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 การวิจัยครั้งนี้มีความความมุงหมาย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะสวนบุคคล และเพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดบริการ กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บรวบรวมขอมูล 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผูที่มาใชบริการและเคยใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน สถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล คือ การหาคาความถี่ คารอยละ การหาคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหความแตกตาง โดยใชสถิติการทดสอบคาที และระหวางกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม 
โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่
เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
 ผลการวิจัยพบวา  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพโสด มีอายุระหวาง 23 - 
30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001 – 25,000 บาท มีระดับความสําคัญสวนประสมการตลาดบริการของคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ คาเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ไดแก ดานราคา รองลงมาไดแก ดานกระบวนการใหบริการ 
ดานผลิตภัณฑและบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ และมีคาเฉลี่ยในระดับมาก ไดแก ดาน
บุคลากร ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 
 ผูบริโภคสวนใหญที่มาใชบริการที่คลินิกความงามและผิวพรรณมีพฤติกรรมการใชบริการ 
ชวงวันเสาร – อาทิตย ชวงเวลา 14.01 – 18.00 น. เลือกใชบริการที่วุฒิศักด์ิคลินิก เลือกประเภท
การรักษาสิว หลุมสิว รอยสิว และรูปแบบการใชบริการเปนครั้ง มีความถี่ในการใชบริการโดยเฉลีย่ 2 
ครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน คาใชจายในการใชบริการโดยเฉลี่ย 1,631.43 บาทตอครั้ง 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางสวนบุคคล ไดแก ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการเขาใช
บริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
ตามลําดับ 



 

 2.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางสวนบุคคล ไดแก อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขา
ใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 3.  สวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบริการและดานกระบวนการใหบริการ 
ในหัวขอเก่ียวกับวิธีการและข้ันตอนในการจัดระเบียบการใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการเขาใช
บริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ0.05 ตามลําดับ มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันระดับต่ํา  
  ดานการสงเสริมการตลาดและดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการเขาใชบริการในระยะเวลา 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 
 4. สวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบริการและดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการ
เขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ0.01 ตามลําดับ มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันระดับต่ํา 
  ดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

SERVICE MAKRETING MIX RELATING TO CONSUMER’S BEHAVIOR ON SERVICE 
USAGE AT BEAUTY AND SKIN CARE CLINIC OF CUSTOMERS  

IN BANGKOK METROPOLIS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY  

SASIYAPATCH NUNTHADEEWAT 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in Partial Fulfillment of the Requirements for the 
Master of Business Administration degree in Marketing 

at Srinakharinwirot University 
July 2015 



 

Sasiyapatch Nunthadeewat. (2015). Service Marketing Mix Relating to Consumer’s Behavior 
on Service  Usage at Beauty and Skin Care Clinic of Customers in Bangkok 
Metropolis. Master’s Project, M.B.A. (Marketing). Bangkok: Graduate School, 
Srinakharinwirot  University.  Project Advisor: Assoc. Prof. Dr.Nak Gulid. 
 

 This research aims to study usage service behavior at beauty and skin care clinic 
of customers in Bangkok Metropolis, classified by demographic factor and study the 
relationship between service marketing mix with consumer’s usage service behavior at 
beauty and skin care clinic in Bangkok Metropolis 
 This research is a research survey using questionnaire as a tool for data 
collection. Sample size of this research is 385 customer of usage at beauty and skin care 
clinic. Data were analyzed by the statistical methods of percentage, mean, standard 
deviation. The statistical method to analyzing the differentiated between variables were 
Independent sample t-test, One way analysis of variance and analysis the relation of two 
independent variables by using Pearson product moment correlation coefficient. 
 The research results are as follows: 
 Most of the respondents were female, single, ages between 23 - 30 years old, 
graduated of Bachelor's degree, employees in private companies, had monthly income of 
THB 10,001 – 25,000. The service marketing mix is at the highest levels in the aspects of 
price, process, product and physical environment, and at high levels in the aspects of 
people, channel and promotion. 
 Most of consumer visited beauty and skin care clinic on Saturday and Sunday at 
14.01 – 18.00 pm., selected to use services at Wuttisak clinic. The most popular category 
was acne treatment and use sevices time by time. Frequency of average service at beauty 
and skin care clinic was 2 times per 3 months, average payment was Baht 1,631.43 per 
time 
 The results of hypotheses testing are as follows: 
 1. The consumer with different in education level, occupations and average 
monthly income have different behaviors in term of frequency of average using service in 3 
months at the statistical significance levels of 0.01 and 0.05 respectively. 
 2. The consumer with difference in age, occupations and average monthly income 
have different behaviors in term of average amount of expense per time at the statistical 
significance levels of 0.01. 



 

 3. Service marketing mix in product and process on the aspect of organization in 
rapid and correct service method are positively correlated at low levels with the behavior on 
usage service at beauty and skin care clinic in term of frequency of average using service 
in 3 months at the statistical significance levels of 0.01 and 0.05 respectively. 
  Service marketing mix in promotion and people aspects are positively correlated 
at moderate levels with the behavior on usage service at beauty and skin care clinic in term 
of frequency of average using service in 3 months at the statistical significance levels of 
0.01.   
 4.  Service marketing mix in product and promotion aspects are positively 
correlated at low levels with the behavior on usage service at beauty and skin care clinic in 
term of average amount of expense per time at the statistical significance levels of 0.05 and 
0.01 respectively. 
  Service marketing mix in people aspect is positively correlated at moderate 
level with the behavior on usage service at beauty and skin care clinic in term of average 
amount of expense per time at the statistical significance levels of 0.01.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 

 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงได ดวยความกรุณาจาก รองศาสตรจารย ดร.ณักษ กุลิสร 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีคาย่ิงของทาน ใหคําปรึกษา ใหความรู
ชวยเหลือดูแลตรวจสอบพรอมทั้งใหคําแนะนําในการปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ จนทําใหสาร
นิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณ ผูจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาของทาน และขอกราบขอบพระคุณเปน
อยางสงูมา ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา, อาจารย ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค 
ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม พรอมทั้งใหคําแนะนําอันประโยชน
ย่ิงในการปรับปรุงแกไขแบบสอบถามที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ใหออกมาเสร็จสมบูรณ  
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒทุกทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือ ตลอดจนให
ประสบการณที่ดี และมีประโยชนแกผูวิจัย เปนพ้ืนฐานสําคัญที่ทําใหผูวิจัยสามารถศึกษาและทําสาร
นิพนธฉบับนี้ไดจนสําเร็จลุลวงไดดวยดี  
 ขอขอบพระคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และเจาหนาที่บัณฑิต
วิทยาลัยทุกทานที่ชวยอํานวยความสะดวกและประสานงานทุกอยาง จนทําใหงานวิจัยครั้งนี้สําเร็จ
ลุลวงไดดวยดี  
 ขอขอบคุณเพ่ือนนิสิต MBA รุนที่ 14 ทุกทาน ที่คอยใหความชวยเหลือ ใหการแบงปนสิ่ง
ดีๆ คอยดูแลและใหกําลังใจซึ่งกันและกันเสมอมา ทั้งในเรื่องการศึกษาและเรื่องการทํางานวิจัยของ
สารนิพนธฉบับนี้ รวมทั้งขอบคุณสําหรับมิตรภาพ และประสบการณที่ดีทุกอยางที่ไดมีรวมกันตลอด
การศึกษา ณ ที่แหงนี้  
  

 สุดทายนี้คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่อง
บูชาอันย่ิงใหญแด มารดา บิดา ผูใหความรัก ความเมตตา ใหการสนับสนุนและเปนกําลังใจ มอบ
โอกาสทางการศึกษาอันมีคาย่ิงแกผูวิจัย อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการศึกษา และการทําสารนิพนธ
ฉบับนี้ไดจนสําเร็จสมบูรณ 
 
 
         ศศิยาพัชร นันทดีวัฒน 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 สภาพสังคมในปจจุบันที่มีการเติบโตและเจริญกาวหนาข้ึนมาก หลายสิ่งที่เก่ียวของกับการ
ดําเนินชีวิตของมนุษย ชวยอํานวยความสะดวกสบายใหมนุษยมากข้ึน อีกทั้งดวยสภาพสังคมที่มีแต
การเรงรีบและการทํางานแขงกับเวลา ทําใหมนุษยมีความตองการสินคาและบริการที่ตองตอบสนอง
ไดอยางรวดเร็วและทันใจ ไมใชเพียงแตความตองการในสินคาและบริการที่รวดเร็วเทานั้น สินคา
และบริการก็มักจะไดรับความนิยมตามกระแสตางๆ ณ ชวงเวลานั้นของสังคมดวย เชน ธุรกิจคลินิก
ความงามและผิวพรรณ ไดรับอิทธิพลสวนหนึ่งมาจาก กระแสการดูแลรักษาสุขภาพที่ทําใหผูคนใน
ปจจุบันหันมาดูแลเอาใจใสความสวยความงามทางดานรูปรางหนาตา และผิวพรรณมากข้ึน 
ประกอบกับกระแสการชื่นชอบในดารา นักรองเกาหลี เกิดเปนกระแสการอยากสวยสไตลเกาหลีข้ึน
อยางแพรหลายในบานเรา ทั้งเพศหญิงและเพศชาย โดยเฉพาะในกลุมวัยรุนและวัยทํางาน อีกทั้ง
ดวยเทคโนโลยีตางๆ ที่นํามาใชในวงการความสวยความงาม ทําใหผูคนสวยไดงายข้ึน ใหบริการ
ตามความตองการของผูบริโภคไดหลากหลายข้ึน และการทําสวยหลายประเภทในปจจุบันก็ไมตอง
เจ็บปวดมากหรือนอนพักรักษาตัวในโรงพยาบาลนานๆ เหมือนในอดีต จึงทําใหผูบริโภคเกิดความ
สนใจมากข้ึน เกิดกลุมผูบริโภคใหมๆ เพ่ิมเขามา เชน กลุมผูบริโภคที่อยากสวยแตกลัวเจ็บ อยาก
สวยแตไมมีเวลานอนพักรักษาตัวนานๆ ได ทําใหตลาดธุรกิจความสวยความงามในปจจุบันมีกลุม
ลูกคาที่เพ่ิมสูงข้ึนมากกวาในอดีต โดยจะเห็นไดจากมูลคาโดยรวมของตลาดคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ที่มีมูลคาสูงถึงระดับ 20,000 - 30,000 ลานบาทตอป และมีอัตราการเติบโตอยูที่ประมาณ 
10% - 20% ตอป (กรุงเทพธุรกิจออนไลน. 2556: ออนไลน) จากมูลคาโดยรวมของตลาดที่คอนขาง
สูง สงผลใหธุรกิจคลินิกความงามและผิวพรรณ มีการแขงขันกันสูงอยางเห็นไดชัด เพ่ือแยงชิงสวน
แบงตลาดและรักษากลุมลูกคาเดิมของตัวเองไว สงผลใหคลินิกความงามและผิวพรรณตราสินคา
ตางๆ พยายามหากลยุทธทางการตลาดตางๆ ออกมาแขงขันกัน ไมวาจะเปนกลยุทธ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานลักษณะทาง
กายภาพภายในคลินิก โดยกลยุทธที่มองเห็นไดชัดเจน ก็คือ การสงเสริมการตลาด โดยการใชดารา 
นักรอง พิธีกร ที่มีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณาผานสื่อตางๆ พรอมทั้งนําเสนอสโลแกนของ
ตราสินคาคลินิกไปในเวลาเดียวกัน เพ่ือตอกยํ้าใหผูบริโภคจดจําตราสินคาไดมากย่ิงข้ึน ซึ่งในตรา
สินคาคลินิกชั้นนํานั้นจะเห็นไดวามีการทุมงบในการโฆษณาเปนหลักกวา 100 - 200 ลานบาทตอป 
(Positioning Magazine. 2012: Online) เลยทีเดียว สวนอีกหนึ่งกลยุทธหนึ่งที่ถูกนํามาใชโดยตลอด 
ก็คือ การขยายสาขาอยางตอเนื่องในทุกๆ ป โดยมีการขยายสาขาเพ่ิมข้ึนทั้งในกรุงเทพและ
ตางจังหวัด และปจจุบันบางผูประกอบการคลินิกความงามและผิวพรรณที่เปนตราสินคาชั้นนําของ
ไทยก็ไดมีการขยายสาขาออกไปสูประเทศเพ่ือนบานบางแลว เชน ประเทศลาว กัมพูชา เวียดนาม 
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และพมา (สยามธุรกิจ. 2556: ออนไลน) เพ่ือเจาะกลุมลูกคาและตลาดเปาหมายใหมๆ ใหเพ่ิมมาก
ข้ึน 
 กลยุทธตางๆ ที่ธุรกิจคลินิกความงามและผิวพรรณนํามาใชนั้น เปนสวนสําคัญที่ทําใหเกิด
การเติบโตของธุรกิจ ไมวาจะเปนการเพ่ิมข้ึนของยอดขาย การเพ่ิมข้ึนของกลุมลูกคา การสรางการ
รับรูและจดจําในตราสินคาของคลินิก อีกทั้งจากความตองการของผูบริโภคในสินคาและบริการดาน
ความสวยความงามที่เพ่ิมสูงข้ึนอยางตอเนื่อง และคูแขงขันคลินิกความงามและผิวพรรณในตลาดทีม่ี
เปนจํานวนมากประกอบกับคูแขงรายใหมๆ ที่พยายามเขาสูตลาดคลินิกความงามและผิวพรรณ ก็มี
เกิดข้ึนใหมอยูเรื่อยๆ ดังนั้นจึงเปนเรื่องสําคัญที่คลินิกความงามและผิวพรรณตราสินคาตางๆ จะตอง
สรางโอกาสทางการแขงขันใหกับตัวเองอยูตลอดเวลา เพ่ือรักษาสวนแบงทางการตลาดและพัฒนา
ใหสวนแบงตลาดนั้นมีเพ่ิมมากข้ึนตามมูลคาโดยรวมของตลาดที่เพ่ิมสูงข้ึนอยางตอเนื่อง 
 ดังนั้นผู วิจัย จึงเล็งเห็นความสําคัญของการศึกษา สวนผสมทางการตลาดบริการที่
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ โดยศึกษาถึงความสัมพันธ
ที่มีกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
เลือกศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครก็เพราะเปนพ้ืนที่ ที่มีจํานวนคลินิกความงามและผิวพรรณอยู
หลากหลายตราสินคาและมีจํานวนมาก สวนผลการศึกษาที่ได จะสามารถเปนแนวทางใหกับองคกร
ธุรกิจคลินิกความงามและผิวพรรณ ในการพัฒนาและสรรหาสินคาและบริการ ใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางตรงความตองการ และเพ่ือเปนแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม ที่จะชวยเพ่ิมโอกาสทางการแขงขันกับคูแขงทั้งรายเกา
และรายใหมไดมากข้ึน และที่สําคัญเพ่ือเปนแนวทางใหกับงานวิจัยอ่ืนๆ ที่สนใจศึกษาเก่ียวกับธุรกิจ
คลินิกความงามและผิวพรรณในอนาคตตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความความมุงหมายของการวิจัยไว ดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง สวนประสมการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใช
บริการ คลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง สวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ผลของการวิจัยจะ
กอใหเกิดประโยชนดังนี้ 
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 1.  เพ่ือเปนแหลงขอมูล และแนวทางใหกับองคกรธุรกิจคลินิกความงามและผิวพรรณตางๆ 
ใชในการพิจารณา สําหรับการพัฒนาและสรรหาสินคาและบริการ ที่สามารถตอบสนองความตองการ
ของกลุมลูกคาเปาหมายไดตรงความตองการมากที่สุด 
 2.  เพ่ือเปนแนวทางใหธุรกิจคลินิกความงามและผิวพรรณตางๆ สามารถนําไปใชในการ
วางแผนกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางการแขงขันกับคูแขงทั้งรายเกาและราย
ใหมใหมีมากข้ึน  
 3.  เพ่ือเปนแนวทาง และขอมูลใหกับผูประกอบการรายใหมๆ ที่สนใจทําธุรกิจคลินิกความ
งามและผิวพรรณในอนาคต ใหเกิดความเขาใจพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ
ของผูบริโภคไดมากข้ึน  
 4.  เพ่ือเปนแนวทางใหกับงานวิจัยอ่ืนๆ ที่สนใจศึกษาเก่ียวกับ ธุรกิจคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ในอนาคตตอไป 
 
ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
 1. ขอบเขตของเน้ือหา 
  ขอบเขตของเนื้อหาในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีวัตถุประสงคที่จะศึกษา ลักษณะ
ประชากรศาสตร  กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ตลอดจนการศึกษาสวน
ประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  2.1  ประชากร 
   ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้  คือ ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ทั้งเพศ
หญิงและเพศชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน เหตุที่เลือกชวง
อายุนี้เนื่องจากเปนชวงอายุที่บุคคลกําลังเขาสูวัยรุน รางกายกําลังเติบโตและการเปลี่ยนแปลง
คอนขางมาก มีความสนใจในเรื่องความสวยความงาม ทางดานหนาตา ผิวพรรณ และรูปราง มาก
เปนพิเศษ 
  2.2  กลุมตัวอยาง 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผูที่มาใชบริการและเคยใชบริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณ ที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณของ Taro Yamane (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2541: 24) หาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5% 
ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน ซึ่งการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยาง ดังนี้ 
   ขั้นที่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยแบง
เขตปกครองทั้งหมด 50 เขต มี 6 กลุมเขตการปกครอง คือ กลุมกรุงเทพกลาง กลุมกรุงเทพใต กลุม
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กรุงเทพเหนือ กลุมกรุงเทพตะวันออก กลุมกรุงธนเหนือ และกลุมกรุงธนใต ตามระบบการบริหาร
และการปกครองของกรุงเทพมหานคร จากนั้น ใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random 
Sampling) โดยวิธีการจับฉลาก เลือก 1 เขตเปนตัวแทนของแตละกลุมเขตการปกครอง ไดจํานวน 6 
เขต ดังนี้ เขตหวยขวาง เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตบางกะป เขตบางกอกนอย และเขตบางแค 
   ขั้นที่ 2 ใชการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยพิจารณา
การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งหมด 385 คน โดยทําการกําหนดโควตาใหแตละเขต ที่ได
ทําการจับฉลากเลือกไวจํานวน 6 เขต ไดจํานวนตัวอยางใน 5 เขตเขตละ 64 คน และอีก 1 เขต
จํานวน 65 คน  
   ขั้นที่ 3 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ทําการเจาะจง
เลือกสถานที่ในการเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง คือ หางสรรพสินคาเปนตัวแทนของแตละเขต เนื่องจาก
หางสรรพสินคาและบริเวณใกลเคียงเปนแหลงที่มีคลินิกความงามและผิวพรรณตั้งอยูคอนขางมาก 
อีกทั้งยังเปนสถานที่ที่มีผูคนพลุกพลานเดินทางผานเขาออกอยูเปนจํานวนมากและตลอดเวลา ซึง่ได
หางสรรพสินคาตามที่ระบุในตาราง 1  
 
ตาราง 1 เขตและสถานที่ ที่ทําการสํารวจกลุมตัวอยาง 
 

เขต สถานทีเ่ก็บขอมูล จํานวนกลุมตัวอยาง 
1.  เขตหวยขวาง หางเซ็นทรัล พระราม 9 64 คน 
2.  เขตปทุมวัน หางเซ็นทรัล เวิลด 64 คน 
3.  เขตจตุจักร หางเซ็นทรัล ลาดพราว 64 คน 
4.  เขตบางกะป หางเดอะมอลล บางกะป 64 คน 
5.  เขตบางกอกนอย หางเซ็นทรัล ปนเกลา 64 คน 
6.  เขตบางแค หางเดอะมอลล บางแค 65 คน 

   

   ขั้นที่ 4 ใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือการเก็บ
รวบรวมขอมูล โดยทําการแจกแบบสอบถามที่จัดเตรียมไว ใหกับกลุมตัวอยางกับผูที่มาใชบริการ
และเคยใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป จนครบตามจํานวนกลุม
ตัวอยาง ตามสถานที่ที่ไดกําหนด คือ หนาหางสรรพสินคา  
 
ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
  1.1 เพศ 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
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  1.2  สถานภาพ  
   1.2.1  โสด 
   1.2.2  สมรส / อยูดวยกัน 
   1.2.3  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
  1.3  อายุ 
   1.3.1  15 – 22 ป 
   1.3.2  23 – 30 ป 
   1.3.3  31 – 38 ป 
   1.3.4  39 – 46 ป 
   1.3.5  47 ปข้ึนไป 
  1.4  ระดับการศึกษา 
   1.4.1  ต่ํากวาหรือเทากับ มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
   1.4.2  อนุปริญญาตรี / ปวส. 
   1.4.3  ปริญญาตรี  
   1.4.4  สูงกวาปริญญาตรี 
  1.5  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
   1.5.1  นักเรียน / นักศึกษา 
   1.5.2  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.5.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.5.4  ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
   1.5.5  พอบาน / แมบาน 
   1.5.6  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................  
  1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   1.6.1  ต่ํากวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท 
   1.6.2  10,001 – 25,000 บาท 
   1.6.3  25,001 – 35,000 บาท 
   1.6.4  35,001 บาทข้ึนไป 
  1.7  สวนประสมการตลาดบริการ 

   1.7.1  ดานผลิตภัณฑ 
   1.7.2  ดานราคา 
   1.7.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย  

 1.7.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
   1.7.5  ดานบุคลากร 
 



 6 

   1.7.6  ดานลักษณะทางกายภาพ  
   1.7.7  ดานกระบวนการใหบริการ 

 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม 
และผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.1  จํานวนครั้งที่ใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณในระยะเวลา 3 เดือน 
  2.2  คาใชจายของการเขาใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณตอครั้ง  
  2.3  ชวงวันที่ใชบริการที่คลินิกความงามและผิวพรรณบอยที่สุด 
  2.4  ชวงเวลาใชบริการที่คลินิกความงามและผิวพรรณบอยที่สุด 
  2.5  ตราสินคาคลินิกความงามและผิวพรรณที่เขาใชบริการเปนสวนใหญ 
  2.6  ประเภทการรักษาและการบริการ ที่เลือกใชบริการเปนสวนใหญ 
  2.7  ที่ตั้งคลินิกความงามและผิวพรรณที่เลือกเขาใชบริการบอยที่สุด  
  2.8  รูปแบบในการใชบริการที่คลินิกความงามและผิวพรรณ  
   
