
ทางเลอืกขึน้ไป โดยทีผู่บ้รโิภคไดพ้จิารณาในส่วนทีเ่กี่ยวขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจ ทัง้ด้าน
จิตใจ (ความรู้สกึนึกคดิ) และการปฏิบตัิทางกาย ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง พฤติกรรม
เหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อหรือเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่ รบัรู้ความต้องการ ค้นหาขอ้มูล ประเมนิทางเลอืก ตดัสนิใจซื้อ 
และประเมนิภายหลงัการซือ้ 
 คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2016) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิผล
ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 สรุปงานวจิยัฉบบันี้เพื่อให้สอดคล้องกบัการศกึษาการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บ
สญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย ดงันัน้ การตดัสนิใจซื้อหมายถึง กระบวนการที่จะต้องเลือกใช้
บริการมากกว่าหนึ่ งทางเลือกขึ้นไป โดยกระบวนการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค
ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรม
หลงัการซือ้ 
 
 แนวคดิเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2016) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจ 
ของผูบ้รโิภคแต่ละบุคคลมคีวามแตกต่างกนั และมคีวามต้องการแตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคจะมี
แทนทางการตดัสนิใจซือ้ทีเ่ป็นล าดบัขัน้ตอนคลา้ยคลงึกนั ไม่ไดเ้กดิขึน้ทนัท ีโดยในการตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ยกระบวนการคดิล าดบัขัน้ตอน 5 ขัน้ตอน ดงันี้ 
 1. การรบัรูปั้ญหา ปัญหาเกดิขึน้เมื่อบุคคลสมัผสั หรอื รบัรู ้ถงึความแตกต่างระหว่าง  
สภาพทีเ่ป็นอุดมคติ คอื สภาพทีต่นรูส้กึว่าเป็นสิง่ทีเ่หมาะสมส าหรบัตวัเอง เป็นสิง่ทีต่้องการอยู่
ในขณะนัน้ ส่งผลใหเ้กดิความประสงคส์ิง่ของหรอืสนิคา้เหล่านัน้เพื่อมาทดแทนส่วนทีข่าด หรอื
เพื่อเตมิเตม็สิง่ทีเ่ป็นอุดมคตใิหก้ลายเป็นสภาพทีเ่กดิขึน้จรงิ โดยปัญหาผูบ้รโิภคมหีลายสาเหตุ
แตกต่างกนั ยกตวัอย่างเช่น ประสงคห์าสนิคา้ใหม่เพื่อทดแทนสนิคา้เดมิทีห่มดไป หรอืทดแทน
สนิคา้เดมิทีไ่ม่สามารถใชต้่อได้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการทีเ่ปลีย่นแปลงไปตามองคป์ระกอบ
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แวดลอ้ม ช่วงการส่งเสรมิการตลาด และสภาพทางการเงนิทีเ่ปลี่ยนไป เป็นต้น เพื่อหาหนทาง
แกปั้ญหา 
 2. การคน้ควา้ขอ้มลู เมื่อเกดิปัญหา ผูบ้รโิภคตอ้งคน้หาแนวทางวธิกีารแกไ้ขปัญหา  
โดยการค้นหาขอ้มูลเพิม่เติมเพื่อช่วยในการตดัสนิใจ ใช้ขอ้มูลเบื้องต้นจากแหล่งภายในก่อน 
เช่น จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง แต่หากข้อมูลจากแหล่งภายในไม่เพียงพอต่อการ
ตดัสนิใจนัน้ จะต้องมกีารคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายนอกเพิม่เตมิ ยกตวัอย่างเช่น คน้หาขอ้มูล
จากบุคคลรอบตวั เพื่อสมาชกิในครอบครวั แหล่งข่าวจากตราสนิค้า ผูป้ระกอบการ การสบืค้น
ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
 3. การประเมินทางเลือก เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขัน้ตอนการค้นหาข้อมูลแล้ว 
ต่อมาผู้บรโิภคจะท าการประเมนิทางเลอืกก่อนที่จะมกีารตดัสนิใจเลอืกทางที่ดีที่สุดโดยใช้วธิี
ประเมนิเปรยีบเทยีบขอ้มูล ทัง้ขอ้ด ีขอ้เสยี ประเมนิดูความคุ้มค่าเกี่ยวกบัคุณสมบตัขิองแต่ละ
สนิคา้ และคดัสรรตราสนิคา้เดยีวทีม่คีวามเชื่อนิยม ศรทัธา ในแง่บวก ซึ่งขึน้กบัประสบการณ์ที่
เคยพบ ยกตวัอย่างเช่น เปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองสนิค้าว่าสนิค้าใดมปีระโยชน์ตอบสนองต่อ
ความตอ้งการไดด้กีว่า หรอืเปรยีบเทยีบว่าสนิคา้ใดอยู่ในระดบัความตอ้งการมากกว่า เป็นตน้ 
 4. การตดัสนิใจซือ้ เป็นขัน้ตอนการตดัสนิใจเลอืกตวัเลอืกทีป่ระเมนิแลว้ว่าดทีีสุ่ดหลงั 
จากการผ่านการคน้หาขอ้มูลและประเมนิทางเลอืกจากที่มทีัง้หมด โดยปกตแิลว้ผูบ้รโิภคแต่ละ
บุคคลจะต้องการขอ้มูลหรอืระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน 
กล่าวคอื ผลติภณัฑบ์างชนิดจ าเป็นทีจ่ะตอ้งหาขอ้มลูเพิม่เตมิ เพือ่มาสนบัสนุนก่อนการตดัสนิใจ
ซื้อ ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรยีบเทยีบเพิม่มากขึ้น ในขณะที่ผลติภณัฑ์บางชนิดผู้บรโิภคไม่
จ าเป็นทีจ่ะตอ้งใชร้ะยะเวลาในการตดัสนิใจมาก 
 5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ หลงัจากการมกีารตดัสนิใจและท าการซื้อแลว้ ผูบ้รโิภคจะ
ไดร้บัประสบการณ์ในการบรโิภค ซึง่อาจจะไดร้บัความพอใจหรอืไม่พอใจกไ็ด ้ในกรณีทีผู่บ้รโิภค
เกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑ์นัน้ๆ ย่อมส่งผลก่อใหเ้กดิการซื้อซ ้าหรอืการบอกต่อแก่ผู้อื่นถงึ
ข้อดีของสนิค้าชิ้นนัน้ อาจท าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ได้ แต่ในทางตรงกนัข้ามหากผู้บรโิภคเกดิ
ความไม่พอใจ ผู้บรโิภคย่อไม่ท าการซื้อผลิตภณัฑ์ชนิดนัน้ซ ้าอีก และอาจเกิดการบอกต่อถงึ
ขอ้เสยีของผลติภณัฑแ์ก่บุคคลอื่น อาจท าใหเ้กดิการสญูเสยีกลุ่มผูบ้รโิภครายใหม่ได้ ดงัภาพที ่4 
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รปูที ่4 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 

 ทีม่า : Kotler, P; and Keller, K. L. (2016). Marketing Management. p.275.  
 
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการที่ส าคญัต่อทัง้ผู้ให้บริการหรือผู้ขายและ
ผู้บริโภคทัง้สิ้น เนื่องจากผู้บริโภคจะมีขัน้ตอนการตัดสินใจที่เป็นผลมาจากการสนองความ
ต้องการจากผูข้ายหรอืผูใ้ห้บรกิาร ตลอดจนการได้รบัการดูแลเอาใจใส่ในระหว่างหรอืหลงัจาก
การซื้อสนิค้าและบรกิาร ดงันัน้จึงจ าเป็นต้องสร้างความสมดุลระหว่างสินค้าหรอืบรกิารจาก
ผู้ขายหรอืผู้ให้บรกิาร และความต้องการที่เกิดจากแรงขบัของผู้บรโิภค เพื่อให้กระบวนการ
ตดัสนิใจเป็นไปได้ด้วยดี ผู้วจิยัจึงได้ศึกษาแนวคดิทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสินใจนี้เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการศกึษาการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย 
  
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในประเทศ 
 จุฑาลกัษณ์ กุประดษิฐ์; และ เฉลมิพร เยน็เยอืก (2563) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมและ
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธิกีารสุม่แบบสะดวก จากกลุ่มตวัอย่าง ช่วงอายุ  
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18-50 ปี ทีเ่คยใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม จ านวน 400 คน พบว่า ดา้นโปรแกรมทีเ่ลอืกใช้
บรกิาร มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 อัมพิกา กองแก้ว (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารทาเล็บเจลของกลุ่มผู้บรโิภค Generation Y ในจงัหวดัตรงั เครื่องมอืที่ใช้ใน
การวจิยัคอืแบบสอบถาม กบักลุ่มตวัอย่างเป็นผู้บรโิภค Generation Y ในจงัหวดัตรงั จ านวน 
400 คน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในด้านพนักงานและกระบวนการให้บรกิาร มี
ความส าคญัมากทีสุ่ด รองลงมาเป็นดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
ส่งเสรมิการตลาด และดา้นสิง่น าเสนอทางกายภาพ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารทาเล็บเจ
ลของกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Y ในจงัหวดัตรงั 
 จุฑารตัน์ พริยิะเบญจวฒัน์ (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อทิธพิลต่อการใชบ้รกิารสปาของผูใ้ช้บรกิารสปาในกรุงเทพมหานคร จากเขตวฒันา สาทรและ
บางรกั เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยัคือแบบสอบถาม จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดที่มอีิทธิพลต่อการใช้สปา ในระดบัมาก คอื ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการและด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ ส่งผลต่อการใชบ้รกิารสปาของผูใ้ช้บรกิารสปาในกรุงเทพ กรุงเทพมหานคร จากเขต
วฒันา สาทรและบางรกั 
 ธดิารตัน์ ภูมชิยัสทิธิ ์(2564) ศกึษา การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ของผูห้ญงิวยัทางานใน อ าเภอเมอืงสมุทรปราการ ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง จาก
กลุ่มตวัอย่างผูห้ญงิวยัทางานในอ าเภอเมอืง สมุทรปราการทีเ่คยใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
จ านวน 400 คน พบว่า ช่วงเวลาในการใชบ้รกิาร ท าใหก้ารตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงามของผู้หญิงวยัทางานในอ าเภอ เมอืงสมุทรปราการต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 
0.05  
 พชัรนันท์ นิธพิรพมินต์; และ ณกมล จนัทรส์ม (2567) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคลินิกเสรมิความงามในเขตกรุงเทพและ
ปรมิณฑล เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม จากผูท้ีเ่คยใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล จ านวน 400 คน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ด้านราคา สถานที่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย บุคลากร กระบวนการให้บรกิาร และด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในเขตกรุงเทพและ
ปรมิณฑล   
 เพียรใจ โพธิถ์าวร; และ พรทิพย์ ตันติวิเศษศักดิ ์(2567) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสม
การตลาด7P ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเสรมิความงามของกลุ่มผูบ้รโิภคในแต่ละเจเนอ
เรชัน่(Generation XYZ) เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถาม จากผู้เคยใช้บรกิารคลนิิก
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เสรมิความงาม ในแต่เจเนอเรชัน่ละ 200 คน รวมทัง้หมด 300 คน พบว่า ส่วนประสมการตลาด 
ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารเสรมิความงามของ Gen X ประกอบดว้ย ดา้นสนิคา้/บรกิาร 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ส าหรบัGen Y ไดร้บัอทิธพิลจากสว่นประสม
ด้านช่องทางการจ าหน่าย และ Gen Z ได้รบัอิทธิพลด้านสนิค้า/บรกิาร และกระบวนการโดย
ปัจจยัดา้นราคาไม่ไดม้อีทิธพิลในเจเนอเรชัน่ใด  
 อนุสรณ์ เคา้ทอง; และ พชัรห์ทยั จารุทวผีลนุกูล (2567) ไดศ้กึษาเรื่องพฤตกิรรมการ

ใช้บรกิารและส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7Cs) ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้

บรกิารร้านตดัผมชายในเขตกรุงเทพและ ปรมิณฑล เครื่องมอืทีใ่ช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถาม  

จากผู้ที่เคยใช้บรกิารร้านตดัผมชายในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 

พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตรด์้านเพศและพฤตกิรรมการใช้บรกิารผู้บรโิภคด้านค่าใช้จ่าย ทีใ่ช้

บรกิารโดยเฉลีย่ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้านตดัผมชายในเขตกรุงเทพและ

ปรมิณฑลแตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

   
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องต่างประเทศ 
 ปาร์ค ; ยุน ; และชอน (Park; Yun; and Chon.  2021) ศึกษาเรื่ อ ง ปัจจัยความ

สะดวกสบายจากบริการของร้าน ทาเล็บต่อคุณค่าจากการใช้บรกิาร ความพงึพอใจของลูกค้า 

และความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมของ ผู้ใช้บริการเสริมสวยเล็บ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ

แบบสอบถาม กบักล่มุตวัอย่าง 161 คน พบว่า การบรกิารทีส่ะดวกสบายสูง มผีลใหคุ้ณค่าจาก

การใช้บรกิารสูงขึ้นด้วยหลงัจากใช้บรกิารร้านที่มคีวามสะดวกสบายส่งผลต่อการตดัสนิใจและ

ความพึงพอใจของลูกค้าในระดับมาก และส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมของ

ผูใ้ชบ้รกิาร  

 อะเด อกุซต ีอลวนิี (Ade Agusti Alwinie. 2024) ศกึษาเรื่อง บทบาทของส่วนประสม

ทางการตลาด 7P ต่อความพงึพอใจและความภกัดขีองลูกคา้คลนิิกความงาม XYZ ใชเ้ครื่องมอื

ที่ใช้ในการวจิยัแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 152 คน ที่มอีายุมากกว่า 17 ปีขึ้นไป 

และเคยใช้บรกิารอย่างน้อย 2 ครัง้ในปีที่ผ่านมา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีล

ต่อระดบัความพงึพอใจของผู้บรโิภคที่คลินิก XYZ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product), การส่งเสริม

การตลาด (Promotion), บุคลากร (People), และสิง่น าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) 

และปัจจยัที่ไม่มผีลต่อความพงึพอใจของลูกค้าที่คลินิก XYZ ได้แก่ ราคา (Price), สถานที่ตัง้ 

(Place), และกระบวนการ (Process) 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการเขา้ใชบ้รกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย  (Consumer 
Behavior and the Marketing Mix 7Ps Affects the Decision to Use the Services of Japanese 
Nail Salons in Thailand) ในครัง้นี้  ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่ง
ผูว้จิยัไดก้ าหนดแนวทางในการด าเนินการศกึษาโดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 
 
ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากร 
 ประชากรเป้าหมาย (Target Population) ที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่เคย
เขา้ใช้บรกิารท าเล็บร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนได้ แต่
จ านวนมากกว่า 100,000 คน  
 กลุ่มตวัอย่าง 
 การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง ผูบ้รโิภคทีเ่คยเขา้ใชบ้รกิารท าเลบ็รา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในประเทศไทย เนื่องจากจ านวนประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยั
ไดก้ าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยอาศยัตารางการก าหนดกลุ่มตวัอย่างของ ทาโร่ ยามาเน่ 
(Taro Yamane. 1973) โดยทาโร่ ยามาเน่ กล่าวว่า หากจ านวนกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 100,000 
คน สามารถใช้ประมาณการขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่
เท่ากบัร้อยละ 95 ค่าระดบัความคลาดเคลื่อนยอมรบัได้ไม่ ร้อยละ 5% หรอืที่ ระดบันัยส าคญั 
0.05 โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างไม่ต ่ากว่า 400 ตวัอย่าง  
 การสุ่ม ส าหรบัการสุม่กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชก้ารสุ่มตวัอย่าง
ตามสะดวก (Convenience Sampling) 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษา 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาในครัง้นี้ได้น าแนวคดิ ทฤษฎ ีงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งมาสร้างเป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งเป็น 5 สว่น ดงันี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรอง เพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บรโิภคที่เคยเข้าใช้บรกิาร
รา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย ลกัษณะค าถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended 
Questionnaire) แบบเลอืกตอบ (Check List) จ านวน 1 ขอ้   
 สว่นที ่2 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
รายไดต้่อเดอืน อาชพี โดยมลีกัษณะเป็นค าถามแบบเลอืกตอบ (Check List) มจี านวน 5 ขอ้ 
 ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่มผีลต่อการเขา้ใช้บรกิารร้านท า
เลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย ประกอบดว้ย เหตุผลในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร, บรกิารท าเล็บ
แบบใดทีเ่ลอืกใช,้ ความถี่ในการเขา้ใชบ้รกิาร,ช่วงเวลาทีเ่ขา้ใช้บรกิาร, งบประมาณส าหรบัเข้า
รบับรกิารต่อครัง้, แหล่งขอ้มูลที่ใช้ในการตดัสนิใจใช้บรกิาร  ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลาย
ปิด (Close-Ended Questionnaire) และเป็นแบบการเลอืกตอบ (Check List) มจี านวน 9 ขอ้ 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 7Ps ที่มผีลต่อการ
เข้าใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย โดยประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านบุคคล ด้านกระบวนการและ
ด้านกายภาพ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) และเป็น
แบบการเลอืกตอบ (Check List) มจี านวน 22 ขอ้ ดงันี้ 
 
 ดา้นที ่1 ผลติภณัฑ ์    จ านวน 3 ขอ้ค าถาม  
 ดา้นที ่2 ราคา     จ านวน 3 ขอ้ค าถาม 
 ดา้นที ่3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย  จ านวน 3 ขอ้ค าถาม 
 ดา้นที ่4 การสง่เสรทิทางการตลาด  จ านวน 3 ขอ้ค าถาม 
 ดา้นที ่5 บุคลากร     จ านวน 4 ขอ้ค าถาม 
 ดา้นที ่6 กระบวนการ     จ านวน 3 ขอ้ค าถาม 
 ดา้นที ่7 สิง่น าเสนอทางกายภาพ  จ านวน 3 ขอ้ค าถาม 
 
 สว่นที ่5 แบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นใน
ประเทศไทย มลีกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) และเป็น
แบบการเลอืกตอบ (Check List) มจี านวน 6 ขอ้ 
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 โดยใช้เครื่องมอืประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งแบ่งระดบัความเห็น
ออกเป็น 5 ระดบัจากน้อยไปมาก ดงันี้ 
  ระดบั    ความคดิเหน็ 
     ระดบั  5  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มากทีสุ่ด  
     ระดบั 4  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มาก  
     ระดบั 3  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ ปานกลาง  
     ระดบั 2  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อย  
     ระดบั 1  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด  
 
 ส าหรบัเกณฑก์ารแปลผลเพือ่จดัระดบัคะแนนเฉลีย่ความเหน็ ใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการ
แปลผลตามสตูร การหาความกวา้งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) 
 
 สตูรความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =   
       

    = 
5

15 −  

 
    =   0.80 
 
 ดังนั ้น ความกว้างของอันตรภาคชัน้ /ช่วงระยะ เท่ากับ 0.8 จึงเกณฑ์การแปล
ความหมายของคะแนนเฉลีย่แบบจ าแนกแต่ละช่วงย่อยเท่าๆกนั ตรงกบัความคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปัจจยัต่างๆและการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย โดยการ
ค านวณดงันี้ 
 คะแนน ความหมาย 
   4.21 – 5.00 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด 
   3.41 – 4.20 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั มาก 
   2.61 – 3.40 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั ปานกลาง 
   1.81 – 2.60 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั น้อย 
   1.00 – 1.80 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั น้อยทีสุ่ด 
  
 การหาค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธ์ โดยพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (Coefficient of 
Correlation) ซึ่งจะมคี่าอยู่ระหว่าง -1.00 ถงึ +1.00 ใชแ้สดงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร โดยหาก

