
 The Journal of Accounting Review 
Chiang Rai Rajabhat University: JAR CRRU 

Volume 8 No.2 July – December 2023 

 
142 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
การจัดการประสบการณ์ลูกค้า และการตัดสินใจใช้บริการ 

คลินิกทันตกรรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

มุกดา  แจ้งสนิท 
นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต  
คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีปทุม วิทยาเขตชลบุรี 

วันที่ได้รับต้นฉบับบทความ: 
วันที่แก้ไขปรับปรุงบทความ: 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 

16 พฤศจิกายน 2566 
24 พฤศจิกายน 2566 
25 พฤศจิกายน 2566 

ดร.สหภาพ  พ่อค้าทอง 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ประจําหลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต 
คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีปทุม วิทยาเขตชลบุร ี

  

 
บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด    
การจัดการประสบการณ์ลูกค้าและการตัดสินใจใช้บริการคลินิกทันตกรรม เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ     
โดยดำเนินการเก็บข้อมูลในรูปแบบการศึกษาเชิงสำรวจ เพื่อวัดผลเพียงครั้งเดียว โดยศึกษากับประชากร
เพศชายและเพศหญิง อายุ 15 ปีขึ้นไป ที่เคยเป็นผู้ที่ใช้บริการทันตกรรมในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน
ทั้งสิ้น 400 คน ที่อยู่ในกลุ่มแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก จำนวน 4 กลุ่ม โดยการเลือกจากเฟซบุ๊กกลุ่มที่เกี่ยวข้อง
กับคลินิกทันตกรรม มีจำนวนสมาชิกมากกว่าหนึ่งหมื่นคน วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง การเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบโควตา และการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก โดยสถิติที ่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าสถิติ        
F-test/One-way ANOVA เพ่ือทดสอบความแตกต่างของตัวแปรและ Regression analysis เพ่ือทดสอบ
การมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 ผลการศึกษาวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 79.5 รองลงมาคือเพศชาย คิดเป็น
ร้อยละ 20.5 มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี ร้อยละ 40.8 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 55 มีอาชีพ          
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน  ร้อยละ 38.3 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท ร้อยละ 31.8  ด้านการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า คลินิกทันตกรรมมีค่าเฉล่ีย 4.08 อยู่ในระดับมาก ด้านความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนผสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกค้ามีค่าเฉลี ่ย 4.36 อยู่ในระดับมากที่สุด การรับรู ้การจัดการประสบการณ์ลูกค้า           
มีค่าเฉล่ีย 4.14 อยู่ในระดับมาก และการตัดสินใจใช้บริการคลินิกทันตกรรม มีค่าเฉล่ีย 4.14 อยู่ในระดับมาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ผู้บริโภคท่ีมีอายุและรายได้แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ของคลินิกทันตกรรม ไม่แตกต่างกัน 2) ผู้บริโภคที่มีอายุและรายได้ที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดคลินิกทันตกรรม แตกต่างกัน 3) ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้การจัดการ
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ประสบการณ์ลูกค้าของคลินิกทันตกรรม แตกต่างกัน 4) การรับรู ้คุณค่าตราสินค้าคลินิกทันตกรรม                 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการของคลินิกทันตกรรมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
คําสําคัญ: การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การจัดการประสบการณ์ลูกค้า 
การตัดสินใจใช้บริการ คลินิกทันตกรรม 
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Abstract 

This research aims to study the perception of brand value, marketing mix factors, 
customer experience management, and decision-making in selecting dental clinic services. The 
study employed a quantitative research design, collecting data through a survey to measure 
results in a one-shot case study. The participants were 400 males and females selected from 
four Facebook groups with more than ten thousand memberships, aged 15 and above, who had 
previously used dental services in Bangkok Metropolitan. The sampling methods used were 
purposive sampling, quota sampling for targeted group selection, and convenience sampling. 
The statistics used to analyze the data included the F-test/one-way ANOVA to see differences 
in variables and regression analysis that influenced decision-making. 
 The research findings found that the majority were females, followed by males. The age 
group was between 26 and 35 years old (40.8%). About 55% had a bachelor's degree, and 38.3% 
worked for private companies. 31.8% had an average monthly income between 25,00 and 
15,000 baht. Regarding the perception of the value of dental clinic services, the average score 
was at a high level of 4.08. In terms of customer perspectives on marketing mix factors, the 
average score was 4.36, reflecting the highest level of satisfaction. The perception of customer 
experience management had an average score of 4.14 with a high level, and the decision-making 
process for using dental clinic services had an average score of 4.14 with a high level. 
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 The results of the hypothesis testing found that: 1) Consumers with different ages and 
incomes perceived the value of dental clinic services similarly; 2) Consumers with different ages 
and incomes had different opinions on marketing mix factors related to dental clinic services;          
3) consumers with different incomes had different perceptions of customer experience 
management at dental clinics; and 4) the perception of the value of dental clinic services had a 
relationship with the decision-making to choose dental clinic services at a statistically significant 
level of 0.05. 
Keywords: Brand Equity, Marketing mix, Customer Experiential Management, The Decision 
Making to Use Service, Dental Clinic 
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บทนํา  
ปัจจุบันประมาณการของมูลค่าตลาด (Market size) ทันตกรรมในประเทศไทย สูงถึง 6 พันล้าน