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  คลินิกความงามและผิวพรรณ หมายถึง สถานประกอบการขนาดเล็กรูปแบบคลินิกที่
ไดรับอนุญาตถูกตองตามกฎหมาย ในการใหบริการตรวจรักษาปญหาทางดานผิวพรรณ และบริการ
ดานความงาม อาทิเชน รักษาโรคผิวหนัง รักษาสิว ฝา กระ ไฝ ติ่งเนื้อ หูด ทําทรีตเมนต เลเซอร 
ปรับรูปหนา ลบริ้วรอย กระชับสัดสวน กําจัดเซลลูไลท กําจัดขนถาวร เปนตน ซึ่งจะไมมีบริการดาน
ศัลยกรรมที่ตองทําการผาตัดรวมอยูดวย โดยการใหบริการจะมีแพทยผูเชี่ยวชาญดานผิวพรรณและ
ความงามเปนผูใหบริการตรวจรักษาประจําอยู โดยสถานประกอบการดังกลาวมีวัตถุประสงคในการ
มุงหวังกําไรเปนสําคัญ 
 2.  ผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่มาใชบริการและเคยใชบริการภายใน คลินิกความงามและ
ผิวพรรณของเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป 
 3.  สวนประสมการตลาดบริการ (The Services Marketing Mix) หรือ 7P’s หมายถึง 
เครื่องมือทางการตลาดที่ใชในการกําหนดกลยุทธการตลาด เพ่ือเพ่ิมขอไดเปรียบทางการแขงขันใน
ตลาดกับคูแขง มุงหวังการเพ่ิมข้ึนของกลุมลูกคา ยอดขาย และกําไรที่ดี  โดยประกอบดวย
รายละเอียด ดังนี้ 
  3.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภัณฑที่เสนอขาย ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได  
  3.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปแบบตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทยีบ
ระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะเกิดการตัดสินใจ
ซื้อ  
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  3.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Placeหรือ Distribution) หมายถึง เปนกิจกรรมเพ่ือการ
เคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการที่กําหนดไวออกไปยังตลาดเปาหมาย โดยประกอบดวย 2 สวน 
ดังนี้ 
   3.3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution)    
   3.3.2  การสนับสนุนการกระจายผลิตภัณฑออกสูตลาด (Market Logistics)  
  3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เปนการติดตอสื่อสารที่เก่ียวของ
ระหวางผูขายกับผูซื้อ โดยมีวัตถุประสงคจะแจงขาวสาร ชักจูงใหเกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ 
การติดตอสื่อสาร อาจใชพนักงานทําการขาย (Personal Selling) และโดยการไมใชคน (No 
Personal Selling) โดยเครื่องมือที่สําคัญในการสงเสริมการตลาดมี ดังนี้ 
   3.4.1  การโฆษณา (Advertising)  
   3.4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
   3.4.3  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion)  
   3.4.4  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicly and Public relation) 
   3.4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response) 
  3.5 บุคคล (People) คือ พนักงานที่เปนทรัพยากรที่มีคุณคาของกิจการ พนักงาน
ภายในคลินิกความงามและผิวพรรณจะประกอบดวย แพทย ผูชวยแพทยหรือพยาบาล พนักงาน
ทําทรีตเมนต พนักงานปรึกษาดานความงามหรือพนักงานขาย พนักงานเก็บเงิน เปนตน 
ความสามารถของกิจการในการจัดการใหพนักงานสามารถปฏิบัติงานไดตามมาตรฐานที่ลูกคา
คาดหวังจึงเปนสิ่งที่มีความสําคัญมาก นอกจากนี้ลูกคาก็เปนองคประกอบที่สําคัญสวนหนึ่งของ 
“บุคคล” ดังนั้นพนักงานจึงตองมีการใหความรูและคําแนะนําเก่ียวกับบทบาทที่เหมาะสมใหกับลูกคา
ทราบ และใหลูกคาเกิดความเขาใจอยางชัดเจน เพ่ือใหการบริการมีประสิทธิภาพสูงสุด 
  3.6 กระบวนการใหบริการ (Process) เปนสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญ
มากตองอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือที่ทันสมัยในการทําใหเกิดกระบวนการที่
สามารถสงมอบบริการที่มีคุณภาพ  
  3.7 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ไดแก อาคารของธุรกิจบริการ 
เครื่องมือ และอุปกรณ สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ลูกคาใชเปนเครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบริการ 
กลาวคือ ลูกคาจะอาศัยสิ่งแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัยหนึ่งในการเลือกใชบริการ ซึ่งลักษณะทาง
กายภาพนั้นเปนสิ่งแรกที่สรางความประทับใจ (First Impression) สําหรับลูกคาที่มาใชบริการในครัง้
แรก 
 4.  พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง การกระทําตางๆ ของแตละบุคคลในการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ เชน ความถี่ในการใชบริการ คาใชจายในการใชบริการ ชวงวันและ
เวลาที่เลือกใชบริการ วัตถุประสงคในการใชบริการ  
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 5.  ลักษณะสวนบุคคล หมายถึง คุณลักษณะของผูบริโภคซึ่งประกอบดวย เพศ 
สถานภาพ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได เปนตัวแปรทางประชากรศาสตรที่ใชเปนเกณฑในการ
แบงกลุมผูบริโภค  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัย เรื่อง “สวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิด
ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ 
 
   ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม 
         
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

ลักษณะสวนบุคคล 
- เพศ 
- สภานภาพ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษา 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

สวนประสมการตลาดบริการ 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย  
- ดานการสงเสริมการตลาด 
- ดานบุคลากร 
- ดานลักษณะทางกายภาพ 
- ดานกระบวนการใหบริการ 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

พฤติกรรมการใชบริการ  
คลินิกความงามและผิวพรรณของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางสวนบุคคล ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ คลินิกความงามและผิวพรรณ
แตกตางกัน 
 2.  สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ
ใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ คลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัย เรื่อง สวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาคนควา
เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ และไดนําเสนอขอมูลตามลําดับตอไปนี้ 
 1.  แนวความคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 2.  แนวความคิดเก่ียวกับการบริการ 
 3.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาดบริการ 
 4.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเก่ียวกับพฤติกรรมผูบรโิภค  
 5. ขอมูลเก่ียวกับ คลินิกความงามและผิวพรรณ 
 6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1.  แนวความคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 ภาวิณี กาญจนาภา (2554: 72) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย อายุ 
เพศ วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด
เพราะมันเก่ียวพันกับอุปสงค(Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหมและตลาดอ่ืนๆ จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 57) กลาววา ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ เพศ 
รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา ขนาดครอบครัว ตัวแปรทางประชากรศาสตรเปนเกณฑในการ
แบงกลุมผูบริโภคที่นิยมใชมากที่สุด เหตุผลหนึ่งก็คือ ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึง
และมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปร
ดานประชากรศาสตรที่สําคัญ มีดังนี้ 
 1.  อายุ (Age) ผลิตภัณฑแตละประเภทจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย 
ตัวอยางเชน วัยรุนมักจะสนใจสินคาตามรสนิยมแฟชั่น สวนผูสูงอายุก็มักสนใจเก่ียวกับสินคา
สุขภาพ เปนตน 
 2.  เพศ (Gender) ผูหญิงและผูชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกัน 
ตัวอยางเชน ผูหญิงมักจะออนโยนกวาผูชาย สวนผูชายมักจะมีความเปนผูนําสูงกวาผูหญิง เปนตน 
นักการตลาดจึงไดนําลักษณะความแตกตางทางเพศมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑบางประเภท ในอดีต
ผูหญิงจะเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑประเภทครีมบํารุงผิว น้ําหอม ครีมเปลี่ยนสีผม แตใน
ปจจุบันจะเห็นไดวาสินคาเหลานี้เจริญเติบโตสูงมากในสวนตลาดผูชาย ซึ่งเปนสินคาที่สามารถไดทัง้
สองเพศ (Unisex) 
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 3.  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ
ที่ดีกวาและมีราคาสูงกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
 4.  อาชีพ (Occupation) บุคคลในแตละสาขาอาชีพจะมีความเปนและความตองการสินคา
และบริการที่ตางกัน เชน นักธุรกิจ ตองการรถยนตที่ดูดีมีระดับ เชน เบนซ เปนตน นักการตลาด
จะตองศึกษาวาสินคาและบริการของบริษัทเปนที่ตองการของกลุมอาชีพประเภทใด เพ่ือจะได
จัดเตรียมสินคาใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเหลานี้ไดอยางเหมาะสม 
 5.  รายได (Income) โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีรายไดสูง แตอยางไรก็
ตามผูที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญกวา แมวารายไดจะเปนตัวแปร
ที่ใชบอยมากแตนักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรตัว
อ่ืนๆ เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนย่ิงข้ึน  
 นอกจากนี้ การศึกษา อาชีพ และรายไดนั้น มกัจะมีความสัมพันธกันอยางย่ิง บุคคลที่มี
การศึกษาสงูมักจะมีอาชีพการงานที่ดี มีรายไดสงู สวนบุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสที่จะมีอาชีพ
การงานในระดับสงูนั้นยอมเปนไปไดยาก จึงทําใหมรีายไดต่ํา 
 ลักษณะทางประชากรศาสตรทีส่ําคัญ มีรายละเอียดดังนี ้(ภาวิณี กาญจนาภา (2554: 72) 
 1.  อายุ เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดสําหรับผลิตภัณฑหลายชนิด เชน เสื้อผา 
ผลิตภัณฑสําหรับเด็กตางๆ หนังสือ อาหาร เปนตน บุคคลที่มีอายุที่แตกตางกันจะมีความชอบหรือ
สนใจในกิจกรรมที่ตางกัน และสนใจในผลิตภัณฑตางประเภทกัน และสื่อที่องคกรธุรกิจจะเลือกใช
เพ่ือเขาถึงบุคคลในวัยตางๆ ไดแก วัยเด็ก วัยรุน วัยรุนตอนปลายถึงวัยกลางคน วัยเกษียณอายุหรือ
วัยชรา เหลานี้ก็แตกตางกันไปในแตละชวงอายุของบุคคล  
 2.  เพศ บุคคลที่มีเพศตางกันมีแนวโนมที่จะมีความชอบหรือความสนใจที่แตกตางกัน เชน 
เพศชายอาจมีแนวโนมที่จะสนใจผลิตภัณฑประเภทกีฬาบางประเภท ไดแก เจ็ตสกี ปนเขา ขณะที่
สตรีอาจสนใจกีฬาประเภทวายน้ํา แบดมินตัน เทนนิส หรือ สนใจผลิตภัณฑประเภทความงามตางๆ 
จึงเปนโอกาสที่ดีสําหรับการผลิตผลิตภัณฑ เพ่ือตอบสนองความตองการและกิจกรรมของแตละเพศ
ดังกลาว นอกจากนี้ยังมีผลิตภัณฑบางชนิดที่มีการแบงเพศของสินคา เชน น้ําหอมหรือเครื่องสําอาง 
โดยจะมีการทํากลิ่นน้ําหอมใหแตกตางกัน เพศชายจะเนนกลิ่นแนวสดชื่น เพศหญิงจะเนนกลิ่นหอม
หวาน เปนตน  
 3.  เชื้อชาติ สามารถถูกนํามาใชเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดสําหรับผลิตภัณฑบาง
ประเภท เชน เสื้อผา อาหาร เครื่องประดับ เปนตน บุคคลที่มีเชื้อชาติเดียวกันจะมีวัฒนธรรม วิถกีาร
ดําเนินชีวิต คานิยม ความเชื่อที่เหมือนกัน ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจเลือกชนิดและคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ 
 4.  รายได (Income) จัดเปนตัวแปรที่นักการตลาดนิยมใชเปนเกณฑในการแบงสวน
การตลาด เนื่องจากเปนปจจัยที่สะทอนถึงอํานาจในการซื้อสินคาของผูบริโภค นอกจากนี้รายไดยังมี
ผลตอชนิดของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเลือกซื้อ ผูบริโภคที่มีรายไดสูง มีความสนใจในสินคาฟุมเฟอย
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และมีคุณภาพดีมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํา ซึ่งมีแนวโนมที่จะใหความสนใจตอสินคาอุปโภค
บริโภคที่จําเปนตอการดํารงชีวิต 
 5. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) แตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัว จะมี
สวนในการกําหนดวาบุคคลใดทําหนาที่ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑชนิดและประเภทของผลติภัณฑ
ที่บุคคลสนใจและทําการเลือกซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดังกลาว เชน 
ในชวงที่ครอบครัวเริ่มตนแตงงานและบุตร ผลิตภัณฑที่สมาชิกในครอบครัวสนใจอาจเปนผลิตภัณฑ
สําหรับเด็ก เปนตน  
 6.  ชนชั้นทางสังคม (Social Class) มีผลกระทบที่รุนแรงตอความชอบในสินคา เชน รถ 
เสื้อผา เครื่องประดับ บาน บริษัทหลายบริษัทไดทําการออกแบบสินคาและบริการใหเขากับชนชั้น
ทางสังคมของแตละกลุม โดยรสนิยมของชนชั้นทางสังคมสามารถเปลี่ยนแปลงไดภายใน 1 ป เชน 
ในชวงป 1990 เปนชวงเวลาแหงความโลภและการแสดงออกทางฐานะ เพ่ือชนชั้นที่สูงกวา ทุกวันนี้
รสนิยมของผูคนทั่วโลก เนนเศรษฐกิจพอเพียง ถึงแมวาสินคาบางชนิดยังมีราคาสูง ดวยตราสินคา 
ก็ยังมีกลุมคนที่แสวงหาสินคาราคาแพงเหลานี้ 
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ   
 ความหมายและองคประกอบของการบริการมีดังตอไปนี้ 
 คอตเลอร (Kotler. 2003: 637) ไดใหความหมาย การบริการ หมายถึง การกระทําหรือ
ความสามารถของบุคคลหนึ่งหรือกลุมบุคคลหนึ่ง สนองตออีกบุคคลหนึ่งหรือหนวยงานหนึ่ง โดย
เปนสิ่งซึ่งสัมผัสไมไดและไมเกิดการเปนเจาของ ผลิตผลของการบริการอาจจะเก่ียวของกับ
ผลิตภัณฑทางกายภาพ 
 วิฑูรย สิมะโชคดี (2541: 202-203) ไดกลาววา การบริการเปนกิจกรรมหรือการกระทําที่
ผูใหบริการสงมอบใหแกผูรับบริการ โดยที่ผูใหบริการมีความตั้งใจที่จะสงมอบบริการนั้นๆ การ
บริการจึงแตกตางจากสินคาอยางมากโดยเฉพาะในสวนที่เก่ียวกับการบริโภคหรือการใชงาน และ
เวลาของการใชงาน 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 316) ไดใหความหมาย การบริการ หมายถึง งานที่ไมมีตัวตน
สัมผัสไมได แตสามารถสรางความพึงพอใจในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค หรือผูใช
ตลาดธุรกิจได จะเห็นวาจุดมุงหมายของการบริการ คือ การตอบสนองความตองการของผูซื้อ ทําให
เกิดความพึงพอใจจากการซื้อบริการเหลานั้น ดังนั้นการจําหนายบริการจึงมีความจําเปนที่จะตอง
คํานึงถึงการบริหารการตลาดเชนเดียวกับการจําหนายสินคาที่มีตัวตน 
 สมาคมการตลาดอเมริกัน (สุมนา อยูโพธิ์. 2544: 5; อางอิงจาก สมาคมการตลาดอเมริกัน. 
ม.ป.ป.) ไดใหความหมาย บริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชนหรือความพอใจ ซึ่งไดเสนอเพ่ือขาย 
หรือกิจกรรมที่จัดข้ึนรวมกับการขายสินคา  
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 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546: 18) ไดใหความหมาย การบริการ หมายถึง กิจกรรมของ
กระบวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตน (intangible good) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสินคาทีไ่ม
มีตัวตนนั้นจะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได 
 
 ผูที่เก่ียวของในธุรกิจบริการ 
 จากความหมายของการบริการผูที่เก่ียวของในธุรกิจบริการ (main players) ประกอบดวย 
2 สวนหลัก (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2546: 26) ไดแก   
 1.  ผูใหบริการ ไดแก ธุรกิจที่ไดดําเนินการในรูปบริษัทหรือหางรานในการใหบริการ ทั้งนี้
ผูใหบริการจะรวมตั้งแตเจาของกิจการ ผูบริหาร พนักงานทุกคน และทุกระดับ รวมทั้งแมบาน 
พนักงานรักษาความปลอดภัยที่จางมากับบริษัทภายนอกดวย คุณภาพของคนเปนตัวหลักสําคัญ
ของการปรับปรุงคุณภาพ กลาวคือ การคัดเลือกพนักงานและการพัฒนาบุคลากรมีผลอยางมากตอ
การบริการที่ดี  
  หนาที่ของผูใหบริการ คือ การสงมอบบริการที่เปนเลิศใหแกลูกคา โดยเฉพาะอยางย่ิง
พนักงานที่ตองใหบริการหรือพบกับลูกคาจะมีสวนสําคัญมากในการสงมอบบริการที่ดี แตอยางไรก็
ตาม การบริการที่ดีจะตองมาจากทุกคนที่อยูในบริษัท ตั้งแตผูบริหารที่จะตองกําหนดนโยบายที่เนน
ในเรื่องการใหความสําคัญกับลูกคา การสรางวัฒนธรรมที่เนนการบริการ แผนกตาง ๆ ที่จะตอง
ประสานงานหรือสงตองานใหบริการอยางดี 
 2.  ผูรับบริการ ไดแก ลูกคาหรือผูบริโภคที่เขามาใชบริการ ผูใหบริการและผูรับบริการจะมี
ความเก่ียวของสัมพันธกันตลอดเวลา ตั้งแตกอนการซื้อ (กอนการเปนลูกคา) ขณะที่เกิดการซื้อ ( 
ขณะที่ใหบริการ ) และหลักการซื้อ (เปนลูกคาแลว) ย่ิงธุรกิจที่เนนการใหบริการเพียงใด ความ
เก่ียวของสัมพันธกันระหวางผูรับใหบริการและผูรับบริการก็จะย่ิงมากเปนลําดับ 
  หนาที่ของผูรับบริการ คือ การสรางรายไดใหกับธุรกิจที่ใหบริการนั้น ๆ ความสําคัญ
ของผูรับบริการหรือลูกคาในปจจุบันนี้ กลาวไดวา ลูกคาหรือผูกําหนดทิศทางและความอยูรอดของ
ธุรกิจ เนื่องจากลูกคาเปนผูเลือกธุรกิจที่สามารถตอบสนองความตองการของตนได นอกจากนี้ 
ลูกคาเปนผูที่จะตองใหขอมูลตางๆ ในการปรับปรุงคุณภาพบริการ บางครั้งลูกคาอาจจะเกรงวา
พนักงานอาจจะโดนตําหนิ เชน การบริการที่ไมดีของพนักงานในภัตตาคาร ดังนั้นธุรกิจควรมี
ชองทางใหลูกคาเสนอแนะความคิดเห็นไดอยางตรงไปตรงมา เชน การจัดกลองรับฟงความคิดเห็น 
  
 ลักษณะเฉพาะของการบริการ 
 การบริการมีลักษณะเฉพาะ 5 ประการ เพน; และ เซียแทมล  (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 
2546: 63; อางอิงจาก Payne. 1993; Zeithaml. 1996.) มีรายละเอียดดังนี้ 
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 1.  ความไมมีตัวตน (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น จับตอง และสัมผัสไมได 
โดยใชประสาทสัมผัสทั้งหาไมวาจะเปนตา หู จมูก ลิ้น ผิวหนัง บริการไมสามารถแบงแยกเปนชิ้น
เหมือนสินคาได  
 2.  ความแยกจากกันไมได ระหวางผูใหบริการและผูรับบริการ (Inseparability) ในชวง
เวลาการใหบริการนั้น จะตองทําใหผูใหบริการและลูกคาผูรับบริการมาพบกันใหได เชน ในการตรวจ
รักษาแพทยและคนไขจะตองอยูที่เดียวกัน ไมวาจะเปนการตั้งจุดใหบริการที่สะดวกที่ลูกคาจะมาใช
บริการ เพ่ือการติดตอใหบริการการเสนอขายสินคาและบริการ การแกปญหาใหลูกคา รวมทั้งการ
สรางความสัมพันธระหวางธุรกิจและลูกคาเปนไปไดตลอดเวลา 
 3.  การเก็บรักษาไมได (Perishability) การบริการตองอาศัยคนในการใหบริการเปนสําคัญ 
ดังนั้นหากไมมีลูกคามาใชบริการในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง พนักงานที่ใหบริการก็จะวางงาน เกิดการ
สูญเสียคาใชจายในดานแรงงานโดยเปลาประโยชน ไมกอใหเกิดรายไดใดๆ  
 4.  ความตองการที่ไมแนนอน (Fluctuating Demand) ความตองการใชบริการของลูกคา
ข้ึนลงอยูเสมอ การใหบริการนั้นจํานวนลูกคาที่มาใชบริการจะมากหรือนอยตางข้ึนอยูกับชวงเวลาใน
แตละวัน ตนสัปดาหหรือทายสัปดาห รวมทั้งฤดูกาล 
 5.  ความแตกตางของการบริการในแตละครั้ง (Variability or Heterogeneity) ความ
แตกตางของการบริการในแตละครั้ง หมายถึง ความแตกตางในคุณภาพในการใหบริการ เนื่องจาก
บริการตองอาศัยคนหรือพนักงานในการใหบริการเปนสวนใหญ (labor intensive) ซึ่งการที่พนักงาน
จะย้ิมหรือไม จะใหบริการดวยจิตใจอยางแทจริงหรือไม ตองข้ึนกับองคประกอบอ่ืนๆ ทั้งในดาน
รางกายและจิตใจ 
  
 ความสําคัญของการบริการ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2546: 32) ไดแก 
 1. ความสําคัญตอธุรกิจ 
  1.1 มีรายไดเพ่ิมข้ึน เนื่องจากลูกคายินดีจายมากข้ึน เพ่ือไดรับบริการที่ดีข้ึน เชน 
รานอาหารที่มีพนักงานบริการ ยอมตั้งราคาไดสูงกวารานอาหารแบบบริการตนเอง (Self service) 
  1.2 มีรายไดตอเนื่องและลดตนทุนการสูญเสียลูกคา (Switching cost) หากขายเฉพาะ
สินคาจะทําใหไมมีรายไดในอนาคตที่เกิดจากฐานลูกคา เชน บริษัทรถยนต จะเนนการใหบริการของ
ศูนยบริการ ทั้งการตรวจสภาพรถ การซอม ทําสี เพ่ือสรางรายไดอยางตอเนื่อง โดยอาศัยการ
ใหบริการจากฐานลูกคาในปจจุบัน ทําใหโอกาสการสูญเสียลูกคามีนอยลง และสามารถทําใหลูกคา
ตัดสินใจซื้อรถคันใหมในอนาคตไดงายข้ึน 
  1.3 มีความสามารถในการอยูรอด (business survival) ในอนาคตและการสรางกําไรใน
ระยะยาว อันเนื่องมาจากการสรางและขยายจํานวนลูกคาไดมากกวาธุรกิจที่ไมเนนบริการ โดยปกติ
ลูกคาที่ไดรับความพึงพอใจ จะบอกตอและแนะนําความพึงพอใจนั้นใหคนอ่ืนทราบ ซึ่งธุรกิจนั้น
ไดรับประโยชนจากการประชาสัมพันธของลูกคาแบบปากตอปาก (word of mouth communication) 
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  1.4 มีภาพลักษณและชื่อเสียงที่ดี เนื่องจากการบริการที่ดีสามารถสรางความแตกตาง
ใหกับธุรกิจได  
  1.5 มีความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน (Competitive advantage) จากคูแขงที่ไมได
มุงเนนการใหบริการ เนื่องจากการบริการที่มีคุณภาพเปนสิ่งที่ลอกเลียนแบบไดยาก ตองระยะเวลา
นาน และตองลงทุนสูง จึงเปนการยากที่คูแขงจะเลียนแบบและแยงลูกคา  
  1.6 สรางกําไรไดระยะยาว ซึ่งเกิดจากความพึงพอใจของลูกคา กลับมาใชบริการอีก
ครั้ง เกิดเปนความจงรักภักดีตอธุรกิจนั้นๆ  
 2. ความสําคัญตอลูกคา 
  2.1 ไดรับความพึงพอใจหรือมีความสุขมากข้ึนจากการใหบริการ โดยเฉพาะดานการ
แสดงออกทางดานจิตใจ ที่การบริการจะมีพนักงานคอยดูแล อํานวยความสะดวกดานตางๆ และ
พรอมแกไขปญหาที่เกิดข้ึนใหกับลูกคา 
  2.2 ลดตนทุนการแสวงหาธุรกิจใหม ลูกคามักจะไมเปลี่ยนมาใชบริการรายอ่ืนๆ ถา
ธุรกิจเดิมมีการบริการที่สรางความพึงพอใจสูงสุดใหแกลูกคา ตนทุนที่จะเกิดข้ึน เชน คาเสียเวลา คา
เสียเงินในการแสวงหาขอมูล เปนตน 
 