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 
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ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์เข้าใกล้ -1 หรอื เข้าใกล้ +1 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์สูง และค่า 0.00 
แสดงว่าตวัแปรไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัในเชงิเสน้ตรงหากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์มคี่าเป็นลบ 
แสดงว่ามีความสัมพนัธ์กันในทิศทางตรงข้าม ในทางกลับกัน หากมีค่าเป็นบวกแสดงว่ามี
ความสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั โดยใชเ้กณฑใ์นการพจิารณาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ดงันี้  
(พชิติ ฤทธิจ์รญู. 2548) 
    ขนาดของความสมัพนัธ ์(r)    ระดบัความสมัพนัธ ์
  0.90 - 1.00 (-.90 ถงึ 1.00)     มคีวามสมัพนัธก์นั สงูมาก 
                0.70 - .90 (-.70 ถงึ -.90)            มคีวามสมัพนัธก์นั สงู 
                0.50 - .70 (-.50 ถงึ -.70)            มคีวามสมัพนัธก์นั ปานกลาง 
                 0.30 - .50 (-.30 ถงึ -.70)            มคีวามสมัพนัธก์นั ต ่า 
                0.01 - .30 (.00 ถงึ -.30)             มคีวามสมัพนัธก์นั ต ่ามาก 
  0     ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
 
 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
             งานวจิยัฉบบันี้ท าการทดสอบคุณภาพโดยการตรวจสอบความตรง (Validity) ของ
แบบสอบถาม และตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยมรีายละเอียด 
ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบความตรง (Validity) น าแบบสอบถามที่ได้จากการศึกษาเอกสาร
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณา ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content 
Validity) คอื การตรวจความครอบคลุมของมาตรวดัในเนื้อหาของสิง่ทีต่้องการวดั และตรวสอบ
ความตรงตามโครงสรา้ง (Construct Validity) คอื การวดัทีข่ึน้จากแนวคดิ และกฎเกณฑต์่าง ๆ 
กบัคุณสมบตัทิีก่ าหนด  
 จากนัน้ได้น าขอ้เสนอแนะทีไ่ด้จากผู้เชี่ยวชาญมาวเิคราะห์หาค่าความตรงเชงิเนื้อหา
ระหว่างข้อค าถามกับนิยามศัพท์  ( Index of Item-Objective Congruence : IOC) โดยใช้
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและก าหนดให้มแีบบเลอืกตอบ (ศริชิยั พงษ์วชิยั . 2549) โดยให้มกีาร
ก าหนดคะแนนแทนค่าค าตอบ ดงันี้ 
 
 1 หมายถงึ  แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
 0 หมายถงึ  ไม่แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
 -1 หมายถงึ  แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้ไม่สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
  
 เมื่อไดร้บัแบบประเมนิความสอดคลอ้งคนืจากผู้เชี่ยวชาญแลว้ ผูศ้กึษาน ามาค านวณ
ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Consistency : IOC) 
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 สตูร  IOC = 
N

R  

 
 เมื่อ  IOC แทน  ค่าความเทีย่งตรงตามเนื้อหา 
   R แทน  ผลรวมจากคะแนนของผูเ้ชีย่วชาญทัง้หมด 
   N แทน  จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ 
 
 โดยก าหนดใหค้่าความตรงเชงิเนื้อหาทีย่อมรบัได ้ต้องมคี่าตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไป จงึจะถอื
ว่า ขอ้ค าถามนัน้มคีวามตรงเชงิเนื้อหา (ศริชิยั พงษ์วชิยั. 2549)  
 การคดัเลือกข้อค าถามที่ผู้เชี่ยวชาญประเมนิ ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างขอ้
ค าถามกบันิยามศพัท์ในแต่ละด้านเป็นรายขอ้ ตรวจสอบประเมนิความตรงตามเนื้อหา (Content 
Validity) และความตรงตามโครงสรา้ง (Construct Validity) โดยใชค้่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index 
of Item-Objective Congruence : IOC) ที่ไม่ต ่ากว่า 0.50 ถ้าข้อค าถามใดมีค่าต ่ ากว่า 0.50 
น ามาปรบัปรุงแก้ไขตามขอ้เสนอแนะก่อนน าไปทดลอง (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่ใช้กลุ่ม
ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้  
 ผลการตรวจสอบข้อค าถามในแต่ละด้านเป็นรายข้อโดย สรุปได้ดงันี้ ข้อมูลทัว่ไป
เกี่ยวกบัผู้ตอบบแบบสอบถาม มคี่าดชันีความสอดคล้อง คอื 1 พฤตกิรรมผู้บรโิภค มคี่าดชันี
ความสอดคลอ้ง คอื 1 สว่นประสมทางการตลาด 7Ps ทัง้ 7 มคี่าดชันีความสอดคลอ้ง คอื 1 และ
การตดัสนิใจซื้อ มคี่าดชันีสอดคลอ้ง คอื 1 จงึถอืไดว้่ามคีวาน่าเชื่อถอื และสามารถน าไปใช้กบั
กลุ่มตวัอย่างไดจ้รงิ (Cronbach. 1951) 
 ซึ่งข้อค าถามรายข้อทัง้หมดมคีวามตรงเชิงเนื้อหามากกว่า 0.50 ทุกด้าน ดงันัน้ข้อ
ค าถามทัง้หมดจงึเป็นขอ้ค าถามที่มคี่าความตรงเชงิเนื้อหาที่ยอมรบัได้ จงึใช้แบบสอบถามใน
การเก็บขอ้มูลกบักลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาเพื่อทดสอบความเชื่อมัน่
ของแบบสอบถาม (Reliability) ต่อไป 
 
 2. การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) 
 การศกึษาครัง้นี้ ผูศ้กึษาไดน้ าแบบสอบถามทีส่ร้างขึ้นและผ่านการทดสอบความตรง 
(Validity) โดยผูท้รงคุณวุฒแิละผูเ้ชีย่วชาญ ซึ่งไดท้ าการปรบัปรุงแก้ไขเรยีบรอ้ยแลว้ไปทดลอง
ส ารวจ (Try Out) กบักลุ่มประชากรทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยเขา้
ใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ น ในประเทศไทย จ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบคุณภาพของ
แบบสอบถาม โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปคอมพวิเตอร์ในการหาค่าสมัประสทิธิแ์สดงความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถามของครอนบัค (Cronbach's Alpha Coefficient) โดยต้องได้ค่า
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สัมประสิทธิแ์สดงความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามไม่ต ่ ากว่า 0.70 ถ้าข้อค าถามใดได้ค่า
สมัประสทิธิแ์สดงความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามต ่ากว่า 0.70 ตอ้งน ามาปรบัปรุงแก้ไขและน าไป
ทดสอบใหม่ก่อนทีจ่ะน าไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 
 ผลการตรวจสอบสรุปค่าดชันีความสอดคล้องของขอ้ค าถามในแต่ละด้านเป็นรายข้อ
ของแบบสอบถามทัง้ชุดดงัตารางที ่2  
 
ตารางที ่2 ค่าสมัประสทิธิข์องแบบสอบถาม 

ข้อค ำถำม 
จ ำนวนข้อ
ค ำถำม 

ค่ำสมัประสิทธ์ิ
แอลฟำ 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps   
ผลติภณัฑ ์(Product) 3 0.849 
ราคา (Price) 3 0.806 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 3 0.797 
การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 3 0.853 
บุคลากร (People) 4 0.758 
กระบวนการ (Process) 3 0.828 
สิง่น าเสนอทางกายภาพ (Physical) 3 0.706 
พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือ   
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 6 0.729 

 
 จากตารางที่ 2 แสดงผล ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps โดยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.849 ดา้นราคา มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.806 ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.797 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟา
คอื 0.853 ด้านบุคลากร มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.758 ด้านกระบวนการ มคี่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟาคือ 0.828 ด้านสิ่งเสนอทางกายภาพ มีค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาคือ 0.706 และด้าน
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 0.729 
 
กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามทีจ่ดัท าขึน้ ผู้ศกึษาไดด้ าเนินการดงันี้ 
 1. จดัเตรยีมแบบสอบถามทีไ่ดผ้่านการตรวจสอบและแก้ไขสมบูรณ์ เพื่อเกบ็รวบรวม
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 
 2. สรา้งแบบสอบถามใน Google Form 
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 3. ตรวจสอบความถูกตอ้งและความชดัเจนของค าถามใน Google Form 
 4. ตัง้ค่าการเกบ็ขอ้มลูใหส้ามารถรวบรวมค าตอบไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 5. ด าเนินการเก็บรวบรวมแบบสอบถามโดยการส่งลิงก์ Google Form ให้กับ
กลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางต่างๆ เช่น อเีมล โซเชยีลมเีดยี หรอืเวบ็ไซต ์
 6. ตดิตามการตอบแบบสอบถามทาง Google Form 
 7. รวบรวมแบบสอบถามทีก่รอกเสรจ็แลว้จากทาง Google Form จ านวน 400 ชุด 
 8. ตรวจสอบความครบถว้นและความถูกตอ้งของขอ้มลูทีไ่ดร้บั 
 9. น าแบบสอบถามที่มคีวามครบถ้วนสมบูรณ์ไปท าการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถติแิละ
สรุปผล 
  
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 งานวจิยัฉบบัน้ีก าหนดแนวทางการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) เพื่อใหข้อ้มูลทีไ่ด้จากการเก็บแบบสอบถามมคีวาม
ถูกตอ้งสมบูรณ์ ผูศ้กึษาไดท้ าการตรวจสอบรายละเอยีดของการตอบแบบสอบถามแต่ละชุดและ
พบว่าการตอบแบบสอบถามทุกชุดมคีวามสมบูรณ์ถูกตอ้ง คดิเป็นรอ้ยละ 100 
 2. การลงรหสั (Coding) เป็นการน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง
เรยีบรอ้ย จ านวน 400 ชุด มาลงรหสัตามทีไ่ดก้ าหนดไว ้
 3. ประมวลผลขอ้มูล (Processing) เป็นการน าขอ้มูลทีไ่ด้จากการลงรหสัมาบนัทกึใน
เครื่องคอมพิวเตอร์ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows (Statistic Package for the 
Social Sciences for Windows) และท าการค านวณทางสถติ ิ
 4. การวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ ซึ่งเป็นแบบสอบถามชนิดเลือกตอบ (Multiple Choices) 
วเิคราะหโ์ดยการหาค่าความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) น าเสนอในรูปแบบตาราง
บรรยาย 
 5. การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่เขา้มาใช้บรกิาร้านท าเล็บโดยใช้
สญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย ซึ่งประกอบไปด้วย เหตุผลที่เข้าใช้บริการ ประเภทที่เลือกใช้
บรกิาร ความถี่ในการเขา้ใชบ้รกิาร ช่วงเวลาและวนัทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร ค่าใชจ่้ายแต่ละครัง้ทีเ่ขา้ใช้
บรกิาร แหล่งขอ้มูลทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจ บุคคลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ ซึ่งเป็นแบบสอบถามชนิด
เลอืกตอบ (Check list) วเิคราะห์โดยกานหาค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
น าเสนอในรปูแบบตาราง 
 6. การวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 7Ps โดยใช้
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
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 7. การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ โดยใช้ค่าความถี่  
Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 8. การวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยข้อมูลเชิงกลุ่มของตวัแปลมากกว่า 2 ตวัเลือก (One-Way 
Analysis of Variance) ส าหรบัตวัแปรที่มีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และท าการทดสอบ 
Least Significant Difference (LSD) ส าหรบัตวัแปรทีม่คีวามแปรปรวนแตกต่างกนั  
 9. การวเิคราะห์อทิธพิลในการพยากรณ์ของพฤตกิรรมของผู้บรโิภคต่อการตดัสนิใจ
เขา้ใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) เพือ่ตรวจสอบความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
 
สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผูศ้กึษาน าขอ้มูลทีไ่ด้มาจากการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างมาท าการวเิคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยคอมพวิเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS for Windows ซึ่งการวเิคราะห์จะใช้สถติใิน
การวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 1. สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ค่าแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation : S.D.) 
 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance : ANOVA) และการวเิคราะหก์ารถดถอย
เชงิพหุ (Multiple Linear Regression)  
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ทีส่ง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการเขา้ใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย (Consumer 
Behavior and the Marketing Mix 7Ps Affects the Decision to Use the Services of Japanese 
Nail Salons in Thailand)  ในครัง้นี้ไดน้ าส่งแบบสอบถามกบัประชากร ผ่านทาง Google Form 
จ านวน 400 ชุด เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเก็บขอ้มูล และได้รบัการตอบจ านวน 400 ชุด 
คดิเป็นรอ้ยละ 100 และทัง้หมดเป็นแบบสอบถามทีส่มบูรณ์ จงึน าขอ้มูลทีไ่ดม้าวเิคราะห์ขอ้มูล
โดยวธิกีารทางสถติแิละทดสอบสมมตฐิานการวจิยัตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั โดยจะน าเสนอ
ผลการวเิคราะหแ์ละผลการทดสอบสมมตฐิานโดยแบ่งเป็น 5 สว่น ดงันี้ 
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ  
ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยนต่อเดือน และอาชีพ โดยใช้สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) ไดแ้ก่ ค่าแจกแจงความถี ่(Frequency)  ค่ารอ้ยละ (Percentage)   
 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ความถี่ใน
การเขา้ใชบ้รกิาร ค่าใชจ่้ายในการเขา้ใช้บรกิารต่อครัง้ ช่วงเวลาทีเ่ลอืกเขา้ใชบ้รกิาร กลุ่มหรอื
บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ สาเหตุหลกัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ โดยใชส้ถติแิบบความถี่ 
(Frequency)  ค่ารอ้ยละ (Percentage)   
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการขาย 
ด้านบุคลากร ด้านการกระบวนการในการท างาน ด้านลกัษณะทางกายภาพ โดยใช้สถติแิบบ
ความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 ส่วนที ่4  ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิเขา้ใชบ้รกิารร้านท า
เล็บสัญชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency)  ค่าร้อยละ (Percentage)  
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การแปลผลและการจัด
อนัดบั 
 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน การวเิคราะห์อิทธิพลในการพยากรณ์ของส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคส่งผลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการเขา้
ใช้บริการร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย (Consumer Behavior and the Marketing 
Mix 7Ps Affects the Decision to Repurchase the Japanese Nail Salon in Thailand)   โดย
ใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way
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ANOVA) Independent Samples Test และการถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression 
Analysis) 
 
 สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพือ่ใหเ้กดิการเขา้ใจทีต่รงกนัในการแปลความหมายจากผลการวเิคราะหข์อ้มลูในการ
เสนอผลการวจิยั จงึก าหนดความหมายของสญัลกัษณ์ต่างๆ ดงันี้ 
 
 X  หมายถงึ ค่าเฉลีย่ (Mean) 
 S.D.  หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Sig.  หมายถงึ  ระดบัความมนียัส าคญัทางสถติ ิ(Significant) 
 R  หมายถงึ  ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธพ์หุคณู 
 R2  หมายถงึ  ก าลังของสัมประสิทธิสหสัมพันธ์พหุคูณหรือร้อยละของค่า

ความผนัแปร 
 SEb หมายถงึ ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าน ้าหนกั 
    ความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ 
 a  หมายถงึ ค่าคงทีข่องสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ 
 b  หมายถงึ ค่าน ้าหนกัความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ในรปู 
       คะแนนดบิ (Score Weight) 
 t  หมายถงึ ค่าสถติทิีใ่ชก้ารทดสอบสมมตฐิานเกีย่วกบัค่าเฉลีย่ 
    ของสมการในการพจิารณาค่าทีอ่ยู่ในสมการ  
    หมายถงึ  ค่าน ้าหนกัความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

(Beta Weight) 
 Tolerance  หมายถงึ  ค่าทีส่ภาพของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั (> 0.40) 
 VIF  หมายถงึ  ค่าทีส่ภาพของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั (5.0) 
 *   หมายถงึ  นยัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
 **   หมายถงึ  นยัส าคญทีร่ะดบั 0.01  
 H0  หมายถงึ  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  หมายถงึ  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 RPB หมายถงึ  พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซื้อสนิค้า POP MART ที่ส่งผลให้
เกดิการซือ้ซ ้า 
 P1  หมายถงึ  ผลติภณัฑ ์
 P2  หมายถงึ  ราคา 
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 P3  หมายถงึ  ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 P4  หมายถงึ  การสง่เสรมิการขาย 
 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อายุ  
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพ โดยใช้การแจกแจงความถี่  
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) สามารถแสดงผลได ้ดงันี้ 
 ขอ้มูลทัว่ไปของประชากรกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน สามารถ
สรุปแจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่2 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 91 22.75 
หญงิ 304 76.00 
ไม่ตอ้งการระบุ 5 1.25 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเพศ แสดงให้เหน็ว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 304 คน ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 76.00 รองลงมา
เป็นเพศชาย จ านวน 91 คน คดิเป็นร้อยละ 22.75 และไม่ต้องการระบุ จ านวน 5 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 1.25 ตามล าดบั  
 
ตารางที ่3 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 4 1.00 
21- 30 ปี 96 24.00 
31- 40 ปี 263 65.75 
41- 50 ปี 34 8.50 
51- 60 ปี 2 0.50 
60 ปีขึน้ไป 1 0.25 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอายุ แสดงให้เหน็ว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31-40 ปี มากที่สุด จ านวน 263 คน คดิเป็นร้อยละ 65.75 
รองลงมามีอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 อายุระหว่าง 41-50ปี 
จ านวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.50 อายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี จ านวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 
1.00 อายุระหว่าง 51-60 ปี จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 และ อายุ60ปีขึน้ไป จ านวน 1 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 169 42.25 
สมรส 230 57.50 
หมา้ย 1 0.25 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามสถานภาพการสมรส
แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรส จ านวน 230 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
57.50 รองลงมามสีถานภาพโสด จ านวน 169 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.50 และมสีถานภาพหม้าย 
จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่5 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามอาชพี 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 35 8.75 
ธุรกจิสว่นตวั 30 7.50 
พนกังานบรษิทัเอกชน 313 78.25 
รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 19 4.75 
อื่นๆ 3 0.75 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างที่จ าแนกตามอาชพี แสดงให้เห็นว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 313 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
78.25 รองลงมาเป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จ านวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 8.75 ต่อมาเป็น
อาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 30 คน  คดิเป็นร้อยละ 7.50 มอีาชีพรบัราชการหรือรฐัวสิาหกิจ 
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จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และมีอาชีพอื่นๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
ตามล าดบั 
 
ตารางที ่6 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 32 8.00 
ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 345 86.25 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 23 5.75 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที ่6 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามระดบัการศกึษาแสดง
ใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า จ านวน 345 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 86.25 รองลงมามรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 32 คน คดิเป็น
ร้อยละ 8.00 และมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 
ตามล าดบั 
 
ตารางที ่7 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามรายไดต้่อเดอืน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 17 4.25 
10,001-25,000 บาท 69 17.25 
25,001-40,000 บาท 235 58.75 
40,001 บาทขึน้ไป 79 19.75 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที ่7 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แสดง
ให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ 25,001-40,000 บาท จ านวน 235 คน ซึ่งคดิ
เป็นร้อยละ 58.75 รองลงมาคอืผู้มรีายได้ 40,001 บาทขึ้นไป จ านวน 70 คน คดิเป็นร้อยละ 
19.75 ต่อมาคอืผู้มรีายได้ระหว่าง 10,001-25,000 บาท จ านวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 17.25 
และผูม้รีายไดน้้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วยสาเหตุหลักที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิาร รปูแบบของการบรกิาร ความถีใ่นการเขา้ใชบ้รกิาร ช่วงเวลาทีเ่ลอืกเขา้ใช้
บรกิาร วนัทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร ค่าใชจ่้ายในการเขา้ใชบ้รกิารต่อครัง้ แหล่งขอ้มูลทีม่อีทิธพิลกต่อการ
เขา้ใช้บรกิาร เขา้ใช้บรกิารกบัใคร และกลุ่มหรอืบุคคลที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ โดยใช้สถติิ
แบบความถี ่(Frequency)  ค่ารอ้ยละ (Percentage)   
 
ตารางที ่8 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามสาเหตุหลกัทีม่อีทิธพิลต่อการ   
     ตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิาร 