บาท โดยที่เม็ดเงินตลาดในส่วนของคลินิกทันตกรรม (Dental clinic) เอกชนอยู่ที ่ 94% ส่วนอีก 6%    
เป็นของคลินิกทันตกรรมที่อยู่ในโรงพยาบาล ธุรกิจคลินิกทันตกรรม สามารถแบ่งตลาด (Segmentation) 
ออกเป็น 3 ส่วน ตามจำนวนสถานทำฟัน อันประกอบด้วย 

 ทันตกรรมบูรณะ (Restorative) มีส่วนแบ่งทางตลาด 15% 
 ทันตกรรมเพ่ือความสวยงาม (Aesthetic) มีส่วนแบ่งทางตลาด 19% และ 
 ทันตกรรมป้องกันรักษา (Preventive) มีส่วนแบ่งทางตลาด 66% 

 คลินิกทันตกรรมยังเป็นธุรกิจที ่ม ีน ักลงทุนจำนวนเยอะมาก มีการแข่งขันสูง Demand         
(ความต้องการของลูกค้า) เทียบแล้วน้อยกว่า Supply (คนขาย หรือ ผู ้ให้บริการ) ในสภาวะเช่นนี ้        
ด้วยการแข่งขันกันเพื ่อความอยู ่รอด มักจะมีการใช้สงครามราคาเพื ่อดึงดูดลูกค้า ส่งผลให้กำไร      
(Margin) น้อยลง 
 ช่วงที ่เกิดสถานการณ์แพร่ระบาดหนักของโควิด-19 ส่งผลให้บริการทันตกรรม ในคลินิก          
ทันตกรรม หรือร้านหมอฟันทุกแห่ง ต้องงดให้บริการหัตถการบางรายการ เช่น การอุดฟัน (Filling)     
การขูดหินปูน (Scaling) การผ่าฟันคุด (Wisdom-Tooth Removal) และการรักษารากฟัน (Root-Canal 
Treatment) อย่างไรก็ตาม ในกลุ่มของคลินิกทันตกรรมต่างๆ ก็ได้มีการปรับตัว โดยการนำเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมมาใช้ในการรักษาฟันและดูแลฟันให้แก่ผู้มาใช้บริการ เช่น หุ่นยนต์ (Robot) และ โทรเวชกรรม 
(Tele-medicine) หรือ นวัตกรรม (Innovation) ที่ทำให้อุปกรณ์ทางการแพทย์สามารถอยู่ในช่องปาก   
ได้นาน แต่ต้องมีความปลอดภัยต่อผู ้มารับบริการ อันที่จริง บทเรียนจากการแพร่ระบาดไปทั่วโลก 
(Pandemic) ของไวรัสโควิด-19 ทำให้คลินิกทันตกรรม กลายเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ยังสามารถดำเนินการ    
อยู่ได้ เพียงแต่ในประเทศไทย พบว่ากว่า 90% ต้องนำนวัตกรรม เทคโนโลยี และอุปกรณ์ – เครื่องมือ     
มาจากต่างประเทศ เพ่ือกระตุ้นการบริการทันตกรรมให้อยู่ได้อย่างย่ังยืน 
 ทันตแพทย์ในยุคใหม่ ไม่ใช่ทำหน้าที ่ถอนฟัน อุดฟัน และรักษาฟันเพียงอย่างเดียว แต่ต้อง
สามารถผันตัวเองไปประกอบอาชีพได้หลากหลาย ไม่ว ่าจะเป็นนักวิจ ัย นวัตกร ผู ้ประกอบการ 
(Entrepreneur) หร ือผ ู ้บร ิหารโรงพยาบาล  จ ึงจำเป ็นท ี ่ต ้องม ีความร ู ้และท ักษะหลากหลาย                 
รอบด้าน (Well-rounded) ปัจจัยทั้งหมดนี้ จะนำไปสู่การยกระดับทันตแพทย์ของไทยด้วย เพื ่อให้
สอดคล้องกับนโยบายการยกระดับเข้าสู่ “ศูนย์กลางสุขภาพนานาชาติ” (Medical Hub) อันเป็นเป้าหมาย
สำคัญของรัฐบาล แต่ประเทศอื่นๆ ในอาเซียน (ASEAN = Association of South-East Asian Nations) 
ก็ต้องการเข้ามาแข่งขันเพื่อแย่งชิงความเจ้าศูนย์กลางดังกล่าว สภาพการแข่งขัน (Competitive) คาดว่า 
จะรุนแรงขึ้นทั้งในและนอกประเทศไทย ซึ่งจะส่งผลให้คลินิกทันตกรรมแต่ละแห่ง ต้องปรับตัวด้วยกลยุทธ์
และการทำตลาด (Marketing) เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งของตลาดธุรกิจทันตกรรมเพ่ิมขึ้นอย่างมาก  
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     ดังนั ้น ผู ้ว ิจ ัยจึงมีความสนใจที ่จะศึกษาข้อมูลพื ้นฐานและแนวทางในการวางแผนส่วนผสม             
ทางการตลาดในมุมมองลูกค้าเพื ่อประชาสัมพันธ์ตราสินค้าและการบริการทันตกรรมที ่มีคุณภาพ          
การบริการที ่โดดเด่นแตกต่างจากคลินิกทันตกรรมทั ่วไป รวมทั ้งยังสามารถนำไปใช้เป็นแนวทาง             
ในการศึกษาวิจัยให้แก่ผู้วิจัยที่ต้องการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า การบริหารประสบการณ์
ลูกค้า เป็นการต่อยอดองค์ความรู้ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เข้ารับบริการคลินิกทันตกรรม
ในเขตกรุงเทพมหานครและใช้ข้อมูลในการวางแผนส่งเสริมการตลาดของทางคลินิกทันตกรรมต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
คลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน 
 2.  เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ กับความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าคลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน 
 3.  เพื ่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ กับการรับรู ้การจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าของคลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน 
 4.  เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคลินิกทันตกรรมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ   
ของคลินิกทันตกรรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
 คุณค่าตราสินค้า (brand value) หมายถึงคุณค่าที่ผู ้บริโภคได้รับหากซื้อสินค้าหรือใช้บริการ    
ของตราสินค้าน้ันๆ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, หน้า 255) โดยอาจเป็นคุณค่าที่อาจจะจับต้องไม่ได้โดยตรง 
แต่ผ ู ้บร ิโภคมีความรู ้ส ึกก ับตราสินค้านั ้นได้ เช ่น ความรู ้ส ึกน่าเช ื ่อถ ือ มั ่นใจที ่จะใช้ คุ ้นเคย                 
เพราะอยู่มานาน หรือความทันสมัย เป็นต้น ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ์คำขวัญ     
หรือคำโฆษณา บรรจุภัณฑ์เสียงเพลง (jingle) หรือส่วนผสมของสิ่งเหล่านั ้นที ่เป็นการระบุถึงสินค้า       
หรือบริการของผู้ขาย หรือกลุ่มผู้ขายเพ่ือทำให้สินค้าของตนแตกต่างจากคู่แข่ง (Kotler, 2003, p.404) 

แนวคิดเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2556, หน้า 129) ได้อธิบาย
ว่า ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ถูกนำใช้สำหรับธุรกิจ
บริการเพื ่อที ่จะสร้างคุณค่าการบริการให้กับลูกค้า เป็นเครื ่องมือที ่มีประสิทธิภาพและมีอิทธิพล             
ต่อการดำเนินธุรกิจการบริการ โดยคำนึงถึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส่วนสำคัญ  
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 สุดาพร กุณฑลบุตร (2563, หน้า 134) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
องค์ประกอบโดยตรงที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่ธุรกิจได้นำเสนอให้ผู้บริโภค เพื่อที่จะสามารถ
ตอบสนองให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ 

แนวคิดเก่ียวกับการจัดการประสบการณ์ลูกค้า 
 ความหมายของการจัดการประสบการณ์ลูกค้า จากการศึกษาเอกสารงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง           
มีผู้ให้ความหมายของประสบการณ์ลูกค้า ดังนี้ ไข่มุกด์ วิกรัยศักดา และเฉลิมชัย กิตติศักดิ์นาวิน (2562, 
หน้า 540) ได้ให้ความหมายไว้ว่าประสบการณ์ลูกค้า หมายถึง การตอบสนองทางอารมณ์และความรู้สึก
ของลูกค้า ที่ได้รับการกระตุ้นไปสู่ประสาทสัมผัสที่มาจากการใช้สินค้าหรือบริการ ประสบการณ์ที่ลูกค้า
รู้สึกประทับใจเกินกว่าความคาดหวังจะทำให้ลูกค้ามีความทรงจำที่ดี เป็นตัวแทนการแบ่งปันประสบการณ์
ที่น่าจดจำไปสู่ผู้อ่ืนทำให้ผลสะท้อนกลับที่ธุรกิจจะได้รับ คือ ความภักดีของลูกค้าในระยะยาว 

วิลาสินี พุทธิการันต์ (2559, หน้า 107) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ประสบการณ์ลูกค้า หมายถึง 
ความรู้สึกที่เกิดขึ้นจากการใช้สินค้าและบริการอะไรว่าดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ 
เมื่อลูกค้าได้เข้าไปสัมผัสหรือลองใช้งาน หรือเมื่อลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งเกิดขึ้นทุกขณะ    
ที่ลูกค้าสัมผัสสินค้าและการบริการ 
 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 46) การตัดสินใจ (decision making) หมายถึง กระบวนการ      
ในการเลือกที ่จะกระทำสิ ่งใดสิ ่งหนึ ่งจากทางเลือกต่างๆ ที ่ม ีอยู ่ ซึ ่งผู ้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจ                
ในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและ
ข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค Kotler 
(2003, pp. 200 - 209) ได้แบ่งขั้นตอนต่างๆ ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็น 5 ขั้นตอนคือ 
1) การตระหนักถึงความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 
และ 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นนี้เป็นเวลานานกว่า   
ที่จะมีการซื่อจริงและมีผลกระทบหลังจาการซื้อตามมาอีก 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษา เรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าและการตัดสินใจใช้บริการคลินิกทันตกรรมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษา    
ตัวแปรการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การจัดการประสบการณ์ลูกค้า
และการตัดสินใจใช้บริการ จากเอกสาร ตำรา และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และนำมากำหนดเป็นกรอบแนวคิด
ในการวิจัย ดังน้ี 
 