2.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ  
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 29) กลาววา สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 
องคประกอบที่สําคัญในการดําเนินงานการตลาด เปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได โดยพ้ืนฐาน
ของสวนประสมการตลาด จะประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด รวมเรียกวา 4P’s แตถาเปน สวนประสมการตลาดบริการ จะมีเพ่ิมมาอีก 3P ไดแก ดาน
บุคคล ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ 
 เพน (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2546: 63; อางอิงจาก Payne. 1993) ไดกลาววาสวน
ประสมทางการตลาดบริการ (The Services Marketing Mix) มีความแตกตางจากสวนประสมทาง
การตลาดของสินคาทั่วไป กลาวคือ ใหความสําคัญกับพนักงานบริการ กระบวนการใหบริการ และ
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ซึ่งทั้งสามสวนประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ ดังนั้น สวน
ประสมทางการตลาดบริการ จึงประกอบดวย 7Ps ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ และลักษณะทางกายภาพ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 434) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา  ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และ
ในธุรกิจบริกาจะมีปจจัยเพ่ิมข้ึนมาอีก 3 ดาน ไดแก ดานบุคคล/พนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ และดานกระบวนการ รวมเปนสวนประสมการตลาดบริการ 7P’s 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2549: 78) ไดกลาววา “บริการ” มีลักษณะพิเศษที่แตกตางจาก 
“สินคา” โดยทั่วไปคือ บริการเปนสิ่งไมมีตัวตน ไมสามารถจับตองได และที่สําคัญบริการยังข้ึนอยูกับ
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ระยะเวลาเปนหลัก ดังนั้น “สวนประสมการตลาดบริการ” จะตองประกอบดวยองคประกอบตางๆ ที่
เพ่ิมข้ึนมากวาจากสวนประสมทางการตลาดของสินคา หรือที่เรียกกันวา 4Ps  
 สวนประสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) ประกอบดวยองคประกอบ 7 
ประเภทหลัก (7Ps) ไดแก ผลิตภัณฑบริการ ราคาบริการ ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาดบริการ กระบวนการในการใหบริการ ลักษณะทางกายภาพ และบุคคล ซึ่งแตละประเภทมี
รายละเอียด ดังตอไปนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑบริการ (The Service Product) อธิบายไดวา ผลิตภัณฑ (Product) หมายถงึ 
แนวความคิดโดยรวมของ “วัตถุ” (object) และ “กระบวนการ” (processes) ซึ่งใหคุณคาแกลกูคา คํา
วาผลิตภัณฑ จึงมักใชในความหมายอยางกวาง เพ่ือสื่อความหมายถึง ผลิตภัณฑ 2 ประเภท คือ 
สินคา และบริการ  
  ผลิตภัณฑทั้งหมด (The Total Product) ประกอบดวยองคประกอบ 5 ระดับ ดังตอไปนี้ 
  1.1 ผลประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง ผลประโยชน หรือ บริการพ้ืนฐานที่
ลูกคาตองการอยางแทจริงจากการซื้อผลิตภัณฑ เชน ผลประโยชนหลักในกรณีของโรงแรมก็คือ 
“การพักผอนนอนหลับ” 
  1.2 ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic Product) เปนสิ่งที่นักการตลาดสรางข้ึน โดยการเปลีย่น 
“ผลประโยชนหลัก” ใหมาอยูในลักษณะที่เปนรูปธรรมที่สามารถนําเสนอและสามารถตอบสนองความ
ตองการที่แทจริงของลูกคาได เชน อาคารของโรงแรม หองพักของโรงแรม 
  1.3 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง สิ่งที่ลูกคาโดยทั่วไปคาดหวัง
วาจะตองไดรับเมื่อซื้อผลิตภัณฑ เชน หองพักในโรงแรมที่สะอาดและไมมีเสียงรบกวน 
  1.4 ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) หมายถึง สิ่งที่ทําใหผลิตภัณฑของผูขาย
รายหนึ่งมีความแตกตางจากผลิตภัณฑของผูขายรายอ่ืนๆ เปนการเพ่ิมคุณคาใหกับผลิตภัณฑในรูป
ของคุณภาพที่เหนือกวา ซึ่งโดยทั่วไปลูกคามักไมไดคาดหวังวาจะไดรับ เชน บริการรถรับสงระหวาง
สนามบินกับโรงแรม 
  1.5 ผลิตภัณฑเปนไปได (The Potential Product) หมายถึง คุณประโยชนหรือคุณคา
เพ่ิมทั้งหมดที่นักการตลาดสามารถที่จะเพ่ิมเติมเขาไปในผลิตภัณฑไดในอนาคตเพ่ือใหผลิตภัณฑที่
นําเสนอใหกับลูกคาสามารถตอบสนองความพอใจของลูกคาไดอยางดีเลิศในลักษณะที่เกินความ
คาดหวังของลูกคาและเหนือกวาคูแขงขัน กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ ผลิตภัณฑที่เปนไปไดนี้เปน
องคประกอบของผลิตภัณฑข้ันสูงสุดที่จะสามารถสรางความพึงพอใจเปนพิเศษแกลูกคาไดนั่นเอง 
  สําหรับระดับของผลิตภัณฑ 2 ระดับ คือ ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) และ 
ผลิตภัณฑเปนไปได (The Potential Product) สามารถทําใหบริการแตกตางจากคูแขงขันได และ
เปนการเพ่ิมคุณคาในทัศนะของผูบริโภคดวย 
 2.  ราคา (Price) ราคามีความสําคัญเปนอยางย่ิงตอความสําเร็จของการดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดบริการ เปนสวนประสมทางการตลาดบริการที่สามารถสรางรายไดใหกับธุรกิจ อีกทั้งมี
อิทธิพลอยางย่ิงตอการรับรูของลูกคาในเรื่องคุณคาและคุณภาพของบริการที่ธุรกิจนําเสนอ และราคา
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ยังมีผลกระทบตอการสรางภาพลักษณของบริการดวย ดังนั้นการตั้งราคาของสินคาและบริการตองมี
ความสอดคลองกับกลยุทธการตลาดอ่ืนๆ เพราะการตัดสินใจในดานราคามีผลกระทบตอทุกๆ สวน
ประสมทางการตลาดบริการ 
  โดยทั่วไปวิธีการตั้งราคาควรจะมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคในการตั้งราคาของ
ธุรกิจ ซึ่งอาจมีวัตถุประสงคในการตั้งราคาดังตอไปนี้ 

2.1 เพ่ือความอยูรอด (Survival) เปนการตั้งราคาคอนขางต่ํา เพ่ือตองการใหกิจการมี 
รายไดพียงพอที่จะสามารถอยูรอดไดในภาวะที่ตลาดซบเซา 

2.2 เพ่ือกําไรสูงสุด (Profit maximization) เปนการตั้งราคาสูง โดยการคิดสวนตาง 
จากตนทุนใหอยูในระดับที่สูงสุด 
  2.3 เพ่ือยอดขายสูงสุด (Sales maximization) เปนการตั้งราคาต่ําโดยการขายในราคา
ที่ต่ํามากหรือแมแตขายในราคาที่ขาดทุนในชวงแรก เพ่ือตองการเพ่ิมยอดขายและสรางสวนครอง
ตลาด 
  2,4 เพ่ือสรางภาพลักษณ (Prestige) เปนการตั้งราคาสูง เพ่ือตองการสรางภาพลักษณ
วาเปนบริการที่พิเศษ มีระดับ เนื่องจากผูบริโภคมักจะเขาใจวาบริการที่มีราคาสูงนาจะมีคุณภาพสูง
ตามไปดวย ดังนั้นจึงตองวางตําแหนงบริการไวในระดับสูง เพ่ือใหเกิดความเปนเอกลักษณที่มีความ
โดดเดนไมเหมือนใคร (Exclusive) 
  2.5 เพ่ือผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) โดยตั้งราคาเพ่ือใหไดผลตอบแทนจากการ
ลงทุนในอัตราที่ตองการ 
 3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Channel) ผูบริหารธุรกิจบริการโดยทั่วไปจะตอง
คํานึงถึงหลักเกณฑที่สําคัญ 2 ประการ คือ การเขาถึงได (Accessibility) และความพรอมที่จะ
ใหบริการได (Availability) 
  การเขาถึงได (Accessibility) หมายถึง ความงายและความสะดวกสบายในการซื้อ ใน
การใชหรือในการบริการ เนื่องจากบริการมีลักษณะพิเศษที่สําคัญประการหนึ่งคือ การผลิตและการ
บริโภคบริการจะเกิดข้ึนพรอมๆ กัน และลูกคามักจะตองมีสวนรวมในกระบวนการผลิตบริการดวย 
ดังนั้นผูใหบริการจะตองทําใหบริการสามารถเขาถึงได ถาลูกคาหรือผูใชบริการไมสามารถทีจ่ะเขาถงึ
บริการได กระบวนการแลกเปลี่ยนบริการนั้นก็จะไมสามารถเกิดข้ึนไดและบริการนั้นก็จะไมสามารถ
เกิดข้ึนไดและบริการนั้นก็จะไมมีคุณคาสําหรับลูกคา  
  ความพรอมที่จะใหบริการได (Availability) หมายถึง ระดับความพรอมในการใหบริการ
แกลูกคาซึ่งจะทําใหลูกคาสามารถซื้อ ใช หรือรับบริการได เนื่องจากบริการไมสามารถเก็บรักษาไว
ได (Perishability) ดังนั้น บริการจะตองพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาในสถานที่และในเวลาที่ลูกคา
ตองการใชบริการเสมอ จึงจะทําใหเปนบริการที่มีคุณคาได 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารที่เก่ียวของระหวางผูขายกับผู
ซื้อ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสาร ชักจูงใหเกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการใชบริการ เครื่องมือ
ในการติดตอสื่อสารมีดวยกันหลายอยาง ซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งเครื่องมือหรือหลายเครื่องมือตามความ
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เหมาะสมของธุรกิจ ในปจจุบันหลักการเลือกใชเครื่องมือในการสงเสริมการตลาดนั้น จะเลือกใช
หลักการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication หรือ 
IMC) เพ่ือใหเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ และคูแขง ของธุรกิจ โดยเครื่องมือที่สําคัญในการ
ติดตอสื่อสารทางการตลาด มีดังนี้ 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาเปนการติดตอสื่อสารกับลูกคาโดยไมใช
บุคคล (Impersonal Communication) มีบทบาทหลายประการ ดังนี้  

4.1.1 ทําใหผูบริโภครูจักสินคาและบริการ (Awareness) 
4.1.2 ทําใหผูบริโภคมองเห็นความแตกตางระหวางบริการของกิจการกับบริการ 

ของคูแขงขัน 
   การโฆษณาตองกระทําอยางตอเนื่องสม่ําเสมอเพ่ือความสําเร็จของการตลาด
บริการการตัดสินใจเก่ียวกับการโฆษณามีหลายเรื่อง เชน การเลือกสื่อโฆษณา การกําหนด
เปาหมายของการโฆษณา และการกําหนดงบประมาณของการโฆษณา เปนตน 
  4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) การขายโดยใชพนักงานขายจะ
เก่ียวของกับการมีปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา ซึ่งมีสวนในการเสริมสรางความสัมพันธที่
ดีตอกัน จึงถือวาเปนสวนหนึ่งของการบริการ ซึ่งมีความสําคัญกับธุรกิจในรายการตอไปนี้ 
   4.2.1 กระบวนการขาย ซึ่งประกอบดวยข้ันตอนที่สําคัญ ดังนี้ 

 - การระบุถึงผูที่คาดวาจะเปนผูมุงหวัง 
 - การวางแผนการเย่ียมลูกคา 
 - การเตรียมการการเสนอขาย 
 - การขจัดขอโตแยง 
 - สรุปการขาย 

   4.2.2  เปนการติดตอที่ใชบุคคล (Personal Contact Function) ทําใหสามารถทํา
หนาที่การขาย การใหบริการ และติดตามดูแลการปฎิบัติงานได 
   4.2.3  ชวยเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคา 
   4.2.4  ชวยสรางโอกาสในการขายบริการอ่ืน (Cross Selling) 
  4.3  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) มักจะมุงเนนไปยังกลุมเปาหมาย 3 กลุม 
คือ ลูกคา คนกลาง พนักงานขาย ดังนี้ 
   4.3.1  ลูกคา (Customers) เครื่องมือการสงเสริมการขายที่นิยมใชกับลูกคา ไดแก 
การเสนอบริการใหเปลา การแจกสินคาตัวอยาง การสาธิต การใหบัตรสงเสริมการขาย และการคืน
เงิน  
   4.3.2  คนกลาง (Intermediaries) เครื่องมือการสงเสริมการขายที่นิยมใชกับคน
กลาง ไดแก สินคาใหเปลา การใหสวนลด การใหสวนลดในการโฆษณา และการใหรางวัล 
   4.3.3  พนักงานขาย (Sales Force) เครื่องมือการสงเสริมการขายที่นิยมใชกับ
พนักงานขาย ไดแก การใหเงินพิเศษ และการใหรางวัล  
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  4.4  การประชาสัมพันธ (Public Relation หรือ PR) หมายถึง แผนงานและความ
พยายามที่จะกระทําอยางตอเนื่องเพ่ือสรางและรักษาภาพลักษณ (Image) และความเขาใจอันดี
ระหวางองคกรธุรกิจกับสาธารณชน 
  4.5  การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication) การสื่อสาร
ประเภทนี้เปนแหลงอางอิงที่มีความสําคัญ โดยเฉพาะอยางย่ิงสําหรับธุรกิจบริการ ซึ่งขอมูลที่ไดรับ
การเผยแพรออกไปดวยวิธีการนี้อาจจะเปนไปไดทั้งในแงบวกและแงลบ 
  4.6  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ในปจจุบันการตลาดทางตรงไดเขามามี
บทบาทในวิถีชีวิตของผูบริโภคมากข้ึน เนื่องจากการพัฒนาเทคโนโลยีทางดานคอมพิวเตอร และ
โทรคมนาคม (Computer and Telecommunication) โดยเฉพาะอยางย่ิง การเกิดข้ึนของสื่อ
อิเล็กทรอนิกสตางๆ (Electronic Media) เพ่ือตอบสนองตอวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภคยุค
ใหมที่มีเวลาวางนอยลง เครื่องมือที่สําคัญของการตลาดทางตรง มีดังนี้ การโฆษณาทางไปรษณีย 
การสั่งซื้อสินคาทางไปรษณีย การโฆษณาที่กระตุนใหมีการตอบสนองทันที กาขายตรง การตลาด
ทางโทรศัพท และการตลาดโดยใชสื่ออิเล็กทรอนิกส (Digital Marketing)  
 5.  บุคคล (People) ก็คือพนักงานที่เปนทรัพยากรที่มีคุณคาของกิจการ โดยทั่วไปลูกคา
มักจะมองวาพนักงานโดยเฉพาะอยางย่ิงพนักงานสวนหนา (Frontstage Personal) เปนตัวแทนของ
กิจการ และเปนสวนหนึ่งของการบริการดวย ดังนั้นจึงมีความสําคัญอยางย่ิงตอความสําเร็จของการ
ใหบริการ ในปจจุบันเปนยุคที่ลูกคามีความคาดหวังเก่ียวกับสินคาและบริการสูงข้ึน แตมีความภักดี
ตอตราสินคาและกิจการนอยลง เนื่องจากมีขอมูลในการตัดสินใจและมีทางเลือกในการซื้อสินคาและ
บริการมากข้ึน จึงทําใหลูกคาไมยอมรับสินคาและบริการที่ไมสามารถตอบสนองตอความคาดหวังที่
สูงของตนเองได ดังนั้นความสามารถของกิจการในการจัดการใหพนักงานสามารถปฏิบัติงานไดตาม
มาตรฐานที่ลูกคาคาดหวังจึงเปนสิ่งที่มีความสําคัญมากย่ิงข้ึน นอกจากนี้ลูกคาก็เปนองคประกอบที่
สําคัญอีกสวนหนึ่งของ “บุคคล” กิจการหลายแหงจึงตองมีการใหความรูและคําแนะนําเก่ียวกับ
บทบาทที่เหมาะสมของลูกคาดวย 
 6.  กระบวนการ (Process) เก่ียวของกับ ข้ันตอน วิธีการ งานประจําและงานตางๆ ที่ตอง
ปฏิบัติตามกําหนดเวลา รวมถึงกิจกรรมตางๆ ในการนําเสนอผลิตภัณฑและบริการใหกับลูกคา โดย
กิจการควรมีการจัดทําผังกระบวนการ (Service Blurprint) การบริหารจัดการข้ึนมา พรอมทั้งมีการ
นําเทคโนโลยีตางๆ เขามาใชในการดําเนินงาน เพ่ือใหการออกแบบกระบวนการผลิตและการ
นําเสนอบริการเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ ทําใหกิจการประสบความสําเร็จตามเปาหมายที่ตั้งไว 
  กระบวนการในมุมมองลูกคาถือเปนสวนหนึ่งของบริการดวย ซึ่งกระบวนการในการ
ใหบริการที่ดีมีสวนชวยทําใหลูกคาไดรับบริการที่มีคุณภาพ และการปรับเปลี่ยนกระบวนการใหมี
ความยืดหยุนมากข้ึนจะชวยใหลูกคามีความพึงพอใจมากข้ึน  
 7.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่เปนรูปธรรมตางๆ ที่
สามารถมองเห็นหรือรับรูได และใชเปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพของการบริการ โดยลักษณะทาง
กายภาพ สามารถแบงไดเปน 2 ประเภท ดังนี้ 
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  7.1  ภูมิทัศนบริการ (Servicescape) หมายถึง สภาพแวดลอมทางกายภาพทั้งหมดที่
เก่ียวของกับสถานที่ในการใหบริการลูกคา แบงออกเปน 2 ประเภทยอย คือ  
   7.1.1  สภาพแวดลอมภายนอก (Facility exterior) เชน การออกแบบและรูปลักษณ
ภายนอกของตัวอาคาร ปายบอกทางเขาสถานที่บริการ ปายชื่อของกิจการ และที่จอดรถ เปนตน 
   7.1.2  สภาพแวดลอมภายใน (Facility interior) เชน การออกแบบและตกแตง
ภายในอาคารอุปกรณในการใหบริการ ปายบอกทางภายในอาคาร คุณภาพของอากาศภายในตัว
สถานที่ใหบริการ เปนตน 
  7.2  สิ่งที่จับตองไดประเภทอ่ืนๆ (Other Tangibles) หมายถึง สิ่งตางๆ ที่สามารถ
มองเห็นในรูปธรรมที่ชวยในการสื่อสารกับลูกคา เชน นามบัตร เครื่องแบบและการแตงกายของ
พนักงาน เอกสารแผนพับตางๆ เปนตน 
 สวนประสมทางการตลาดบริการ (The Services Marketing Mix) ประกอบดวยปจจัย
ตางๆ ทั้ง 7 ดาน โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ เพน (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2546: 63; อางอิงจาก 
Payne. 1993.) 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภัณฑที่เสนอขาย ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน สนิคา 
บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีคุณคาในสายตาของ
ลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึง
ปจจัยตอไปนี้ 
  1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)  
  1.2  องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน คุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคา และอ่ืนๆ  
  1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของกลุมลูกคาเปาหมาย 
  1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดีย่ิงข้ึน 
  1.5  กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปแบบตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะเกิดการตัดสินใจ
ซื้อ ดังนั้นกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงปจจัยที่สําคัญ ไดแก 
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  2.1  คุณคาที่รับรู (Product Value) ในสายตาของผูบริโภคซึ่งตองพิจารณาวาผูบริโภค
ยอมรับในคุณคาของผลิตภัณฑนั้นๆ วาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ 
  2.2  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ ซึ่งใชเปนเกณฑข้ันต่ําในการกําหนดราคา 
  2.3  ราคาของคูแขง และราคาขายของสินคาทดแทนที่มีอยูในตลาด 

  2.4  การประเมินลักษณะที่เปนเอกลักษณของผลิตภัณฑของลูกคา ซึ่งใชเปนเพดาน 
ของการกําหนดราคา 
 3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง เปนกิจกรรมเพ่ือการ
เคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการที่กําหนดไวออกไปยังตลาดเปาหมาย ในสวนประสมนี้จะพิจารณา
ตั้งแตสถานที่จําหนาย การจําหนายผานคนกลาง และการเคลื่อนยายผลิตภัณฑซึ่งเปนกิจกรรมใน
การกระจายสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง ดังนั้น
ชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลติภัณฑ
และกรรมสิทธิถ์ูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลติ คน
กลาง ผูบรโิภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2  การสนับสนนุการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่
เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลติไปยังผูบรโิภคหรือผูใชชองทางอุตสาหกรรม 
การกระจายตัวสินคาจงึประกอบดวยงานทีส่ําคัญดังนี ้
   3.2.1 การขนสง (Transportation) 
   3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา(Warehousing) 

   3.2.3 การบริหารสินคาคงคลัง (Inventory management) 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เปนการติดตอสื่อสารที่เก่ียวของ
ระหวางผูขายกับผูซื้อ โดยมีวัตถุประสงคจะแจงขาวสาร ชักจูงใหเกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ 
การติดตอสื่อสาร อาจใชพนักงานทําการขาย (Personal Selling) และโดยการไมใชคน (non 
Personal Selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีดวยกันหลายอยาง ซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลาย
เครื่องมือ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกคา ผลิตภัณฑ และคูแขง โดยเครื่องมือที่สําคัญใน
การสงเสริมการตลาดมี ดังนี้ 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับ องคกร 
ผลิตภัณฑ บริการ หรืออ่ืนๆ ที่ตองการนําเสนอออกสูตลาดเปาหมาย โดยเครื่องมือนี้ตองมีการ
จายเงินในการทํา ซึ่งกลยุทธในการโฆษณามักจะเก่ียวของกับ 
   4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคการโฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธการ
โฆษณา (Advertising) 

   4.2.2 กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
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  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการติดตอสื่อสารทางตรง
แบบเผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคา ซึ่งพนักงานขายจะสรางแรงจูงใจกับลูกคาได 
  4.3  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการขายที
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อมากข้ึน ชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ 
   4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
   4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
   4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงพนักงาน 
  4.4  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicly and Public relation) ขาวสารเปน
การเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนขาวประชาสัมพันธ หมายถึง 
ความพยายามที่มีการวางแผน โดยองคกรหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอ 
  4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response) และการตลาดเชื่อม
ตรง (Online marketing) เปนวิธีการติดตอสื่อสารกลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง 
หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการ
ตอบสนองในพ้ืนที่ ประกอบดวย การขายทางโทรทัศน จดหมาย แคตตาล็อก โทรทัศน วิทยุ และ
หนังสือพิมพ ซึ่งเปนแรงจูงใจใหลูกคาที่มีความตองการซื้อเกิดการตอบสนอง    
  5.  พนักงาน (People) หมายถึง บุคคลที่ตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) ฝกอบรม 
(Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือ
คูแขง พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มี
ความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท 
 6.  กระบวนการใหบริการ (Process) เปนสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญมาก
ตองอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือที่ทันสมัยในการทําใหเกิดกระบวนการที่สามารถ
สงมอบบริการที่มีคุณภาพ เนื่องจากการใหบริการโดยทั่วไปมักจะประกอบดวยหลายข้ันตอน ไดแก 
การตอนรับ การสอบถามขอมูลเบ้ืองตน การใหบริการตามความตองการ การชําระเงิน ซึ่งในแตละ
ข้ันตอนตองประสานเชื่อมโยงกันอยางดี หากมีข้ันตอนใดไมดี แมแตข้ันตอนเดียวยอมทําใหการ
บริการ ไมเปนที่ประทับใจแกลูกคา 
 7.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ไดแก อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ 
และอุปกรณ สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ลูกคาใชเปนเครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบริการ กลาวคือ 
ลูกคาจะอาศัยสิ่งแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัยหนึ่งในการเลือกใชบริการ ดังนั้นลักษณะทาง
กายภาพย่ิงดูหรูหราและสวยงามเพียงใดบริการก็จะดูมีคุณภาพตามไปดวย ลักษณะทางกายภาพใน
แตละธุรกิจจะมีความแตกตางกัน ทั้งในดานการออกแบบ การจัดวาง สิ่งที่ผูบริหารตองทําคือ 
การศึกษาพฤติกรรมและความตองการของลูกคา วาลูกคาคํานึงถึงลักษณะทางกายภาพดานใดมา
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กอนและควรตั้งอยูที่ใด ลักษณะทางกายภาพนั้นเปนสิ่งแรกที่สรางความประทับ (First Impression) 
สําหรับลูกคาที่มาใชบริการในครั้งแรก 
 
3.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 ความหมายของผูบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดใหความหมายวา ผูบริโภค หมายถึง ผูที่มีความตองการซือ้ 
(Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ(Purchasing behavior)  และ
พฤติกรรมการใช (Using behavior) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 10) ไดกลาววา ผูบริโภค หรือผูบริโภคคนสุดทาย หมายถึง ผูใช
ผลิตภัณฑหรือบริการข้ันสุดทาย หรืออาจหมายถึง ผูที่ซื้อสินคาไปเพ่ือใชสวนตัวและครอบครัวหรือ
การใชข้ันสุดทายสําหรับตลาดสินคาบริโภค (Consumer market)  
  