สาเหตุหลกั จ านวน (คน) ร้อยละ 
แกปั้ญหาเลบ็ฉีก/เปราะ/เลบ็เหลอืง 50 12.50 
ตอ้งการต่อเลบ็ใหย้าว 12 3.00 
เพือ่สรา้งความมัน่ใจใหต้นเอง 203 50.75 
เพือ่ใหเ้ลบ็มสีสีนัและความสวยงาม 135 33.75 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที ่8 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามสาเหตุหลกัทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิาร แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เลอืกท าเลบ็เพือ่สรา้ง
ความมัน่ใจให้กบัตวัเอง จ านวน 203 คน คดิเป็นร้อยละ 50.75 รองลงมาเพื่อใหเ้ลบ็มสีสีนัและ
ความสวยงาม จ านวน 135 คน คดิเป็นร้อยละ 33.75 เพื่อแก้ปัญหาเล็บฉีก/เปราะ/เล็บเหลือง 
จ านวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 และตอ้งการเลบ็ใหย้าว จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 
ตามล าดบั 
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ตารางที ่9 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามประเภทการเขา้ใชบ้รกิาร 
ประเภทของการบริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตกแต่งทรงเลบ็พรอ้มทาส ี 95 23.75 
ต่อเลบ็ PVC 18 4.50 
ตดัแต่งทรงเลบ็มอื/เลบ็เทา้ 103 25.75 
ทาสเีจล 52 13.00 
เพน้ทเ์ลบ็มอื/เลบ็เทา้ 40 10.00 
สปามอื/เทา้ 74 18.50 
เสรมิหน้าเลบ็/Care gel 18 4.50 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 9 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามประเภทของของการ
เขา้ใชบ้รกิารร้านท าเลบ็ แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกตดัแต่งทรงเล็บมอื
และเลบ็เทา้ จ านวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.75 รองลงมาตกแต่งทรงเลบ็พรอ้มทาส ีจ านวน 
95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 สปามือและเท้า จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ทาสีเจล 
จ านวน 52 คน คดิเป็นร้อยละ 13.00 เพ้นท์เล็บมอืและเล็บเท้า จ านวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 
10.00 ต่อเล็บ PVC จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.50 และ เสรมิหน้าเล็บ Care Gel จ านวน 
18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่10 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามความถีใ่นการเขา้ใชบ้รกิารต่อเดอืน 

ความถี่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ใชบ้รกิาร 1 ครัง้  219 54.75 
ใชบ้รกิาร 2 ครัง้ 149 37.25 
ใชบ้รกิาร 3 ครัง้ 26 6.50 
ใชบ้รกิาร 4 ครัง้ 4 1.00 
ใชบ้รกิาร 5 ครัง้ขึน้ไป 2 0.50 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที ่10 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามความถี่ในการเขา้ใช้
บรกิารต่อเดอืน แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถี่เขา้ใช้บรกิาร 1ครัง้ต่อ
เดือน จ านวน 219 คน คดิเป็นร้อยละ 54.75 รองลงมามคีวามถี่เข้าใช้บรกิาร 2ครัง้ต่อเดือน 
จ านวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.25 ความถี่เขา้ใชบ้รกิาร 3 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 26 คน คดิ
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เป็นร้อยละ 6.50 ความถี่เขา้ใช้บรกิาร 4 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 และ
ความถีเ่ขา้ใชบ้รกิารมากกว่า 5 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่11 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามช่วงเวลาทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร 

ช่วงเวลา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระหว่างช่วงเวลา 10:00 – 12:59  35 8.75 
ระหว่างช่วงเวลา 13:00 – 15:59 228 57.00 
ระหว่างช่วงเวลา 16:00 – 18.59 111 27.75 
ระหว่างช่วงเวลา 19:00 – 21:00 26 6.50 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 11 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้าใช้
บรกิาร แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกช่วงเวลาเขา้ใช้บรกิารระหว่างเวลา 
13:00 -15:59 จ านวน 228 คน คดิเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมาเลอืกเขา้ใช้บรกิารระหว่างเวลา 
16:00 -18:59 จ านวน 111 คน คดิเป็นร้อยละ 27.75  เลอืกเขา้ใช้บรกิารระหว่างเวลา 10:00 – 
12:00 จ านวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 8.75 และเลอืกเขา้ใช้บรกิารระหว่างเวลา 19:00 – 21:00 
จ านวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่12 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามวนัทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร 

วนัท่ีเข้าใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 
วนัธรรมดา (จนัทร-์ศุกร)์  72 18.00 
วนัเสาร-์อาทติย ์ 313 78.25 
วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ 13 3.25 
อื่นๆ  2 0.50 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 12 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามวนัที่เข้าใช้บรกิาร 
แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกเขา้ใชบ้รกิารในวนัเสาร์-อาทติย์ จ านวน 313 
คน คดิเป็นร้อยละ 78.25 รองลงมาเลอืกเขา้ใช้บรกิารในวนัธรรมดา (จนัทร์-ศุกร์) จ านวน 72 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.00  เลอืกเขา้ใชบ้รกิารในวนัหยุดนักขตัฤกษ์ จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 3.25 และเลอืกเขา้ใชบ้รกิารในวนัอื่นๆ จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 ตามล าดบั 
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ตารางที ่13 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการเขา้ใชบ้รกิารต่อ 
     ครัง้ 

ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 300 บาท  3 0.75 
301-500 บาท 48 12.00 
501-1,000 บาท 217 54.25 
1,001-1,500 บาท 106 26.50 
1,501-2,000 บาท 21 5.25 
2,001 บาทขึน้ไป 5 1.25 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 13 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการเขา้
ใช้บรกิารต่อครัง้ แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อ
ครัง้ 501-1,000 บาท จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.25 รองลงมามีค่าใช้จ่ายในการใช้
บรกิารต่อครัง้ 1,001-1,500 บาท จ านวน 106 คน คดิเป็นร้อยละ 26.50  มคี่าใช้จ่ายในการใช้
บรกิารต่อครัง้ 301-500 บาท จ านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 มคี่าใชจ่้ายในการใช้บรกิาร
ต่อครัง้ 2,001 บาทขึน้ไป จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 และมคี่าใชจ่้ายในการใชบ้รกิารต่อ
ครัง้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 300 บาท จ านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่14 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามแหล่งขอ้มลูทีม่อีทิธพิลต่อการเขา้     
     ใชบ้รกิาร 

แหล่งข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ 
Instagram  57 14.25 
Facebook 187 46.75 
Tiktok 1 0.25 
Website 41 10.25 
เดนิผ่านหน้าสาขา 25 6.25 
ป้ายโฆษณา 17 4.25 
นิตยสาร 2 0.50 
ไดร้บัค าแนะน าจากผูอ้ื่น 70 17.50 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 14 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่มี
อทิธพิลกต่อการเขา้ใชบ้รกิารครัง้ แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดร้บัขอ้มูลจาก 
Facebook จ านวน 187 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.75 รองลงมาคอืไดร้บัค าแนะน าจากผูอ้ื่น จ านวน 
70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.50  จากInstagram จ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.25 จาก Website 
จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.25 จากการเดนิผ่านหน้าสาขา จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
6.25 จากป้ายโฆษณา จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 จากนิตยสาร จ านวน 2 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 0.50 และจาก Tiktok จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25  ตามล าดบั 
 
ตารางที ่15 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามจ านวนผูเ้ขา้ใชบ้รกิารพรอ้มกนั 

จ านวนผู้เข้าใช้บริการพร้อมกนั จ านวน (คน) ร้อยละ 
คนเดยีว 189 47.25 
2-3 คน 208 52.00 
4 คนขึน้ไป 3 0.75 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที ่15 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามจ านวนผูเ้ขา้ใชบ้รกิาร
พร้อมกนั แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บรกิารพร้อมกบัคนอกี 2-3 คน 
จ านวน 208 คน คดิเป็นร้อยละ 46.75 รองลงมาคอืเขา้รบับรกิารคนเดยีว จ านวน 208 คน คดิ
เป็นร้อยละ 47.25  และเขา้ใช้บรกิารพร้อมกบั 4 คนขึ้นไป จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.75  
ตามล าดบั 
 
ตารางที ่16 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเขา้ใช ้ 
     บรกิาร 

ผู้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเข้าใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตนเอง 266 66.50 
ผูม้ชีื่อเสยีงหรอือนิฟลูเอนเซอร์ 31 7.75 
พนกังาน 1 0.25 
เพือ่น 74 18.50 
สมาชกิในครอบครวั 28 7.00 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 16 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามผู้มอีิทธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิาร แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อทิธพิลจากตวัเอง จ านวน 
266 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.50 รองลงมาคอืจากเพือ่น จ านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.50 จาก
ผู้มชีื่อเสยีงหรอือินฟลูเอนเซอร์ จ านวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 7.75 จากสมาชิกในครอบครวั 
จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และจากพนักงาน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25  
ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  
 การวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ประกอบดว้ย 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นบุคลากร 
ด้านการกระบวนการในการท างาน ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยใช้สถิติแบบความถี่ 
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 
ตารางที ่17 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของดา้น 
     ผลติภณัฑ ์

ผลิตภณัฑ์ X  S.D. แปลผล 
สทีาเลบ็มคีุณภาพมากน้อยเพยีงใด 4.26 .611 มากทีสุ่ด 
สทีาเลบ็มใีหเ้ลอืกหลากหลายมากน้อยเพยีงใด 4.09 .741 มาก 
เครื่องประดับตกแต่งเล็บหลากหลายมากน้อย
เพยีงใด  3.98 .775 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.08 .709 มาก 
 
 จากตารางที ่17 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในสว่นของดา้นผลติภณัฑ ์มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 (S.D. = 0.709)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

สทีาเลบ็มคีุณภาพมากน้อยเพยีงใด อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ( X  = 4.26, S.D. =0.611) รองลง มา

สทีาเลบ็มใีหเ้ลอืกหลากหลายมากน้อยเพยีงใดเหน็ผลลพัธ ์อยู่ในระดบัมาก (X  = 4.09, S.D. = 
0.741) และตามดว้ย เครื่องประดบัตกแต่งเลบ็หลากหลายมากน้อยเพยีงใด  อยู่ในระดบัมาก  

( X = 3.98, S.D. = 0.775) ตามล าดบั 
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ตารางที ่18 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของดา้นราคา 
ราคา X  S.D. แปลผล 

ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคู่แขง่มากน้อยเพยีงใด 4.13 .757 มาก 
ราคาท าเลบ็มใีหเ้ลอืกหลากหลายมากน้อยเพยีงใด 4.08 .619 มาก 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมากน้อยเพยีงใด 3.88 .721 มาก 
ค่าเฉล่ียรวม 4.03 .699 มาก 

 
 จากตารางที่ 18 ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ในส่วน
ของดา้นราคา มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03(S.D. = 0.699)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคู่แข่งมากน้อยเพยีงใด อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.13, S.D. =0.757) 

รองลงมาคอื ราคาท าเล็บมใีห้เลอืกหลากหลายมากน้อยเพยีงใด อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.08, 

S.D. = 0.619) ตามด้วย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพมากน้อยเพียงใด อยู่ในระดบัมาก ( X = 
3.88, S.D. = 0.699) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่19 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของดา้นช่อง  
     ทางการจดัจ าหน่ายหรอืสถานที ่

ช่องทางการจดัจ าหน่ายหรือสถานท่ี X  S.D. แปลผล 
สาขาของร้านท าเล็บมใีห้เลอืกหลากหลายมากน้อย
เพยีงใด 

4.28 .693 มากทีสุ่ด 

ร้านท าเล็บมคีวามสะดวกสบายต่อการเดนิทางมาก
น้อยเพยีงใด 

4.15 .600 มาก 

ภายในรา้นมคีวามสะอาดเรยีบรอ้ยมากน้อยเพยีงใด 4.14 .723 มาก 
ค่าเฉล่ียรวม 4.19 .672 มาก 

 
 จากตารางที ่19 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในสว่นของช่องทางการจดัจ าหน่าย มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 (S.D. = 
0.672)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

สาขาของร้านท าเล็บมใีห้เลอืกหลากหลายมากน้อยเพยีงใด อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X  = 4.28, 
S.D. =0.693) รองลงมาคอื รา้นท าเลบ็มคีวามสะดวกสบายต่อการเดนิทางมากน้อยเพยีงใด อยู่
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ในระดับมาก ( X  = 4.15, S.D. = 0.600) และภายในร้านมีความสะอาดเรียบร้อยมากน้อย

เพยีงใดอยู่ในระดบัมาก (X = 4.14, S.D. = 0.723) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่20 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของดา้นการ 
     สง่เสรมิการขาย 

การส่งเสริมการขาย X  S.D. แปลผล 
ร้านท าเล็บมกีารท าการส่งเรมิการตลาดที่หลากหลาย
มายน้อยเพยีงใด 

3.87 .688 มาก 

การสมคัรสมาชกิเพือ่สะสมแตม้แลกรบัสว่นลดหรอืของ
รางวลัมคีวามเหมาะสมมากน้อยเพยีงใด 

3.82 .841 มาก 

ร้านท าเล็บมกีารโฆษณาผ่านสื่อต่างๆอย่างทัว่ถงึมาก
น้อยเพยีงใด 

3.81 .752 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.83 .760 มาก 
 
 จากตารางที ่20 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในส่วนของการส่งเสรมิการขาย มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 (S.D. = 
0.760)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

รา้นท าเลบ็มกีารท าการสง่เรมิการตลาดทีห่ลากหลายมายน้อยเพยีงใด อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ( X  
= 3.87, S.D. =0.688) รองลงมาคอืมกีารสมคัรสมาชิกเพื่อสะสมแต้มแลกรบัส่วนลดหรือของ

รางวลัมคีวามเหมาะสมมากน้อยเพยีงใด อยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.82, S.D. = 0.841) และร้าน

ท าเล็บมกีารโฆษณาผ่านสื่อต่างๆอย่างทัว่ถึงมากน้อยเพยีงใด  อยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.81, 
S.D. = .752) ตามล าดบั 
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ตารางที ่21 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของดา้นบุคลากร 
บุคลากร X  S.D. แปลผล 

พนกังานท าเลบ็ยิม้แยม้แจ่มใสมากน้อยเพยีงใด 4.14 .679 มาก 
พนกังานท าเลบ็มคีวามเชีย่วชาญในการใหบ้รกิาร
ท าเลบ็มากน้อยเพยีงใด 4.05 .745 มาก 

มพีนักงานบรกิารที่เพยีงพอต่อการบรกิารลูกค้า
มากน้อยเพยีงใด 

4.04 .614 มาก 

พนักงานท าเล็บให้ค าแนะน าก่อนและหลังใช้
บรกิารมากน้อยเพยีงใด 3.94 .762 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.04 .700 มาก 
 จากตารางที ่21 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในสว่นของดา้นบุคลากร มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 (S.D. = 0.700)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

พนักงานท าเล็บยิ้มแย้มแจ่มใสมากน้อยเพยีงใด  อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.14, S.D. =0.679) 
รองลงมาคอืมพีนักงานท าเลบ็มคีวามเชี่ยวชาญในการใหบ้รกิารท าเลบ็มากน้อยเพยีงใด อยู่ใน

ระดบัมาก (X  = 4.05, S.D. = 0.745) มพีนกังานบรกิารทีเ่พยีงพอต่อการบรกิารลูกคา้มากน้อย

เพยีงใด อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.04, S.D. = 0.614) และพนักงานท าเลบ็ใหค้ าแนะน าก่อนและ

หลงัใชบ้รกิารมากน้อยเพยีงใด อยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.94, S.D. = .762) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่22 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของดา้น   
     กระบวนการ 

ด้านกระบวนการ X  S.D. แปลผล 
การเข้าบริการท าเล็บมีความเหมาะสมกับเวลามาก
น้อยเพยีงใด 

4.14 .693 มาก 

การช าระมใีหเ้ลอืกช าเงนิหลากหลายช่องทางมากน้อย
เพยีงใด 

4.10 .607 มาก 

ขัน้ตอนการจองควิมคีวามชดัเจนไม่ซบัซอ้น 4.10 .661 มาก 
ค่าเฉล่ียรวม 4.11 .654 มาก 

 
 จากตารางที ่22 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในสว่นของดา้นกระบวนการ มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.654)  
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 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

การเข้าบรกิารท าเล็บมคีวามเหมาะสมกบัเวลามากน้อยเพยีงใด  อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X  = 
4.14, S.D. =0.693) รองลงมาคือมีการช าระมีให้เลือกช าเงินหลากหลายช่องทางมากน้อย

เพยีงใด อยู่ในระดบัมาก (X  = 3.82, S.D. = 0.841) และรา้นท าเลบ็มกีารโฆษณาผ่านสือ่ต่างๆ

อย่างทัว่ถงึมากน้อยเพยีงใด อยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.81, S.D. = .752) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่23 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของดา้นสิง่ 
     น าเสนอทางกายภาพ 

ด้านส่ิงน าเสนอทางกายภาพ X  S.D. แปลผล 
ภายในร้านวางสีและอุปกรณ์ท าเล็บเป็นระเบียบ
เรยีบรอ้ย น่ามองมากน้อยเพยีงใด 

4.16 .712 มาก 

ภายในรา้นมกีารตกแต่งทีส่วยงามมากน้อยเพยีงใด 4.15 .592 มาก 
มป้ีายชื่อหน้ารา้นท าเลบ็ทีม่องเหน็ไดช้ดัเจน 3.98 .667 มาก 
ค่าเฉล่ียรวม 4.10 .657 มาก 

 
 จากตารางที ่23 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในส่วนของด้านสิง่น าเสนอทางกายภาพ มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 
(S.D. = 0.657)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 
ภายในรา้นวางสแีละอุปกรณ์ท าเลบ็เป็นระเบยีบเรยีบรอ้ย น่ามองมากน้อยเพยีงใด อยู่ในระดบั

มากที่สุด ( X  = 4.16, S.D. =0.712) รองลงมาคอื ภายในร้านมกีารตกแต่งที่สวยงามมากน้อย

เพยีงใด อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.15, S.D. = 0.592) และมป้ีายชื่อหน้ารา้นท าเลบ็ทีม่องเหน็ได้

ชดั อยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.98, S.D. = .667) ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัการตดัสินเข้าใช้บริการร้านท าเลบ็

สญัชาติญ่ีปุ่ นในประเทศไทย  
 การวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในประเทศไทย โดยใชค้่าความถี ่(Frequency)  ค่ารอ้ยละ (Percentage)  ค่าเฉลีย่ 
(Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การแปลผล 
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ตารางที ่24 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ 
การตดัสินเลือกใช้บริการร้านท าเลบ็ X  S.D. แปลผล 

ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านท าเล็บเพราะร้านท าเล็บ
เลอืกใชอุ้ปกรณ์ทีม่คีุณภาพ 

4.24 .646 
มากทีสุ่ด 

ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็จากการประชาสมัพนัธ์ของ
ทางรา้นท าเลบ็ 

4.19 .728 
มาก 

ท่านตดัสนิใจจากใชบ้รกิารท าเลบ็จากโปรโมชัน่ของทาง
รา้น 

4.03 .760 
มาก 

ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็จากราคาค่าบรกิารของทาง
รา้น 

3.95 .713 
มาก 

ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็จากสถานทีต่ ัง้ของรา้น 3.95 .749 มาก 
ท่านตดัสนิใจใช้บรกิารท าเล็บจากบรกิารที่รวดเร็วของ
พนกังาน 

3.93 .722 
มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.05 0.720 มาก 
 
 จากตารางที่ 24 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บริการ
รา้นน าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.05 (S.D. = 
0.720)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 
ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็เพราะรา้นท าเลบ็เลอืกใชอุ้ปกรณ์ทีม่คีุณภาพ อยู่ในระดบัมาก

ที่สุด  ( X  = 4.24, S.D. =0.646) รองลงมาคือ  ท่านตัดสินใจใช้บริการท า เล็บจากการ

ประชาสมัพนัธ์ของทางร้านท าเล็บ อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.19, S.D. = 0.728) ท่านตดัสนิใจ

จากใช้บรกิารท าเล็บจากโปรโมชัน่ของทางร้าน อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.03, S.D. = 0.760) 

ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็จากราคาค่าบรกิารของทางรา้น อยู่ในระดบัมาก (X  = 3.95, S.D. 