วารสารบัญชีปริทัศน์ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย 
ปีที่ 8 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2566 

 
149 

 

       ตัวแปรอิสระ                                                                    ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)                           (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าคลินิกทันตกรรม 
(brand equity) 
  1.  การรับรู้ตราสินค้า (brand 
awareness) 
  2.  คุณภาพของสินค้า (brand quality) 
  3.  การเชื่อมโยงสิ่งต่างๆ ของตราสินค้า  
       (brand association) 
4.  ความภักดีต่อตราสินค้า (brand 
loyalty) 

H 1 

ส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  
( 7 C’s ) 
1.คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) 
2. ต้นทุน (Cost to Customer) 
3.ความสะดวก (Covenience) 
4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) 
5.การดูแลเอาใจใส่ (Caring) 
6.ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ
(Completion) 
7.ความสบาย (Comfort) 

H 2 

การจัดการประสบการณ์ลูกค้า ( CEM ) 
  1.  ความไว้วางใจ (Reliability) 
  2.  ความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง   
(Responsiveness) 
  3.  ความเชื่อม่ันและม่ันใจ (Assurance) 
  4.  ความเข้าใจลูกค้ารายบุคคล (Empathy 

การตัดสินใจ    
ใช้บริการ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
  1.  เพศ 
  2.  อายุ 
  3.  ระดับการศึกษา 
  4.  อาชีพ 
  5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

H 3 

H 4 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู ้ใช้บริการมีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีการรับรู ้คุณค่าตราสินค้าของ       

คลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน 
2. ผู ้ใช้บริการมีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนผสม          

ทางการตลาดในมุมมองลูกค้าคลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน 
3. ผู้ใช้บริการที่มีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้า 

ของคลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน 
4. การรับรู้คุณค่าตราสินค้าคลินิกทันตกรรมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของคลินิกทันตกรรม 
 

วิธีดําเนนิการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า การจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าและการตัดสินใจใช้บริการคลินิกทันตกรรมในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้รูปแบบของ   
การศึกษาวิจัยเป็นเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 
Research) แบบวัดผลครั ้งเด ียว (One – Shot Case Study) ทำการเก็บข้อมูลจากกลุ ่มตัวอย่าง         
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ในการศึกษาครั ้งนี ้ผ ู ้ว ิจัยได้ทำการเลือกกลุ ่มตัวอย่างทั ้งสิ ้นจำนวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้           
การสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling)  
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สร้างจากการศึกษา
ค้นคว้าข้อมูลจากหนังสือ เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปน้ี 
 ส่วนที่ 1  แบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตร์และองค์กร  
 ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคลินิกทันตกรรม 
 ส่วนที่ 3  แบบสอบถามความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  
 ส่วนที่ 4  แบบสอบถามการจัดการประสบการณ์ 

ส่วนที่ 5  แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกทันตกรรม  
 การทดสอบเครื่องมือการวิจัย 

ก่อนนำแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบเครื่องมือโดยทดสอบหาความ
เที่ยงตรง (Validity) และหาความเช่ือมั่น (Reliability) ดังน้ี 
 หาความเท ี ่ยงตรง  (Validity) ของแบบสอบถามโดยนำแบบสอบถามท ี ่ ได ้ เร ียบเร ียง                
แล้วไปให้ผู ้เชี ่ยวชาญและผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณา ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
ความเหมาะสมของภาษา (Wording) และความชัดเจนของคำถามเพื ่อนำมาปรับแก้แบบสอบถาม         
ให้มีความถูกต้องสมบูรณ์ก่อนนำไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง 
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การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยนำแบบสอบถามไปทำการทดสอบ
ล่วงหน้า (Pre – Test) กับกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มผู้ที ่เคยใช้บริการรถฟอร์คลิฟท์ทั ้งเพศชายและหญิง         
ที ่มีอายุ 15 ปีขึ ้นไป จำนวน 40 ตัวอย่าง เพื ่อตรวจสอบว่าคำถามในแต่ละข้อและแต่ละตอนของ
แบบสอบถามสามารถสื่อความหมายตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ และคำถามมีความเหมาะสมหรือไม่ หลังจาก
นั้นนำมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ซ ึ ่ งผ ู ้ศ ึกษาได ้คำนวณหาค ่า  Cronbach Alpha – Coefficient ของแต ่ละตอนของ
แบบสอบถามได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยรวม เท่ากับ 0.973 ซึ่งตามหลักของครอนบัค 
(Cronbach) ได้กำหนดความเชื่อมั่นไว้ที่ 0.80 ขึ้นไป สรุปว่า แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง และสามารถ
นําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างได้จริง 
 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติดังน้ี 

สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) 
ความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความแปรปรวน 
(Variance) และนำเสนอข้อมูลในตารางเพ่ืออธิบายเบ้ืองต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง 

สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistical Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ผู้ใช้บริการมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
คลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ F–Test/ANOVA และการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One – Way ANOVA) และการเปรียบเทียบเชิงซ้อนด้วย LSD 

สมมติฐานที่ 2 ผู้ใช้บริการมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนผสม  
ทางการตลาดคลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ F-Test/ANOVA และการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการเปรียบเทียบเชิงซ้อนด้วย LSD 
          สมมติฐานที่ 3 ผู้ใช้บริการที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้การจัดการประสบการณ์
ลูกค้าของคลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ F-Test/ANOVA และการวิเคราะห์    
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการเปรียบเทียบเชิงซ้อนด้วย LSD 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าคลินิกทันตกรรมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ      
ของคลินิกทันตกรรมในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ Multiple Regression Analysis 
สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ เพื่อพยากรณ์ การตัดสินใจใช้บริการของ
คลินิกทันตกรรม ได้ดังนี้ y = a + b1 x1 + b 2 x2 + b3 x3 ดังนั้นสมการพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการ
ของคล ิน ิกท ันตกรรม =  3.481+ 0.339 (ด้านการเช ื ่อมโยงส ิ ่งต ่างๆ ของตราส ินค ้า) + 0.209              
(ด้านคุณภาพของสินค้า) + 0.125 (ด้านความภักดีต่อตราสินค้า) 
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ผลการวิจัย 
ลักษณะทางประชากรและองค์กรศาสตร์ 

 ผลการศึกษาวิจ ัยพบว่า กลุ ่มตัวอย่างส ่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 318 คน คิดเป็น             
ร ้อยละ 79.5 และเป ็นเพศชาย จำนวน 82 คน ค ิดเป ็นร ้อยละ 20.5 อาย ุระหว ่าง 26-35 ปี                    
โดยมีจำนวนทั้งสิ้น 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 220 คน คิดเป็น      
ร้อยละ 55.0 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,001-35,000 บาท จำนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า คลินิกทันตกรรม 
 ผลการศึกษาวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า คลินิกทันตกรรม โดยรวม มีค่าเฉลี่ย 4.08      
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่ามากที่สุดคือ ด้านการเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกับตราสินค้า 
มีค่าเฉลี ่ย 4.12 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี ่ย 4.10 อยู่ใน        
ระดับมาก และน้อยที่สุดคือ ด้านการรู้จักตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย 4.02 อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 

ส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 
ผลการศึกษาวิจัยพบว่า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า โดยรวม    

มีค่าเฉลี่ย 4.36 อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า มากที่สุดคือ ด้านความสำเร็จ       
ในการตอบสนองความต้องการ มีค่าเฉลี่ย 4.40 อยู่ในระดับมากที่สุด และด้านการดูแลเอาใจใส่ มีค่าเฉลี่ย 
4.40 อยู ่ในระดับมากที ่ส ุด รองลงมาคือ ด้านความสบาย มีค่าเฉลี ่ย 4.39 อยู ่ในระดับมากที ่ส ุด             
และน้อยที่สุดคือ ด้านต้นทุน มีค่าเฉลี่ย 4.26 อยู่ในระดับมากที่สุด ตามลำดับ 

การจัดการประสบการณ์ลูกค้า 
 ผลการศึกษาวิจัยพบว่า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดการประสบการณ์ลูกค้า โดยรวม มีค่าเฉลี่ย 
4.14 อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า มากที่สุดคือ ด้านความไว้วางใจได้ มีค่าเฉลี่ย 4.16 
อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง มีค่าเฉลี ่ย 4.15 อยู่ใน       
ระดับมาก และด้านหลักฐานทางกายภาพ มีค ่าเฉลี ่ย 4.15 อยู ่ในระดับมาก และน้อยที ่ส ุดคือ               
ด้านความเชื่อถือและมั่นใจ มีค่าเฉลี่ย 4.13 อยู่ในระดับมาก ด้านความเข้าใจลูกค้ารายบุคคล มีค่าเฉลี่ย 
4.13 อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกทันตกรรม 
 ผลการศึกษาวิจัยพบว่า การตัดสินใจใช้บริการคลินิกทันตกรรม โดยรวม พบว่า มีการตัดสินใจ   
อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี ่ย 4.14 เมื ่อพิจารณารายละเอียด พบว่ามากที่สุดคือ กลุ่มตัวอย่างพึงพอใจ       
และตัดสินใจใช้บริการ “คลินิกทันตกรรม” ในความเชี่ยวชาญของทันตแพทย์ที่มีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ย 4.19 
อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคลินิกทันตกรรม ผ่านช่องทาง Youtube 
ก่อนตัดสินใจใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 4.16 อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจใช้บริการ 
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“คลินิกทันตกรรม” เพราะต้องการมีสุขภาพฟันที ่ดีและสวยงาม มีค่าเฉลี ่ย 4.04 อยู ่ในระดับมาก 
ตามลำดับ 
 
สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ผู้ใช้บริการมีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ของคลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 อายุที่แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของคลินิกทันตกรรม
โดยรวม แตกต่างกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อายุที ่แตกต่างกันมีการรับรู ้คุณค่าตราสินค้าของ    
คลินิกทันตกรรมโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ  
คลินิกทันตกรรมโดยรวมแตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการรับรู้คุณค่า     
ตราสินค้าของคลินิกทันตกรรมโดยรวม ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ผู้ใช้บริการมีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดคลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 2.1 อายุที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
คลินิกทันตกรรมโดยรวมแตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อายุที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนผสม   
ทางการตลาดคลินิกทันตกรรมโดยรวมแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 2.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนผสม  
ทางการตลาดคลินิกทันตกรรมโดยรวมแตกต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็น      
ต่อปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดคลินิกทันตกรรม โดยรวม แตกต่างกัน  
 สมมติฐานที ่ 3 ผู ้ใช้บริการที ่มีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีการรับรู ้การจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าของคลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน  

สมมติฐานที ่ 3.1 อายุที ่แตกต่างกัน มีการรับรู ้การจัดการประสบการณ์ลูกค้าของ     
คลินิกทันตกรรมโดยรวมแตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อายุที่แตกต่างกัน มีการรับรู้การจัดการประสบการณ์
ลูกค้าของคลินิกทันตกรรมโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
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  สมมติฐานที่ 3.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการรับรู้การจัดการประสบการณ์
ลูกค้าของคลินิกทันตกรรมโดยรวมแตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการรับรู้การจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าของคลินิกทันตกรรมโดยรวมแตกต่างกัน  
 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าคลินิกทันตกรรมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ของคลินิกทันตกรรม  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าคลินิกทันตกรรม โดยรวม มีอิทธิพล   
ต่อการตัดสินใจใช้บริการของคลินิกทันตกรรม ด้านการเชื่อมโยงสิ่งต่างๆ ของตราสินค้า มากที่สุด โดยมี  
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (b) เท่ากับ 0.339 รองลงมาได้แก่ ด้านคุณภาพของสินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอย (b) เท่ากับ 0.209 และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (b) น้อยที่สุด 
คือ เท่ากับ 0.125 ตามลำดับ  
 
อภิปรายผลการวิจัย 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ผลการศึกษาวิจ ัยพบว่า กลุ ่มตัวอย่างส ่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26 – 35 ปี               

วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ 25,001 – 35,000 บาท เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ผลการศึกษา
ข้างต้นสอดคล้องกับจิตราพร ลดาดก (2559) ประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ ซึ่งลักษณะเหล่านี้มีความแตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคล ทำให้ความต้องการที่จะได้รับ    
การบริการหรือการพฤติกรรม แตกต่างกันออกไป ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถนำมาใช้ในการกำหนดกลยุทธ์     
เพ่ือใช้สร้างให้เกิดพฤติกรรม ความต้องการ ให้ตรงตามกลุ่มผู้บริโภค 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของคลินิกทันตกรรม 

ผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้า โดยรวม มีค่าเฉลี่ย 4.08 อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
รายละเอียด พบว่ามากที่สุดคือ ด้านการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า อยู่ในระดับมาก รองลงมา  
คือ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ ด้านการรู้จักตราสินค้า อยู่ในระดับมาก 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับ เฉลิมธิดา จันทร์ดี (2564, หน้า 141) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า    
มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ 0.05        
แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้ามี อิทธิพลต่อความจงรักภักดีซึ่งผู้บริโภคเห็นด้วยต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าคลินิกความงามในแง่ของแพทย์และพนักงานมีความเชี่ยวชาญในการรักษา เครื่องมือ      
ที่มีคุณภาพ ทำให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการเลือกใช้บริการและตัดสินใจตั้งใจใช้บริการต่อเนื่องโดยรวม
ในระดับมาก  
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ส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 
ผลการศึกษา มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า โดยรวม มีค่าเฉลี่ย 

4.36 อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า มากที่สุดคือ ด้านความสำเร็จในการตอบสนอง
ความต้องการ อยู ่ในระดับมากที ่สุด และด้านการดูแลเอาใจใส่ อยู ่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ         
ด้านความสบาย อยู่ในระดับมากที่สุด และน้อยที่สุดคือ ด้านต้นทุน อยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจ ัยของ เสาวนีย์ ลายวิเศษกุล (2556, หน้า 123) ศึกษาเรื ่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาด                
ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกคลินิกทันตกรรมจัดฟันของผู้รับบริการในเขตอำเภอบางใหญ่ จังหวัด
นนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทุกด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกทันตกรรมจัดฟัน และเมื่อ พิจารณาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการรายด้าน  

การจัดการประสบการณ์ลูกค้า  
ผลจากการศึกษา การจัดการประสบการณ์ลูกค้า โดยรวม มีค่าเฉลี่ย 4.16 อยู่ในระดับมากที่สุด 