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 9) ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรม
เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช
(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาด
วาจะสนองความตองการของเขา  
 เชฟแมน และกานุค (Schiffmam; & Kanuk. 2007: G-3) ไดกลาวไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซื้อและการ
ใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและพึงพอใจของเขา 
 โซโลมอน (Solomon. 2009: 528) ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การไดรับ การใช 
และการดําเนินการภายหลังการบริโภค สินคาและบริการ 
 อดุลย จาตุรงคกุล; และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550: 3) ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง กิจกรรมตางๆ ที่บุคคลกระทําเพ่ือใหไดสินคาหรือบริการมาเพ่ือบริโภค ตลอดจนรวมไปถงึ
การขจัดสินคาหรือบริการหลังการบริโภคดวย โดยรายละเอียดดังนี ้
 1. การจัดหาสินคา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมการแสวงหา และซื้อสินคาเพ่ือใหได
สินคามาไวในครอบครอง กิจกรรมเหลานี้รวมถึงการเสาะแสวงหาขาวสารเก่ียวกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ การพิจารณาเลือกซื้อ การประเมินตราย่ีหอและกิจกรรมการซื้อ ซึ่งก็รวมไปถึงวิธีการที่
ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑและรายละเอียดเก่ียวกับกิจกรรมการซื้อทุกๆ สวน เชน การชําระเงิน การ  
ชนสง แหลงขอมูลการซื้อ จุดมุงหมายในการซื้อ 
 2. การบริโภค (Consuming) หมายถึง วิธีใด ที่ไหน เมื่อใด และภายใตสถานการณใดที่
ผูบริโภคทําการบริโภคผลิตภัณฑ กลาวคือ การดําเนินการเพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการที่
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ผูบริโภคตองการ ตั้งแตการเลือกแหลงที่จะซื้อ วิธีการจายเงินคาสินคาหรือบริการ ตลอดจนการใช
สินคาและใชบริการในธุรกิจบริการตางๆ  
 3. การจัดการสินคาเหลือใช (Disposing) หมายถึง วิธีการที่ผูบริโภคจัดการกับผลิตภัณฑ
และบรรจุภัณฑเมื่อเลิกใช โดยอาจกระทําในรูปแบบตางๆ เชน การทิ้งในถังขยะ การนํากลับมาใช
ใหม การนําไปผลิตผลิตภัณฑใหม 
  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 18) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer 
behavior) เปนการวิจัยและคนหาเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใชของผูบริโภคเพ่ือทราบถึง
ลักษณะความตองการ และพฤติกรรมของเขา คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดจัดการกลยุทธ
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  
 คําถามที่ชวยในการวิเคาระหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7ประการ หรือ 
7Os เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค คําถามเหลานี้สามารถนําไปประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธ
การตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 18) 
ซึ่งรายละเอียดดังนี้   
 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) การตอบจะอาศัยเกณฑในการแบงสวนตลาด (Base of 
market segmentation) 4 ดาน คือ ดานประชากรศาสตร, ดานภูมิศาสตร, ดานจิตวิทยา และดาน
พฤติกรรมศาสตร สามารถนําไปกําหนดกลยุทธการตลาด (7Ps) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา  
การจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด บุคคล การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ
กระบวนการที่เหมาะสม เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 
 2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ทราบถึงสิ่งที่ตลาด
ตองการจากผลิตภัณฑและบริการ (Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) และความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน (Competitive Differentiation) นําไปสรางกลยุทธดานผลิตภัณฑและบริการ (Product 
Strategies) ใหมีศักยภาพ คุณภาพ และความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
เปนตน 
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเพ่ือสนองความตองการของเขาทั้ง
ทางดานรางกาย จิตวิทยาในการตอบนี้ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 
ปจจัยภายในหรือปจจัยดานจิตวิทยา (การจูงใจ, การรับรู, การเรียนรู, ทัศนคติ, บุคลิกภาพของ
บุคคล และแนวคิดของตนเอง) ปจจัยภายนอก (ดานวัฒนธรรม, สังคม, สวนบุคคล และจิตวิทยา) ใช
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กลยุทธการตลาด (7Ps) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 
บุคคล การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการที่เหมาะสม  
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพ่ือ
ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรรมผูบริโภค ในการตดัสนิใจ
ซึ่งประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ และผูใช กลยุทธที่ใชมากคือ การโฆษณา 
และ กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Advertising and Promotion Strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 
อางอิง 
 5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือ ชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวันสําคัญตางๆ สวนใหญจะใชกลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เชน ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับโอกาสใน
การซื้อ เพ่ือสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภค 
 6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบวา
ชองทางหรือแหลงใด (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อหรือใชบริการ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอร
มารเก็ต รานสะดวกซื้อ รานอาหาร เปนตน จะใชกลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 
Channel Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายอยางไรเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคมากที่สุด 
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร เพ่ือชวยลดตนทุนในการจัดจําหนาย 
 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย การรับรูปญหา, การคนหาขอมูล, การประเมินผลทางการ
เลือก, การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกหลังการซื้อ กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) ประกอบดวยการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน พนักงานขายจะสามารถ
กําหนดวิธีการปฏิบัติใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 
  
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 125) โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุ
จูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ จากนั้นสิ่งกระตุนจะผานเขามาในความรูสึกของผูซื้อ (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ 
หรือการตัดสินใจของผูซื้อ  
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 รูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผูบริโภค 
 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus) 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด 

สิ่งกระตุน
อ่ืนๆ  

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 
บุคคล 
ลักษณะทางกายภาพ 
กระบวนการ 
 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
กฎหมาย 
สังคมและ
วัฒนธรรม 

 
 
 

ลักษณะของผูซ้ือ 
(Buyer’s characteristics) 

กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s decision process) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานจิตวิทยา 
 

  

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 
ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อหรือการใชบริการของผูบริโภค (Model of Buyer 

(Consumer) Behavior) และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผูบริโภค 
 
 ที่มา: Kotler (2003). Marketing Management. p.184. 
 
 
 

การตอบสนองของ
ผูซ้ือ (Response) 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกราคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
 

Buyer’s Black 
Box 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ 
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 จุดเริ่มตนของโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความ
ตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Buying’s Response) ดังนั้นจึงเกิดรูปแบบจําลองของ
ตัวกระตุนและการปฏิกิริยาตอบสนอง (S-R Theory) (Kotler. 2003: 184–201) ดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สามารถเกิดจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ
ภายนอก (Outside Stimulus) โดยสวนใหญนักการตลาดจะเลือกสนใจในสิ่งกระตุนภายนอก เพราะ
สามารถสรางกลยุทธทางการตลาด เพ่ือดึงดูด จูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจในสินคาและบริการ 
ซึ่งประกอบดวย 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) โดยจะเนนสิ่งกระตุนเก่ียวของกับ
สวนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑ คุณภาพ
ผลิตภัณฑ ลักษณะเฉพาะ บรรจุภัณฑ ถาเปนการบริการรานอาหาร จะกระตุนดวย รายการอาหาร 
รสชาติของอาหาร ภาชนะ เปนตน 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน ราคาของผลิตภัณฑและบริการ ควรมี
ความเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาและบริการ  
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน ทําเลที่ตั้ง จํานวนสาขา 
การเขาถึงกลุมเปาหมาย สามารถกระจายสินคาไดอยางทั่วถึง และความรวดเร็วในการบริการ เปน
ตน 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การติดตอสื่อสาร
เก่ียวกับสินคาและบริการใหกับผูบริโภค เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจํา โดยผานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดย
ใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 
   1.1.5 สิ่งกระตุนดานบุคคล (People) เชน การใหบริการของพนักงานบริการ 
ความสามารถในการใหบริการ การมีปฏิสัมพันธกับลูกคา พรอมสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาทีเ่ขา
มาใชบริการ 
   1.1.6 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เชน การจัดตกแตงรานอาหาร บรรยากาศภายในราน และความสะอาดของ
รานอาหาร 
   1.1.7 ดานกระบวนการ (Process) เชน ความรวดเร็วในการบริการทุกข้ันตอน  
และถูกตองเหมาะสม 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) สิ่งกระตุนอ่ืนๆ จะเปนสิ่งกระตุนที่อยูภายนอก
องคการและนักการตลาดไมสามารถควบคุมไดสิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
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   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เชน สภาพเศรษฐกิจ รายได
ประชากร ภาวะเงินเฟอ ตนทุนของพลังงานที่สูงข้ึน เปนตน เปนตัวกระตุนที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการของผูบริโภค 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เชน เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร การสรางนวัตกรรมใหมๆ กฎระเบียบขอบังคับที่เพ่ิมข้ึนรองรับการ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี เปนตน เปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคาที่มี
เทคโนโลยีใหมๆ  
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางการเมืองและกฎหมาย (Political and Law Stimulus) เชน 
กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งจะมีผลตอความตองการในสินคาชนิดนั้น การ
เปลี่ยนนโยบายของรัฐบาล การบัญญัติกฎหมายควบคุมธุรกิจ และการเจริญเติบโตของกลุมพิทักษ
ผลประโยชนตางๆ เปนตน 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางสังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural Stimulus) เชน 
ความเชื่อ คานิยม บรรทัดฐาน ขนบธรรมเนียมประเพณี เปนตัวชวยใหผูบริโภคเกิดความตองการใน
สินคาถาสินคานั้นตรงกับความเชื่อและคานิยมของสังคม 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black box) เปนสวนที่ไดรับอิทธิพล
มาจากลักษณะของผูซื้อ ซึ่งไดรับอิทธิพลมาจาก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวน
บุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ เชน การรับรูปญหา การคนหาขอมูล  
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 3. การตอบสนองของผูซื้อ หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s response) 
ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชามี
ทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยางผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือก
ย่ีหอโฟรโมสต มะลิ ฯลฯ 
  3.3  การเลือกผูขาย(Dealer choice) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาหรือ
รานคาใกลบานรานใด 
  3.4  การเลือกในเวลาการซื้อ (Purchase timings) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน เย็น ในการซื้อสินคา 
  3.5  การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อหนึ่ง
กลอง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 
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 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 130) กลาวไววา การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคดานตางๆ และเพ่ือจะจัดสิ่ง
กระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขา
มาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของ
ผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง 
การศึกษาลักษณะผูซื้อเปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและ
ลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวนผสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อ
ที่เปนเปาหมายไดอยางถูกตอง  
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล
และปจจัยทางดานจิตวิทยา ดังมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางข้ึน โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปยังอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคม
หนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคลซึ่งนักการตลาด
ตองคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนด
โปรแกรมการตลาด วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคม 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ
นิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน 
  1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะ
แตกตางกันที่มีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตร และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย วัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ(National 
groups) กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมสีผิว (Racial groups) พ้ืนฐานทางภูมิศาสตร 
(Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) กลุมอาชีพ (Occupational) กลุมยอยดานอายุ (Age) 
กลุมยอยดานเพศ (Sex) 
  1.3  ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคม
ที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน
หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละสังคมจะ
มีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการ
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แบงสวนตลาดสินคา การกําหนดการโฆษณา การใหบริหาร และกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ แตละ
ชั้นของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 
 2.  ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ
ผูซื้อ 
  2.1  กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขา ไปเก่ียวของดวย กลุมนี้จะ
มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับคือ กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบาน กลุมทุติยภูมิ 
(Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพและสถาบัน บุคคลตางๆ ใน
สังคม 
  2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะ
แตกตางกัน 
  2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and status) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแต
ละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวามีบทบาทเปนผูคิดริเริ่ม ผู
ตัดสินใจ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช 
 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดสวนบุคคล 
  3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6, 6-11, 12-19, 20-34, 25-39, 50-64 ข้ึนไป เชน กลุม
วัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชั่นและรายการพักผอนหยอนใจ 
  3.2  ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิต ในแตละข้ันตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมซื้อที่
แตกตางกัน 
  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน นักการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลใน
อาชีพไหนสนใจ เพ่ือจะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 
  3.4  รายได (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ 
ประกอบดวยแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบ้ีย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา คน
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มีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิต และสินคา
คงคลัง และวิธีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 
  3.5  การศึกษา (Education) ผูที่การศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑคุณภาพดี
มากกวาผูมีการศึกษาต่ํา 
  3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Life style) คานิยมหรือ
คุณคาหมายถึง ความนิยมในสงของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึง 
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการ
ดํารงชีวิตในโลกมนุษย 
 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยในตัวผูบริโภคตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ปจจัย
ภายในประกอบดวย 
  4.1  การจูงใจ (Motive) หมายถึง พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุนให
บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม 
ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 
นักจิตวิทยาไดศึกษาแรงจูงใจของมนุษยไว 3 ทฤษฏี คือ 
   4.1.1  ทฤษฏีแรงจูงใจของ Freud ไดตั้งสมมติฐานวาแรงผลักดันทางจิตวิทยาที่
แทจริงนั้นเปนตัวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของมนุษยอยางมาก และสวนใหญแลวเปนแรงผลักดันที่
อยูใตจิตสํานึกของมนุษย เชน การสูบบุหรี่ เปนเพราะตองการแสดงความแข็งแกรง การทําขนมเคา
ของแมบานคลายการใหกําเนิดบุตร 
   4.1.2  ทฤษฏีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory Motivation) ความตองการ
ตางๆ ของบุคคลเปนแรงจูงใจสําคัญที่ทําใหพฤติกรรมแตกตางกันสําหรับนักการตลาด ลําดับข้ัน
ความตองการ (Hierarchy of Needs) เปนสิ่งจูงใจที่ทําใหบุคคลแตละคนแสดงพฤติกรรมการบริโภค
ที่แตกตางกันออกมา 
    ทฤษฏีลําดับความตองการของมนุษยตามความคิดเห็นของ Abraham 
Maslow ไดจัดลําดับความตองการของมนุษย (Need hierarchy) ไวเปน 5 ข้ันตอน คือ 
    1)  ความตองการของรางกายและความตองการทางเพศ 
    2)  ความปลอดภัยและมั่นคง 
    3) ความตองการดานสังคม 
    4)  ความตองการการยกยอง 
    5)  ความสําเร็จสวนตัว 
    จากลําดับความตองการมนุษย 5 ข้ันที่กลาวมาแลว เปนสิ่งที่มีความสําคัญ
ตอการซื้อสินคาและบริการ นอกจากนิสัยในการซื้อ (Felt Need) ก็มีความสําคัญไมย่ิงหยอนกวากัน 
การจะซื้อบอย ซื้อที่ละนอยซื้อในวันหยุด ซื้อใกลบาน ซื้อตอนกลับจากที่ทํางาน สิ่งเหลานี้เปนนิสัย
ความเคยชินในการซื้อทั้งสิ้น  
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   4.1.3  ทฤษฏีแรงจูงใจ (Herzberg) โดยนาย Fererick Herzberg เปนผูคิดคน
ปจจัย 2 ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจ คือ ปจจัยที่กอใหเกิดความไมพอใจ และปจจัยที่กอใหเกิดความ
พอใจในการทํางาน เชน เมื่อซื้อสินคาอาจเกิดสิ่งไมพอใจคือ ไมมีบริการซอม ไมมีบริการติดตั้ง สีไม
ถูกใจ แตมีสิ่งที่พอใจ เชน ราคาถูก คนขายพูดถูกใจ รานใกลบาน สิ่งที่พอใจเหลานี้จะไปชดเชยสิง่ที่
ไมพอใจทําใหเกิดการซื้อข้ึน 
  4.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัด
ระเบียบและตีความหมายของขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการของ
ความเขาใจของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการ
ของแตละบุคคล ซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณ 
และยังข้ึนกับลักษณะปจจัยภายนอกคือสิ่งกระตุนการรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรอง 
การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติ
และไดรูสึก 
  4.3  การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุน 
(stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน 
ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนั้นจะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิด
การเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา 
  4.4  ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต 
  4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ
หมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ 
ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกัน ความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จาก
การศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึง
ตองศึกษาวาทัศนคติเกิดข้ึนมาไดอยางไร และเปลี่ยนแปลงอยางไร 
  4.6  บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบบลกัษณะ
ของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรือหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่มี
ลักษณะแตกตางของบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอสิ่งกระตุน ฟรอยด 
ไดพิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลที่มีการพัฒนา โดยพยายามที่จะสนองความตองการของเขาให
บรรลุผลสําเร็จ โดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) 
  4.7  แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร นักการตลาดจําเปนตอง
ศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ อันเปนผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ซึ่งถือวาเปน
ปจจัยภายนอก ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถึงวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้งลักษณะสวนบุคคล ปจจัย
เหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑ โดยจะนําไป
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ปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคา จัดชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดเพ่ือ
สรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
 
4. ขอมูลเกี่ยวกับคลินิกความงามและผิวพรรณ 
 คลินิกความงามและผิวพรรณ จะเนนความสําคัญที่การใหบริการดวยแพทยผูเชี่ยวชาญ
เฉพาะทาง เนนการดูแลรักษาดวยผลิตภัณฑยา และทรีตเมนตประเภทตางๆ พรอมทั้งมีอุปกรณ
เครื่องมือทางการแพทย มีเทคโนโลยีและนวัตกรรมตางๆ ที่นํามาใชในการใหบริการดูแลรักษา
ทางดานความงามและผิวพรรณ 
 รูปแบบการใหบริการของคลินิกความงามและผิวพรรณ โดยพิจารณาจากกลุมลูกคาเปน
หลัก มีรายละเอียดดังนี ้
 1.  การรักษา ลูกคากลุมนี้จะมีปญหาเรื่องผิวพรรณบนใบหนาเปนหลัก ไมวาจะเปน สิว ฝา 
กระ โรคผิวหนงั เปนตน ซึ่งถือไดวาเปนปญหาสําคัญของลูกคาสวนใหญที่เขามาใชบริการกับทาง
คลินิก โดยลูกคาที่เขามาใชบริการจะมทีั้งที่เปนผูหญงิ และผูชาย ตั้งแตวัยรุนไปจนถงึวัยสูงอายุ  
 2. การเสริมความงาม ลูกคากลุมนี้จะไมไดมีปญหาเรื่องผิวพรรณเปนหลักเหมือนอยาง
กลุมแรก แตตองการมาบํารุงผิวพรรณใหดูสวยใส และมีความออนเยาวมากข้ึน สวนใหญลูกคาที่เขา
มาใชบริการจะมีหลายกลุมโดยแบงตามความตองการ เชน กลุมวัยรุนตองการมีพฤติกรรมที่อยาก
สวยใส หนาเดงเหมือนดารา นักรอง โดยรูปแบบที่นิยมทําในปจจุบัน ไดแก การทําทรีตเมนทหรือ
เลเซอรเพ่ือหนาใส หรือการฉีดสารเพ่ือใหผิวขาว ก็เปนอีกวิธีหนึ่งที่ลูกคาโดยเฉพาะกลุมวัยรุนนิยม
เขามาใชบริการ สวนในกลุมผูใหญวัยทํางาน กลุมวัยกลางคนและวัยสูงอายุจะมีพฤติกรรมที่อยากมี
ผิวพรรณที่ออนเยาวมากข้ึน ผลิตภัณฑและบริการที่กลุมวัยนี้นิยม เชน การลดเลือนริ้วรอย การยก
กระชับใบหนา การปรับรูปหนา เลเซอรรอยหลุมสิว กระชับสัดสวน ลดเซลลูไลท กําจัดขนถาวร เปน
ตน สวนระยะเวลาการใชบริการของผูบริโภคมักจะข้ึนอยูกับคําแนะนําของแพทยเปนหลัก 
  
 เสนทางคลินิกความงามในประเทศไทย 
 ยุคแรก แพทยผิวหนงัเปดคลินิกเพ่ือรักษาปญหาโรคผิวหนัง 
 ป พ.ศ.2514 คลินิก ดร.สมชาย กอตั้งข้ึนเปนครั้งแรกโดย ดร.สมชาย เรืองวัฒนสุข 
ปจจุบันมีเพียง 5 สาขา เนื่องจากเนนเปดสาขาในรูปแบบของศูนยจําหนายผลิตภัณฑความงาม
มากกวาในรูปแบบคลินิกความงาม  
 ป พ.ศ.2520 ราชเทวี คลินิก กอตั้งข้ึนเปนครั้งแรกภายใตชื่อ “ราชเทวีโพลีคลินิก” โดย 
นพ.พิชิต สุวรรณประกร เพ่ือใหบริการตรวจรักษาโรคผิวหนัง และสิวฝา ตามหลักการแพทย
สมัยใหมเปนครั้งแรก จากเดิมที่คนไทยรักษาดวยผลิตภัณฑรักษาสิวฝาที่มีในทองตลาด  
 ป พ.ศ.2525 เมโกะ คลินิก เปดใหบริการเปนสาขาแรก  
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 ป พ.ศ.2526 แพน คลินิก เปดสาขาแรกที่แยกราชประสงค ปจจุบันมีมากกวา 60 สาขาทั่ว
ประเทศ สังกัด บริษัท แพน ราชเทวี กรุป จํากัด (มหาชน) ซึ่งมีรายไดป 2553 ราว 2,000 ลานบาท 
 ป พ.ศ.2528 พรเกษม คลินิก กอตั้งข้ึนเปนครั้งแรกที่วงเวียนใหญ ภายใตชื่อสุนทร
การแพทย โดย นพ.สุนทร ศรีปรัชญาอนันต  
 ยุคกลาง เศรษฐกิจเริ่มเฟองฟู ผูบริโภคเริ่มสนใจความสวยงาม โดยเฉพาะเมื่อรัฐบาลมี
โครงการบัตรทอง และประกันสังคมทําใหรักษาโรคผิวหนังไดฟรี ยกเวนปญหาสิวฝา ทําใหคลินิก
ปรับตัวเปนคลินิกความงาม ลงทุนอุปกรณเลเซอร เปนชวงที่สราง Awareness ใหผูบริโภครูจัก
ความงามรูปแบบใหม 
 ป พ.ศ.2533 ผิวดี คลินิก กอตั้งข้ึนเปนครั้งแรกโดย พญ.กุหลาบ จิตตมิตรภาพ บนถนน
ลาดพราว ปจจุบันมี 5 สาขา 
 ป พ.ศ.2534 นิติพล คลินิก กอตั้งข้ึนเปนครั้งแรกโดย นพ.นิติพล ชัยสกุลชัย บริเวณตรง
ขามมหาวิทยาลัยรามคําแหง และพฤกษา คลินิก กอตั้งข้ึนเปนครั้งแรก โดย นพ.เศรษฐกานต อัตถา
กรพันธ บริเวณเมืองทองธานี 3 
 ป พ.ศ.2538 Apex Profound Beauty กอตั้งข้ึนเปนครั้งแรก โดย พญ.นันทภัทร สุภา
พรรณชาติ ปจจุบันมี 14 สาขา เนนจับกลุมลูกคาระดับบนทั้งคนไทยและตางชาติ 
 ป พ.ศ.2539 เมดิแคร คลินิก กอตั้งข้ึนเปนครั้งแรกที่วารินชําราบ อุบลราชธานี กอนจะมา
ปกหลักที่สยามสแควร และปจจุบันมี 30 สาขา 
 ป พ.ศ.2544 คลินิกความงามเริ่มขยายสาขาเขาสูโมเดิรนเทรดมากข้ึน ตามการเติบโตของ
คาปลีกประเภทนี้ และเริ่มปรับเปลี่ยนรูปแบบการใหบริการจาก Medical Beauty Clinic เปน 
Aesthetic Beauty Clinic 
 ป พ.ศ.2545 แพทยผิวหนังและ/หรืออายรุแพทยจบใหม หลายรายนิยมเปดคลินิกความ
งาม โดยชวงนั้นยังเนนการรักษาสิวและทรีตเมนตพ้ืนฐานอยูเริ่มมีโปรโมชั่นลดราคาใหต่ําลงอยาง
เห็นไดชัด 
 วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก แยกตัวจากนิติพล คลินิก เปดสาขาแรกที่งามวงศวาน โดยเปนการลงทุน
รวมระหวาง นพ.วุฒิศักด์ิ ลิ่มพานิช และณกรณ กรณหิรัญ มีการใชภาพ นพ.วุฒิศักด์ิ บนบิลบอรด 
ขนาดใหญถือเปนรูปแบบการโฆษณาผานแพทยที่ชัดเจนเปนครั้งแรก  
 ธนพร คลินิกเปดสาขาแรกที่ดินแดง ดวยจุดขายเครื่องมือเลเซอร 
 ยุคหลัง เทรนดแรงสวยใสอยางเกาหลี ผูบริโภคเปลี่ยน ตองสวยดวน และทั่วประเทศ 
การตลาดตองจัดเต็ม 
 ป พ.ศ.2547 รมยรวินท คลินิก กอตั้งข้ึนเปนครั้งแรกที่ปากซอยสุขุมวิท 24 โดย พญ.ฐานิ
สร ธรรมลิขิตกุล และ ขวัญฤทัย ดํารงวัฒนโภคิณ 
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 ป พ.ศ.2548 มีคลินิกความงามในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลไมต่ํากวา 1,000 แหง การ
แขงขันเริ่มรุนแรง มีการโฆษณาประชาสัมพันธใหเห็นบาง แตไมเต็มรูปแบบ ยังไมมีภาพยนตร
โฆษณา 
 ป พ.ศ.2550 เกิดกระแสนิยมศัลยกรรมความงามแบบเกาหลีเริ่มเกิดข้ึนเนื่องจากเนนความ
เปนธรรมชาติ และมีแบบอยางชัดเจนของศิลปน ดารา ที่ผานการศัลยกรรมมาแลวดูดี ประสบ
ความสําเร็จในหนาที่การงานและชีวิตรัก 
 ป พ.ศ.2551 วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก ปรับโลโกใหมและใชภาพยนตรโฆษณาเปนครั้งแรก 
 เมดิแคร รุกสื่อเต็มรูปแบบ ใชภาพยนตรโฆษณาเปนครั้งแรก มี อ้ัม อธิชาติ ชุมนานนท 
เปนพรีเซ็นเตอร 
 พรเกษม คลินิก รีแบรนดใหม เพ่ิมคําวา by dermatologist เพ่ือสรางความแตกตางดวย
ความนาเชื่อถือ 
 ป พ.ศ.2553 เปนปที่มีภาพยนตรโฆษณาของคลินิกความงามมากที่สุด นําโดยคลินิก วุฒิ-
ศักด์ิ นิติพล พรเกษม และราชเทวี ศึกพรีเซ็นเตอรระบาด วุฒิ-ศักด์ิคลินิก ใชพรีเซ็นเตอรเปนศิลปน
จากเกาหลี คิมจุนและT-Max, ไก วรายุธ, ลิเดีย, ศรัณรัชย สวนนิติพลคลินิกใชพรีเซ็นเตอรเปน น้ํา
ชา ธนพรคลินิกใชออย ธนา และราชเทวีคลินิกใช แตว ณฐพร แทบทุกแบรนดมี Fan Page ของ
ตัวเองใน Facebook และเริ่มทํา CRM มากข้ึน รูปแบบการขายแพ็กเกจมีใหเห็นหนาตา รวมถึง
โปรโมชั่นที่มีระดับราคาลดต่ําลงเรื่อยๆ ขณะที่นวัตกรรมเริ่มคลายคลึงกัน 
 นิติพล คลินิก เปลี่ยนโลโกและตกแตงรานใหม โดยใชภาษาอังกฤษวา NITIPON เพ่ือสื่อ
ถึงความทันสมัย คลินิกหลายแหงเริ่มใหบริการทรีตเมนตและศัลยกรรมแบบเกาหลี  
 บีบี คลินิก แอนด บิวตี้ เซ็นเตอร โดย สินีนารถ เองตระกูล เปดสาขาแรกที่ทองหลอ ชูจุด
ขายคลินิกความงามสไตลเกาหลีโดยเฉพาะ 
 วีอารคลินิก เปดสาขาแรกยานรังสิต วาง Positioning เปนคลินิกนวัตกรรมความงามจาก
เกาหลี  
  