= 0.713) ท่านตดัสนิใจใช้บรกิารท าเล็บจากสถานที่ตัง้ของร้าน  อยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.95, 
S.D. = 0.749) และอันดับสุดท้าย ท่านตัดสินใจใช้บริการท าเล็บจากบริการที่รวดเร็วของ

พนกังาน อยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.93, S.D. = 0.722) ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในสว่นนี้เป็นการน าเสนอเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้ 
 สมมตฐิานที ่1. พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้าน
ท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยทีแ่ตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่1.1 เหตุผลเขา้ใชบ้รกิารท าเลบ็ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
รา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยทีแ่ตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
เหตุผลเขา้ใชบ้รกิารท าเลบ็ ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า เหตุผลเขา้ใชบ้รกิารท าเลบ็ มคี่า F เท่ากบั 
11.996 ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของเหตุผลเขา้ใชบ้รกิารท าเลบ็ จงึใชส้ถติ ิ
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 
 
ตารางที ่25 ผลการเปรยีบเทยีบเหตุผลทีเ่ขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ 
พฤติกรรมตดัสินใจใช้
บริการร้านท าเลบ็
สญัชาติญ่ีปุ่ นใน
ประเทศไทย 

เหตุผลท่ีเข้าใช้
บริการร้านท า

เลบ็ 
N X  S.D. F 

Sig 
(2-

tailed) 

พฤตกิรรมตดัสนิใจใช้
บรกิารรา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในประเทศไทย 

เพือ่ใหเ้ลบ็มสีสีนั
และความสวยงาม 

135 4.18 .447 

11.996 0.000** 

เ พื่ อ ส ร้ า ง ค ว า
มัน่ใจใหต้วัเอง 

203 4.01 .335 

แก้ปัญหาเล็บฉีก/
เปราะ/เลบ็เหลอืง 

50 3.82 .418 

ต้องการต่อเล็บให้
ยาว 

12 3.99 .261 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่25 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบเหตุผลทีเ่ขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ ระหว่าง 
เพื่อให้เล็บมสีสีนัและความสวยงาม เพื่อสร้างความัน่ใจใหต้วัเอง แก้ปัญหาเล็บฉีก/เปราะ/เลบ็
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เหลืองและ ต้องการต่อเล็บให้ยาว โดยใช้สถติิการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way 
Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 เหตุผลที่เข้าใช้บรกิารร้านท าเล็บ ระหว่าง เพื่อให้เล็บมสีสีนัและความสวยงาม เพื่อ
สรา้งความัน่ใจใหต้วัเอง แก้ปัญหาเลบ็ฉีก/เปราะ/เลบ็เหลอืงและ ต้องการต่อเลบ็ใหย้าว มคีวาม
คดิเห็นเกี่ยวกบัพฤตกิรรมตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปได้
ว่า เหตุผลทีเ่ขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ ระหว่าง เพือ่ใหเ้ลบ็มสีสีนัและความสวยงาม เพือ่สรา้งความ
มัน่ใจให้ตวัเอง แก้ปัญหาเล็บฉีก/เปราะ/เล็บเหลอืงและ ต้องการต่อเล็บให้ยาว มคีวามคดิเหน็
เกี่ยวกบัพฤติกรรมตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที ่26 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของเหตุผลทีเ่ขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ 

เหตุผลท่ีเข้าใช้
บริการร้านท าเลบ็ X  

เพือ่สรา้งความมัน่ใจใหต้วัเอง 
แกปั้ญหาเลบ็ฉีก/เปราะ/

เลบ็เหลอืง 
4.01 3.82 

เพือ่ใหเ้ลบ็มสีสีนั
และความสวยงาม 

4.18 
0.17 

(0.000**) 
0.36 

(0.000**) 
เพือ่สรา้งความ
มัน่ใจใหต้วัเอง 

4.01 
1 0.19 

(0.002**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่26 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ เหตุผลทีเ่ขา้ใชบ้รกิารรา้น
ท าเลบ็ พบว่า มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 3 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 เพื่อใหเ้ลบ็มสีสีนัและความสวยงามแตกต่างจากเพื่อสรา้งความมัน่ใจใหต้วัเอง 
มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.17 หมายถึง ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่ตดัสนิใจเข้าใช้บรกิารร้านท าเล็บ
เพราะเหตุผล เพือ่เลบ็มสีสีนัและความสวยงามมากกว่าเพราะเพือ่สรา้งความมัน่ใจใหต้วัเอง 
 คู่ที่ 2 เพื่อให้เล็บมสีสีนัและความสวยงามแตกต่างจากแก้ปัญหาเล็บฉีก/เปราะ/เล็บ
เหลอืง มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.36 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารร้านท า
เล็บเพราะเหตุผล เพื่อเล็บมสีสีนัและความสวยงามมากกว่าเพราะแก้ปัญหาเล็บฉีก/เปราะ/เลบ็
เหลอืง 
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 คู่ที ่3 เพื่อสรา้งความมัน่ใจใหต้วัเอง แตกต่าง แก้ปัญหาเลบ็ฉีก/เปราะ/เล็บเหลอืง มี
ค่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.19 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็เพราะ
สาเหตุ เพือ่สรา้งความมัน่ใจใหต้วัเอง มากกว่า เพราะแกปั้ญหาเลบ็ฉีก/เปราะ/เลบ็เหลอืง 
 
ตารางที ่27 ผลการเปรยีบเทยีบประเภทของการเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ 
ตดัสินใจใช้บริการ
ร้านท าเลบ็สญัชาติ
ญ่ีปุ่ นในประเทศ

ไทย 

ประเภทของการ
เลือกใช้บริการร้านท า

เลบ็ 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้น
ท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นใน

ประเทศไทย 

ตกแต่งทรงเลบ็พรอ้ม
ทาส ี

95 4.17 .422 

3.519 0.002** 

ตัดแต่ งทรงเล็บมือ /
เลบ็เทา้ 

103 3.95 .419 

สปามอื/สปาเทา้ 74 3.97 .274 
เพ้นท์เล็บมือ/เล็บเท้า 40 4.06 .426 
ทาสีเจล 52 4.12 .448 
ต่อเล็บPVC 18 4.10 .413 
เสริมหน้าเล็บ/Care gel 18 3.99 .166 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่27 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบประเภทของการเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็
ระหว่าง ตกแต่งทรงเลบ็พรอ้มทาส ีตดัแต่งทรงเลบ็มอื/เลบ็เทา้ สปามอื/สปาเทา้/เพน้ทเ์ลบ็มอื สปามอื/
เท้า เพ้นท์เล็บมอื/เล็บเท้า ทาสเีจล ต่อเล็บเจลและเสรมิหน้าเล็บ/Care gel โดยใช้สถติกิารวเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
พบว่า 
 ประเภทของการเลอืกใชบ้รกิารร้านท าเล็บระหว่าง ตกแต่งทรงเลบ็พรอ้มทาส ีตดัแต่งทรง
เลบ็มอื/เลบ็เทา้ สปามอื/สปาเทา้/เพน้ท์เลบ็มอื สปามอื/เทา้ เพน้ท์เลบ็มอื/เลบ็เทา้ ทาสเีจล ต่อเลบ็เจล
และเสรมิหน้าเล็บ/Care gel มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาติ
ญี่ปุ่ นในประเทศไทย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.002 นัน่คอื สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า ประเภทของการเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าระหว่าง ตกแต่งทรงเลบ็
พรอ้มทาส ีตดัแต่งทรงเลบ็มอื/เลบ็เทา้ สปามอื/สปาเทา้/เพน้ท์เลบ็มอื สปามอื/เทา้ เพน้ท์เลบ็มอื/เลบ็
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เท้า ทาสเีจล ต่อเล็บเจลและเสรมิหน้าเล็บ/Care gel มคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัพฤติกรรมตดัสนิใจใช้
บรกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที ่28 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างประเภทของการเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ 

ประเภทของการเลอืกใช้
บรกิารรา้นท าเลบ็ X  

ตัดแต่งทรงเล็บมือ/เล็บเท้า สปามือ/สปาเท้า  

3.95 3.97 

ตกแต่งทรงเลบ็พรอ้มทาส ี 4.17 
0.22 

(0.000**) 
0.20 

(0.001**) 

ทาสีเจล 4.12 
0.17 

(0.011**) 
0.15 

(0.033**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่28 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ ประเภทของการเลอืกใช้
บรกิารร้านท าเล็บ พบว่า มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจ านวน 4 คู่ อย่างมี
นยัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 ตกแต่งทรงเลบ็พรอ้มทาส ีแตกต่างจาก ตดัแต่งทรงเลบ็มอื/เลบ็เทา้ มคี่าเฉลีย่
แตกต่างกนั 0.22 หมายถึง ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่ตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารร้านท าเล็บประเภท
ตกแต่งทรงเลบ็พรอ้มทาสมีากกว่าตดัแต่งทรงเลบ็มอื/เลบ็เทา้  
 คู่ที ่2 ตกแต่งทรงเลบ็พรอ้มทาส ีแตกต่างจาก สปามอื/สปาเทา้ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 
0.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านท าเล็บประเภทตกแต่งทรงเล็บ
พรอ้มทาสมีากกว่าสปามอื/สปาเทา้ 
 คู่ที่ 3 ทาสีเจล แตกต่างจาก ตัดแต่งทรงเล็บมือ/เล็บเท้า มีค่าเฉลี่ยต่างกัน 0.17 
หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่ตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านท าเล็บประเภททาสเีจลมากกว่าตดั
แต่งทรงเลบ็มอื/เลบ็เทา้ 
 คู่ที่ 4 ทาสีเจล แตกต่างจาก สปามือ/สปาเท้า มีค่าเฉลี่ยต่างกัน 0.15 หมายถึง 
ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่ตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านท าเล็บประเภททาสเีจลมากกว่าสปามอื/สปา
เทา้ 
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ตารางที ่29 ผลการเปรยีบเทยีบความถีใ่นการเขา้ใชบ้รกิาร 
ตดัสินใจใช้บริการ
ร้านท าเลบ็สญัชาติ
ญ่ีปุ่ นในประเทศ

ไทย 

ความถี่ในการเข้าใช้
บริการ 

N X  S.D. F 
Sig 

(2-tailed) 

ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้น
ท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ น
ในประเทศไทย 

1 ครัง้/เดอืน 219 4.06 .440 

0.896 0.466 
2 ครัง้/เดอืน 149 4.04 .350 
3 ครัง้/เดอืน 26 3.97 .304 
4 ครัง้/เดอืน 4 3.88 .285 
5 ครั้งข้ึนไป/เดือน 2 4.42 .825 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่29 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความถี่ในการเขา้ใช้บรกิาร ระหว่าง 1 
ครัง้/เดือน 2 ครัง้/เดือน3 ครัง้/เดือน 4 ครัง้/เดือน และ 5 ครัง้ขึ้นไป โดยใช้สถิติการวเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ที่ระดับ
นยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 ความถีใ่นการเขา้ใชบ้รกิาร 1 ครัง้/เดอืน 2 ครัง้/เดอืน3 ครัง้/เดอืน 4 ครัง้/เดอืน และ 5 
ครัง้ขึน้ไป มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศ
ไทย  ไม่แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.466 นัน่คอื ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) จึงสรุปได้ว่า ความถี่ในการเข้าใช้บรกิาร 1 ครัง้/เดือน 2 ครัง้/เดือน3 ครัง้/เดือน 4 
ครัง้/เดอืน และ 5 ครัง้ขึน้ไป มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในประเทศไทย ไมแ่ตกต่างกนั 
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ตารางที ่30 ผลการเปรยีบเทยีบช่วงเวลาเขา้ใชบ้รกิาร 
ตดัสินใจใช้บริการ

ร้านท าเลบ็
สญัชาติญ่ีปุ่ นใน
ประเทศไทย 

ช่วงเวลาเข้าใช้
บริการ 

N X  S.D. F 
Sig 

(2-tailed) 

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร
รา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในประเทศไทย 

10:00 – 12:59 35 3.90 .399 

1.971 0.118 
13:00 – 15:59 228 4.04 .358 
16:00 – 18:59 111 4.09 .455 
19:00 – 21:00 26 4.08 .486 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 30 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบช่วงเวลาเข้าบรกิาร ระหว่าง 10:00 - 
12:59  13:00- 15:59 16:00 – 18:59 และ 19:00 – 21:00 โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ที่ระดบันัยส าคญั 
0.05 พบว่า 
 ช่วง เวลาเข้าบริการ  10:00 - 12:59  13:00- 15:59 16:00 – 18:59 และ 19:00 – 
21:00 มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย  
ไมแ่ตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.118 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
จึงสรุปได้ว่า ช่วงเวลาเข้าบริการ 10:00 - 12:59 13:00- 15:59 16:00 – 18:59 และ 19:00 – 
21:00 มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย 
ไมแ่ตกต่างกนั 
 
ตารางที ่31 ผลการเปรยีบเทยีบวนัทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร 
ตดัสินใจใช้บริการ

ร้านท าเลบ็
สญัชาติญ่ีปุ่ นใน
ประเทศไทย 

วันท่ีเข้าใช้บริการ N X  S.D. F 
Sig 

(2-tailed) 

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร
รา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในประเทศไทย 

วนัธรรมดา 
(จนัทร-์ศุกร)์ 

72 4.21 .483 

7.724 0.001** 
วนัเสาร-์อาทติย ์ 314 4.01 .370 
วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ 14 3.94 .411 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 31 ผลการวเิคราะห์ผลเปรยีบเทยีบวนัที่เขา้ใช้บรกิาร ระหว่าง วนัธรรมดา 
(จนัทร์-ศุกร์) วนัเสาร-์อาทติย ์และวนัหยุดนักขตัฤกษ์ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 วนัทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร ระหว่าง วนัธรรมดา (จนัทร-์ศุกร)์ วนัเสาร-์อาทติย ์และวนัหยุดนกัขตั
ฤกษ์ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
จงึสรุปได้ว่า วนัที่เข้าใช้บรกิาร ระหว่าง วนัธรรมดา (จนัทร์-ศุกร์) วนัเสาร์-อาทติย์ และวนัหยุด
นักขตัฤกษ์ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศ
ไทย แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที ่32 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของวนัทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร 

วนัทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร X  
วนัเสาร ์– อาทติย ์ วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

4.01 3.94 

วนัธรรมดา  
(จนัทร-์ศุกร)์ 

4.21 
0.20 

(0.000**) 
0.27 

(0.021**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่32 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบวนัทีเ่ลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ พบว่า มี
ค่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 2 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 วนัธรรมดา (จนัทร-์ศุกร)์ แตกต่างจาก วนัเสาร ์- อาทติย ์มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 
0.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็วนัธรรมดา (จนัทร ์– 
ศุกร)์ มากกว่า วนัเสาร ์- อาทติย ์
 คู่ที ่2 วนัธรรมดา (จนัทร-์ศุกร)์ แตกต่างจาก วนัหยุดนักขตัฤกษ์ มคี่าเฉลีย่แตกต่าง
กนั 0.27 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็วนัธรรมดา (จนัทร ์– 
ศุกร)์ มากกว่า วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ 
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ตารางที ่33 ผลการเปรยีบเทยีบค่าใชจ่้ายในการท าเลบ็ 
ตดัสินใจใช้

บริการร้านท า
เลบ็สญัชาติญ่ีปุ่ น
ในประเทศไทย 

ค่าใช้จ่ายในการท า
เลบ็ 

N X  S.D. F 
Sig 

(2-tailed) 

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร
รา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในประเทศ

ไทย 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั
300 บาท 

3 4.56 .631 

5.851 0.000** 
301 – 500 บาท 48 4.27 .440 
1,001 – 1,500 บาท 106 4.08 .394 
2,001 บาทขึน้ไป 5 4.00 .351 
501 – 1,000 บาท 217 3.98 .388 
1,501 – 2,000 บาท 21 3.95 .236 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่33 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบค่าใชจ่้ายในการท าเล็บ ระหว่าง ต ่ากว่า
หรอืเท่ากบั300 บาท 301 – 500 บาท 501 – 1,000 บาท 1,001 – 1,500 บาท 1,501 – 2,000 บาท 
และ 2,001 ขึน้ไป โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: 
One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 ค่าใช้จ่ายในการท าเล็บ ระหว่าง ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั300 บาท 301 – 500 บาท 501 – 
1,000 บาท 1,001 – 1,500 บาท 1,501 – 2,000 บาท และ 2,001 ขึ้นไป มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
พฤตกิรรมตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 
นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า ค่าใชจ่้ายในการ
ท าเล็บ ระหว่าง ต ่ากว่าหรอืเท่ากับ300 บาท 301 – 500 บาท 501 – 1,000 บาท 1,001 – 1,500 
บาท 1,501 – 2,000 บาท และ 2,001 ขึ้นไป มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมตดัสนิใจใช้บรกิารรา้น
ท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
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ตารางที ่34 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายในการท าเลบ็ 

ค่าใช้จ่ายในการท า
เลบ็ X  

501 – 1,000
บาท 

1,001-
1,500บาท 

1,501-2,000 บาท 

3.98 4.08 3.95 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
300บาท 

4.56 
0.58 

(0.011**) 
0.48 

(0.039**) 
0.61 

(0.012**) 

301-500 บาท 4.27 
0.29 

(0.000**) 
0.19 

(0.007**) 
0.32 

(0.002**) 

501 – 1,000บาท 3.98 
1 -0.19 

(0.023**) 
0.03 

(0.756) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 34 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบค่าใช้จ่ายในการท าเล็บวนัที่เลือกใช้
บรกิารร้านท าเล็บ พบว่า มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจ านวน 7 คู่ อย่างมี
นยัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 300บาท แตกต่างจาก 501 – 1,000บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่าง
กนั 0.58 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารในราคาต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 300
บาท มากกว่า 501 – 1,000บาท 
 คู่ที ่2 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 300บาท แตกต่างจาก 1,001-1,500บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่าง
กนั 0.48 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารในราคาต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 300
บาท มากกว่า 1,001-1,500บาท 
 คู่ที ่3 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 300บาท แตกต่างจาก 1,501-2,000 บาทมคี่าเฉลีย่แตกต่าง
กนั 0.61 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารในราคาต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 300
บาท มากกว่า 1,501-2,000 บาท 
 คู่ที ่4 301-500 บาท แตกต่างจาก 501 – 1,000บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.29 
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารในราคา 301-500 บาท มากกว่า 501 – 
1,000บาท 
 คู่ที ่5 301-500 บาท แตกต่างจาก 1,001-1,500บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.19
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารในราคา301-500 บาท มากกว่า 1,001-
1,500บาท 
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 คู่ที ่6 301-500 บาท แตกต่างจาก 1,501-2,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.32
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารในราคา301-500 บาท มากกว่า 1,501-
2,000 บาท 
 คู่ที ่7 501 – 1,000บาท แตกต่างจาก 1,501-2,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.19
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารในราคา1,501-2,000 บาท มากกว่า 501 
– 1,000บาท 
 
ตารางที ่35 ผลการเปรยีบเทยีบแหล่งขอ้มลูในการตดัสนิใจ 

ตดัสินใจใช้
บริการร้านท า

เลบ็สญัชาติญ่ีปุ่ น
ในประเทศไทย 

แหล่งข้อมูล N X  S.D. F 
Sig 

(2-tailed) 

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร
รา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในประเทศ

ไทย 

นิตยสาร 2 4.00 .000 

3.017 0.007** 

ป้ายโฆษณา 17 4.12 .440 
เวบ็ไซต ์ 41 4.13 .516 
ได้ ค าแนะน าจาก
บุคคลอื่น 

70 3.97 .472 

Instagram 59 4.20 .457 
Facebook 187 3.99 .279 
Google review 24 4.13 .492 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 35 ผลการวเิคราะห์ผลเปรียบเทียบแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจ ระหว่าง 
นิตยสาร ป้ายโฆษณา เวบ็ไซต ์ไดค้ าแนะน าจากบุคคลอื่น Instagram Facebook และ Google review 
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 แหล่งขอ้มูลในการตดัสนิใจ ระหว่าง นิตยสาร ป้ายโฆษณา เวบ็ไซต์ ไดค้ าแนะน าจาก
บุคคลอื่น Instagram Facebook และ Google review มีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมตัดสนิใจใช้
บริการร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.007 นัน่คือ สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า แหล่งข้อมูลในการตดัสนิใจ 
ระหว่าง นิตยสาร ป้ายโฆษณา เวบ็ไซต ์ไดค้ าแนะน าจากบุคคลอื่น Instagram Facebook และ Google 
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review มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย 
แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที ่36 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของแหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจ 

แหล่งข้อมูลใน
การตดัสินใจ X  

ได้คำแนะนำจากบุคคลอ่ืน Facebook 

3.97 3.99 

เวบ็ไซต ์ 4.13 
0.16 

(0.044**) 
0.14 

(0.050**) 