เมื ่อพิจารณารายละเอียด พบว่ามากที ่สุด คือกลุ ่มตัวอย่างมีความไว้วางใจในข้อมูลทางทันตกรรม            
ที่ได้รับจากคลินิกทันตกรรม อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างมีความไว้วางใจในผลลัพธ์จาก
การรักษาของคลินิกทันตกรรม อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ กลุ่มตัวอย่างมีความไว้วางใจที่จะให้
ข้อมูลกับคลินิกทันตกรรม อยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคให้การรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ   
วศินี จรรยานุกูล (2566, หน้า 8) ที่กล่าวว่า การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ์ในการสร้างประสบการณ์
โดยรวมของลูกค้า หรือผู้ใช้บริการเพื่อทำให้เกิดประสบการณ์ที่ดี เกิดความพึงพอใจต่อสินค้า หรือบริการ 
ในทุกๆ ขั้นตอนตั้งแต่ก่อน ระหว่าง และหลังการใช้สินค้า หรือบริการโดยมีพื ้นฐานความเชื ่อที ่ว ่า         
การเกิดประสบการณ์ที่ดี และความพึงพอใจเป็นส่วนสำคัญที่ทำให้เกิดความผูกพันต่อสินค้า และบริการ
นั้นๆ ไม่ว่าจะในระยะสั้น หรือระยะยาว ซึ่งประสบการณ์ที่ดีนั้นจะเกิดขึ้น ณ จุดสัมผัสแต่ละจุดที่ลูกค้า   
มีการติดต่อกับธุรกิจ โดยประสบการณ์นั้นไม่จำเป็นที่จะต้องเป็นรูปธรรมเสมอไป อาจเป็นเชิงนามธรรม 
เช่น การรับรู้ และความเชื่อต่อประสบการณ์นั้นๆ และการสร้างประสบการณ์โดยรวมที่ดีให้กับลูกค้า
โดยรวมอยู่มาก  

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกทันตกรรม 

ผลจากการศึกษา การตัดสินใจใช้บริการคลินิกทันตกรรม โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 4.14 อยู่ในระดับ
มาก เมื ่อพิจารณารายละเอียด พบว่ามากที ่ส ุดคือ กลุ ่มตัวอย่างพึงพอใจและตัดสินใจใช้บริการ        
“คลินิกทันตกรรม” ในความเชี ่ยวชาญของทันตแพทย์ที ่มีชื ่อเสียง อยู ่ในระดับมาก รองลงมาคือ          
กลุ่มตัวอย่างค้นหาข้อมูลเกี ่ยวกับคลินิกทันตกรรม ผ่านช่องทาง Youtube ก่อนตัดสินใจใช้บริการ        
อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจใช้บริการ “คลินิกทันตกรรม” เพราะต้องการ      
มีสุขภาพฟันที่ดีและสวยงาม อยู่ในระดับมาก ซึ่งไม่สอดคล้องกับ Kotler (2003: pp 207) พฤติกรรม
ภายหลังการซื ้อ (Postpurchase Feeling) หลังจากซื ้อผลิตภัณฑ์มาแล้วผู ้บริโภคจะมีความรู ้สึกต่อ
ผลิตภัณฑ์นั้น โดยเป็นช่องว่างระหว่างการคาดหวังในตัวผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคและการทำงานของ
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ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังไว้ ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค ก็จะทำให้เกิดความรู้สึกผิดหวัง 
แต่ถ้าตรงกับความคาดหวังก็จะเกิดความรู้สึกเฉยๆ และถ้าเกินความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความพอใจ
ยิ่งขึ้น ความรู้สึกเหล่านี้สร้างความแตกต่างกันในแง่ที่ว่าผู้บริโภคจะกลับมาซื้อสินค้าใหม่ และจะพูดถึง
ผลิตภัณฑ์ในแง่ดีหรือไม่ดีกับบุคคลอื ่นต่อไปหรือไม่ผู ้บริโภคจะสร้างรูปแบบความคาดหวังของตน        
ตามข่าวสารที่ได้รับจากพนักงานขาย เพื ่อนและแหล่งข้อมูลข่าวสารอื่นๆ ผลการวิจัยพบว่า ระดับ      
ความคิดเห็นในกระบวนการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้ใช้บริการมีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่า   
ตราสินค้าของคลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ   
คลิน ิกทันตกรรมโดยรวม ไม ่แตกต่างกัน รายได้ท ี ่แตกต่างกันมีการร ับร ู ้ค ุณค่าตราสินค้าของ              
คลินิกทันตกรรม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน ซึ ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2546,        
หน้า 112-118) กล่าวว่าผู ้ร ับสารแต่ละบุคคลจะมีคุณสมบัติเฉพาะตัวที ่แตกต่างกัน อาทิเช่น อายุ        
และเพศ กล่าวคือ คุณสมบัติเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการทำการสื่อสาร ในการทำการสื่อสาร    
ของสถานการณ์ต่างๆ มีจำนวนผู้รับสารที่แตกต่างกันออกไป วิธีการวิเคราะห์ที่ดีที่สุดจึงเป็นการจำแนก
ตามอายุ เพศ และการศึกษาเป็นต้น โดยมีสมมติฐานว่าผู้รับสารที่อยู่ในลักษณะประชากรใกล้เคียงกัน  
ย่อมมีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน  