 สภาวะตลาดคลินิกความงามและผิวพรรณในปจจุบัน  
 ปจจุบันตลาดคลินิกความงามและผิวพรรณ มีมูลคาตลาดรวมประมาณ 20,000-30,000 
ลานบาทตอป และมีอัตราการเติบโตอยูที่ประมาณ 5%-10% ตอป โดยมีขอมูลที่แสดงถึงการ
เจริญเติบโตอยางมากของธุรกิจคลินิกความงามและผิวพรรณจากขอมูลของ ศูนยพยากรณเศรษฐกิจ
และธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย จัดใหธุรกิจการแพทยและความงาม เปนอันดับ 1 ใน 10 
ธุรกิจเดนในป 2556 ดวย (ประชาชาติธุรกิจ. 2556: ออนไลน) โดยตราสินคาคลินิกความงามและ
ผิวพรรณที่ครองสวนแบงตลาดสูง  (ศูนยขอมูล & ขาวสืบสวนเพ่ือสิทธิพลเมือง. 2556: ออนไลน)  
ไดแก 
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 อันดับที่ 1 คือ วุฒิศักด์ิคลินิก ซึ่งครองสวนแบงตลาดไมต่ํากวารอยละ 50 และยังมี
แนวโนมขยายตัวตอปสูงถึงรอยละ 15-20 มีการตั้งงบโฆษณาและประชาสัมพันธ ไวที่10-15% ของ
ยอดขาย โดยโฆษณาแตละชุดจะใชงบประมาณไปไมต่ํากวา 50-60 ลานบาท (กรุงเทพธุรกิจ. 2556: 
ออนไลน)  โดยวุฒศิักด์ิคลินิกมีการขยายชองทางการจัดจําหนายออกไปมากทั่วทั้งประเทศไทย และ
ในประเทศเพ่ือนบาน เชน ลาว กัมพูชา เปนตน ปจจุบันวุฒิศักด์ิคลินิกมีสาขาประมาณ 120 สาขา 
ในป 2557 นี้วุฒิศักด์ิคลินิกตั้งเปายอดขายไวประมาณ 5,000 ลานบาท คาดเติบโต 20% จากป
กอนที่มียอดขายรวมกวา 4,000 ลานบาท  
 อันดังที่ 2 คือ นิติพลคลินิก ปจจุบันมีสาขาประมาณ 140 สาขาทั่วประเทศ นิติพลคลินิก
ยึดการขยายชองทางการจัดจําหนาย เปนอาวุธที่สําคัญในการรักษาสวนแบงตลาดไว อีกทั้งเพ่ือเปน
การรักษาการเติบโตของรายไดเฉลี่ยปละ 20% - 30% ไว สวนการใหบริการจะเนนที่การรักษาโดย
แพทยผูเชี่ยวชาญ และเสริมความงามโดยการทรีตเมนตดวยยาและเครื่องมือ  
 อันดับตราสินคาคลินิกความงามและผิวพรรณอ่ืนๆ ที่ไดรับความนิยมในปจจุบันและครอง
สวนแบงตลาดรองลงมา ไดแก 
 ราชเทวีคลินิก ปจจุบันมีสาขาจํานวน 52 สาขาทั่วประเทศ มีการเติบโตของธุรกิจอยาง
นอยไมต่ํากวาปละ 10-15% โดยเนนลงทุนดานอุปกรณและเครื่องมือแพทย และการทําวิจัยพัฒนา 
 พฤกษาคลินิก มีการคาดการณภายในป 2557 จะขยายสาขาใหครบ 60 แหงทั่วประเทศ 
โดยบริษัทมีแผนตั้งแตป 2555 วาตองขยายสาขาใหได 10 แหงตอป สวนอัตราการเติบโตนั้นคาดวา
จะเติบโตรวมปละ 30% (ฐานเศรษฐกิจ. 2555: ออนไลน) 
 พรเกษมคลินิก กําหนดตําแหนงของคลินิกวาใหบริการโดยแพทยผิวหนัง (Dermatologist) 
เทานั้น ปจจุบันมีสาขาทั้งในกรุงเทพมหานครและตางจังหวัดรวม 26 สาขา มีรายไดตอปประมาณ 
1,000 ลานบาท โดยสาขาที่ทํารายไดสูงสุด คือ สาขาเซ็นทรัลปนเกลา และสาขาสยามสแควร  

 รมยรวินทคลินิก ปจจุบันมีสาขาจํานวน 25 สาขาทั่วประเทศ เนนภาพลักษณคลินิก
ระดับพรีเมี่ยม ที่ทันสมัย ปจจุบันลูกคาหลักเปนวัย 35 - 40 ป รมยรวินทหันมาขยายฐานลูกคากลุม
วัยรุนเพ่ิมมากข้ึน โดยทุมงบ 40 ลาน เปด 2 สาขาใหมที่สยามวัน และรีโนเวตสาขาเกา คาดการณ
ยอดขายเติบโต 5 - 10% ตอป (ประชาชาติธุรกิจ. 2556: ออนไลน) 
  
 กลยุทธทางการตลาดของคลินิกความงามและผิวพรรณในไทย 
 คลินิกความงามที่นาจะมีขอจํากัดในการโฆษณามากกวาผลิตภัณฑหรือธุรกิจความงาม
อ่ืนๆ แตกลับพบวามีรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่เขมขนและใชงบประมาณที่สูง เนื่องจากมีการใช
บริษัทเอเจนซีเขามาดูแลทุกแบรนดคลินิกจัดทําอยางเต็มที เพ่ือดันแบรนดของตนเองใหติดตลาด
และเปนแบรนดในใจของผูบริโภคใหได โดยกลยุทธทางการตลาดตางๆ ที่มักนํามาใชกัน ไดแก 
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 1. ภาพยนตรโฆษณา สวนใหญเปนคลินิกความงามเกรด C ถึง C+ และอาจมี C+ ถึง B 
บาง ปจจุบันมีอยางนอย 4 คลินิก คือ วุฒิ-ศักด์ิคลินิก นิติพลคลินิก ราชเทวีคลินิก และพรเกษม
คลินิก  
 

 
 
ภาพประกอบ 3 กลยุทธทางการตลาดของคลินิกความงามและผิวพรรณ การใชภาพยนตรโฆษณา 
 
 2. โฆษณาและทํากิจกรรมกับคลื่นวิทยุและนติยสารแฟชัน่ความงาม กิจกรรมของคลนิิก
ความงามทั้งหลายจะแหแหนกันเขาไปทํากับคลื่นวิทยุทีม่ีฐานผูฟงเปนทั้งวัยรุนและวัยทํางาน เชน 
แพน คลินิก จับมือกับ EFM 94.0 หรือ Apex คลินิก จับมือกับนิตยสารแพรว เปนตน  
 3.  Fan Page ใน Facebook สวนใหญมีบุคคลทั่วไปเขามาเปนเพ่ือนในหลักพัน มีนอย
รายที่จะมีเพ่ือนถงึหลักหมื่น เชน ราชเทวีคลินิก และมักทํากิจกรรมเล็กๆ นอยๆ ผานเครื่องมือนี ้ 
 

 
 
ภาพประกอบ 4 กลยุทธทางการตลาดของคลินิกความงามและผิวพรรณ การใช Facebook Fan 

Page  
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 4.  โปรแกรมผอนชําระกับบัตรเครดิตตางๆ เชน บีบี คลินิก มีโปรแกรมผอนชําระ 0% 10 
เดือนกับเคทีซี หรือวุฒ-ิศักด์ิ คลินิก มีโปรแกรมผอนชําระ 0% 6 เดือนกับบัตรเครดิตหลายธนาคาร 
เชน เซ็นทรัลการด โรบินสันการด กสิกรไทย ซติี้แบงก เปนตน  

 

 
 

ภาพประกอบ 5 กลยุทธทางการตลาดของคลินิกความงามและผิวพรรณ การใชโปรแกรมผอนชําระ
กับบัตรเครดิตตางๆ  

 
 5.  ลดราคาแพ็กเกจ นําเสนอการขายแบบคอรสเพ่ือเพ่ิมสวนลดใหมีตัง้แต 15%-70% 
นอกจากนี้ยังมีการเสนอขายในรูปแบบ Privilege Card หรือเปน Smart Purse ซื้อเปนแพ็กเกจ
ราคาถูกกวา ทั้งนีส้วนใหญจะโปรโมตผาน In-Store Media และชองทางเว็บไซตของตัวเอง  
 

 
 

ภาพประกอบ 6 กลยุทธทางการตลาดของคลินิกความงามและผิวพรรณ การนําเสนอการขายแบบ
คอรส 
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 6.  โรดโชวและ/หรือจัดกิจกรรมอยางตอเนื่อง เชน รมยรวินท จัดกิจกรรมเวิรคช็อปความ
งามใหกับวาที่เจาสาวรวมกับที่รักสตูดิโอ เปนตน  
 

 
 

 ภาพประกอบ 7 กลยุทธทางการตลาดของคลินิกความงามและผิวพรรณ การจัดกิจกรรม  
 

 7.  เนนขายผลิตภัณฑความงาม โดยแตละคลินิกตางมีผลิตภัณฑบํารุงประเภทตางๆ 
จําหนายกันถวนหนา ในบรรจุภัณฑสวยงาม นอกเหนือจากสําหรับจําหนายใหลูกคาที่มาใชบริการที่
คลินิกแลว ยังหวังผลยาวจากลูกคาที่รักษาหายแลวใหใชผลิตภัณฑอยางตอเนื่องดวย  
 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 งานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและผิวพรรณ 
 ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) งานวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่มาใชบริการหรือเคยใชบริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน โดยใช
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล ผลการวิจับพบวา ผูบริโภคสวนใหญที่มาใชบริการใหระดับ
ความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมอยูในระดับมาก ผูบริโภคสวน
ใหญที่มาใชบริการมีพฤติกรรม คือ ใชบริการกําจัดสิว ใชบริการเมื่อมีปญหาผิวพรรณ ใชบริการ
เพราะสถานที่สะดวกในการมา เขาใชบริการคลินิกในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยจํานวนการใชบรกิาร
เทากับ 4 ครั้งตอ 3 เดือน และมีคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งที่ 1,297 บาท มีพฤติกรรมแนะนําผูอ่ืนใหเขา
ใชบริการ มีพฤติกรรมการกลับมาใชบริการอีกในอนาคต 
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 บุศรา จิรเกษมสุข.(2555) งานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสถาบัน
เสริมความงามพงศศักด์ิคลินิกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัย คือ ผูใชบริการสถาบันเสริมความงามพงศศักด์ิคลินิกที่มีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป จํานวน 308 คน 
โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
รูปแบบการดําเนินชีวิต โดยรวมอยูในระดับมาก สวนความคิดเห็นดานสวนประสมการตลาดธุรกิจ
บริการ ดานราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ดานบุคลากร 
กระบวนการ ผลิตภัณฑ และลักษณะทางกายภาพ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก ดานแรงจูงใจ
โดยรวมในการใชบริการสถาบันเสริมความงามพงศศักด์ิคลินิก มีความสําคัญอยูในระดับมาก ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ มีความถี่ในการใชบริการเฉลี่ยที่ 3 ครั้งตอเดือน และมีคาใชจายในการใช
บริการเฉลี่ย 200 บาทตอครั้ง มีวัตถุประสงคการใชบริการเสริมความงาม เพ่ือใหไดรับการยกยอง
จากสังคม และพบวาความพึงพอใจโดยรวม ของผูมาใชบริการสถาบันเสริมความงามพงศศักด์ิ
คลินิกมีความพึงพอใจมาก 
 จิตติมา ศิริมงคล (2554) งานวิจัยเรื่อง ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของผูบริโภค
เพศหญิง ในกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูหญิงที่มีอายุระหวาง 21 – 50 
ป ที่เคยใชบริการคลินิกผิวหนังและความงาม จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมขอมูล ผลการวิจับพบวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของผูบริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา สวน
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผูบริโภคเพศหญิงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
 เนาวรัตน เอกวิโรจนสกุล (2554) งานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ดูแลรักษาผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 
ผูใชบริการดูแลรักษาผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรม ดานความถี่ในการ
ใชบริการเฉลี่ยที่ 1.47 ครั้งตอเดือน คาใชจายในการใชบริการตอเดือนเฉลี่ย 2,611.76 บาท 
พฤติกรรมการกลับมาใชบริการอีกในอนาคต และการแนะนําผูอ่ืนเขามาใชบริการอยูในระดับแนนอน 
ดานความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสถานบริการดูแลรักษาผิวหนาที่ใชบริการอยู ณ ปจจุบัน ใน
ดานคุณภาพและความเชี่ยวชาญของการดูแลรักษาผิวหนา และความคุมคาจากการใชบริการ อยูใน
ระดับดีมาก สวนดานชื่อเสียงของสถานบริการ และดานการบริการ ความเอาใจใสของเจาหนาที่ผู
ใหบริการ อยูในระดับดี 
 ณฎาร ประทุมทอง (2554) การสื่อสารแบบบอกตอ ความคาดหวังและการรับรูของ
ผูรับบริการคลินิกความงาม วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางที่ใชในการ
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วิจัย คือ ผูรับบริการคลินิกความงาม วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 15 ป
ข้ึนไป จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล ผลการวิจับพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความถี่ในการรับรูขอมูลจากการบอกตอ โดยรวมเก่ียวกับ วุฒิ-ศักด์ิคลินิก ในระดับ
ความถี่นอย ดานความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกตอเก่ียวกับ วุฒิ-ศักด์ิคลินิกโดยรวม ให
ความสําคัญในระดับมากในดานความนาเชื่อถือสูงที่สุด ผูรับบริการมีความคาดหวังโดยรวมอยูใน
ระดับคาดหวังคอนขางมาก โดยคาดหวังดานการจัดจําหนายอยูในระดับมากที่สุด ในสวนการรับรู
โดยรวมอยูในระดับเปนจริง โดยมีการรับรูดานการจัดจําหนายอยูในระดับการรับรูเปนจริงมากที่สุด 
ผูรับบริการมี ความคาดหวังสูงกวาระดับการรับรู ทั้ง 5 ดาน กลาวคือ การบริการในดานผูใหบริการ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานกระบวนการ มีคุณภาพต่ํากวาที่
คุณภาพที่คาดหวัง  
  
 งานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับปจจัยดานสวนการประสมการตลาดบริการ 
 ศิรัญดา จองวรรณศิริ (2556) งานวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาด
บริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ราน ซีพี ฟูดมารเก็ต ในกรุงเทพ     
มหานคร โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาในราน ซีพี ฟูดมารเก็ต ใน
กรุงเทพมหานคร ทั้ง 2 สาขา คือ สาขาอาคารซีพีทาวเวอร 3 และสาขาอาคารฟอรจูนทาวเวอร 
จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล ผลการวิจัยพบวา ความพึง
พอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ ดานบุคลากร มีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกัน ระดับคอนขางต่ํา และดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับคอนขางต่ํามาก กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ที่ราน ซีพี ฟูดมารเก็ต ดานจํานวนครั้งที่ซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ระดับคอนขางต่ํา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ราน ซีพี ฟูดมารเก็ต ดานจํานวนเงินที่ซื้อ
สินคาในรานเฉลี่ยตอสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 พรพรรณ พลดงนอก (2552) งานวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนผสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัย คือ ลูกคาที่ใชบริการเมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ 
ไดแก ดานราคา สภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอตอพฤติกรรมการใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก 
ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานสงเสริมการตลาด และดานบุคลากร มีผลตอตอพฤติกรรมการใช
บริการ เมเจอร คาราโอเกะ ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ และปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ 
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ไดแก ดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ในเรื่อง
จํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
 สมฤทัย มติวิวัฒน (2551) งานวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนผสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการของผูใชบริการรานเสริมสวยในยานสีแยกบานแขก โดยมีกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 
ผูหญิงอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไปที่เคยใชบริการในชวงระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา จํานวน 384 คน โดย
ใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการใช
บริการที่นิยมทําบอยที่สุด คือ สระซอย และสระไดร จํานวนครั้งเฉลี่ยที่ใชบริการ คือ นอยกวา 1 
ครั้งตอเดือน ชวงเวลาที่นิยมใชบริการ คือ 18.01 - 21.00 น. และคาใชจายในการใชบริการเฉลี่ย 
101-200 บาทตอครั้ง และผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสม
การตลาดบริการทุกดานในระดับมาก  
 จากการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ ผูวิจัยสามารถสรุป
และนําเอาทฤษฎีตางๆ ที่ไดศึกษาขางตนมาใชเพ่ือเปนแนวทางในการเขียนนิยามศัพท ทดสอบ
สมมติฐาน และการสรางแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดของแนวความคิดและทฤษฎีที่ใช ดังนี้ 
 1.  แนวความคิดเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคล ผูวิจัยไดใชแนวคิดเก่ียวกับดานลักษณะ
ประชากรศาสตรของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 57) ลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย อายุ เพศ 
รายได อาชีพ การศึกษา ตัวแปรทางประชากรศาสตรเปนเกณฑในการแบงกลุมผูบริโภคที่นิยมใช
มากที่สุด เหตุผลหนึ่งก็คือ ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการ
กําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน  
  จากงานวิจัยของ จิตติมา ศิริมงคล (2554) งานวิจัยเรื่อง ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและ
ความงามของผูบริโภคเพศหญิง ในกรุงเทพมหานคร เลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูหญิงที่
มีอายุระหวาง 21 – 50 ป จํานวน 400 คน ทําการวิเคราะหความแตกตางเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ
ที่ 1 ดานลักษณะประชากรศาสตร  
  ดังนั้นผูวิจัยจึงนําแนวคิดขางตนมาใชวิเคราะหหาความแตกตางของลักษณะสวนบุคคล
ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณของผูผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 2.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาดบริการ ผูวิจัยไดใชแนวคิดของ 
เพน (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2546: 63; อางอิงจาก Payne. 1993.) สวนประสมทางการตลาด
บริการ (The Services Marketing Mix) มีความแตกตางจากสวนประสมทางการตลาดของสินคา
ทั่วไป กลาวคือ ใหความสําคัญกับพนักงานบริการ กระบวนการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ ซึ่งทั้งสามสวนประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ ดังนั้น สวนประสมทาง
การตลาดบริการ จึงประกอบดวย 7Ps ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ และลักษณะทางกายภาพ และไดใชแนวคิดของ  



 43 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 434) สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา  ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และในธุรกิจบริกาจะมี
ปจจัยเพ่ิมข้ึนมาอีก 3 ดาน ไดแก ดานบุคคล/พนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ
ดานกระบวนการ รวมเปนสวนประสมการตลาดบริการ 7P’s 
  จากงานวิจัยของ สมฤทัย มติวิวัฒน (2551) ปจจัยสวนผสมการตลาดบริการที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการรานเสริมสวยในยานสีแยกบานแขก ซึ่งงานวิจัยไดเลือก
ปจจัยสวนผสมการตลาดบริการดานตางๆ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด พนักงานคือชางเสริมสวย ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการใหบริการ มา
ทําการศึกษาและใชในการวิเคราะหขอมูล และพบผลการวิจัยวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
เก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการทุกดานในระดับมาก  
  ดังนั้นผูวิจัยไดเลือก สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการใหบริการ ซึ่ง
เปนเครื่องมือในการวางแผนดําเนินธุรกิจและกลยุทธทางการตลาดที่คลินิกความงามและผิวพรรณ
ตางๆ เลือกใช ผูวิจัยจึงไดนําสวนประสมการตลาดบริการมาใชในงานวิจัยหัวขอเรื่อง สวนประสม
การตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3.  แนวความคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยไดใชแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2550: 9) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งบุคคลทําการ
คนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช
จาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะสนองความตองการของเขา และทําการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) ซึ่งเปนการวิจัยและคนหาเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซื้อหรือการใชของผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมของเขา 
คําตอบที่ไดจะชวยใหจัดการกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได
อยางเหมาะสม คําถามที่ชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 
7Os เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค คําถามเหลานี้สามารถนําไปประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธ
การตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคได  
  จากงานวิจัยของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) งานวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดมีการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการซึ่งคําถามใน
สวนพฤติกรรมการใชบริการไดใชทฤษฎี 6W1H มาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถาม จาก
ผลการวิจัยพบขอมูลในสวนพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ ผูบริโภคสวนใหญที่มาใชบริการมพีฤตกิรรม คือ 
ใชบริการกําจัดสิว ใชบริการเมื่อมีปญหาผิวพรรณ ใชบริการเพราะสถานที่สะดวกในการมา เขาใช
บริการคลินิกในหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยจํานวนการใชบริการเทากับ 4 ครั้งตอ 3 เดือน และมี
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คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งที่ 1,297 บาท มีพฤติกรรมแนะนําผูอ่ืนใหเขาใชบริการ มีพฤติกรรมการ
กลับมาใชบริการอีกในอนาคต 
  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) และงานวิจัยของ      
ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) มาใชในเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามในสวนของพฤติกรรมการ
ใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ  
  จากแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของทั้งหมด ผูวิจัยไดนํามาเปนแนวทาง
ในการสรางสมมติฐาน และการออกแบบสอบถามในการวิจัย เพ่ือใหทราบถึงความสัมพันธระหวาง 
สวนประสมการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากงานวิจัยที่เก่ียวของจะเห็นวา สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการใหบริการ เปนตัวแปรที่สําคัญไมวาจะเปนงานวิจัยของ บุศรา จิรเกษมสุข (2555) ที่
พบวาความคิดเห็นดานสวนประสมการตลาดธุรกิจบริการ ดานราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาด 
ใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ดานบุคลากร กระบวนการ ผลิตภัณฑ และลักษณะทางกายภาพ 
ใหความสําคัญอยูในระดับมาก งานวิจัยของ พรพรรณ พลดงนอก (2552) ซึ่งพบวาปจจัยดานสวน
ประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานสงเสริมการตลาด และดานบุคลากร มี
ผลตอตอพฤติกรรมการใชบริการดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ และปจจัยดานสวนประสมการตลาด
บริการ ไดแก ดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ใน
เรื่องจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา   และงานวิจัยของสมฤทัย มติวิวัฒน (2551) 
ที่พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการทุกดานใน
ระดับมาก ดังนั้นตัวแปรสวนประสมการตลาดบริการ จึงเปนตัวแปรที่สําคัญและมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค ตัวแปรดังกลาวจึงเปนปจจัยสําคัญที่ผูวิจัยใชในการศึกษาครั้ง
นี้ 
 
 



บทท่ี  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาปจจัยที่มีการดําเนินการดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขอบเขตของเน้ือหา 
 ขอบเขตของเนื้อหาในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีวัตถุประสงคที่จะศึกษา ลักษณะ
ประชากรศาสตร  กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ตลอดจนการศึกษา
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้  คือ ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ทั้งเพศหญิงและ
เพศชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน เหตุที่เลือกชวงอายุนี้
เนื่องจากเปนชวงอายุที่ บุคคลกําลังเขาสู วัยรุน รางกายกําลังเติบโตและการเปลี่ยนแปลง
คอนขางมาก มีความสนใจในเรื่องความสวยความงาม ทางดานหนาตา ผิวพรรณ และรูปราง มาก
เปนพิเศษ 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผูที่มาใชบริการและเคยใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณ ที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน ดังนั้นจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชคํานวณจากสูตร Taro Yamane (วิเชียร เกตุสิงห. 
2541: 24) หาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5% 
 กําหนดขนาดกลุมตัวอยาง ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใช
สูตรคํานวณ ดังนี้ 

    
2

2
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 โดย n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
   e แทน ความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได 
   Z แทน ความเชื่อมั่นที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
    
 ซึ่ง Z ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรือ ระดับความเชื่อมั่น 95% มีคา 1.96 โดยแทน
คาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.05 คา Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และมีความ
คลาดเคลื่อน 0.05 จะไดผลดังนี้ 
 