Instagram 4.20 
0.23 

(0.001**) 
0.21 

(0.001**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่36 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบแหล่งขอ้มูลทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจ พบว่า 
มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 4 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 เวบ็ไซต ์แตกต่างจาก ไดค้ าแนะน าจากบุคคลอื่น มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.16 
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารจาก เวบ็ไซต ์มากกว่า ไดค้ าแนะน าจาก
บุคคลอื่น 
 คู่ที ่2 เวบ็ไซต ์แตกต่างจาก Facebook มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.14 หมายถงึ 
ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารจาก เวบ็ไซต ์มากกว่า Facebook 
 คู่ที ่3 Instagram แตกต่างจาก ไดค้ าแนะน าจากบุคคลอื่น มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.23
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารจาก Instagram มากกว่า ไดค้ าแนะน า
จากบุคคลอื่น 
 คู่ที ่4 Instagram แตกต่างจาก Facebook มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.21 หมายถงึ 
ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารจาก Instagram มากกว่า Facebook  
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ตารางที ่37 ผลการเปรยีบเทยีบบุคคลทีไ่ปใชบ้รกิารดว้ย 
ตดัสินใจใช้

บริการร้านท า
เลบ็สญัชาติ

ญ่ีปุ่ นในประเทศ
ไทย 

บุคคลท่ีไปใช้บริการ
ด้วย 

N X  S.D. F 
Sig 

(2-tailed) 

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร
รา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในประเทศ

ไทย 

คนเดยีว 189 4.09 .456 

2.801 0.061 
2-3 คน 208 4.00 .342 

4 คนขึน้ไป 
3 4.11 .096 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่37 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบบุคคลทีไ่ปใชบ้รกิารดว้ย ระหว่าง คน
เดยีว 2-3 คน และ 4 คนขึ้นไป โดยใช้สถติกิารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way 
Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 บุคคลทีไ่ปใช้บรกิารดว้ย ระหว่าง คนเดยีว 2-3 คน และ 4 คนขึน้ไป มคีวามคดิเห็น
เกี่ยวกบัการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย  ไม่แตกต่างกนั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.061 นัน่คอื ไมส่ามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า บุคคล
ที่ไปใช้บริการด้วย ระหว่าง คนเดียว 2-3 คน และ 4 คนขึ้นไป มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย ไมแ่ตกต่างกนั 
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ตารางที ่38 ผลการเปรยีบเทยีบผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจ 
ตดัสินใจใช้

บริการร้านท า
เลบ็สญัชาติ

ญ่ีปุ่ นในประเทศ
ไทย 

ผู้มีอทิธิพลในการ
ตัดสินใจ 

N X  S.D. F 
Sig 

(2-tailed) 

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร
รา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในประเทศ

ไทย 

ตนเอง 266 4.01 .326 

10.907 0.000** 
สมาชกิในครอบครวั 28 3.79 .514 
เพือ่น 74 4.15 .428 
ผู้มีชื่อเสียงหรืออิน
ฟลูเอนเซอร ์

32 4.30 .473 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่38 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบแหล่งผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจ ระหว่าง 
ตนเอง สมาชกิในครอบครวั เพื่อน และ ผูม้ชีื่อเสยีงหรอือนิฟลูเอนเซอร ์โดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
พบว่า 
 แหล่งผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจ ระหว่าง ตนเอง สมาชกิในครอบครวั เพื่อน และ ผูม้ี
ชื่อเสยีงหรอือนิฟลูเอนเซอร์ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญี่ปุ่ นในประเทศไทย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า แหล่งผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจ ระหว่าง ตนเอง สมาชกิใน
ครอบครวั เพื่อน และ ผูม้ชีื่อเสยีงหรอือนิฟลูเอนเซอร์ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 เมื่อพบความแตกต่างจะใชก้ารทดสอบดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 
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ตารางที ่39 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจ 

แหล่งข้อมูลใน
การตดัสินใจ X  

สมาชกิในครอบครวั เพ่ือน ผู้มีชื่อเสียง 

3.79 4.15 4.30 

ตนเอง 4.01 
0.22 

(0.004**) 
-0.14 

(0.008**) 
-0.29 

(0.000**) 
สมาชกิใน
ครอบครวั 

3.79 
1 -0.36 

(0.000**) 
-0.51 

(0.000**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 39 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบผู้มอีิทธิพลในการตดัสินใจ พบว่า มี
ค่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 5 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 ตนเอง แตกต่างจาก สมาชกิในครอบครวั มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.22 หมายถงึ 
ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารจาก ตนเอง มากกว่า สมาชกิในครอบครวั 
 คู่ที ่2 เพือ่น แตกต่างจาก ตนเอง มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.14 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมี
แนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารจาก เพือ่น มากกว่า ตนเอง 
 คู่ที ่3 ผูม้ชีื่อเสยีง แตกต่างจาก ตนเอง มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.29 หมายถงึ 
ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารจาก ผูม้ชีื่อเสยีง มากกว่า ตนเอง 
 คู่ที ่4 สมาชกิในครอบครวั แตกต่างจาก เพือ่น มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.36 หมายถงึ 
ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารจาก เพือ่น มากกว่า สมาชกิในครอบครวั 
  คู่ที ่4 สมาชกิในครอบครวั แตกต่างจาก ผูม้ชีื่อเสยีง มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.51
หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารจาก ผูม้ชีื่อเสยีง มากกว่า สมาชกิใน
ครอบครวั 
 
 สมมตฐิานที ่2. ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็
สญัชาตญิีปุ่่ นในไทย 
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (P1) ราคา (P2) ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (P3) การส่งเสริมการขาย (P4) บุคลากร (P5) กระบวนการ (P6 ) สิ่ง
น าเสนอทางกายภาพ (P7) ไม่สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจใช้บรกิารท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นใน
ไทย 
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 H1 : ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (P1) ราคา (P2) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (P3) และการส่งเสรมิการขาย (P4) บุคลากร (P5) กระบวนการ (P6 ) สิง่
น าเสนอทางกายภาพ (P7) สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทย 
 
ตารางที ่40 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูของสว่นประสมทางการตลาด 7Ps สง่ผลต่อการ    
     การตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทย 

ปัจจยั 
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อ 

การตดัสินใจใช้บริการท าเลบ็สญัชาติญ่ีปุ่ นในไทย 
Mean Median Mode S.D. Variance SK KU 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

ผลติภณัฑ ์ 4.12 4.00 
 

4.00 
 

0.557 0.310 -0.803 2.352 

ราคา 4.03 4.00 4.00 0.519 0.269 0.038 -0.339 

ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.19 4.00 
 

4.00 
 

0.519 0.269 0.001 -0.665 

การสง่เสรมิ
การตลาด 

3.83 3.83 3.67 0.584 0.341 -0.589 2.010 

บุคลากร 4.04 4.00 4.00 0.489 0.239 -0.026 -0.005 
กระบวนการ 4.09 4.00 4.00 0.479 0.229 0.286 -0.486 
สิง่น าเสนอทาง
กายภาพ 

4.11 4.00 4.00 0.473 0.224 0.152 0.007 

  
 จากตารางที่ 40 ผลการทดสอบการแจกแจงของขอ้มูลตวัแปร การตดัสนิใจใช้บรกิาร
ร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย ของผู้บริโภค จ านวน 1 ตัวแปร และส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps จ านวน  7 ตวัแปร รวมทัง้สิน้ 8 ตวัแปร พบว่า การแจกแจงขอ้มลูทัง้ 8 ตวัแปร มี
การแจกแจงแบบปกต ิเนื่องจากมคี่าการกระจายทีส่มมาตร (Skewness) และความสูงของการ
กระจาย (Kurtosis) อยู่ในช่วง -3.0 ถงึ +3.0  
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 การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ (Correlation) 
 ในการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ (Multiple Linear Regression) ผู้วจิยัด าเนินการ
ตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ก่อนการใช้สถิตเิพื่อวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุโดย
ก าหนดเกณฑค์วามสมัพนัธ์ระหว่างคู่ตวัแปรตอ้งไม่เกนิ 0.9 จงึจะถอืไดว้่าตวัแปรนัน้ไม่มคีวาม 
สมัพนัธก์นัเอง (Multicollinearity) (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2556)  
 จากตารางที่ 40 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps  จ านวน 7 ตวัแปร และการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย
ของผูบ้รโิภค จ านวน 1 ตวัแปร พบว่าตวัแปรอสิระทัง้ 8 ตวั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเองเกนิกว่า 0.9 
ดงันัน้จงึไม่เกดิปัญหา Multicollinearity



 

   

ตารางที ่41 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร สว่นประสมทางการตลาด 7Ps สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบัที ่0.01 

ตวัแปร 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

การตดัสินใจ
ใช้บริการซ า้ ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา 

ดา้น
ช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

 

ดา้นการ
สง่เสรมิ
การตลาด 

ดา้นบุคคล 
ดา้น

ลกัษณะทาง
กายภาพ 

ดา้นกระบวน 
การใหบ้รกิาร 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 REP 
ดา้นผลติภณัฑ ์ P1 1        
ดา้นราคา P2 .319** 1       

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย P3 .164** .402** 1      
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด P4 .471** .365** .184** 1     
ดา้นบุคคล P5 .331** .575** .447** .353** 1    
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ P6 .303** .510** .568** .294** .499** 1   
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร P7 .326** .476** .433** .421** .438** .533** 1  
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า REP .414** .605** .463** .477** .585** .568** .562** 1 
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ตารางที ่42 การวเิคราะหต์วัแปรพยากรณ์ทีด่ขีองสว่นประสมทางการตลาด 7Ps สง่ผลต่อการ 
      ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทยของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร
พยากรณ์ 

R 
R 

Square 

Adjuste
d 
R 

Square 

R 
Square 
Change 

Std. Error 
of the 

Estimate 
F Sig. 

รปูแบบ 
1 

P2 
0.605 0.366 0.365 0.366 0.319 229.976 0.000** 

รปูแบบ 
2 

P2, 
P7 

0.680 0.463 0.460 0.097 0.294 171.148 0.000** 

รปูแบบ 
3 

P2, 
P7, 
P5 

0.716 0.513 0.510 0.050 0.281 136.192 0.000** 

รปูแบบ 
4 

P2, 
P7, 
P5, 
P4 

0.735 0.540 0.535 0.026 0.273 115.697 0.000** 

รปูแบบ
5 

P2, 
P7, 
P5, 
P4, 
 P6 

0.750 0.562 0.557 0.023 0.267 101.213 0.000** 

รปูแบบ 
6 

P2, 
P7, 
P5, 
P4, 
P6, 
P1 

0.754 0.568 0.562 0.006 0.265 86.181 0.000** 

รปูแบบ
7 

P2, 
P7, 
P5, 
P4, 
P6, 
P1, 
P3 

0.757 0.574 0.566 0.005 0.264 75.320 0.000** 
 
 
 
 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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  จากตารางที ่43 ผลการวเิคราะหต์วัแปรพยากรณ์ทีด่ขีองสว่นประสมทางการตลาด 7Ps  
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย ของผูบ้รโิภค พบว่า 
 รูปแบบ 1 ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านราคา (P2) สามารถ
พยากรณ์การตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย ของผู้บรโิภคได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรือค่าอ านาจในการ
พยากรณ์ รอ้ยละ 36.6 (R2 = 0.366) มคี่าความคลาด เคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 
0.319  
 รปูแบบ 2 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านสิง่น าเสนอ
ทางกายภาพ (P7) เขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจใน
การพยากรณ์เพิม่ขึ้นเป็นร้อยละ 46.3 (R2 = 0. 463) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ได้อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.294 
ลดลงจากเดมิ 0.025 นัน่คอื ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านราคา (P2) และส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ (P7) สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้
บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย ของผู้บรโิภค ได้ร้อยละ 46.3 ซึ่งเพิม่ขึ้นจากเดมิ 
รอ้ยละ 5.2  
 รูปแบบ 3 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นบุคลากร (P5) 
เขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิม่ขึ้น
เป็น รอ้ยละ 51.3 (R2 = 0.513) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.281 ลดลงจากเดมิ 0.013 
นัน่คอื ดา้นราคา (P1) ดา้นสิง่น าเสนอทางกายภาพ (P7) และดา้นบุคลากร (P5) สามารถร่วมกนั
พยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย ของผูบ้รโิภค ร้อยละ 51.3 
ซึง่เพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 5 เมื่อพจิารณาความแตกต่างในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์าร
ตดัสนิใจเชิงพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิม่ขึ้นทุกขัน้ตอน โดยที่ค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจากเดมิทุกขัน้ตอนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดง
ให้เหน็ว่าด้านราคา (P1) ด้านสิง่น าเสนอทางกายภาพ (P7) และด้านบุคลากร (P5) เมื่อเข้าสู่
สมการ สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารร้านท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย ของ
ผูบ้รโิภค ไดร้อ้ยละ 46.3 ซึง่เพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 5.2 
 รูปแบบ 4 เมื่อเพิ่มตัวแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านส่งเสริม
การตลาด (P4) เขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในกา



64 
 
 

   

พยากรณ์เพิม่ขึน้เป็น รอ้ยละ 54.0 (R2 = 0.540) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ไดอ้ย่างม ี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.273 
ลดลงจากเดมิ 0.008 นัน่คอื ด้านราคา (P1) สิง่น าเสนอทางกายภาพ (P7) ด้านบุคลากร (P5) 
และด้านส่งเสริมการตลาด (P4)  สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการร้านท าเล็บ
สญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย ของผู้บริโภค ร้อยละ 54.0 ซึ่งเพิ่มขึ้นจากเดิม ร้อยละ 2.7 เมื่อ
พจิารณาความแตกต่างในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจใน
การพยากรณ์เพิม่ขึน้ทุกขัน้ตอน โดยทีค่่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจาก
เดมิทุกขัน้ตอนอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 แสดงให้เหน็ว่าด้านราคา (P1) ด้านสิง่
น าเสนอทางกายภาพ (P7) ดา้นบุคลากร (P5) และดา้นสง่เสรมิการตลาด (P4)  เมื่อเขา้สูส่มการ 
สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย ของผูบ้รโิภค  
 รูปแบบ 5 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านกระบวนการ 
(P6) เขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์
เพิม่ขึน้เป็น รอ้ยละ 56.2 (R2 = 0.562) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ไดอ้ย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.267 ลดลงจาก
เดมิ 0.006 นัน่คอื ด้านราคา (P1) ด้านสิง่น าเสนอทางกายภาพ (P7) ด้านบุคลากร (P5) ด้าน
ส่งเสริมการตลาด (P4) และด้านกระบวนการ (P6)  สามารถร่วมกันพยากรณ์การตดัสนิใจใช้
บรกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย ของผูบ้รโิภค รอ้ยละ 56.2 ซึ่งเพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ย
ละ 2.2 เมื่อพจิารณาความแตกต่างในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอื
ค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิ่มขึ้นทุกขัน้ตอน โดยที่ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการ
พยากรณ์ลดลงจากเดมิทุกขัน้ตอนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 แสดงให้เหน็ว่าด้าน
ราคา (P1) ด้านสิง่น าเสนอทางกายภาพ (P7) ด้านบุคลากร (P5) ด้านส่งเสรมิการตลาด (P4) 
และดา้นกระบวนการ (P6) เมื่อเขา้สูส่มการ สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท า
เลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย ของผูบ้รโิภค 
 รูปแบบ 6 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ์ 
(P1) เขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์
เพิม่ขึน้เป็น รอ้ยละ 56.8 (R2 = 0.568) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ไดอ้ย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.265 ลดลงจาก
เดมิ 0.001 นัน่คอื ด้านราคา (P1) ด้านสิง่น าเสนอทางกายภาพ (P7) ด้านบุคลากร (P5) ด้าน
ส่งเสริมการตลาด (P4) ด้านกระบวนการ (P6) และด้านผลิตภัณฑ์ (P1)  สามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย ของผูบ้รโิภค ร้อยละ 56.8 
ซึ่งเพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 0.6 เมื่อพจิารณาความแตกต่างในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่าสมัประสทิธิ ์
การตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิม่ขึน้ทุกขัน้ตอน โดยทีค่่าความคลาดเคลื่อน
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มาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจากเดมิทุกขัน้ตอนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดง
ให้เห็นว่าด้านราคา (P2) ด้านสิง่น าเสนอทางกายภาพ (P7) ด้านบุคลากร (P5) ด้านส่งเสรมิ
การตลาด (P4) ดา้นกระบวนการ (P6) และดา้นผลติภณัฑ ์(P1) เมื่อเขา้สูส่มการ สามารถร่วมกนั
พยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย ของผูบ้รโิภค 
 รูปแบบ 7 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านช่องทางการ
จ าหน่ายหรอืสถานที่ (P3) เขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่า
อ านาจในการพยากรณ์เพิ่มขึ้นเป็น ร้อยละ 57.4 (R2 = 0.574) สามารถเพิ่มประสิทธิภาพการ
พยากรณ์ไดอ้ย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
เท่ากบั 0.264 ลดลงจากเดมิ 0.001 นัน่คอื ดา้นราคา (P2) ดา้นกระบวนการ (P6) ดา้นบุคลากร 
(P5) ด้านส่งเสรมิการตลาด (P4) ด้านสิง่น าเสนอทางกายภาพ (P7) ด้านผลติภณัฑ์ (P1) และ
ดา้นช่องทางการจ าหน่ายหรอืสถานที ่(P3) สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท า
เล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย ของผู้บรโิภค ร้อยละ 56.8 ซึ่งเพิม่ขึ้นจากเดิม ร้อยละ 0.6 เมื่อ
พจิารณาความแตกต่างในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจใน
การพยากรณ์เพิม่ขึน้ทุกขัน้ตอน โดยทีค่่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจาก
เดมิทุกขัน้ตอนอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 แสดงให้เหน็ว่าด้านราคา (P1) ด้านสิง่
น าเสนอทางกายภาพ (P7) ด้านบุคลากร (P5) ด้านส่งเสรมิการตลาด (P4) ด้านกระบวนการ 
(P6) ด้านผลิตภัณฑ์ (P1) และด้านช่องทางการจ าหน่ายหรือสถานที่ (P3) เมื่อเข้าสู่สมการ 
สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย ของผูบ้รโิภค 
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ตารางที ่43 การวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของสว่นประสมทางการตลาด 7Ps สง่ผลต่อ 
     การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทยของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร 
พยากรณ์ 

Unstandardize
d 

Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

 
B SEb  Tolerance VIF 

(ค่าคงที)่ 0.682 0.152  4.481 0.000   
P2 0.172 0.034 0.222  5.067 0.000 0.565 1.769 
P5 0.151 0.036 0.184 4.201 0.000 0.568 1.762 
P4 0.108 0.028 0.158 3.935 0.000 0.676 1.479 
P7 0.133 0.036 0.157 3.662 0.000 0.590 1.695 
P6 0.126 0.038 0.150 3.276 0.001 0.517 1.936 
P1 0.069 0.028 0.096 3.473 0.014 0.729 1.372 
P3 0.072 0.032 0.093 2.225 0.027 0.621 1.611 

R = 0.757 R2 = 0.574 SEest = 0.566 F = 76.320 
หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
   
 จากตารางที ่43 ผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรูป
คะแนนดบิ (b) และคะแนนมาตรฐาน () ของตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย พบว่า Sig. (2-tailed) ของทุกตวัแปร
พยากรณ์มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) สรุปได้
ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นราคา (P2) ดา้นบุคลากร (P5) ดา้นส่งเสรมิการตลาด (P4)  
ด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ (P7) ด้านบุคลากร (P5) ด้านส่งเสริมการตลาด (P4) ด้าน
กระบวนการ (P5) ดา้นผลติภณัฑ ์(P1) และดา้นช่องทางการจ าหน่ายหรอืสถานที ่(P3) สามารถ
ร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทยของ
ผูบ้รโิภค ไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่า
อ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 57.4 (R2 = 0.574) มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
เท่ากบั 0.757 สามารถคาดคะเนพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศ
ไทยญีปุ่่ น ไดจ้ากสมการถดถอยดงันี้ 
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 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 
 Ŷ = 0.682 + 0.172 (P2) + 0.151 (P5) + 0.108 (P4) + 0.133 (P7) + 0.126 (P6) + 
0.069(P1) 
 