สมมติฐานข้อที่ 2 ผู้ใช้บริการมีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีความคิดเห็น      
ต่อส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าคลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ผู ้บริโภคที ่มีอายุและรายได้เฉลี ่ยต่อเดือนที ่แตกต่างกัน             
ม ีความค ิดเห ็นส ่วนผสมทางการตลาดในม ุมมองล ูกค ้าคล ิน ิกท ันตกรรมโดยรวมแตกต ่างก ัน                   
อายุที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดคลินิกทันตกรรมโดยรวม แตกต่างกัน   
ซึ่งสอดคล้องกับ ศศินา ลมลอยและคณะ (2562, หน้า 10) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด
บริการที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู ้บริโภค                
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  แต่ไม่สอดคล้องกับ กนกวรรณ 
ทองรื่น (2555, หน้า 96) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัย ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม          
ของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี พบว่า รายได้ที่แตกต่าง กัน การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  
ของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรีที่ไม่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานข้อที่ 3 ผู้ใช้บริการที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้การจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าของคลินิกทันตกรรมแตกต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุที่แตกต่างกัน มีการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้า     
ของคลินิกทันตกรรม โดยรวมไม่แตกต่างกัน รายได้ที่แตกต่างกัน มีการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้า
ของคลินิกทันตกรรม โดยรวมแตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรัณยา ณัฐเศรษฐสกุล 
(2561,หน้า 15) ได้ศ ึกษาเรื ่อง “ปัจจัยที ่ม ีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับบริการทางทันตกรรมจาก           
คณะทันตแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหิดล” กล่าวว่า ด้านอายุ ผู้มารับบริการที่มีอายุต่างกันเป็นปัจจัย   
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับบริการทางทันตกรรม จากคณะทันตแพทยศาสตร์ ด้านกระบวนการ
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับบริการ ด้านกระบวนการ
แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะแต่ละช่วงอายุจะมีประสบการณ์ในการใช้ชีวิต และการทำงานแตกต่างกัน
อาย ุจ ึ งสะท ้อนถ ึงว ุฒ ิภาวะในการต ัดส ินใจและม ีผลอย ่างย ิ ่ งต ่อการต ัดส ินใจเล ือกส ินค ้า                     
และบริการที่แตกต่าง 

สมมติฐานข้อที่ 4 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าคลินิกทันตกรรมที่มีพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ของคลินิกทันตกรรม  
 จากผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคลินิกทันตกรรม แต่ละด้าน     
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการของคลินิกทันตกรรมโดยรวม ด้านการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับ
ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการของคลินิกทันตกรรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในครั้งน้ี พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าคลินิกทันตกรรมมีโปรโมชั่นหลากหลายแพคเกจให้ลูกค้าได้เลือก อยู่ในระดับมาก     
จะเห็นได้ว่าการจัดโปรโมช่ันให้ลูกค้าได้เลือกเป็นตัวช่วยที่ดีมากๆ ในการกระตุ้นยอดขายสินค้าหรือบริการ 
เพราะลูกค้าให้การรับรู ้เป็นอันดับต้นๆ สอดคล้องกับแนวคิด (Etzel, Walker, & Stanton, 2007,          
p. 677) ที่กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดเป็น เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพื่อสร้างความจูงใจ 
(Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู ้ส ึก (Feeling) ความต้องการ(Need) และความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ในส ินค ้าและ/หร ือบร ิการ  โดยส ิ ่ งน ี ้ จะใช ้ ในการจ ู งใจล ูกค ้ ากล ุ ่ม เป ้ าหมาย                     
ให้เกิดความต้องการหรือเพื ่อเตือนความทรงจำ (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริม
การตลาดนั ้นจะมีอิทธิพลต่อความรู ้ส ึก (Feeling) ความเชื ่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior)          
การซื้อสินค้าและ/หรือบริการ และยังสอดคล้อง หรืออาจเป็นการติดต่อสื่อสาร (Communication)      
เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อก็เป็นได้ ทั้งนี้จะต้องมีการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด    
ในรูปแบบต่างๆ อย่างผสมผสานกัน หรือเรียกได้ว่าเป็น เครื่องมือสื่อสารการตลาด แบบบูรณาการ    
(IMC: Integrated Marketing Communication) ซึ่งการจะใช้เครื่องมือในรูปแบบใดนั้น จะขึ้นอยู่กับ
ความเหมาะสมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย  
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ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะของการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปดังนี้ 
1. เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกทันตกรรมในเขตกรุงเทพมหานคร 

จึงควรอาศัยการวิจัยโดยการเก็บข้อมูลในรูปแบบอื่นๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interview) 
และการทำการสัมภาษณ์เฉพาะกลุ่ม (Focus Group) 
 2. ควรศึกษาปัจจัยอื ่นๆ เพิ ่มเติมที ่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกทันตกรรม             
ในเขตกรุงเทพมหานครในอนาคต 
 3. ควรศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรคในการดำเนินการทางธุรกิจและผู้ใช้บริการคลินิกทันตกรรม 
 4. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควร มีการวิจัย
เชิงปริมาณ โดยใช้การเก็บข้อมูลในรูปแบบอื่นๆ เช่น การสัมภาษณ์ การสังเกต เพื่อให้ทราบข้อมูลและ
รายละเอียดในเชิงลึกมากย่ิงขึ้น 
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