(1.96) 2   
n = 

4(0.05) 2   
= 384.16 ≈ 385 ตัวอยาง   

 
 ดังนั้นจึงไดขนาดตัวอยางเทากับจํานวน 385 คน ซึ่งการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางใชวิธีการ
สุมตัวอยาง ดังนี้ 
 

 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ขั้นที่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยแบงเขต
ปกครองทั้งหมด 50 เขต มี 6 กลุมเขตการปกครอง คือ กลุมกรุงเทพกลาง กลุมกรุงเทพใต กลุม
กรุงเทพเหนือ กลุมกรุงเทพตะวันออก กลุมกรุงธนเหนือ และกลุมกรุงธนใต ตามระบบการบริหาร
และการปกครองของกรุงเทพมหานคร จากนั้น ใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random 
Sampling) โดยวิธีการจับฉลาก เลือก 1 เขตเปนตัวแทนของแตละกลุมเขตการปกครอง ไดจํานวน 6 
เขต ดังนี้ เขตหวยขวาง เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตบางกะป เขตบางกอกนอย และเขตบางแค 
 ขั้นที่ 2 ใชการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยพิจารณาการ
เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งหมด 385 คน โดยทําการกําหนดโควตาใหแตละเขต ที่ไดทํา
การจับฉลากเลือกไวจํานวน 6 เขต ไดจํานวนตัวอยางใน 5 เขตเขตละ 64 คน และอีก 1 เขตจํานวน 
65 คน ตามที่ระบุในตารางที่ 2 
 ขั้นที่ 3 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ทําการเจาะจงเลือก
สถานที่ในการเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง คือ หางสรรพสินคาเปนตัวแทนของแตละเขต เนื่องจาก
หางสรรพสินคาและบริเวณใกลเคียงเปนแหลงที่มีคลินิกความงามและผิวพรรณตั้งอยูคอนขางมาก 
อีกทั้งยังเปนสถานที่ที่มีผูคนพลุกพลานเดินทางผานเขาออกอยูเปนจํานวนมากและตลอดเวลา ซึง่ได
หางสรรพสินคาตามที่ระบุในตารางที่ 2  
 ขั้นที่ 4 ใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือการเก็บรวบรวม
ขอมูล โดยทําการแจกแบบสอบถามที่จัดเตรียมไว ใหกับกลุมตัวอยางผูที่มาใชบริการและเคยใช
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บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป จนครบตามจํานวนกลุมตัวอยาง 
ตามสถานที่ที่ไดกําหนด คือ หนาหางสรรพสินคา  
 
ตาราง 2  รายละเอียดของเขตและสถานที่ ที่ทําการสํารวจกลุมตัวอยาง 
 

กลุมการ
ปกครอง 

รายชื่อเขตในแตละกลุม กลุม
ตัวอยาง 

สถานที่สํารวจ จํานวน 

1.กลุมกรุงเทพ  
  กลาง 

เขตพระนคร เขตดุสติ เขตปอม
ปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ 
เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตพญา
ไท เขตราชเทวี และเขตวัง
ทองหลาง 

เขตหวย
ขวาง 

หางเซ็นทรัล
พระราม 9 

64 คน 

2.กลุมกรุงเทพ  
  ใต 

เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร 
เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา 
เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระ
โขนง เขตสวนหลวง และเขตบาง
นา 

เขตปทุม
วัน 

หางเซ็นทรัล 
เวิลด 

64 คน 

3.กลุมกรุงเทพ 
  เหนือ 

เขตจตจุักร เขตบางซื่อ เขต
ลาดพราว เขตหลักสี ่เขตดอนเมือง 
เขตสายไหม และ เขตบางเขน 

เขตจตจุักร หางเซ็นทรัล 
ลาดพราว 

64 คน 

4.กลุมกรุงเทพ 
  ตะวันออก 

เขตบางกะป เขตสะพานสูง เขตบึง
กุม เขตคันนายาว เขตลาดกระบัง 
เขตมีนบุรี เขตหนองแขม เขตคลอง
สามวา และเขตประเวศ 

เขตบาง
กะป 

หางเดอะมอลล 
บางกะป 

64 คน 

5.กลุมกรุงธน 
  เหนือ 

เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขต
จอมทอง เขตบางกอกใหญ เขต
บางกอกนอย เขตบางพลัด เขต
ตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา 

เขต
บางกอก
นอย 

หางเซ็นทรัลปน
เกลา 

64 คน 

6.กลุมกรุงธน 
  ใต 

เขตภาษีเจรญิ เขตบางแค เขต
หนองแขม เขตบางขุนเทียน เขต
บางบอน เขตราษฎรบูรณะ และเขต
ทุงคร ุ

เขตบางแค หางเดอะมอลล
บางแค 

65 คน 

รวมทั้งสิ้น 385 คน 
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2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึ่งผูวิจัยสรางข้ึนเองจากการรวบรวมขอมูลจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของแลวนํามาประยุกต
เปนลักษณะเฉพาะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยทั้ง 6 คําถาม เปนลักษณะคําถามปลายปด (Close 
ended Question) แบบที่มีใหเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous choices) และแบบที่มีใหเลือกหลาย
คําตอบ (Multiple choices) แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆ ดังนี้  
 1.  เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  1.1  ชาย 
  1.2  หญิง 
 2. สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  2.1  โสด 
  2.2  สมรส / อยูดวยกัน 
  2.3  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 3. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) (ณฎาร ประทุมทอง. 
2554: 41) 
  3.1  15 – 22 ป 
  3.2  23 – 30 ป 
  3.3  31 – 38 ป 
  3.4  39 – 46 ป 
  3.5  47 ปข้ึนไป 
 4.  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
  4.1  ต่ํากวาหรือเทากับ มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
  4.2  อนุปริญญาตรี / ปวส. 
  4.3  ปริญญาตรี 
  4.4  สูงกวาปริญญาตรี 
 5.  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  5.1  นักเรียน / นักศึกษา 
  5.2  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
  5.4  ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
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  5.5  พอบาน / แมบาน 
  5.6  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................  
 6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
(สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2552) 
  6.1  ต่ํากวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท 
  6.2  10,001 – 25,000 บาท 
  6.3  25,001 – 35,000 บาท 
  6.4  35,001 บาทข้ึนไป 
 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามที่เก่ียวกับสวนประสมการตลาดบริการ ของผูใชบริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวยปจจัย ทั้ง 7 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการใหบริการ และลักษณะ
ทางกายภาพ  
 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเปนคําถามแบบมาตรา
สวนประมาณคา (Rating scale method) (ศิริวรรณ เสรรีัตนและคณะ. 2541: 166) ซึ่งจัดระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี ้
     คะแนน 5  หมายถึง มีความสําคัญในระดับมากที่สุด 
   คะแนน 4   หมายถึง มีความสําคัญในระดับมาก 
   คะแนน 3   หมายถึง มีความสําคัญในระดับปานกลาง 
   คะแนน 2   หมายถึง มีความสําคัญในระดับนอย 
   คะแนน 1   หมายถึง มีความสําคัญในระดับนอยที่สุด  
 
 ในการวิเคราะหขอมูล จะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอันตรภาคชั้น 
(Class Interval) ใชสูตรการคํานวณชองกวางของชั้น ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 8-11) 
 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
อันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น 
 

 
5 – 1  

= 
5 

=  0.8 
 

 
 ดังนั้นเกณฑคะแนนเฉลี่ยของระดับความสําคัญในปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ
ของผูบริโภค แบงไดดังนี้ 
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    คะแนนเฉลี่ย     หมายถึง 
   4.21 – 5.00 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากที่สุด 
   3.41 – 4.20 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก 
   2.61 – 3.40 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง 
   1.81 – 2.60   ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับนอย 
   1.00 – 1.80 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับนอยที่สุด 
 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ
ของผูบริโภค มีทั้งหมด 7 ขอ แบงเปนลักษณะแบบสอบถามปลายปด (Closed-ended 
Questionnaire) จํานวน 5 ขอ และเปนลักษณะแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended 
Questionnaire) จํานวน 2 ขอ 
   ขอที่ 1,2  ระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
   ขอที่ 3,4,5,6,7 ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังนี้  
 1.  ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือ
กําหนดขอบเขต ของการวิจัย 
 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยย่ิงข้ึน 
 3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย โดยมีการสรางแบบสอบถามทั้งหมด 3 สวน 
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จ เสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตองของเนื้อหา และใหคําแนะนําเพ่ิมเติม เพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ปรับปรุงแกไขครั้งสุดทาย กอนนําไปทดลองใช โดยการนํา
แบบสอบถาม ฉบับสมบูรณ ไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยาง เพ่ือหาคาความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) 
เพ่ือใหไดคาความเชื่อมั่น ซึ่งจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อถือ
ไดมาก โดยกําหนดคาความชื่อมั่นที่ยอมรับไดตองไมต่ํากวา 0.75 
 ผลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามของผูบริโภค จํานวน 30 คน ของแบบสอบถามสวนที่ 2 
เก่ียวกับสวนประสมการตลาดบริการ สามารถหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficent) ของครอนบัค 
(Cronbach’s alpha) โดยแยกเปนแตละดานได ดังนี้ 
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  ดานผลิตภัณฑและบริการ  มีคาเทากับ 0.814  
  ดานราคา     มีคาเทากับ 0.849   
  ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีคาเทากับ 0.772  
  ดานการสงเสริมการตลาด  มีคาเทากับ 0.803 
  ดานบุคลากร    มีคาเทากับ 0.804 
  ดานลักษณะทางกายภาพ  มีคาเทากับ 0.799 
  ดานกระบวนการใหบริการ  มีคาเทากับ 0.815 
 6. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 งานวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษา ลักษณะสวนบุคคล ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ 
และพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แบงลักษณะของแหลงขอมูลดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูลจาก
กลุมตัวอยางจํานวน 385 คน  
 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากแหลงขอมูลตางๆ 
ไดแก หนังสือพิมพ วารสาร สื่อสิ่งพิมพตางๆ ขอมูลทางอินเตอรเน็ต หนังสือทางวิชาการ บทความ 
วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล 
ดังนี้ 
 1.  เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวนความ
ถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2. ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เ พ่ือ
ประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
 3. การทดสอบสมมติฐาน  
   3.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   3.1.1  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในสวนที่ 1 
นํามาหาความถี่ และคารอยละ 
   3.1.2  การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมการตลาดบริการ ในแบบสอบถามสวนที่ 
2 นํามาหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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   3.1.3  การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ สวนที่ 3 นํามาหาคาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
  3.2  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis) 
   3.2.1  การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระ
กัน โดยใช t-test แบบ Independent เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน สวนที่ 1 ดานเพศ และสถานภาพ  
   3.2.2  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 
กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) เพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐาน สวนที่ 1 ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   3.2.3  การหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ขอมูลในสวนที่ 2 กับสวนที่ 3  
 
5.สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive statistic) 
  เปนหลักการที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล  นําเสนอขอมูลและคํานวณคาสถิติเบ้ืองตน  ซึ่ง
การอธิบายหรือบรรยายมีลักษณะของขอมูลที่เก็บรวบรวม  แตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะ
ประชากรได  จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ปรึกษา  (กัลยา วานิชบัญชา. 2546: 127)  
อันประกอบดวย 

1.1 หาคารอยละ (Percentage) 
 

    P = 100f
n
  

 
   เมื่อ P แทน รอยละหรือเปอรเซ็นต 
    f แทน ความถี่ของขอมูลในแตละกลุม 
    n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง  
  
  1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย ( Mean ) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูล  โดยนํามา
วิเคราะหขอมูลสวนที่  2  และสวนที่ 3 โดยใชสูตรดังตอไปนี้  (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 40) 
 

    
n
xX 

  
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   เมื่อ  X   แทน คาเฉลี่ยของคะแนนของขอมูล 
     x  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
       n   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  การหาคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (STANDARD  DEVIATION:  SD)  โดยใช
การแปลความหมายของขอมูลสวนที่  2  และสวนที่ 3 โดยใชสูตรดังตอไปนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 
40) 

    
1)-n(n

x)(-xnSD
22 

  

 
   เมื่อ SD  แทน  คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    2x  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    2x)(  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    n  แทน  คาขนาดของกลุมตัวอยาง 
   
  1.4 หาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (α – 
Coefficent) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) 
 

    
iance

iance
var/covariance 1)-(k  1

var/covariancek   


  

 
   เมื่อ  α  แทน  คาความเชื่อมั่นของชุดคําถาม 
    k  แทน  จํานวนคําถาม 
   covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ  
   variance  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 2.  สถิติเชิงอนุมานที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  2.1  ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน 
(Independent t–test) โดยใชการวิเคราะหแบบ t-test  (กัลยา วานิชบัญชา. 2546: 108) เพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ และสถานภาพ โดยมีสูตร ดังนี้ 
   2.1.1  กรณีคาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม เทากัน 2

2
2
1 SS   

 

    

21

21

11
nn

S

XXt

p 


  
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2.1.2 กรณีคาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน  2
2

2
1 SS     

 

    

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt



  
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
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





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



















n
n
S

n
n
S

n
S

n
S

df  

 
   เมื่อ  t    แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่  2 
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  1 
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  2 
      แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 
       แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่  2 
    df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ   
   
  2.2  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis  of variance) ใช
วิเคราะหความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา  2  กลุม ตามตัวแปร เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน (กัลยา วานิชบัญชา. 2546: 144) โดยมีสูตรดังนี้  
 
    

W

B

MS
MSF   

 
   เมื่อ F   แทน คาที่พิจารณาใน  F - distribution 
      BMS   แทน คาเฉลี่ยของผลบวกยกกําลังสองระหวางกลุม 
    WMS  แทน คาเฉลี่ยของผลบวกยกกําลังสองภายในกลุม 

 
\ 
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1)(K

MSMS B
B 
  

 

    
k)(n

MSMS W
W 
  

 
   โดย BMS  แทน ผลรวมของระหวางกลุมสองกลุม 
    WMS  แทน ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม 
    k    แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
    n    แทน จํานวนสมาชิกทั้งหมด 
    1)-(k   แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม (dfb) 
     k)-(n  แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันภายในกลุม (dfw) 

 
   หากพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทดสอบความแตกตางรายคู  
ในกรณีนัยสําคัญทางสถิติ จะใชวิธีการของ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2546: 258) 
 

    














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α-1 n

1
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   โดยที ่  ji nn   

 
   เมื่อ  LSD   แทน  ผลตางนัยสําคัญที่ตํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 
    

kn
2
α-1

r


 แทน  คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ  t-distribution ที่ระดับ   

       ความเชื่อมั่น  95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายใน 
        กลุม = n - k   
    MSE  แทน  ความแปรปรวนภายในกลุม (MSw)  

     in   แทน  จํานวนขอมูลของกลุม i   
       jn   แทน  จํานวนขอมูลของกลุม j 
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   การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe   
   กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 2001: 300) ใชสูตร 
ดังนี้ 
    

W

B

MS
MS    

 

   โดย 








 


k

1i

2
i

1
W S

N
n1MS  

 
   เมื่อ  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
     แทน คาประมาณความแปรปรวนระหวางกลุม 
     แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม 
 
   สําหรับสถิติ Brown-Forsythe 
    k  แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N  แทน ขนาดประชากร 
     แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
   Dunnett’s T3 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทํา
การทดสอบเปนรายคูเพ่ือดูวาคูใดที่แตกตางกัน (วิเชียร เกศสิงห.  2541: 120) ใชสูตรดังนี้ 
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   เมื่อ t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    WMS  แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม 
    iX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง i 

 jX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง j 
 in   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
 jn   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 
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  2.3  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)  ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่อิสระตอกัน  หรือหาความสัมพันธระหวาง
ขอมูล 2 ชุด  เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 โดยมีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 321-
322) 
    

]y)(y][nx)(x[n
y)x)((xyNr

2222xy



  

 
      เมื่อ   แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
      แทน ผลรวมของคะแนน  x 
      แทน ผมรวมของคะแนน  y 
      แทน ผลรวมของชุดคะแนน  x แตละตัวยกกําลังสอง 
      แทน ผลรวมของชุดคะแนน  y แตละตัวยกกําลังสอง 
      แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง  x และ  y  ทุกคู 
     n   แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
    
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  จะมีคาระหวาง -1≤ r  ≤1 ความหมายของ r  คือ 
 คา  r  เปนลบ  แสดงวา x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
 คา  r  เปนบวก แสดงวา x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 ถา  r  มีคาเขาใกล  1  หมายถึง x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 ถา  r  มีคาเขาใกล  -1 หมายถึง  x  และ  y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 ถา  r  =  0  แสดงวา  x และ  y แสดงวาไมมีความสัมพันธกัน 
 ถา  r  เขาใกล  0 แสดงวา  x และ  y   มีความสัมพันธกันนอย 
 
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541: 324) มี
ดังนี้ 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.91 – 1.00 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูงมาก 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.71 – 0.90 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.31 – 0.70 แสดงวามีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.01 – 0.30 แสดงวามีความสัมพันธระดับต่ํา 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชิงเสนตรง 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา เรื่อง สวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูล
และการแปรผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และตัวแปรตางๆ 
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉลี่ย 
 SD แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 Min แทน คาต่ําสุด 
 Max แทน คาสูงสุด 
 t  แทน คาที่ใชพิจารณา t – distribution 
 F  แทน คาที่ใชพิจารณา t – distribution 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum Squares) 
 MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of squares) 
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติในการทดสอบสมมติฐานดวยโปรแกรม SPSS 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 4 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเ ก่ียวกับผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยการ
หาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ 
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และดานกระบวนการใหบริการ โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ของ
ผูบริโภค โดยการหาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานของการวิจัย ดังตอไปนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางสวนบุคคล ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ คลินิกความงาม
และผิวพรรณแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และ
ดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ คลินิกความงามและผิวพรรณ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคล 
 
ตาราง 3  จํานวน และรอยละ ของลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ 

 ชาย 
 หญิง 

 
101 
284 

 
26.20 
73.80 

รวม 385 100.00 
2. สถานภาพ 

 โสด 
 สมรส/อยูดวยกัน 
 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 
263 
105 
17 

 
68.30 
27.30 
 4.40 

รวม 385 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
3. อายุ 

 15 - 22 ป 
 23 - 30 ป 
 31 -  38  ป 
 39 - 46  ป 
 47  ปข้ึนไป 

 
60 
157 
121 
31 
16 

 
15.60 
40.80 
31.40 
8.00 
4.20 

รวม 385 100.0 
4. ระดับการศึกษา 

 ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  
 อนุปริญญาตรี/ปวส. 
 ปริญญาตรี 
 สูงกวาปริญญาตรี 

 
59 
26 
219 
81 

 
15.30  
6.80 
56.90 
21.00 

รวม 385 100.0 
5. อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา 
 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 
 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
 พอบาน/แมบาน 

 
45 
55 
248 
30 
7 

 
11.70 
14.30 
64.40 
7.80 
1.80 

รวม 385 100.0 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 
 10,001 – 25,000 บาท 
 25,001 – 35,000 บาท 
 35,001 บาทข้ึนไป   

 
63 
183 
78 
61 

 
16.40 
47.50 
20.30 
15.80 

รวม 385 100.0 
 
 จากตาราง 3 แสดงขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง
ในการศึกษาครั้งนี ้จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรดังนี้  
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 เพศ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง จํานวน 284 คน คิดเปน
รอยละ 73.80 รองลงมา เปนเพศชาย จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.20 
 สถานภาพ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 263 คน 
คิดเปนรอยละ 68.30 รองลงมา สถานภาพสมรส จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 27.30 และ
สถานภาพหมาย/หยาราง จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.40 ตามลําดับ 
 อายุ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 23 – 30 ป จํานวน 157 
คน คิดเปนรอยละ 40.80 รองลงมาเปนผูมีอายุระหวาง 31 - 38 ป จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 
31.40 อายุระหวาง 15 - 22 ป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.60 อายุระหวาง 39 - 46 ป จํานวน 
31 คน คิดเปนรอยละ 8.00 และอายุ 47 ปข้ึนไป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.20 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 56.90 รองลงมาเปนผูมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 
81 คน คิดเปนรอยละ 21.00 ระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 
59 คน คิดเปนรอยละ 15.30 และระดับการศึกษาอนุปริญญาตรี/ปวส. จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 
6.80 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 
จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 64.40 รองลงมา รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 55 คน 
คิดเปนรอยละ 14.30 นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.70 ธุรกิจสวนตัว / 
คาขาย จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.80 และพอบาน/แมบาน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.80 
ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ตั้งแต 10,001 – 25,000 บาท จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 47.50 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.30 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000  บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.40 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 
บาทข้ึนไป จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.80 ตามลําดับ 
 
 เนื่องจากขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค มีความแตกตางทางดานจํานวนของขอมูล
อยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดังกลาวมาแบงชั้นจํานวนใหม เพ่ือใชสําหรับทดสอบสมมตฐิาน ดังตาราง
ตอไปนี ้
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ตาราง 4 จํานวน และรอยละ ของลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามกลุมใหม 
 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
1. สถานภาพ 

 โสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 สมรสอ/ยูดวยกัน 

 
280 
105 

 
72.70 
27.30 

รวม 385 100.00 
2. อายุ 

 15 - 22 ป 
 23 - 30 ป 
 31 -  38  ป 
 39 ปข้ึนไป 

 
60 
157 
121 
47 

 
15.60 
40.80 
31.40 
12.20 

รวม 385 100.00 
3. ระดับการศึกษา 

 ต่ํากวาหรือเทากับอนุปริญญาตรี/ปวส. 
 ปริญญาตรี 
 สูงกวาปริญญาตรี 

 
85 
219 
81 

 
22.10  
56.90 
21.00 

รวม 385 100.0 
4. อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา 
 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 
 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน  

 
45 
55 
248 
37 

 
11.70 
14.30 
64.40 
9.60 

รวม 385 100.0 
 
 จากตาราง 4 แสดงขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง
ในการศึกษาครั้งนี ้จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรดังนี้  
 สถานภาพ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 72.70 รองลงมาสถานภาพสมรส/ยูดวยกัน จํานวน 105 
คน คิดเปนรอยละ 27.30 ตามลําดับ 
 อายุ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 23 - 30 ป จํานวน 157 
คน คิดเปนรอยละ 40.80 รองลงมาเปนผูมีอายุระหวาง 31 - 38 ป จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 



 63 

31.40 อายุระหวาง 15 - 22 ป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.60 และอายุ 39 ปข้ึนไป จํานวน 47 
คน คิดเปนรอยละ 12.20 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 56.90 รองลงมาเปนผูมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 
81 คน คิดเปนรอยละ 21.00 และระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทียบเทาอนุปริญญาตรี/ปวส. จํานวน 
85 คน คิดเปนรอยละ 22.10 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 
จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 64.40 รองลงมา รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 55 คน 
คิดเปนรอยละ 14.30 นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.70 และธุรกิจสวนตัว / 
คาขาย/พอบาน/แมบาน จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.60 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ไดดังนี้ 
 

ตาราง 5 คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาดบริการ 
 

ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาดบริการ 
X  S.D. แปลผล 

ดานผลิตภัณฑและบริการ    
1. ชื่อเสียงของคลินิกความงามและผิวพรรณ 4.30 0.524 มากที่สุด 
2. ความหลากหลายของประเภทการบริการ 3.97 0.719 มาก 
3. นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยที่

นํามาใชในการใหบริการ 
4.16 0.677 มาก 

4. ความปลอดภัยของบริการดานความงาม
และผิวพรรณ 

4.51 0.718 มากที่สุด 

รวมดานผลิตภัณฑและบริการ 4.24 0.437 มากที่สุด 
ดานราคา    
1. แสดงราคาที่ชัดเจนในบริการแตละประเภท 4.35 0.702 มากที่สุด 
2. ราคามีความเหมาะสมกับการบริการ 4.28 0.718 มากที่สุด 

รวมดานราคา 4.30 0.676 มากที่สุด 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาดบริการ 

X  S.D. แปลผล 
ดานชองทางการจําหนาย    
1. ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ 4.36 0.532 มากที่สุด 
2. ที่ตั้งคลินิกอยูใกลทีท่ํางาน / แหลงชอปปง 4.02 0.802 มาก 

รวมดานชองทางการจําหนาย 4.11 0.632 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด    
1. การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน 3.88 0.733 มาก 
2. การโฆษณาผานทางสื่อสิง่พิมพ 3.70 0.791 มาก 
3. การใชพรีเซน็เตอรเปนบุคคลมีชื่อเสียง เชน 