 หมายความว่าถงึแมอ้งคก์รจะไม่ใหค้วามส าคญักบัเรื่องสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps แต่กจ็ะสง่ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย
เท่ากบั 0.682 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ =  0.222 (P2) + 0.184 (P5) + 0.158 (P4) +  0.157 (P7) + 0.150 (P6) + 0.096 
(P1) + 0.093 (P3) 
 
 หมายความว่าถ้าองคก์รใส่ค่าราคา(P2) เท่ากบั  = 0.222 เขา้ไป 1 หน่วย จะท าให้
พฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทยเพิม่ขึ้น 0.222 หน่วย ถ้า
องค์กรใส่ค่าบุคลากร (P5) เท่ากบั  = 0.184 เขา้ไป 1 หน่วย พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
ร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย เพิ่มขึ้น 0.184 หน่วย ถ้าองค์กรใส่ค่าช่องทางส่งเริม
การตลาด (P4) เท่ากบั  = 0.158 เขา้ไป 1 หน่วย จะท าให้พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้น
ท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย เพิ่มขึ้น 0.158 หน่วย ถ้าองค์กรใส่ค่ากระบวนการ (P7) 
เท่ากบั  = 0.157 เขา้ไป 1 หน่วย จะท าให้พฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาติ
ญี่ปุ่ นในประเทศไทย เพิม่ขึ้น 0.263 หน่วย ถ้าองค์กรใส่ค่า ถ้าองค์กรใส่ค่ากระบวนการ (P6) 
เท่ากบั  = 0.150 เขา้ไป 1 หน่วย จะท าให้พฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาติ
ญี่ปุ่ นในประเทศไทย เพิม่ขึ้น 0.150 หน่วย ถ้าองค์กรใส่ค่าผลิตภณัฑ์ (P1) เท่ากบั  = 0.096 
เขา้ไป 1 หน่วย จะท าให้พฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย 
เพิม่ขึน้ 0.096 หน่วย ถา้องคก์รใสค่่าช่องทางการจ าหน่ายหรอืสถานที่ (P3) เท่ากบั  = 0.0993 
เขา้ไป 1 หน่วย จะท าให้พฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย 
เพิม่ขึน้ 0.093 หน่วย 
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บทท่ี 5 
บทสรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การเสนอผลการศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการเขา้ใช้บรกิารร้านท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย 
(Consumer Behavior and the Marketing Mix 7Ps Affects the Decision to Use the Services 
of Japanese Nail Salons in Thailand) เป็นการวจิยัเชงิปรมิาน (Quantitative Research) โดยใช้
วธิกีารเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการศกึษา ได้น าขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย  จ านวน 400 คน มาท า
การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยวธิกีารทางสถติแิละทดสอบสมมตฐิานการศกึษา โดยมคีวามมุ่งหมาย
ของการศกึษาดงันี้ คอื  

1. เพือ่ศกึษาระดบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps และการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท า  
เลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย  

2. เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ 
สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย  

3. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  
รา้น ท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย  
 
5.1 สรปุผลการวิจยั 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู สามารถสรุปผลการศกึษาออกเป็น 5 สว่นดงัต่อไปนี้ 
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้  จ าแนกตามเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 304 คน ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 76.00 มอีายุ 31-40 ปีมากที่สุด จ านวน 263 คน คดิเป็นร้อยละ 
65.75 ส่วนใหญ่สมรสแล้ว จ านวน 230 คน คดิเป็นร้อยละ 57.50 ส่วนใหญ่ท าอาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน จ านวน 313 คน คดิเป็นร้อยละ 78.25  ส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
จ านวน 345 คน คดิเป็นรอ้ยละ 86.25  และรายไดต้่อเดอืนมากทีสุ่ดอยู่ที ่25,001-40,000 บาท 
จ านวน 235 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.75   
 
 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหเ์กีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ จ าแนกตามสาเหตุหลกัที่มอีิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจเขา้ใช้บรกิาร คอืเพื่อสร้างความมัน่ใจให้ตนเอง จ านวน 203 คน ซึ่งคดิเป็นร้อย 50.75 
รปูแบบการเขา้ใชบ้รกิาร คอื ตดัแต่งทรงเลบ็มอื/เลบ็เทา้ จ านวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.75 
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ความถีใ่นการเขา้ใชบ้รกิารต่อเดอืน คอื 1 ครัง้ จ านวน 219 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.75  ช่วงเวลา
เลือกใช้บรกิาร คอื 13:00 – 15:59 จ านวน 228 คน คดิเป็นร้อยละ 57.00 วนัที่เข้าใช้บริการ
จ านวน 313 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.25 ค่าใชจ่้ายในการเขา้ใช้บรกิารต่อครัง้ 501 – 1,000 บาท 
จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.25 แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการเข้าใช้บริการ คือ 
Facebook จ านวน 187 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.75 ผูใ้ชบ้รกิารพรอ้มกนั คอื 2-3คน จ านวน 208
คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.00 ผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเขา้ใช้บรกิาร คอื ตนเอง จ านวน 266 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 66.50 
 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps 
 จากผลการศึกษา มรีะดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายหรอืสถานที่ อยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 (S.D. = 0.672) 
เมื่อพจิารณารายดา้น เรยีงตามค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อยไดด้งันี้ 
 1.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายหรอืสถานที่ มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มี
ค่าเฉลี่ย 4.19 (S.D. = 0.672) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 
คอื สาขาของร้านท าเล็บมใีห้เลือกหลากหลาย มคี่าเฉลี่ย 4.28 (S.D. = 0.693) อยู่ในระดบัมาก
ที่สุด อนัดบัที่ 2 คอื ร้านท าเล็บมคีวามสะดวกสบายตต่อการเดินทาง มคี่าเฉลี่ย 4.15 (S.D. = 
0.600) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คอื ภายในรา้นมคีวามสะอาดเรยีบรอ้ย มคี่าเฉลีย่ 4.14 
(S.D. = 0.723) อยู่ในระดบัมาก 
 2.  ด้านกระบวนการ มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลี่ย 4.11 (S.D. = 0.654) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 การเขา้บรกิารท าเล็บมคีวาม
เหมาะสมกบัเวลา มคี่าเฉลีย่ 4.14 (S.D. = 0.63) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที ่2 คอื การช าระมใีหเ้ลอืก
หลากหลายช่องทาง เหน็ผลลพัธ ์มคี่าเฉลีย่ 4.10 (S.D. = 0.607) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย 
ขัน้ตอนการจองควิมคีวามชดัเจน มคี่าเฉลีย่ 4.10 (S.D. = 0.661) อยู่ในระดบัมาก  
 3.  ดา้นสิง่น าเสนอทางกายภาพ มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลีย่ 4.10 (S.D. 
= 0.712) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื ภายในร้านวางสี
และอุปกรณ์ท าเล็บเป็นระเบยีบเรยีบร้อย น่ามอง มคี่าเฉลี่ย 4.16 (S.D. = 0.712) อยู่ในระดบัมาก 
อนัดบัที ่2 คอื ภายในรา้นมกีารตกแต่งทีส่วยงาม เหน็ผลลพัธ ์มคี่าเฉลีย่ 4.15 (S.D. = 0.592) อยู่
ในระดบัมาก และอนัดบัสุดท้าย คอื มป้ีายชื่อหน้าร้านท าเล็บที่น่ามอง มคี่าเฉลี่ย 3.98 (S.D. = 
0.667) อยู่ในระดบัมาก 
 4.  ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลีย่ 4.08 (S.D. = 0.709) เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื สทีาเล็บมคีุณภาพ มคี่าเฉลี่ย 
4.26 (S.D. = 0.611) อยู่ในระดบัมากที่สุด อนัดบัที ่2 คอื สทีาเลบ็มใีห้เลอืกหลากหลาย มคี่าเฉลี่ย 
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4.09 (S.D. = 0.714) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คอื เครื่องประดบัตกแต่งเลบ็หลากหลาย 
มคี่าเฉลีย่ 3.98 (S.D. = 0.775) อยู่ในระดบัมาก 
 5. ด้านบุคลากร มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลี่ย 4.04 (S.D. = 0.700) เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่สูงไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื พนักงานท าเลบ็ยิม้แยม้แจ่มใส 
มคี่าเฉลีย่ 4.13 (S.D. = 0.757) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที ่2 คอืพนักงานท าเลบ็มคีวามเชี่ยวชาญใน
การให้บรกิารท าเล็บ มคี่าเฉลี่ย 4.05 (S.D. = 0.745) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที่ 3 คอื มพีนักงาน
บริการที่เพียงพอต่อการบริการลูกค้า มีค่าเฉลี่ย 4.04 (S.D. = 0.614) อยู่ระดบัมาก และอันดับ
สุดท้าย คอื พนักงานท าเล็บให้ค าแนะน าก่อนและหลงัใช้บรกิาร มคี่าเฉลีย่ 3.94 (S.D. = 0.762) 
อยู่ในระดบัมาก 
 6. ด้านการส่งเสรมิการขาย มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลี่ย 3.83 (S.D. = 
0.760) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่สูงไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื รา้นท าเลบ็มกีารท า
การสง่เสรมิการตลาดทีห่ลากหลาย มคี่าเฉลีย่ 3.87 (S.D. = 0.688) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที ่2 คอื 
การสมคัรสมาชกิเพือ่สะสมแต้มและรบัสว่นลดหรอืของรางวลัมคีวามเหมาะสม มคี่าเฉลีย่ 3.82 (S.D. 
= 0.841) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดท้าย คอื ร้านท าเล็บมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆอย่าง
ทัว่ถงึ มคี่าเฉลีย่ 3.81 (S.D. = 0.752) อยู่ในระดบัมาก 
 
 ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้าน
ท าเลบ็ 
 จากผลการศึกษา มรีะดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านท าเล็บ 
อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.05 (S.D. = 0.720) พจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ย
มากไปหาน้อยพบว่า อนัดบัที ่1 คอื ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเล็บเพราะร้านท าเลบ็เลอืกใช้
อุปกรณ์ที่มคีุณภาพ มคี่าเฉลี่ย 4.24 (S.D. = 0.646) อยู่ในระดบัมากที่สุด อนัดบัที่ 2 คอื ท่าน
ตดัสนิใจใช้บรกิารท าเล็บจากการประชาสมัพนัธ์ของทางร้านท าเล็บ  มคี่าเฉลี่ย 4.19 (S.D. = 
0.728) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที ่3 คอื ท่านตดัสนิใจจากใชบ้รกิารท าเลบ็จากโปรโมชัน่ของทาง
รา้น มคี่าเฉลีย่ 4.03 (S.D. = 0.760) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที ่4 คอื ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท า
เลบ็จากราคาค่าบรกิารของทางรา้น มคี่าเฉลีย่ 3.95 (S.D. = 0.713) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที ่5 
คอื ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็จากสถานทีต่ ัง้ของรา้น มคี่าเฉลีย่ 3.95 (S.D. = 0.749) อยู่ใน
ระดับมาก และอันดับสุดท้าย คือ ท่านตัดสินใจใช้บริการท าเล็บจากบริการที่รวดเร็วของ
พนกังาน มคี่าเฉลีย่ 3.93 (S.D. = 0.720) อยู่ในระดบัมาก 
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 สว่นที ่5 การทดสอบสมมตฐิานที ่1 
 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัที ่1 
 สมมตฐิานการวจิยัที่ 1. พฤตกิรรมของผู้บรโิภคแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั 
 
  สมมตฐิานที ่1.1 เหตุผลเขา้ใชบ้รกิารท าเลบ็ที่แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจใช้
บริการร้านท าเล็บสัญชาติญี่ปุ่ นในไทยของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ผลการทดสอบค่าความ
แปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances เหตุผล ทีร่ะดบันัยส าคญั 
0.05 พบว่า เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคอื เหตุผลเข้าใช้บรกิารท าเล็บที่แตกต่างกนั
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั 
 ทัง้นี้ดว้ยเหตุผลเพื่อใหเ้ลบ็มสีสีนัและความสวยงามแตกต่างจากเพื่อสรา้งความมัน่ใจ
ใหต้วัเอง มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.17 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีต่ดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารร้าน
ท าเล็บเพราะเหตุผล เพื่อเล็บมสีสีนัและความสวยงามมากกว่าเพราะเพื่อสร้างความมัน่ใจให้
ตวัเอง  
 
  สมมตฐิานที ่1.2 ประเภทของการเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั 
 จากการการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบประเภทของการเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ระหว่าง 
ตกแต่งทรงเล็บพรอ้มทาส ีตดัแต่งทรงเล็บมอื/เล็บเท้า สปามอื/สปาเท้า/เพ้นท์เล็บมอื สปามอื/
เท้า เพ้นท์เล็บมือ/เล็บเท้า ทาสีเจล ต่อเล็บเจลและเสริมหน้าเล็บ /Care gel โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  พบว่า
เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ กล่าวคอื ประเภทของการใช้บรกิารร้านท าเล็บที่แตกต่างกนั ส่งผล
ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั 
 ทัง้นี้ประเภทการตกแต่งทรงเลบ็พรอ้มทาส ีแตกต่างจาก ตดัแต่งทรงเลบ็มอื/เลบ็เทา้ 
มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.22 หมายถงึ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มที่ตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านท าเล็บ
ประเภทตกแต่งทรงเลบ็พรอ้มทาสมีากกว่าตดัแต่งทรงเลบ็มอื/เลบ็เทา้  
 
  สมมติฐานที่ 1.3 ความถี่ในการเข้าใช้บริการร้านท าเล็บที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั   
  จากการการวิเคราะห์ผลเปรียบเทียบช่วงเวลาเข้าใช้บริการ ระหว่าง 10:00 - 
12:59  13:00- 15:59 16:00 – 18:59 และ 19:00 – 21:00 โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
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ทีต่ัง้ไว ้กล่าวคอื  ความถี่ในการเขา้ใชบ้รกิารทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้าน
ท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีไ่มแ่ตกต่างกนั 
 
  สมมตฐิานที ่1.4 ช่วงเวลาเขา้ใชบ้รกิารทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้าน
ท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั   
  จากการการวิเคราะห์ผลเปรียบเทียบช่วงเวลาเข้าใช้บริการ ระหว่าง 10:00 - 
12:59  13:00- 15:59 16:00 – 18:59 และ 19:00 – 21:00 โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื ช่วงเวลาเขา้ใช้บรกิารที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้านท าเล็บ
สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีไ่มแ่ตกต่างกนั 
 
  สมมตฐิานที่ 1.5 วนัที่เขา้ใช้บรกิารร้านท าเล็บที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั   
  จากการการวิเคราะห์ผลเปรียบเทียบวนัที่เข้าใช้บริการ ระหว่าง วันธรรมดา 
(จนัทร-์ศุกร)์ วนัเสาร-์อาทติย ์และวนัหยุดนกัขตัฤกษ์ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
กล่าวคอื วนัทีเ่ขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั  
  
  สมมตฐิานที่ 1.6 ค่าใช้จ่ายในการท าเล็บที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
ร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในไทยของผู้บริโภคที่แตกต่างกนั จากการการวิเคราะห์เปรียบเทียบ
ค่าใช้จ่ายในการท าเล็บ ระหว่าง ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั300 บาท 301 – 500 บาท 501 – 1,000 บาท 
1,001 – 1,500 บาท 1,501 – 2,000 บาท และ 2,001 ขึ้นไป โดยใช้สถติกิารวเิคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้กล่าวคอื ค่าใชจ่้ายในการท าเลบ็ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั 
  
  สมมติฐานที่ 1.7 แหล่งข้อมูลในการตดัสนิใจที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั 
 จากการการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบแหล่งขอ้มลูในการตดัสนิใจ ระหว่าง นิตยสาร 
ป้ายโฆษณา เวบ็ไซต ์ไดค้ าแนะน าจากบุคคลอื่น Instagram Facebook และ Google review 
โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
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ANOVA)  พบว่าเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื แหล่งขอ้มลูในการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนั
สง่ผลตอ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั  
 
  สมมติฐานที่ 1.8 บุคคลที่ไปใช้บริการด้วยที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บรกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในไทยของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั 
  จากการการวเิคราะห์ผลเปรยีบเทยีบบุคคลที่ไปใช้บรกิารด้วย ระหว่าง คนเดยีว 
2-3 คน และ 3 คนขึ้นไปโดยใช้สถติกิารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of 
Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคือ บุคคลที่ไปใช้
บรกิารด้วย ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในไทยของ
ผูบ้รโิภคทีไ่มแ่ตกต่างกนั 

  สมมติฐานที่ 1.9 ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บริการร้านท าเล็บสัญชาติญี่ปุ่ นในไทยของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน จากการการวิเคราะห์
ผลเปรยีบเทยีบผู้มอีทิธพิลในการตดัสนิใจ ระหว่าง ตนเอง สมาชกิในครอบครวั เพื่อน และ ผูม้ี
ชื่อเสยีงหรอือนิฟลูเอนเซอร ์โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis 
of Variance: One-Way ANOVA)  พบว่าเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื ผูม้อีทิธพิลในการ
ตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้านท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในไทยของผูบ้รโิภคที่
แตกต่างกนั 
  
 สมมตฐิานการวจิยัที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อพฤตกิรรมตดัสนิใจ
เขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย 
  จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ด้านราคา (P1) ด้านกระบวนการ (P7) ด้านบุคลากร (P5) ด้านส่งเสริม
การตลาด (P4) ดา้นกระบวนการ (P5) ดา้นผลติภณัฑ ์(P1) และดา้นช่องทางการจ าหน่ายหรอื
สถานที ่(P3) ส่งผลต่อพฤตกิรรมตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารร้านท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย 
โดยตวัแปรพยากรณ์ทัง้ 2 ดา้น มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกและสามารถร่วมกนัพยากรณ์ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย ไดอ้ย่างมนียัส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ ร้อยละ 
57.4  มสีมการถดถอยดงันี้ 
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 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 
 Ŷ = 0.682 + 0.172 (P2) + 0.151 (P5) + 0.108 (P4) + 0.133 (P7) + 0.126 (P6) + 
0.069(P1) 
 
 หมายความว่าถงึแมอ้งคก์รจะไม่ใหค้วามส าคญักบัเรื่องสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps แต่กจ็ะสง่ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย
เท่ากบั 0.682 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ =  0.222 (P2) + 0.184 (P5) + 0.158 (P4) +  0.157 (P7) + 0.150 (P6) + 0.096 
(P1) + 0.093 (P3) 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการทดสอบสมมตฐิานของการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมผู้บรโิภคและส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการเขา้ใชบ้รกิารร้านท าเลบ็สญัชาติ
ญีปุ่่ นในประเทศไทย (Consumer Behavior and the Marketing Mix 7Ps Affects the Decision 
to Repurchase the Japanese Nail Salon in Thailand) สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 
 1.ผลการศกึษาระดบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps และการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้านท า
เลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย 
 โดยดา้นผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 4.12 โดยผูบ้รโิภคมคีวามเหน็ว่า สทีา
เล็บคุณภาพมากที่สุด ด้านราคา อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย 4.03 โดยผู้บรโิภคมคีวามเห็นว่า 
ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคู่แข่งมากทีสุ่ด ดา้นช่องทางจดัจ าหนาย อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่  
4.19 สาขาของรา้นท าเลบ็มใีหเ้ลอืกหลากหลายมากทีสุ่ด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด อยู่ในระดบั
มาก มคี่าเฉลี่ย 3.83 โดยผู้บรโิภคมคีวามเห็นว่า ร้านท าเล็บมกีารท าการส่งเสรมิการตลาดที่
หลากหลายมากทีสุ่ด ดา้นบุคลากร อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 4.04 โดยผูบ้รโิภคมคีวามเหน็ว่า 
พนักงานท าเลบ็ยิม้แยม้แจ่มใสมากทีสุ่ด ดา้นกระบวนการ อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่  4.09 โดย
ผู้บรโิภคมคีวามเห็นว่า การเข้าบรกิารท าเล็บมคีวามเหมาะสมกบัเวลามากที่สุด และด้านสิง่
เสนอทางกายภาพ อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 4.11 โดยผูบ้รโิภคมคีวามเหน็ว่าภายในรา้นวางสี
และอุปกรณ์ท าเลบ็เป็นระเบยีบเรยีบรอ้ยมากทีสุ่ด 

 2. ผลการศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เหตุผลที่เข้าใช้บริการ
ร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย คอื เพื่อสร้างความมัน่ใจให้ตวัเอง ประเภทของการ
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เลือกใช้บริการร้านท าเล็บ คือ ตัดแต่งทรงเล็บมือ/เล็บเท้า  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ        
จุฑาลกัษณ์ กุประดษิฐ์; และ เฉลมิพร เยน็เยอืก (2563) พบว่าดา้นโปรแกรมทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร มี
ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนัอย่างมนีัยส าคญั วนัทีผู่บ้รโิภคเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย คอื วนั
เสาร-์อาทติย ์ค่าใชจ่้ายในการท าเลบ็แต่ละครัง้คอื 501-1,000 บาท ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
อนุสรณ์ เค้าทอง และ พชัร์หทยั จารุทวผีลนุกูล (2567) พบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านเพศ
และพฤตกิรรมการใช้บรกิารผู้บรโิภคด้านค่าใช้จ่ายที่ใช้บรกิารโดยเฉลี่ยที่แตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารร้านตดัผมชายในเขตกรุงเทพและปรมิณฑลแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แหล่งขอ้มลูในการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็คอื Facebook และผูท้ี่
มอีทิธพิลในการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็คอื ตนเอง  

 ในส่วนของผลการศึกษาพบว่า ช่วงเวลาเข้าใช้บรกิาร ส่งผลต่อการตดัสนิใจเข้าใช้
บรกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทยไม่แตกต่างกนั หรอืกล่าวอกีนัยหนึ่งคอืแตกต่าง
อย่างไม่มนียัส าคญั แสดงใหเ้หน็ว่าพฤตกิรรมการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารส่งผลน้อยมากจนมองไม่
เห็นความแตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจยัของ ธิดารตัน์ ภูมิชยัสิทธิ ์(2564) พบว่า 
ช่วงเวลาในการใช้บรกิาร ท าให้การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูห้ญงิวยั
ทางานในอ าเภอ เมอืงสมุทรปราการมคีวามต่างกนั 
 3. ผลการศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจของผู้บรโิภค
ในการเขา้ใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัที่ส าคญัที่สุดคอืด้าน
ราคา(P2) เนื่องจากผูบ้รโิภคมกัพจิารณาถงึความคุม้ค่าในการใชบ้รกิารและคุณภาพของผลงาน 
รองลงมาคอืสิง่น าเสนอทางกายภาพ(P7) เช่น บรรยากาศรา้น ความสะอาด และการตกแต่ง ซึง่
ช่วยสรา้งความรูส้กึผ่อนคลายและประทบัใจในการเขา้ใช้บรกิการ ในดา้นของบุคลากร(P5) ทีม่ี
ความสามารถและบรกิารด้วยความเป็นมติรยงัถอืเป็นปัจจยัส าคญัที่สร้างประสบการณ์ที่ดีแก่
ลูกค้า ด้านการส่งเสรมิการขาย(P4) เช่น โปรโมชัน่ ส่วนลด หรอืกิจกรรมทางการตลาดช่วย
กระตุ้นการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารได้เป็นอย่างดี ด้านกระบวนการ(P6) ที่มปีระสทิธภิาพและ
รวดเร็ว ก็มผีลต่อความสะดวกสบายในการรบับรกิาร ด้านผลิตภณัฑ์(P1) ที่มคีุณภาพดีและ
ทนัสมยั อย่างสทีาเล็บและเครื่องประดบัที่อพัเดทตามเทรนด์ ช่วยเสรมิสร้างความมัน่ใจของ
ผู้บรโิภค สุดท้ายคอื ช่องทางการจ าหน่ายหรอืสถานที่ (P3) ซึ่งแม้จะมผีลน้อยที่สุด แต่สถาน
ทีต่ ัง้ทีส่ะดวกและการเขา้ถงึทีง่่ายดายยงัคงมคีวามส าคญั โดยปัจจยัทัง้หมดนี้สะทอ้นใหเ้ห็นถงึ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีใ่หค้วามส าคญักบัราคาทีเ่หมาะสม ความคุม้ค่า บรรยากาศทีด่ ีการ
บรกิารคุณภาพ การส่งเสรมิการขายที่ดงึดูดใจ รวมถงึความสะดวกและผลติภณัฑ์ทีต่อบโจทย์
ชีวติประจ าวนั ซึ่งล้วนเป็นตวัแปรส าคญัในการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นใน
ประเทศไทย สอดคล้องกบังานวจิยัของจุฑารตัน์ พริยิะเบญจวฒัน์ (2564) พบว่า ส่วนประสม
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ทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการใชส้ปา ในระดบัมาก คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการและด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ และงานวจิยัของ พชัรนันท์ นิธพิรพมินต์; และ ณกมล จนัทรส์ม (2567) พบว่าปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา สถานที่หรือช่องทางการจดัจ าหน่าย บุคลากร 
กระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงามในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล  
 
ข้อเสนอแนะงานวิจยั 
 ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากงานวจิยัเพือ่น าไปใชป้ระโยชน์ 
 ผูว้จิยัน าขอ้คน้พบทีไ่ดจ้ากงานวจิยัมาเสนอแนะแก่ผูป้ระกอบการ ธุรกจิเกี่ยวกบัรา้น
ท าเล็บ เพื่อน าไปใช้ในการวางแผนพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ร้านท าเล็บ จากการศึกษา
พฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการตดัสนิใจเข้าใช้บรกิารร้านท าเล็บ
สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศ มขีอ้เสนอแนะดงันี้ 
 ขอ้เสนอแนะจากผลการศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภค ผู้ประกอบการร้านท าเล็บ ควรให้
ความส าคญัต่อการคดิคน้ดไีซน์ในการท าเลบ็รูปแบบใหม่ๆ มลีายเลบ็ใหเ้ลอืกหลากหลาย ทัง้สี
และอุปกรณ์ตกแต่งเล็บทีห่ลากหลาย เผื่อตอบโจทยค์วามต้องการของลูกค้าทีส่ามารถจะสร้าง
ความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้เพิม่มากขึน้ มคีรอสฝึ์กอบรมพฒันาในการตดัแต่งทรงเลบ็มอื/เลบ็เทา้ให้
ช่างท าเลบ็มคีุณภาพสงูขึน้เพือ่ยกระดบัการบรกิารได ้ควรจดัท าการตลาดจดัท าโปรโมชัน่พเิศษ
ส าหรบัวนัเสาร์-อาทิตย์ เพื่อดึงดูดลูกค้าที่นิยมมาใช้บรกิารในวนัเหล่านี้  รวมถึงโปรโมชัน่ใน
ราคาทีห่ลากหลาย เช่น การท าน้อยกว่า 500 บาทหรอืน้อยกว่า 300 บาท เพื่อใหเ้ขา้กบัความ
ต้องการของลูกคา้ทีม่งีบประมาณจ ากดั ควรเน้นการใช ้Facebook เพื่อการตลาด โดยการสรา้ง
เนื้อหาทีน่่าสนใจ พรอ้มการรวีวิจากลูกคา้จรงิเพื่อสรา้งความน่าเชื่อถอื กระตุ้นใหลู้กคา้ปัจจุบนั
แนะน าร้านให้กับเพื่อนหรอืครอบครวั โดยให้สทิธิพเิศษหรอืส่วนลดเมื่อลูกค้าพาเพื่อนหรือ
ครอบครวัมาเขา้ใชบ้รกิารพรอ้มกนั 
 ขอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
รา้นท าเลบ็สญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ทัง้ 7 ด้าน ดังต่อไปนี้  ในส่วนของด้านราคา เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเข้าใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทยมากที่สุด ดงันัน้ ควรตัง้ราคาที่
เหมาะสมและสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได้ โดยการก าหนดราคาที่เหมาะสมและมโีปรโมชัน่ที่
สามารถดงึดูดผู้บรโิภค เช่น ส่วนลดส าหรบัลูกค้าใหม่ หรอืโปรโมชัน่พเิศษในเทศกาล วนัเกดิ 
เป็นต้น จะช่วยสร้างความคุ้มค่าและกระตุ้นการตดัสนิใจของผู้บรโิภค ต่อมาในดา้นสิง่น าเสนอ
ทางกายภาพ (P7) สร้างบรรยากาศในร้านให้ผ่อนคลาย ไม่วุ่นวาย มัน่ท าความสะอาดชัน้วาง
ขวดส ีเครื่องอบ อุปกรณ์ที่ใช้ในการท าเล็บ จดัร้านให้สวยงาม และจดัเรยีงอุปกรณ์อย่างเป็น



78 
 

ระเบยีบ รวมถงึมกีารใชว้สัดุอุปกรณ์คุณภาพสูงเพื่อเสรมิความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภค ต่อมาเป็น
ดา้นบุคลากร ความสามารถของพนักงานในการใหบ้รกิารดว้ยความประทบัใจและทกัษะในการ
ท าเลบ็มคีวามส าคญัอย่างยิง่ ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรมกีารฝึกอบรมพนกังานในดา้นการบรกิาร
และเทคนิคต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง วธิกีารท าเลบ็แบบใหม่ๆ การตดัหนังแบบต่างๆ ทีส่ามารถท า
ไดต้ามทุกรูปแบบทีลู่กคา้ต้องการ ดา้นการส่งเสรมิการขาย (P4) มคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภค โดยการใชโ้ซเชยีลมเีดยี เช่น Faceboo,Instagram ในการโปรโมทลายเลบ็ เทรนด์
ใหม่ ๆ และการใช ้Influencers ทีม่อีทิธพิลช่วยรวีวิและแนะน าบรกิาร จะช่วยเพิม่ความน่าสนใจ
และกระตุ้นการรบัรู้ของผู้บรโิภค ในด้านกระบวนการ ควรให้บรกิารที่รวดเรว็ มปีระสทิธภิาพ 
ควรจดัการควิทีเ่ป็นระเบยีบจะช่วยสรา้งประสบการณ์ทีด่แีก่ลูกคา้ ในดา้นผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคให้
ความส าคญักบัคุณภาพของสทีาเล็บ ดงันัน้ควรเลอืกใช้ผลติภณัฑ์ที่ใช้ท าเล็บที่มมีาตรฐานสูง 
ปลอดภยัต่อเลบ็และสุขภาพ รวมถงึมกีารน าเสนอสทีาเลบ็ใหม่ๆ เครื่องประดบัใหม่ๆ ทีต่ามเท
รนด์ ณ ปัจจุบนั เพื่อดงึดูดความสนใจและสร้างความพงึพอใจ และสุดทา้ยในด้านช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ควรมกีารขยายสาขาในพื้นที่ที่เดนิทางสะดวก เช่น หา้งสรรพสนิค้าหรอืคอมมูนิตี้
มอลล ์รวมถงึการพฒันาระบบจองควิออนไลน์เพือ่อ านวยความสะดวก 
    
 ขอ้เสนอแนะส าหรบังานวจิยัครัง้ต่อไป 
 1. ส าหรบัการวจิยัในครัง้ต่อไป ควรพจิารณาขยายขอบเขตกลุ่มตวัอย่างอย่างไปยงั
ผูบ้รโิภคในหวัเมอืงใหญ่ในปรมิณฑลหรอืจงัหวดัอื่นๆเพือ่เปรยีบเทยีบการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิาร
รา้นท าเลบ็ในแต่ละพืน้ที ่พจิารณากลุ่มตวัอย่างตามเจเนอเรชัน่ เช่นแยกกลุ่มตวัอย่างตามอายุ 
(Gen X, Y, Z, Alpha) เพือ่ช่วยใหเ้ขา้ใจการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารทีแ่ต่ละกลุ่มทีแ่ตกต่างกนั 
 2. งานวิจัยครัง้นี้ เน้นวิเคราะห์เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 7Ps (Product, 
Price, Place, Promotion, People, Physical, Process) และพฤตกิรรมเกีย่วกบัการตดัสนิใจเขา้
ใช้บรกิาร อย่างไรก็ตาม  ในการด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ได้มกีารเก็บข้อมูล
เกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในแบบสอบถามดว้ย แต่ไม่ไดถู้กน ามาศกึษาในการวจิยัในครัง้
นี้ ส าหรับงานวิจัยในครัง้ถัดไป ควรศึกษาเรื่องของพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจบรกิารซ ้า นอกจากนัน้ควรศกึษาตวัแปรเพิม่เตมิ เช่น การศกึษาตวัแปรเกี่ยวกบัการ
บรกิาร เพื่อวดัความพงึพอใจของผูบ้รโิภค วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างความภกัดตี่อแบรนด์
กบัการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิาร เพื่อดูว่าผูบ้รโิภคทีเ่คยเขา้ใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็แลว้มแีนวโน้มทีจ่ะ
กลบัมาใชซ้ ้าหรอืไม่ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของ

ผู้บริโภคในการเข้าใช้บริการร้านท าเลบ็สญัชาติญ่ีปุ่ นในประเทศไทย 
เรียน  ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามฉบบันี้เป็นสว่นหนึ่งของสารนิพนธ ์ระดบัปรญิญาโท หลกัสตูรบรหิารธุรกจิ
มหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจญี่ปุ่ น คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่ น โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นใน
ประเทศไทย และ เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
ร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นในประเทศไทย โดยม ีนางสาวลภสัรดา ธนาพภิทัร์ เป็นนักศึกษาของ
หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
 ทัง้นี้ ใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านโปรดสละเวลาตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วน
สมบูรณ์และตรงตามความจรงิมากทีสุ่ด ค าตอบของท่านจะไม่มสี่วนไดส้่วนเสยีหรอืมผีลต่อการ
ด าเนินงานของท่านหรอืบรษิทัท่านแต่อย่างใด ค าตอบรายบุคคลของท่านจะถูกเกบ็เป็นความลบั  
 
 สว่นที ่ 1  ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม ม ี 5  ขอ้ค าถาม 
 สว่นที ่ 2  ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ม ี   6  ขอ้ค าถาม 
 สว่นที ่ 3  ค าถามเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ม ี  15  ขอ้ค าถาม 
             สว่นที ่ 4  ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ม ี   6   ขอ้ค าถาม 
    ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ 
 
 

ลภสัรดา ธนาพภิทัร์ 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่่ น 
เบอรโ์ทร 095-979-2441 

E-mail : ta.lapatrada_st@tni.ac.th 
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ข้อคำถามกรอง  
ท่านเคยใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ Nail it! Tokyo หรอืไม่ 

☐ เคย                         ☐ ไม่เคย 
ถา้ตอบว่าเคย แสดงว่าเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไปตอบค าถามต่อไป 
ถา้ตอบว่าไม่เคย แสดงว่าไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย จบการตอบแบบสอบถาม 

 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าช้ีแจง  โปรดท าเครื่องหมาย ✓  ลงในช่อง ☐ ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่านเพยีง 1 ขอ้ 
1.  เพศ 

 ☐ 1.1) ชาย      ☐ 1.2) หญงิ  ☐ 1.3) ไม่ตอ้งการระบุ 
2.  อายุของท่าน 

 ☐ 2.1) ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี          ☐ 2.2) 21 - 30 ปี           ☐ 2.3) 31 - 40 ปี 

 ☐ 2.4) 41 - 50 ปี     ☐ 2.5) 51 - 60 ปี          ☐ 2.6) 60 ปี ขึน้ไป 
3.  สถานภาพ 

 ☐ 3.1) โสด       ☐ 3.2) สมรส 

 ☐ 3.3) หย่ารา้ง      ☐ 3.4) หมา้ย 
4. อาชพี 

 ☐ 4.1) นกัเรยีน/นกัศกึษา   ☐ 4.2) พนกังานบรษิทัเอกชน   

 ☐ 4.3) รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ  ☐ 4.4) ธุรกจิสว่นตวั 

 ☐ 4.5) อื่นๆ.............................    
5. ระดบัการศกึษา 

 ☐ 5.1) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี    ☐ 5.2)  ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า  

 ☐ 5.3) สงูกว่าปรญิญาตร ี        
6.   รายไดต้่อเดอืน  

  ☐ 6.1) น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

  ☐ 6.2) 10,001 - 25,000  บาท 

  ☐ 6.3) 25,001 – 40,000 บาท 

  ☐ 6.4) 40,001 บาท ขึน้ไป 
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ตอนท่ี 2 ลกัษณะพฤติกรรมการใช้บริการร้านท าเลบ็ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าช้ีแจง  โปรดท าเครื่องหมาย ✓  ลงในช่อง ☐ ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่านเพยีง 1 ขอ้ 
 

1. ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็จากเหตุผลใด 

☐ 1) เพือ่ใหเ้ลบ็มสีสีนัและความสวยงาม 

☐ 2) เพือ่สรา้งความมัน่ใจใหต้นเอง 

☐ 3) แกปั้ญหาเลบ็ฉีก/เปราะ/เลบ็เหลอืง 

☐ 4) ตอ้งการต่อเลบ็ใหย้าว 

☐ 5) อื่นๆ (ระบุ)............ 
 

2. บรกิารประเภทใดทีท่่านเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ 

☐ 1.) ตกแต่งทรงเลบ็พรอ้มทาส ี  ☐ 2.) ตดัแต่งทรงเลบ็มอื/เลบ็เทา้ 

☐ 3.) สปามอื/สปาเทา้     ☐ 4.) เพน้ทเ์ลบ็มอื/เลบ็เทา้ 

☐ 5.) ทาสเีจล       ☐ 6.) ต่อเลบ็PVC 

☐ 7.) เสรมิหน้าเลบ็/Care gel   ☐ 8.) อื่นๆ................... 
 

3. โดยเฉลีย่ท่านมาใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ เดอืนละกีค่รัง้ 

☐ 1.) 1 ครัง้        ☐ 2.) 2 ครัง้ 

☐ 3.) 3 ครัง้        ☐ 4.) 4 ครัง้ 

☐ 5.) 5 ครัง้ ขึน้ไป 
 

4. ช่วงเวลาทีท่่าเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็บ่อยทีสุ่ด 

☐ 1.) 10:00 - 12:59      ☐ 2.) 13:00 – 15:59 

☐ 3.) 16:00 – 18:59     ☐ 4.) 19:00 – 21:00 
 

5. ท่านเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ในวนัใดบ่อยทีสุ่ด 

☐ 1.) วนัธรรมดา (จนัทร-์ศุกร)์    ☐ 2.) วนัเสาร ์- อาทติย ์

☐ 3.) วนัหยุดนกัขตัฤกษ์     ☐ 4.) อื่นๆ (โปรดระบุ) ............. 
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6. ท่านเสยีค่าใชจ่้ายในการเขา้รา้นท าเลบ็เฉลีย่นแต่ละครัง้ประมาณเท่าไหร่ 

☐ 1.) ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 300 บาท   ☐ 2.) 301-500 บาท 

☐ 3.) 501-1,000 บาท     ☐ 4.) 1,001-1,500 บาท 

☐ 5.) 1,501-2,000บาท      ☐ 6.) 2,001 บาท ขึน้ไป 
 

7. แหล่งขอ้มลูใดทีท่่านใชใ้นการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ ทีท่่านเขา้รบับรกิาร 

☐ 1.) นิตยสาร         ☐ 2.) ป้ายโฆษณา 

☐ 3.) เวบ็ไซต ์                ☐ 4.) ไดค้ าแนะน าจากบุคคลอื่น 

☐ 5.) Instagram      ☐ 6.) Facebook 

☐ 7.) Google review      ☐ 8.) อื่นๆ.................. 
 