นักแสดง นักรอง นักขาว เซเลบริตี ้
3.95 0.772 มาก 

4. การมอบสวนลดเนื่องในเทศกาลตางๆ เชน 
ปใหม 

4.06 0.765 มาก 

5. การจัดรายการโปรโมชัน่รวมกับบัตรเครดิต 
เชน ผอน 0% 6 เดือน 

3.99 0.764 มาก 

6. การแจงขาวสารผานทางเว็บไซด เฟสบุค 
อินสตาแกรม และไลน 

3.92 0.706 มาก 

รวมดานการสงเสริมการตลาด 3.92 0.451 มาก 
ดานบุคลากร    
1. มีแพทยผูเชี่ยวชาญประจําอยู 4.50 0.681 มากที่สุด 
2. พนักงานใหบริการดวยวาจาสุภาพ ย้ิมแยม 3.81 0.835 มาก 
3. พนักงานสามารถใหขอมูลกับลูกคาไดอยาง

ถูกตอง 
4.25 0.706 มากที่สุด 

รวมดานบุคลากร 4.19 0.592 มาก 
ดานลักษณะทางกายภาพ    
1. การจัดใหมโีซฟาหรือเกาอ้ีสําหรับนั่งรอ ที่

สะดวกสบายและเพียงพอ 
2. การตกแตงคลินิกทีม่ีบรรยากาศแบบ

สบายๆ ไมนากลัว และมีความเปนสวนตัว 

4.17 
 

4.28 

0.694 
 

0.658 

มาก 
 

มากที่สุด 

รวมดานลักษณะทางกายภาพ 4.22 0.617 มากที่สุด 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาดบริการ 

X  S.D. แปลผล 
ดานกระบวนการใหบริการ    
1. วิธีการและข้ันตอนในการจัดระเบียบการ
ใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว 
2. ความสะดวกและรวดเร็วในการรับชําระเงนิ
คาบริการ 

4.30 
 

4.21 

0.640 
 

0.700 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 

รวมดานกระบวนการใหบริการ 4.26 0.614 มากที่สุด 
รวมทุกดาน 4.17 0.380 มาก 

 
 จากตาราง 5 พบวาระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาดบริการ มีภาพรวมทุกดาน 
รวมกันอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ความสําคัญในระดับมาก
ที่สุด ไดแก ดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 รองลงมาไดแก ดานกระบวนการใหบริการ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.26 ดานผลิตภัณฑและบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 ดานลักษณะทางกายภาพ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.22 และมีความสําคัญในระดับมาก ไดแก ดานบุคลากร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 และดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.92 ตามลําดับ สามารถจําแนกแตละดานไดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑและบริการ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดาน
ผลิตภัณฑและบริการ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก ความปลอดภัยของบริการดาน
ความงามและผิวพรรณ โดยใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51 รองลงมา
ไดแก ความมีชื่อเสียงของคลินิกความงามและผิวพรรณ ใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.30 ซึ่งนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยที่นํามาใชในการใหบริการ ให
ความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 และความหลากหลายของประเภทการบริการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.97 ตามลําดับ 
 ดานราคา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดานราคา โดยรวมอยูใน
ระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
ใหความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก มีการแสดงราคาที่ชัดเจนในบริการแตละประเภท โดยให
ความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 รองลงมาไดแก ราคามีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับประเภทของการบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 ตามลําดับ 
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดานชอง
ทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก ความสะดวกในการเดินทางไป
ใชบริการ โดยใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 รองลงมามีความสําคัญใน
ระดับมาก ไดแก ที่ตั้งคลินิกอยูใกลสถานที่ทํางานหรือแหลงชอปปง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดานการ
สงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก การมอบสวนลดเนื่องในเทศกาล
ตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 รองลงมาไดแก การจัดรายการโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต เชน ผอน 
0% 6เดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 ซึ่งการแจงขาวสารผานทางเว็บไซด เฟสบุค อินสตาแกรม 
และไลน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 การใชพรี
เซ็นเตอรเปนบุคคลมีชื่อเสียง เชน นักแสดง นักรอง นักขาว เซเลบริตี้ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และ
การโฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร แผนพับ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 ตามลําดับ 
 ดานบุคลากร ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดานบุคลากร โดยรวมอยู
ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก มีแพทยผูเชี่ยวชาญใหบริการตรวจรักษาประจําอยู ให
ความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50 รองลงมาไดแก พนักงานสามารถใหขอมูล
และคําแนะนํากับลูกคาไดอยางถูกตอง ใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 
และใหความสําคัญอยูในระดับมาก ในดานพนักงานใหบริการดวยวาจาที่สุภาพ ย้ิมแยม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.81 ตามลําดับ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดาน
ลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก การตกแตงคลินิกที่มี
บรรยากาศแบบสบายๆ ไมนากลัว และมีความเปนสวนตัว โดยใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 และใหความสําคัญอยูในระดับมาก ในดานการจัดใหมีโซฟาหรือเกาอ้ีสําหรับ
นั่งรอ ที่สะดวกสบายและจํานวนเพียงพอ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17  
 ดานกระบวนการใหบริการ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดาน
กระบวนการใหบริการ โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก วิธีการและข้ันตอนในการจัด
ระเบียบการใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว โดยใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.30 รองลงมาไดแก ความสะดวกและรวดเร็วในการรับชําระเงินคาบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 
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 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ โดยการหาคาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยแบงเปนคําถาม 7 คําถาม โดยแสดงผลการวิเคราะห 
ดังนี้ 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ 
     ผิวพรรณ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ คาตํ่าสุด คาสูงสดุ x̄  S.D. 
จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา 
จํานวนเงินที่จายในการใชบริการโดย
เฉลี่ยตอครั้ง 

0 
 

500 

15 
 

10,000 
 

2.09 
 

1,631.43 

1.808 
 

1,147,063 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
พบวา ผูบริโภคมีความถี่จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา ต่ําสุดคือ 
ไมไดมาใชบริการเลย สูงสุดคือ 15 ครั้งในระยะเวลา 3 เดือน โดยมีจํานวนครั้งเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้ง
ในระยะเวลา 3 เดือน และจํานวนเงินที่จายในการใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง ต่ําสุด 500 บาทตอครั้ง 
สูงสุด 10,000 บาทตอครั้ง โดยมีจํานวนเงินเฉลี่ย 1,631.43 บาทตอครั้ง 
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ตาราง 7 แสดงคาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) ของพฤติกรรมการใชบริการคลินิก 
     ความงามและผิวพรรณ 
 
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม  และผิวพรรณ จํานวน (คน) รอยละ 
1. ชวงวันที่เขาใชบริการ 

 วันธรรมดา (จันทร – ศุกร) 
 วันหยุดราชการ (เสาร – อาทิตย) 
 วันหยุดนักขัตฤกษ 

 
130 
236 
19 

 
33.80 
61.30 
4.90 

รวม 385 100.00 
2. ชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

 10.00 – 14.00 น. 
 14.01 – 18.00 น. 
 หลัง 18.00 น. ข้ึนไป 

 
73 
189 
123 

 
19.00 
49.10 
31.90 

รวม 385 100.00 
3. คลินิกความงามและผิวพรรณที่เลือกใชบริการ 

 วุฒิศักด์ิคลินิก 
 นิติพลคลนิิก 
 ราชเทวีคลินิก 
 พฤกษาคลนิิก 
 พรเกษมคลินิก 
  รมยรวินทคลินิก 
  ผิวดีคลินิก 
  แพนคลินิก 
  Apex Profound Beauty 

คลินิกอ่ืนๆ ไดแก ธนพรคลินิก เมโกะคลินิก เดอะคลีนิกค 
คลินิก เมดิแครคลินิก ทวีชัยคลินิก จุฑามาศคลินิก ลุมพินี  
คลินิก ษิตาวรรณคลินิก พงษศักด์ิคลินิก กานตชนกคลินิก  
ปนเกลาคลินิก มลลินทรคลินิก รักษชนกคลินิก ลากราซ 
คลินิก เอฟ.บี.เมดิคอลคลินิก รักษผิวคลินิก Yasashii  
คลินิก แอนนาคลินิก บีบีคลินิก ริดาคลินิก บุญธีรคลินิก  
เอสแอลซีสยามเลเซอรคลินิก และโนแอลคลินิก 

 
101 
70 
27 
23 
42 
13 
10 
23 
12 
64 

 
26.20 
18.20 
7.00 
6.00 
10.90 
3.40 
2.60 
6.00 
3.10 
16.60 

รวม 385 100.00 
 



 69 

ตาราง 7 (ตอ) 
 
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม  และผิวพรรณ จํานวน (คน) รอยละ 

4. ประเภทการรักษาและการบริการ 
 รักษาโรคผิวหนัง 
 กําจัดไฝ /ข้ีแมลงวัน /ปาน /ติ่ง /หูด /รอยแผลเปน 
 รักษาฝา /กระ /จุดดางดํา 
 ยกกระชับผิวหนา /ปรับรูปหนา /ลบริ้วรอย 
 รักษาสิว /หลุมสิว /รอยสิว 
 ทําทรตีเมนทบํารงุผิวพรรณ /ฟนฟูสภาพผิว 
 กําจัดขนถาวร 
 ลดน้ําหนัก /กระชับสัดสวน /กําจัดเซลลไูลท 

 
19 
20 
46 
21 
162 
85 
12 
20 

 
4.90 
5.20 
11.90 
5.50 
42.10 
22.10 
3.10 
5.20 

รวม 385 100.00 
5. รูปแบบในการใชบริการ 
 เปนครั้ง 
 เปนคอรส (Course) 

 
259 
126 

 
67.30 
32.70 

รวม 385 100.00 
 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
พบวา 
 ชวงวันที่เขาใชบริการ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณ ในชวงวันหยุดราชการ (เสาร – อาทิตย) จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 61.30 
รองลงมาไดแก ชวงวันธรรมดา (จันทร – ศุกร) จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 33.80 และวันหยุด
นักขัตฤกษ จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.90 ตามลําดับ 
 ชวงเวลาที่เขาใชบริการ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณในชวงเวลา 14.01 – 18.00 น.จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 49.10 รองลงมาไดแก
ชวงเวลา หลัง 18.00 น. เปนตนไป จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 31.90 และชวงเวลา 10.00 – 
14.00 น.จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19 ตามลําดับ 
 คลินิกความงามและผิวพรรณที่เลือกใชบริการ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เลือกใชบริการที่ วุฒิศักด์ิคลินิก จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.20 รองลงมาไดแก นิติพลคลินิก 
จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18.20 คลินิกอ่ืนๆ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.60 พรเกษม
คลินิก จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.90 ราชเทวีคลินิกจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7.00 
พฤกษาคลินิก จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.00 แพนคลินิก จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.00 
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รมยรวินทคลินิก จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.40 Apex Profound Beauty จํานวน 12 คน คิด
เปนรอยละ 3.10 และผิวดีคลินิก จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.60 ตามลําดับ 
 ประเภทการรักษาและการใหบริการ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือก
ประเภทรักษาสิว หลุมสิว รอยสิว จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 42.10 รองลงมาไดแก ทําทรีต
เมนทบํารุงผิวพรรณ /ฟนฟูสภาพผิว จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 22.10 รักษาฝา กระ จุดดางดํา 
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.90 ยกกระชับผิวหนา /ปรับรูปหนา /ลบริ้วรอย จํานวน 21 คน คิด
เปนรอยละ 5.50 กําจัดไฝ /ข้ีแมลงวัน /ปาน /ติ่ง /หูด /รอยแผลเปน จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 
5.20 ลดน้ําหนัก /กระชับสัดสวน /กําจัดเซลลูไลท จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.20 รักษาโรค
ผิวหนัง จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.90 กําจัดขนถาวร จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.10 
ตามลําดับ 
 รูปแบบการใชบริการ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกรูปแบบการใชบริการที่
คลินิกความงามและผิวพรรณ เปนครั้ง จํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 67.30 และรองลงมาไดแก 
เปนคอรส (Course) จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 32.70 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน จํานวน 2 ขอ ดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางสวนบุคคล ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณแตกตางกัน 
 โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอย โดยจําแนก ไดดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณแตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ
ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง
ประชากรสองกลุม โดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) ใช
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ 
ตอเมื่อระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 8  
 
ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ   
     ผิวพรรณ จําแนกตามเพศ 
 

Levene’s Test for Equality of 
Variances พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและผิวพรรณ 

F Sig. 
จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน 2.301 0.130 
จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ย ตอครั้ง 0.348 0.556 
 
 จากตาราง 8 พบวา ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน และดานจาํนวน
เงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง จําแนกตามเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.130 และ0.556 
ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีความ
แปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 9 

 
ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ   
     ผิวพรรณ จําแนกตามเพศ 
 

t- test for Equality of Means พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความ
งามและผิวพรรณ เพศ X  S.D. t df Sig. 

จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ย  
ในระยะเวลา 3 เดือน 

ชาย 
หญิง 

1.88 
2.17 

1.380 
1.933 

-1.376 
 

383 0.170 

จํานวนเงินที่จายในการเขาใช
บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 

ชาย 
หญิง 

1,612.87 
1,638.03 

999.066 
1,196.859 

-0.189 383 0.850 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณ จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent Sample t- test สามารถวิเคราะห ไดดังนี้ 
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 1.  จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.170 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้ง
การใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2.  จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.850 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงิน
ที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณแตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง
ประชากรสองกลุม โดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) ใช
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ 
ตอเมื่อระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 10 
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ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบริการคลินิกความงามและ   
     ผิวพรรณ จําแนกตามสถานภาพ 
 

Levene’s Test for Equality of 
Variances พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและผิวพรรณ 

F Sig. 
จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน 1.204 0.273 
จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ย ตอครั้ง 3.589 0.059 
 
 จากตาราง 10 พบวา ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน จําแนกตาม
สถานภาพ มีคา Sig. เทากับ 0.273 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนของสถานภาพทั้ง 2 กลุมเทากัน จึงใช
การทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) และดานจํานวนเงินที่
จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง จําแนกตามสถานภาพ มีคา Sig. เทากับ 0.059 มากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
แปรปรวนของสถานภาพทั้ง 2 กลุมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน 
(Equal variances assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 11 
 
ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ   
     ผิวพรรณ จําแนกตามสถานภาพ 
 

t- test for Equality of Means พฤติกรรมการใชบริการคลนิิก
ความงามและผิวพรรณ สถานภาพ x̄  S.D. t df Sig. 

จํานวนครั้งการใชบริการโดย
เฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน 

โสด/
หมาย 
สมรส/อยู
ดวยกัน 

2.05 
 

2.20 

1.834 
 

1.740 

-0.707 383 0.480 

จํานวนเงินที่จายในการเขาใช
บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 

โสด/
หมาย 
สมรส/อยู
ดวยกัน 

1,600.00 
 

1,715.24 

1,057.013 
 

1,360.556 

-0.878 383 0.381 
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 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณ จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ Independent Sample t- test สามารถวิเคราะห 
ไดดังนี้ 
 1.  จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.480 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดาน
จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 2.  จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.381 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดาน
จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณแตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ
ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Varience: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวน  แตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 12 
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ตาราง 12 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมกับกลุมอายุ 
 

พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและผิวพรรณ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน   4.304** 3 381 0.005 
จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 10.940** 3 381 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 12 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณกับกลุมอายุ พบวา ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน 
และดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.005 และ 0.000 
ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง  
 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ 
     ผิวพรรณ จําแนกตามอายุ 
 
พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและ

ผิวพรรณ 
Brown-

Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 
3 เดือน   

ระหวางกลุม 2.257 3 149.716 0.084 

จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดย เฉลี่ย
ตอครั้ง 

ระหวางกลุม 5.264** 3 120.769 0.002 

  
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ  จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe สามารถวิเคราะห ได
ดังนี้ 
 1.  จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.084 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 



 76 

ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวน
ครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 2.  จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงนิ
ที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซึ่งได
ผลลัพธดังตาราง 14 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรม

การใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการ โดยเฉลี่ย
ตอครั้ง   

 

15-22 ป 23-30 ป 31-38 ป  
39 ป ข้ึน

ไป 
พฤติกรรมการใช

บริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณ 

อายุ X  
1,098.33 1,698.73 1,683.47 1,953.19 

จํานวนเงินที่จายใน
การเขาใชบริการ
โดยเฉลี่ยตอครั้ง   

15-22 ป 
 
23-30 ป 
 
31-38 ป 
 
39 ปข้ึนไป 

1,098.33 
 

1,698.73 
 

1,683.47 
 

1,953.19 

- -600.393** 
(0.000) 

- 

-585.138** 
(0.000) 
15.255 
(1.000) 

- 

-854.858* 
(0.012) 

-254.465 
(0.916) 

-269.720 
(0.892) 

- 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กันกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใช
บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 – 
22 ป กับอายุ 23-30 ป, 31 – 38 ป และ 39 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.012 
ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 และ 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15-22 ป มีพฤติกรรมการใช
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บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 23-30 ป, 31 – 38 ป และ 39 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15-22 ป มีพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง นอยกวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 23-30 ป, 31 – 38 ป และ 39 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 600.393 บาท, 
585.138 บาท และ 854.858 บาท ตามลําดับ 
 สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Varience: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวน  แตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 15 
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมกับกลุมระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและผิวพรรณ 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน   15.068** 2 382 0.000 
จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 1.274 2 382 0.281 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 15  ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณกับกลุมระดับการศึกษา พบวา ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 
3 เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา ไมเทากัน จึง
ใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 16 
 และดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง คา Sig. เทากับ 0.281 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
แสดงดังตาราง 18 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ 

ผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน จําแนกตามระดับ
การศึกษา  

 
พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและ

ผิวพรรณ 
Brown-

Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 
3 เดือน   

ระหวางกลุม 6.467** 2 134.120 0.002 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ  จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown-Forsythe สามารถ
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วิเคราะห ไดดังนี้ จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.002 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซึ่งได
ผลลัพธดังตาราง 17 
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน

กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ย
ในระยะเวลา 3 เดือน 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ
อนุปริญญา
ตรี/ปวส.  

ปริญญา
ตร ี
 

สูงกวาปริญญา
ตรี  

พฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณ 

ระดับการศึกษา X  

1.60 2.06 2.70 
จํานวนครั้งการใช
บริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือน   

ต่ํากวาหรือ
เทากับ
อนุปริญญาตรี/
ปวส.  
ปริญญาตร ี
สูงกวาปริญญา
ตร ี

1.60 
 
 

 
2.06 
2.70 

 

- -0.459** 
(0.010) 

 
 

- 

-1.104** 
(0.003) 

 
 

-0.644  
(0.139) 

- 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกันกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการ
ใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตํากวาหรือเทากับอนุปริญญาตรี/ปวส. กับระดับการศึกษาปริญญาตรี 
และ สูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.010 และ 0.003 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับอนุปริญญาตรี/ปวส. มีพฤติกรรมการ
ใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน
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แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ สูงกวาปริญญาตรี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช./อนุปริญญาตรี/ปวส. มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดาน
จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และ สูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.459 ครั้ง และ 1.104 ครั้ง 
ตามลําดับ 
 สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ 

ผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง จําแนกตามระดับ
การศึกษา 

 
พฤติกรรมการใชบริการ

คลินิกความงามและ
ผิวพรรณ 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

จํานวนเงินที่จายในการ
เขาใชบริการโดยเฉลี่ย
ตอครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7,497,745.881 
4.978E8 
5.052E8 

2 
382 
384 

3,748,872.941 
 

1,303,015.624 

2.877 
 

0.058 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง จําแนกตาม
ระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.058 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขา
ใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ
ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ
แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Varience: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวน  แตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 19 
 
ตาราง 19  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมกับกลุมอาชีพ 
 

พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและผิวพรรณ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน   4.642** 3 381 0.003 
จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 5.497** 3 381 0.001 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 19  ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณกับกลุมอาชีพ พบวา ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน 
และดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.003 และ 0.001 
ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 20 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ  
     ผิวพรรณ จําแนกตามอาชีพ 
 
พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงาม

และผิวพรรณ 
Brown-

Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือน   

ระหวางกลุม 3.807* 3 103.690 0.012 

จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดย 
เฉลี่ยตอครั้ง 

ระหวางกลุม 10.683** 3 112.712 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ  จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe สามารถวิเคราะห 
ไดดังนี้ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน และดานจํานวนเงินที่จายในการ
เขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.012 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 และ 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใช
บริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน และดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซึ่งไดผลลัพธดังตาราง 21 และ 22 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันกับ 
     พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน   
     ระยะเวลา 3 เดือน  
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

 

ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย/
พอบาน 

พฤติกรรมการใช
บริการคลินิก
ความงามและ

ผิวพรรณ 

อาชีพ X  

1.47 2.62 2.08 2.19 
จํานวนครั้งการใช
บริการโดยเฉลี่ย
ในระยะเวลา 3 
เดือน 

นักเรียน/
นักศึกษา 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน
เอกชน 
ธุรกิจสวนตัว/
คาขาย/
พอบาน 

1.47 
 

2.62 
 

2.08 
 

2.19 
 

- -1.152** 
(0.000) 

- 

-0.610** 
(0.000) 
0.542 

(0.202) 
- 

-0.723 
(0.338) 
0.429 

(0.905) 
-0.113  
(1.000) 

- 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกันกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการ
โดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนักงานเอกชน มีคา Sig. เทากับ 
0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือนแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนักงาน
เอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนักงานเอกชน โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.152 ครั้ง และ 0.610 ครั้ง ตามลําดับ 
 สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันกับ 
     พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการ  
     โดยเฉลี่ยตอครั้ง 
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

 

ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย/
พอบาน 

พฤติกรรมการใช
บริการคลินิก
ความงามและ

ผิวพรรณ 

อาชีพ X  

1,173.33 1,152.73 1,744.76 2,140.54 
ดานจํานวนเงินที่
จายในการเขาใช
บริการโดยเฉลี่ย
ตอครั้ง 

นักเรียน/
นักศึกษา 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน
เอกชน 
ธุรกิจสวนตัว/
คาขาย/
พอบาน 

1,173.33 
 
1,152.73 

 
1,744.76 

 
2,140.54 

 

- 20.606 
(1.000) 

- 

-571.425** 
(0.000) 

-592.031** 
(0.000) 

- 

-967.207** 
(0.002) 

-987.813** 
(0.002) 

-395.782  
(0.469) 

- 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กันกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใช
บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา กับอาชีพพนักงานเอกชน และธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน มีคา Sig. เทากับ 
0.000 และ 0.002 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการ
โดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับพนักงานเอกชน และธุรกิจสวนตัว /
คาขาย/พอบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดย
เฉลี่ยตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน และธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 571.425 บาท และ 967.207 บาท ตามลําดับ  



 85 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับอาชีพพนักงานเอกชน และธุรกิจสวนตัว/
คาขาย/พอบาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.002 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดาน
จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานเอกชน และธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
เอกชน และธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 592.031 บาท และ 987.813 
บาท ตามลําดับ 
 สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่  1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Varience: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวน  แตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมกับกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและผิวพรรณ 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน   9.696** 3 381 0.000 
จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 9.198** 3 381 0.000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของ พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณกับกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือน และดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 
0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยไมเทากัน จึงใช
สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 24 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ 
     ผิวพรรณ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงาม

และผิวพรรณ 
Brown-

Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือน   

ระหวางกลุม 6.029** 3 149.740 0.001  

จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดย 
เฉลี่ยตอครั้ง 

ระหวางกลุม 11.738** 3 213.608 0.000 

  
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ  จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe สามารถวิเคราะห 
ไดดังนี้ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน และดานจํานวนเงินที่จายในการ
เขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.001 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
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เฉลี่ยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใช
บริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน และดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนับสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางราย
คูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซึ่งไดผลลัพธดังตาราง 25 และ 26 
 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง 
     กันกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดย 
     เฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน  
 

ต่ํา
กว

าห
รือ

เท
ากั

บ 
10

,00
0 บ

าท
 

10
,00

1-2
5,0

00
 บ

าท
 

25
,00

1-3
5,0

00
 บ

าท
 

 

35
,00

1 บ
าท

ขึ้น
ไป

 

พฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  

1.92 1.78 2.28 2.98 
จํานวนครั้งการใช
บริการโดยเฉลี่ยใน   
ระยะเวลา 3 เดือน 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 
10,001-25,000 บาท 
 
25,001-35,000 บาท 
 
35,001 บาทข้ึนไป 

1.92 
 
1.78 

 
2.28 

 
2.98 

- 0.145 
(0.982) 

- 

-0.361 
(0.646) 
-0.506 
(0.091) 

- 

-1.063 
(0.068) 
-1.208* 
(0.015) 
-0.702 
(0.434) 