8. ปกตทิ่านไปใชบ้รกิารท าเลบ็กีค่น (รวมตวัท่านดว้ย)  

☐ 1.) คนเดยีว     ☐ 2.) 2 – 3 คน  ☐ 3.) 3 คนขึน้ไป 
 

9. ใครทีม่อีทิธพิลหรอืเป็นแรงผลกัดนัใหท้่านมาใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ 

☐ 1.) ตนเอง     ☐ 2.) สมาชกิในครอบครวั ☐ 3.) เพือ่น 

☐ 4.) ผูม้ชีื่อเสยีง    ☐ 5.) อื่นๆ(โปรดระบุ) .................. 
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ค าช้ีแจง   เพื่อตอบค าถามในตอนที่ 3 โปรดอ่านขอ้ค าถาม โดยการประเมนิเหตุการณ์หรอื

ประสบการณ์ที่ท่านพบในการตดัสนิใจเข้าใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาติญี่ปุ่ นใน
ประเทศไทย ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านในขณะนี้มากที่สุดเพยีงค าตอบเดียว 

แล้วท าเครื่องหมาย ✓หรอื X  ลงในช่อง “ระดบัความคดิเห็น” โดยค าตอบแบ่ง
ระดบัความคดิเหน็เป็น 5 ระดบั มคีวามหมาย ดงันี้ 

    ระดบั 5 หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มากทีสุ่ด  

    ระดบั 4 หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มาก  

    ระดบั 3 หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ ปานกลาง  

    ระดบั 2 หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อย  

    ระดบั 1 หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด  

ตอนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีเก่ียวข้องกบัการใช้บริการร้านท าเลบ็
สญัชาติญ่ีปุ่ นในประเทศไทย ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค าช้ีแจง   โปรดท าเครื่องหมาย  ✓ ลงในตารางเพื่อแสดงระดับความส าคัญของปัจจัยที่
เกี่ยวขอ้งกบัการใช้บรกิารร้านท าเล็บสญัชาตญิี่ปุ่ นในประเทศไทย ตัง้แต่ระดบัน้อย
ทีสุ่ดจนถงึระดบัมากทีสุ่ด 

  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง น้อย 

น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
           ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 

1.1 สทีาเลบ็มใีหเ้ลอืกหลากหลายมาก
น้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

1.2 เครื่องประดบัตกแต่งเลบ็มคีวาม
ทนัสมยัมากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

1.3 ลายเลบ็มใีหเ้ลอืกมากน้อยเพยีงใด 5 4 3 2 1 
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              ด้านราคา (Price)      

2.1 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมากน้อย
เพยีงใด 

5 4 3 2 1 

2.2 ราคาท าเลบ็มใีหเ้ลอืกหลากหลาย
มากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

2.3 ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคู่แขง่
มากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

                 ด้านช่องทางการจ าหน่ายหรือสถานท่ี (Place) 

3.1 รา้นท าเลบ็มคีวามสะดวกต่อการ
เดนิทางมากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

3.2 สาขาของรา้นท าเลบ็มใีหเ้ลอืก
หลากหลายมากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

3.4 รา้นท าเลบ็สามารถหาง่ายมากน้อย
เพยีงใด 

5 4 3 2 1 

                   ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

4.1 รา้นท าเลบ็มกีารโฆษณาผ่านสือ่
ต่างๆอย่างทัว่ถงึมากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

4.2 รา้นท าเลบ็มกีารท าการสง่เสรมิ
การตลาดทีห่ลากหลายมากน้อย
เพยีงใด 

5 4 3 2 1 

4.3 รา้นท าเลบ็มกีารจดัท าโปรโมชัน่ที่
น่าสนใจมากกน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

                       ด้านบุคลากร (People) 

5.1 มพีนกังานบรกิารทีเ่พยีงพอต่อการ
บรกิารลูกคา้มากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

5.2 พนกังานท าเลบ็ยิม้แยม้แจ่มใสมาก
น้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

5.3 พนกังานท าเลบ็มคีวามเชยีวชาญใน
การใหบ้รกิารท าเลบ็มากน้อย
เพยีงใด 

5 4 3 2 1 
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5.4 พนกังานท าเลบ็ใหค้ าแนะน าก่อน
และหลงัใชบ้รกิารมากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

                   ด้านกระบวนการ (Process) 

6.1 การเขา้รบับรกิารท าเลบ็มคีวาม
เหมาะสมกบัเวลามากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

6.2 การช าระเงนิมใีหเ้ลอืกช าระเงนิ
หลากหลายช่องทางมากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

6.3 ขัน้ตอนการจองควิมคีวามชดัเจนไม่
ซบัซอ้น 

5 4 3 2 1 

                    ด้านส่ิงน าเสนอทางกายภาพ (Physical) 

7.1 มป้ีายชื่อหน้ารา้นท าเลบ็ทีม่องเหน็
ชดัเจน 

5 4 3 2 1 

7.2 ภายในรา้นมกีารตกแต่งทีส่วยงาม
มากน้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 

7.3 ภายในรา้นวางสแีละอุปกรณ์ท าเลบ็
เป็นระเบยีบเรยีบรอ้ย น่ามองมาก
น้อยเพยีงใด 

5 4 3 2 1 
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ตอนท่ี 4 ระดบัความคดิเหน็ทีเ่กีย่วกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นใน
ประเทศไทย 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย  ✓ ลงในตารางเพือ่แสดงระดบัความส าคญัของปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัการใช ้  
              บรกิารรา้นท าเลบ็สญัชาตญิีปุ่่ นในประเทศไทย ตัง้แต่ระดบัน้อยทีสุ่ดจนถงึระดบัมาก
ทีสุ่ด 
 

การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านท าเลบ็ 

ระดบัการตดัสินใจ 
มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง น้อย 

น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
1 ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็จาก

การประชาสมัพนัธข์องทางรา้นท า
เลบ็ 

5 4 3 2 1 

2 ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็เพราะ
รา้นท าเลบ็ใชผ้ลติภณัฑม์คีุณภาพ 

5 4 3 2 1 

3 ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็จาก
การบรกิารทีร่วดเรว็ของพนักงาน 

5 4 3 2 1 

4 ท่านตดัสนิใจใชใ้ชบ้รกิารท าเลบ็จาก
สถานทีต่ ัง้ของรา้น 

5 4 3 2 1 

5 ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็จาก
ราคาค่าบรกิารของทางรา้น 

5 4 3 2 1 

6 ท่านตดัสนิใจจากใชบ้รกิารท าเลบ็
โปรโมชัน่ของทางรา้น 

5 4 3 2 1 
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ภาคผนวก ข. 
แบบตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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แบบประเมินเครื่องมอืวิจยั – แบบสอบถาม 
ชื่อ-สกลุ ................................................................................................................................. 
ต าแหน่งงาน .......................................................................................................................... 
ต าแหน่งทางวชิาการ (ถา้ม)ี .................................................................................................... 
ชื่อบรษิทั/หน่วยงาน ............................................................................................................... 
โทรศพัท ์............................ E-mail: ...................................................................................... 
ขอ้เสนอแนะอื่นๆ ................................................................................................................... 
 

ค าอธิบาย 
 แบบค าถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ต าแหน่ง
งาน และรายได ้รวมทัง้สิน้ 5 ขอ้ โดยมลีกัษณะเป็นค าถามแบบเลอืกตอบ (Check List) 
 ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค ค าถามส่วนน้ีเป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับ
การศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของคนเกี่ยวขอ้งกบัคนทีใ่ชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ รวม
ทัง้สิน้ 6 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 3 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ค าถามส่วนนี้เป็นค าถามทีเ่กี่ยวขอ้งกบัชุดของเครื่องมอืต่างๆ ทางการตลาด ซึ่งบรษิทัน ามาใช้
เพื่อปฏิบตัิการให้ได้ตามวตัถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย  (Kotler Philip. 2003) 
รวมทัง้สิน้ 15 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 4 เป็นขอ้ถามเกีย่วกบัค าถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ค าถามสว่นน้ีเป็น
ค าถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ตัดสินใจใช้บริการร้านท าเล็บญี่ปุ่ นสญัชาติไทย  
ผูบ้รโิภคมอีงคป์ระกอบอะไรในการตดัสนิใจเลอืกชบ้รกิาร(Kotler; and Keller. 2016) รวมทัง้สิน้ 
6 ขอ้ 
 โดยข้อค าถามในส่วนที่  2 ถึงส่วนที่  4 เ ป็น ข้อค าถามระดับความคิดเห็น 
แบบสอบถามค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใชม้าตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั มคีวามหมายดงันี้ 
 ระดบั  5  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มากทีสุ่ด (รอ้ยละ 81-100) 
 ระดบั  4  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มาก (รอ้ยละ 61-80) 
 ระดบั  3  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ ปานกลาง (รอ้ยละ 41-60) 
 ระดบั  2  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อย (รอ้ยละ 21-40) 
 ระดบั  1  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด (รอ้ยละ 1-20) 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 
ข้อเสนอ
แนะ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
1. 
 

เพศ 
1.1) ชาย 
1.2) หญงิ 
1.3) ไม่ตอ้งการระบุ 

    

2. อายุ 
2.1) ไม่เกนิ 25 ปี 
2.2) 26-35 ปี 
2.3) 36-45 ปี 
2.4) ตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป 

    

3. สถานภาพ 
3.1 โสด 
3.2 สมรส 
3.3 หย่ารา้ง 
3.4 หมา้ย 

    

4 ระดบัการศกึษาสงูสุด 
4.1) มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า 
4.2) อนุปรญิญา/ปวช./ปวส. 
4.3) ปรญิญาตร ี
4.4) สงูกว่าปรญิญาตร ี

    

5. อาชพีในปัจจุบนั 
5.1) นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา  
5.2) พนกังานบรษิทัเอกชน 
5.3) รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
5.4) ธุรกจิสว่นตวั 
5.5) อื่นๆ 

    

6. รายไดใ้นปัจจุบนั     
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6.1) น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 
บาท 
6.2) 10,001 – 25,000 บาท 
6.3) 25,001 – 40,000 บาท 
6.4) 40,001 ขึน้ไป 

7. ท่านตดัสใิจใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็จาก
เหตุผลใด  

☐ 1.) เพือ่ใหเ้ลบ็มสีสีนัและความ
สวยงาม 

☐ 2.) เพือ่สรา้งความมัน่ใจใหต้นเอง 

☐ 3.) แกปั้ญหาเลบ็ฉีก/เปราะ/เลบ็
เหลอืง 

☐ 4.) ตอ้งการต่อเลบ็ใหย้าว 

☐ 5.) อื่นๆ (ระบุ)............ 

    

8. บรกิารประเภทใดทีท่่านเลอืกใช้
บรกิารรา้นท าเลบ็ 

☐ 1.) ตกแต่งทรงเลบ็พรอ้มทาส ี

☐ 2.) ตดัแต่งทรงเลบ็มอื/เลบ็เทา้ 

☐ 3.) สปามอื/สปาเทา้    

☐ 4.) เพน้ทเ์ลบ็มอื/เลบ็เทา้ 

☐ 5.) ทาสเีจล      

☐ 6.) ต่อเลบ็PVC 

☐ 7.) เสรมิหน้าเลบ็/Care gel  

    

9. โดยเฉลีย่ท่านมาใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ 
เดอืนละกีค่รัง้ 

☐ 1.) 1 ครัง้       

☐ 2.) 2 ครัง้ 

☐ 3.) 3 ครัง้       

☐ 4.) 4 ครัง้ 
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☐ 5.) 5 ครัง้ ขึน้ไป 
9. ช่วงเวลาทีท่่าเลอืกใชบ้รกิารรา้นท า

เลบ็บ่อยทีสุ่ด 

☐ 1.) 10:00 – 12:59     

☐ 2.) 13:00 – 15:59 

☐ 3.) 16:00 – 18:59    

☐ 4.) 19:00 – 21:00 

    

10. ท่านเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ในวนั
ใดบ่อยทีสุ่ด 

☐ 1.) วนัธรรมดา (จนัทร-์ศุกร)์   

☐ 2.) วนัเสาร ์- อาทติย ์

☐ 3.) วนัหยุดนกัขตัฤกษ์    

☐ 4.) อื่นๆ (โปรดระบุ) ................ 

    

11. ท่านเสยีค่าใชจ่้ายในการเขา้รา้นท า
เลบ็เฉลีย่นแต่ละครัง้ประมาณเท่าไหร่ 

☐ 1.) ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 200 บาท 

☐ 2.) 301 - 500 บาท 

☐ 3.) 501-1,000 บาท    

☐ 4.) 1,001 – 1,500 บาท 

☐ 5.) 1,501 – 2,000 บาท    

☐ 6.) 2,001 บาท ขึน้ไป 

    

12. แหล่งขอ้มลูใดทีท่่านใชใ้นการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ ที่
ท่านเขา้รบับรกิาร 

☐ 1.) นิตยสาร        

☐ 2.) ป้ายโฆษณา 

☐ 3.) เวบ็ไซต ์      

☐ 4.) ไดค้ าแนะน าจากบุคคลอื่น 

☐ 5.) Instagram     
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☐ 6.) Facebook 

☐ 7.) Google review    

☐ 8.) อื่นๆ.................. 
13. ปกตทิ่านไปใชบ้รกิารท าเลบ็กีค่น 

(รวมตวัท่านดว้ย)  

☐ 1.) คนเดยีว      

☐ 2.) 2-3 คน       

☐ 3.) 3 คนขึน้ไป 

    

14. ใครทีม่อีทิธพิลหรอืเป็นแรงผลกัดนัให้
ท่านมาใชบ้รกิารรา้นท าเลบ็ 

☐ 1.) ตนเอง      

☐ 2.) สมาชกิในครอบครวั   

☐ 3.) เพือ่น 

☐ 4.) ผูม้ชีื่อเสยีง    

☐ 5.) อื่นๆ(โปรดระบุ) .................. 
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ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

ค าชีแ้จง โปรดเลอืกระดบัคะแนนทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

   (1 = น้อยทีสุ่ด   2 = น้อย   3 = ปานกลาง   4 = มาก   5 = มากทีสุ่ด) 

ผลิตภณัฑ ์(Product) 
นิยาม : ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีธุ่รกจิเสนอขายเพือ่ตอบสนองความตอ้งการ   
          หรอืความตอ้งการของลูกคา้ ประกอบดว้ยสิง่ทีจ่บัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
1. 
 

สทีาเลบ็มใีหเ้ลอืกหลากหลายมาก
น้อยเพยีงใด 

    

2. เครื่องประดบัตกแต่งเลบ็มคีวาม
ทนัสมยัมากน้อยเพยีงใด 

    

3. ลายเลบ็มใีหเ้ลอืกมากน้อยเพยีงใด     
ราคา (Price) 
นิยาม : ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนเงนิหรอืสิง่อื่นใดทีต่อ้งช าระ การไดม้าซึง่ผลติภณัฑ ์
          หรอืมลูค่าของผลติภณัฑใ์นรปูของตวัเงนิ โดยจะตอ้งค านึงว่าลูกคา้ยอมรบัคุณค่า 
          ของสนิคา้มากกว่าราคาสนิคา้ ตน้ทุนผลติภณัฑ ์และตน้ทุนทีเ่กีย่วขอ้งและการ 
          แขง่ขนั 
1. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมาก

น้อยเพยีงใด 
    

2. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมาก
น้อยเพยีงใด 

    

3. ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคู่แขง่
มากน้อยเพยีงใด 

    

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
นิยาม : ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางและประกอบดว้ย   
          องคป์ระกอบต่างๆ ดงัต่อไปนี้ สถาบนัและกจิกรรม ใชส้ าหรบัถ่ายทอดสนิคา้และ 
          บรกิารจากองคก์รสูต่ลาด 
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1. รา้นท าเลบ็มคีวามสะดวกต่อการ
เดนิทางมากน้อยเพยีงใด 

    

2. สาขาของรา้นท าเลบ็มใีหเ้ลอืก
หลากหลายมากน้อยเพยีงใด 

    

3. รา้นท าเลบ็สามารถหาง่ายมาก
น้อยเพยีงใด 

    

การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
นิยาม :  การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ เครื่องมอืในการสือ่สารเพือ่สรา้งความ 
           พงึพอใจใหก้บัผลติภณัฑ ์บรกิาร แนวคดิ หรอืบุคคล ใชเ้พือ่สรา้งเครื่องเตอืนใจถงึ 
           ความปรารถนาในผลติภณัฑ ์คาดว่าจะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ หรอืการ 
           สือ่สารขอ้มลูระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย 
1. 
 

รา้นท าเลบ็มกีารโฆษณาผ่านสือ่
ต่างๆอย่างทัว่ถงึมากน้อยเพยีงใด 

    

2. รา้นท าเลบ็มกีารท าการสง่เสรมิ
การตลาดทีห่ลากหลายมากน้อย
เพยีงใด 

    

3. รา้นท าเลบ็มกีารจดัท าโปรโมชัน่ที่
น่าสนใจมากกน้อยเพยีงใด 

    

ด้านบุคคล (People) 
 นิยาม :  ด้านบุคคล (People) หรอืพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศยัการคดัเลือก การ
ฝึกอบรม แรงจงูใจ เพือ่ใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งเป็น
ความสมัพนัธ์ระหว่างเจา้หน้าทีผู่ใ้หบ้รกิารและผูใ้ชบ้รกิารต่างๆ ขององคก์ร เจา้หน้าทีต่้องมี
ความสามารถ มทีศันคตทิีส่ามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้รกิาร มีความคดิรเิริม่ มคีวามสามารถ
ในการแกไ้ขปัญหา ทีส่ามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัองคก์ร 
1. 
 

มพีนกังานบรกิารทีเ่พยีงพอต่อ
การบรกิารลูกคา้มากน้อยเพยีงใด 

    

2. พนกังานท าเลบ็ยิม้แยม้แจ่มใสมาก
น้อยเพยีงใด 

    

3. พนกังานท าเลบ็มคีวามเชยีวชาญ
ในการใหบ้รกิารท าเลบ็มากน้อย
เพยีงใด 
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4. พนกังานท าเลบ็ใหค้ าแนะน าก่อน
และหลงัใชบ้รกิารมากน้อยเพยีงใด 

    

ด้านกระบวนการ (Process)  
 นิยาม :  ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกบัระเบียบวธิีการและงาน
ปฏิบตัิในด้านการบรกิาร ที่น าเสนอให้กบัผู้ใช้บรกิารเพื่อมอบการให้บรกิารอย่างถูกต้อง
รวดเรว็และท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจ 
1. 
 

การเขา้รบับรกิารท าเลบ็มคีวาม
เหมาะสมกบัเวลามากน้อยเพยีงใด 

    

2. การช าระเงนิมใีหเ้ลอืกช าระเงนิ
หลากหลายช่องทางมากน้อย
เพยีงใด 

    

3. ขัน้ตอนการจองควิมคีวามชดัเจน
ไม่ซบัซอ้น 

    

ด้านกายภาพ (Physical Evidence/ Environment and Presentation)  
 นิยาม :  ด้านกายภาพ (Physical Evidence/ Environment and Presentation) เป็นการ
แสดงให้เหน็ถงึลกัษณะทางกายภาพและการน าเสนอให้กบัลูกค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม โดย
พยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทัง้ทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกายที่ดูสะอาดเรียบร้อย  การเจรจาต้องสุภาพ
อ่อนโยน และการใหบ้รกิารทีร่วดเรว็หรอืผลประโยชน์อื่นๆ ทีลู่กคา้ควรไดร้บั 
1. 
 

มป้ีายชื่อหน้ารา้นท าเลบ็ทีม่องเหน็
ชดัเจน 

    

2. ภายในรา้นมกีารตกแต่งทีส่วยงาม
มากน้อยเพยีงใด 

    

3. ภายในรา้นวางสแีละอุปกรณ์ท า
เลบ็เป็นระเบยีบเรยีบรอ้ยน่ามอง
มากน้อยเพยีงใด 
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ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านท าเล็บสัญชาติญ่ีปุ่ นใน

ประเทศไทย 

ค าชีแ้จง โปรดเลอืกระดบัคะแนนทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

           (1 = น้อยทีสุ่ด   2 = น้อย   3 = ปานกลาง   4 = มาก   5 = มากทีสุ่ด) 

การตดัสินใจซ้ือ (Decision Making of Consumer) 
นิยาม : การตดัสนิใจซือ้หมายถงึ กระบวนการทีจ่ะตอ้งเลอืกใชบ้รกิารมากกว่าหนึ่งทางเลอืก
ขึน้ไป โดยกระบวนการตดัสนิใจใช้บรกิารของผู้บรโิภคประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การ
รบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
1. 
 

ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็จาก
การประชาสมัพนัธข์องทางรา้นท า
เลบ็ 

    

2. ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็
เพราะรา้นท าเลบ็ใชผ้ลติภณัฑม์ี
คุณภาพ 

    

3. ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็จาก
การบรกิารทีร่วดเรว็ของพนักงาน 

    

4. ท่านตดัสนิใจใชใ้ชบ้รกิารท าเลบ็
จากสถานทีต่ ัง้ของรา้น 

    

5. ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารท าเลบ็จาก
ราคาค่าบรกิารของทางรา้น 

    

6. ท่านตดัสนิใจจากใชบ้รกิารท าเลบ็
โปรโมชัน่ของทางรา้น 

    

 

 