- 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนแตกตางกันกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใช
บริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา ผูบริโภค
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-25,000 บาท กับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 บาทข้ึนไป มีคา Sig. 
เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-25,000 
บาท มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ย
ในระยะเวลา 3 เดือนแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 บาทข้ึนไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-25,000 บาท มี
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พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือน นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 1.208 ครั้ง  
 สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันกับ 
     พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการ  
     โดยเฉลี่ยตอครั้ง 
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พฤติกรรมการ
ใชบริการ

คลินิกความ
งามและ
ผิวพรรณ 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน X  

1,101.59 1,502.73 2,060.26 2,016.39 
จํานวนเงินที่
จายในการเขา
ใชบริการโดย
เฉลี่ยตอครั้ง 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 
10,000 บาท 
10,001-
25,000 บาท 
25,001-
35,000 บาท 
35,001 บาท
ข้ึนไป 

1,101.59 
 
 

1,502.73 
 

2,060.26 
 

2,016.39 
 

- -401.145** 
(0.001) 

 
- 

-958.669** 
(0.000) 

 
-557.524* 
(0.013) 

- 

-914.806** 
 (0.000) 

 
-513.661* 
(0.030) 
43.863 
(1.000) 

- 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนแตกตางกันกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จาย
ในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา ผูบริโภคที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-25,000 
บาท, 25,001-35,000 บาท และ 35,001 บาทข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.001, 0.000 และ 0.000 
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ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการ
เขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-25,000 
บาท, 25,001-35,000 บาท และ 35,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง นอยกวาผูบริโภค
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-25,000 บาท, 25,001-35,000 บาท และ 35,001 บาทข้ึนไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 401.145 บาท, 958.669 และ 914.806 บาท ตามลําดับ  
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 25,000 บาท กับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001- 
35,000 บาท และ 35,001 บาทข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.013 และ 0.030 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 25,000 บาท มีพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001- 35,000 บาท และ 35,001 บาทข้ึน
ไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 25,000 
บาท มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใช
บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001- 35,000 บาท และ 
35,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 557.524 บาท และ 513.661 บาท ตามลําดับ 
 สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 สมมติฐานที่ 2 สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และ
ดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ คลินิกความงามและผิวพรรณ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอย โดยจําแนก ไดดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่  2.1 สวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา 
 H0: สวนประสมการตลาดบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน  
 H1: สวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน  
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะทําการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระ
ตอกัน โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
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Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดบริการกับพฤติกรรมการ 
     ใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3   
     เดือน 
 

พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและผิวพรรณ  ดานจํานวน
ครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน สวนประสมการตลาดบริการ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 
ดานผลิตภัณฑ 
1.ความมีชื่อเสียง 
2.ความหลากหลาย 
3.นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่
ทันสมัย 
4.ความปลอดภัยของบริการ 

 
0.245** 
0.164** 
0.158** 

 
0.033 

 
0.000 
0.001 
0.002 

 
0.515 

 
ต่ํา 
ต่ํา 
ต่ํา 
 

ไมมีความสัมพันธ 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
- 

รวมดานผลิตภัณฑ 0.216** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
ดานราคา 
1.มีการแสดงราคาชัดเจน 
2.มีความเหมาะสม 

 
0.083 
0.038 

 
0.104 
0.461 

 
ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 

 
- 
- 

รวมดานราคา 0.076 0.136 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานชองทางการจัด
จําหนาย 
1.ความสะดวกในการเดินทาง 
2.ทําเลที่ตั้ง 

 
 

-0.035 
0.011 

 
 

0.491 
0.824 

 
 

ไมมีความสัมพันธ
ไมมีความสัมพันธ 

 
 
- 
- 

รวมดานชองทางการจัด
จําหนาย 

0.023 0.652 ไมมีความสัมพันธ - 
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและผิวพรรณ  ดานจํานวน
ครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน สวนประสมการตลาดบริการ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 
ดานการสงเสริมการตลาด 
1.การโฆษณาผานทางสื่อ
โทรทศัน 
2.การโฆษณาผานทางสื่อ
สิ่งพิมพ 
3.การใชพรีเซนเตอร 
4.การมอบสวนลด 
5.การจัดรายการโปรโมชั่น 
6.การแจงขอมูลขาวสารผาน
ทางเว็บไซต 

 
-0.041 

 
-0.032 

 
0.395** 
0.094 

0.393** 
0.318** 

 

 
0.426 

 
0.537 

 
0.000 
0.066 
0.000 
0.000 

 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 
ปานกลาง  ไมมี
ความสัมพันธ 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
- 
 
- 

 
เดียวกัน 

- 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
รวมดานการสงเสริม
การตลาด 

0.313** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
 

ดานบุคลากร 
1.มีแพทยผูเชี่ยวชาญดาน
ความงามและผิวพรรณ 
2.พนักงานใหบริการดวย
วาจาที่สุภาพ 
3.พนักงานสามารถใหขอมูล
กับลูกคาไดอยางถูกตอง 

 
0.239** 

 
0.592** 

 
0.245** 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
ต่ํา 
 

ปานกลาง 
 

ต่ํา 
 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
รวมดานบุคลากร 0.467** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
1.การจัดใหมโีซฟาหรือเกาอ้ี
สําหรับนัง่รอ 
2.การตกแตงคลินิกที่มี
บรรยากาศแบบสบายๆ  

 
0.043 

 
-0.020 

 
0.397 

 
0.694 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 
- 
 
- 

รวมดานลักษณะทาง
กายภาพ 

0.014 0.781 ไมมีความสัมพันธ - 
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและผิวพรรณ  ดานจํานวน
ครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน สวนประสมการตลาดบริการ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 
ดานกระบวนการ 
1.วิธีและข้ันตอนในการจัด
ระเบียบการใหบริการที่
ถูกตองและรวดเร็ว 
2.ความสะดวกและรวดเร็วใน
การรับชําระเงนิคาบริการ 

 
0.115* 

 
 

0.066 

 
0.024 

 
 

0.193 

 
ต่ํา 
 
 

ไมมีความสัมพันธ 

 
เดียวกัน 

 
 
- 

รวมดานกระบวนการ 0.098 0.055 ไมมีความสัมพันธ - 
รวมทุกดาน 0.243** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
       

**ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 
*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือน 
 สวนประสมการตลาดบริการโดยรวม กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาสวน
ประสมการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.243 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาด
บริการโดยรวมเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณใน
การเขาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา โดยแยกรายละเอียดตามสวนประสมการตลาดบริการในแตละ
ดาน ดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑและบริการ พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและ
บริการโดยรวม กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใช
บริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดาน
ผลิตภัณฑและบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.216 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาด
บริการ ดานผลิตภัณฑและบริการโดยรวมเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณในการเขาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 ความมีชื่อเสียงของคลินิกความงามและผิวพรรณ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสม
การตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบริการ เรื่องความมีชื่อเสียงของคลินิกความงามและผิวพรรณ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบรกิาร
โดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.245 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบรกิาร 
เรื่องความมีชื่อเสียงของคลินิกความงามและผิวพรรณเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณในการเขาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 ความหลากหลายของประเภทการบริการดานความงามและผิวพรรณ มีคา Sig. เทากับ 
0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่น
คือ ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบริการ เรื่องความหลากหลายของ
ประเภทการบริการดานความงามและผิวพรรณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.164 นั่นคือ ตัวแปรทัง้สอง
มีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวน
ประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบริการ เรื่องความหลากหลายของประเภทการบริการ
ดานความงามและผิวพรรณเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณในการเขาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยที่นํามาใชในการใหบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่ง
มีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ปจจัย
ดานสวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบริการ เรื่องนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัย
ที่นํามาใชในการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.158 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดาน
ผลิตภัณฑและบริการ เรื่องนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยที่นํามาใชในการใหบริการ เพ่ิมข้ึน จะ
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ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณในการเขาใชบริการเพ่ิมข้ึนใน
ระดับต่ํา 
 ความปลอดภัยของบริการดานความงามและผิวพรรณ มีคา Sig. เทากับ 0.515 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ปจจัยดาน
สวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบริการ เรื่องความปลอดภัยของบริการดานความ
งามและผิวพรรณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดาน
จํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานราคา พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานราคาโดยรวม กับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน มี
คา Sig. เทากับ 0.136 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 มีการแสดงราคาที่ชัดเจนในบริการแตละประเภท มีคา Sig. เทากับ 0.104 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสม
การตลาดบริการ ดานราคา เรื่องมีการแสดงราคาที่ชัดเจนในบริการแตละประเภท ไมมีความสมัพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับประเภทของการบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.461 ซึ่งมี
คามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวน
ประสมการตลาดบริการ ดานราคา เรื่องราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับประเภทของการบริการ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใช
บริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวม กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใช
บริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.652 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี ้
 ความสะดวกในการเดินทางไปใชงาน มีคา Sig. เทากับ 0.491 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย เรื่องความสะดวกในการเดินทางไปใชงาน ไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ทําเลที่ตั้งคลินิกอยูใกลสถานที่ทํางาน หรือ แหลงที่ชอปปง มีคา Sig. เทากับ 0.824 ซึ่งมี
คามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวน
ประสมการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย เรื่องทําเลที่ตั้งคลินิกอยูใกลสถานที่ทํางาน 
หรือ แหลงที่ชอปปง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวม กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใช
บริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.313 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับปาน
กลาง ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ 
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณในการเขาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน มีคา Sig. เทากับ 0.426 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ 
ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การโฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร แผนพับ มีคา Sig. เทากับ 0.537 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวน
ประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการโฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบรกิาร
โดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การใชพรีเซ็นเตอรเปนบุคคลมีชื่อเสียง เชน นักแสดง นักรอง นักขาว เซเลบริตี้ มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการใชพรีเซ็นเตอรเปน
บุคคลมีชื่อเสียง เชน นักแสดง นักรอง นักขาว เซเลบริตี้ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.395 นั่นคือ ตัวแปรทัง้สอง
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มีความสัมพันธในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มี
สวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการใชพรีเซ็นเตอรเปนบุคคลมีชื่อเสียง 
เชน นักแสดง นักรอง นักขาว เซเลบริตี้เพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณในการเขาใชบริการเพ่ิมข้ึน ในระดับปานกลาง 
 การมอบสวนลดเนื่องในเทศกาลตางๆ เชน ปใหม มีคา Sig. เทากับ 0.066 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวน
ประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการมอบสวนลดเนื่องในเทศกาลตางๆ เชน 
ปใหม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้ง
การใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การจัดรายการโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต เชน ผอน 0% 6 เดือน มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่น
คือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการจัดรายการโปรโมชั่นรวมกับ
บัตรเครดิต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจาํนวนครัง้
การใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.393 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดานการ
สงเสริมการตลาด เรื่องการจัดรายการโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิตเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณในการเขาใชบริการเพ่ิมข้ึน ในระดับปานกลาง 
 การแจงขอมูลขาวสารผานทางเว็บไซต เฟสบุคอินสตาแกรม และไลน มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่น
คือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการแจงขอมูลขาวสารผานทาง
เว็บไซต เฟสบุคอินสตาแกรม และไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.318 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสม
การตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการแจงขอมูลขาวสารผานทางเว็บไซต เฟสบุค
อินสตาแกรม และไลนเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณในการเขาใชบริการเพ่ิมข้ึน ในระดับปานกลาง 
 ดานบุคลากร พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากรโดยรวม กับพฤติกรรม
การใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 
เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากรโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
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ระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.467 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อ
คลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากรโดยรวมเพ่ิมข้ึน จะทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณในการเขาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับ
ปานกลาง โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 มีแพทยผูเชี่ยวชาญดานความงามและผิวพรรณใหบริการตรวจรักษาประจําอยู มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากร เรื่องมีแพทยผูเชี่ยวชาญดานความงามและ
ผิวพรรณใหบริการตรวจรักษาประจําอยู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.239 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาด
บริการ ดานบุคลากร เรื่องมีแพทยผูเชี่ยวชาญดานความงามและผิวพรรณใหบริการตรวจรักษา
ประจําอยูเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณในการเขา
ใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 พนักงานใหบริการดวยวาจาที่สุภาพ ย้ิมแยม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสม
การตลาดบริการ ดานบุคลากร เรื่องมีพนักงานใหบริการดวยวาจาที่สุภาพ ย้ิมแยมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.592 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อ
คลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากร เรื่องพนักงานใหบริการ
ดวยวาจาที่สุภาพ ย้ิมแยม เพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณในการเขาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง 
 พนักงานสามารถใหขอมูลและคําแนะนํากับลูกคาไดอยางถูกตอง มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
สวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากร เรื่องพนักงานสามารถใหขอมูลและคําแนะนํากับลูกคาได
อยางถูกตอง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวน
ครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.245 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากร 
เรื่องพนักงานสามารถใหขอมูลและคําแนะนํากับลูกคาไดอยางถูกตอง เพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณในการเขาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
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 ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ
โดยรวม กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดย
เฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.781 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานลักษณะทาง
กายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวน
ครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจําแนก
เปนรายขอไดดังนี้ 
 การจัดใหมีโซฟาหรือเกาอ้ีสําหรับนั่งรอ ที่สะดวกสบายและจํานวนเพียงพอ มีคา Sig. 
เทากับ 0.397 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องการจัดใหมีโซฟาหรือเกาอ้ี
สําหรับนั่งรอ ที่สะดวกสบายและจํานวนเพียงพอ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การตกแตงคลินิกที่มีบรรยากาศแบบสบายๆ ไมนากลัว และมีความเปนสวนตัว มีคา Sig. 
เทากับ 0.694 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องการตกแตงคลินิกที่มี
บรรยากาศแบบสบายๆ ไมนากลัว และมีความเปนสวนตัว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครัง้การใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานกระบวนการใหบริการ พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการ
ใหบริการโดยรวม กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใช
บริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.055 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดาน
กระบวนการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี ้
 วิธีการและข้ันตอนในการจัดระเบียบการใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว มีคา Sig. เทากับ 
0.024 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่น
คือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการใหบริการ เรื่องวิธีการและข้ันตอนในการจัด
ระเบียบการใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.115 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวน
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ประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการใหบริการ เรื่องวิธีการและข้ันตอนในการจัดระเบียบการ
ใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็วเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณในการเขาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
 ความสะดวกและรวดเร็วในการรับชําระเงินคาบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.193 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวน
ประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการใหบริการ เรื่องความสะดวกและรวดเร็วในการรับชําระเงิน
คาบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวน
ครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่  2.2 สวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดย
เฉลี่ยตอครั้ง  
 H0: สวนประสมการตลาดบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง  
 H1: สวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง  
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะทําการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระ
ตอกัน โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดบริการกับพฤติกรรมการ 
     ใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอ   
     ครั้ง 
  

พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและผิวพรรณ   
ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการ โดยเฉลี่ยตอครั้ง  สวนประสมการตลาดบริการ 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 
1.ความมีชื่อเสียง 
2.ความหลากหลาย 
3.นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่
ทันสมัย 
4.ความปลอดภัยของบริการ 

 
0.147** 
-0.070 
0.255** 

 
0.038 

 
0.004 
0.169 
0.000 

 
0.462 

 
ต่ํา 

ไมมีความสัมพันธ 
ต่ํา 
 

ไมมีความสัมพันธ 

 
เดียวกัน 

- 
เดียวกัน 

 
- 

รวมดานผลิตภัณฑ 0.129** 0.011 ตํ่า เดียวกัน 
ดานราคา 
1.มีการแสดงราคาชัดเจน 
2.มีความเหมาะสม 

 
0.081 
0.067 

 
-0.089 
0.192 

 
ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 

 
- 
- 

รวมดานราคา 0.961 0.002 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.ความสะดวกในการเดินทาง 
2.ทําเลที่ตั้ง 

 
0.080 
-0.011 

 
0.118 
0.832 

 
ไมมีความสัมพันธ
ไมมีความสัมพันธ 

 
- 
- 

รวมดานชองทางการจัด
จําหนาย 

0.035 0.489 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานการสงเสริมการตลาด 
1.การโฆษณาผานทางสื่อ
โทรทศัน 
2.การโฆษณาผานทางสื่อสิง่พิมพ 
3.การใชพรีเซนเตอร 
4.การมอบสวนลด 
5.การจัดรายการโปรโมชั่น 
6.การแจงขอมูลขาวสารผานทาง
เว็บไซต 

 
0.035 

 
-0.032 
0.308** 
0.051 

0.245** 
0.170** 

 

 
0.500 

 
0.529 
0.000 
0.322 
0.000 
0.001 

 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 
ไมมีความสัมพันธ 

ต่ํา  ไมมี
ความสัมพันธ 

ต่ํา 
ต่ํา 

 
- 
 
- 

เดียวกัน 
- 

เดียวกัน 
เดียวกัน 

รวมดานการสงเสริมการตลาด 0.216** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 



 101 

ตาราง 28  (ตอ) 
  

พฤติกรรมการใชบริการคลนิิกความงามและผิวพรรณ   
ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการ โดยเฉลี่ยตอครั้ง  สวนประสมการตลาดบริการ 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานบุคลากร 
1.มีแพทยผูเชี่ยวชาญดานความ
งามและผิวพรรณ 
2.พนักงานใหบริการดวยวาจาที่
สุภาพ 
3.พนักงานสามารถใหขอมูลกับ
ลูกคาไดอยางถูกตอง 

 
0.263** 

 
0.185** 

 
0.337** 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
ต่ํา 
 

ต่ํา 
 

ปานกลาง 
 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
รวมดานบุคลากร 0.322** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
1.การจัดใหมโีซฟาหรือเกาอ้ี
สําหรับนัง่รอ 
2.การตกแตงคลินิกที่มีบรรยากาศ
แบบสบายๆ  

 
0.086 

 
0.055 

 
0.092 

 
0.278 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 
- 
 
- 

รวมดานลักษณะทางกายภาพ -0.017 0.735 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานกระบวนการ 
1.วิธีและข้ันตอนในการจัดระเบียบ
การใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว 
2.ความสะดวกและรวดเร็วในการ
รับชําระเงนิคาบริการ 

 
0.031 

 
 

0.047 

 
0.539 

 
 

0.357 

 
ไมมีความสัมพันธ 

 
 

ไมมีความสัมพันธ 

 
- 
 
- 

รวมดานกระบวนการ 0.043 0.397 ไมมีความสัมพันธ - 
รวมทุกดาน 0.145** 0.004 ตํ่า เดียวกัน 

 
**ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 
*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการ โดย
เฉลี่ยตอครั้ง  
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 สวนประสมการตลาดบริการโดยรวม กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการ โดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาสวน
ประสมการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการ โดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.145 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาด
บริการโดยรวมเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณใน
การเขาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา โดยแยกรายละเอียดตามสวนประสมการตลาดบริการในแตละ
ดาน ดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑและบริการ พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและ
บริการโดยรวม กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายใน
การเขาใชบริการ โดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดาน
ผลิตภัณฑและบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดาน
จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.129 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบรกิาร
โดยรวมเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณดาน
คาใชจายเพ่ิมข้ึน ในระดับต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 ความมีชื่อเสียงของคลินิกความงามและผิวพรรณ มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสม
การตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบริการ เรื่องความมีชื่อเสียงของคลินิกความงามและผิวพรรณ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการ
เขาใชบริการ โดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.147 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบรกิาร 
เรื่องความมีชื่อเสียงของคลินิกความงามและผิวพรรณเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณดานคาใชจายเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา  
 ความหลากหลายของประเภทการบริการดานความงามและผิวพรรณ มีคา Sig. เทากับ 
0.169 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่น
คือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบริการ เรื่องความหลากหลายของประเภทการ
บริการดานความงามและผิวพรรณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
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และผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยที่นํามาใชในการใหบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
มีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวน
ประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบริการ เรื่องนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยที่
นํามาใชในการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.255 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดาน
ผลิตภัณฑและบริการ เรื่องนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยที่นํามาใชในการใหบริการเพ่ิมข้ึน จะ
ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณดานคาใชจายเพ่ิมข้ึน ในระดับ
ต่ํา 
 ความปลอดภัยของบริการดานความงามและผิวพรรณ มีคา Sig. เทากับ 0.462 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวน
ประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบริการ เรื่องความปลอดภัยของบริการดานความงาม
และผิวพรรณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดาน
จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานราคา พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานราคาโดยรวม กับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา 
Sig. เทากับ 0.961 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 มีการแสดงราคาที่ชัดเจนในบริการแตละประเภท มีคา Sig. เทากับ 0.081 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสม
การตลาดบริการ ดานราคา เรื่องมีการแสดงราคาที่ชัดเจนในบริการแตละประเภท ไมมีความสมัพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการ
โดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับประเภทของการบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.192 ซึ่งมี
คามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวน
ประสมการตลาดบริการ ดานราคา เรื่องราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับประเภทของการบริการ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายใน
การเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวม กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายใน
การเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.489 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 ความสะดวกในการเดินทางไปใชงาน มีคา Sig. เทากับ 0.118 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย เรื่องความสะดวกในการเดินทางไปใชงาน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดย
เฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ทําเลที่ตั้งคลินิกอยูใกลสถานที่ทํางาน หรือ แหลงที่ชอปปง มีคา Sig. เทากับ 0.832 ซึ่งมี
คามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวน
ประสมการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย เรื่องทําเลที่ตั้งคลินิกอยูใกลสถานที่ทํางาน 
หรือ แหลงที่ชอปปง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวม กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายใน
การเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดาน
จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.216 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ
ดานคาใชจายเพ่ิมข้ึน ในระดับต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน มีคา Sig. เทากับ 0.500 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ 
ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 การโฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร แผนพับ มีคา Sig. เทากับ 0.529 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวน
ประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการโฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการ
เขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การใชพรีเซ็นเตอรเปนบุคคลมีชื่อเสียง เชน นักแสดง นักรอง นักขาว เซเลบริตี้ มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการใชพรีเซ็นเตอรเปน
บุคคลมีชื่อเสียง เชน นักแสดง นักรอง นักขาว เซเลบริตี้ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัย 
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.308 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวน
ประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการใชพรีเซ็นเตอรเปนบุคคลมีชื่อเสียง เชน 
นักแสดง นักรอง นักขาว เซเลบริตี้เพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณดานคาใชจายเพ่ิมข้ึน ในระดับต่ํา 
 การมอบสวนลดเนื่องในเทศกาลตางๆ เชน ปใหม มีคา Sig. เทากับ 0.322 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวน
ประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการมอบสวนลดเนื่องในเทศกาลตางๆ เชน 
ปใหม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่
จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 
 การจัดรายการโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต เชน ผอน 0% 6 เดือน มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่น
คือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการจัดรายการโปรโมชั่นรวมกับ
บัตรเครดิต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงนิ
ที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.245 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริม
การตลาด เรื่องการจัดรายการโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิตเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณดานคาใชจายเพ่ิมข้ึน ในระดับต่ํา 
 การแจงขอมูลขาวสารผานทางเว็บไซต เฟสบุค อินสตาแกรม และไลน มีคา Sig. เทากับ 
0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่น
คือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการแจงขอมูลขาวสารผานทาง
เว็บไซต เฟสบุค อินสตาแกรม และไลน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.170 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาด
บริการ ดานการสงเสริมการตลาด เรื่องการแจงขอมูลขาวสารผานทางเว็บไซต เฟสบุค อินสตาแกรม 
และไลนเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณดาน
คาใชจายเพ่ิมข้ึน ในระดับต่ํา 
 ดานบุคลากร พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากรโดยรวม กับพฤติกรรม
การใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอ
ครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากรโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดย
เฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.322
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความ
งามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากรโดยรวมเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณดานคาใชจายเพ่ิมข้ึน ในระดับปานกลาง 
 มีแพทยผูเชี่ยวชาญดานความงามและผิวพรรณใหบริการตรวจรักษาประจําอยู มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากร เรื่องมีแพทยผูเชี่ยวชาญดานความงามและ
ผิวพรรณใหบริการตรวจรักษาประจําอยู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.263 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาด
บริการ ดานบุคลากร เรื่องมีแพทยผูเชี่ยวชาญดานความงามและผิวพรรณใหบริการตรวจรักษา
ประจําอยูเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณดาน
คาใชจายเพ่ิมข้ึน ในระดับต่ํา 
 พนักงานใหบริการดวยวาจาที่สุภาพ ย้ิมแยม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสม
การตลาดบริการ ดานบุคลากร เรื่องมีพนักงานใหบริการดวยวาจาที่สุภาพ ย้ิมแยมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการ
โดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.185 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความ
งามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากร เรื่องพนักงานใหบริการดวยวาจาที่
สุภาพ ย้ิมแยม เพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณดาน
คาใชจายเพ่ิมข้ึน ในระดับต่ํา 
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 พนักงานสามารถใหขอมูลและคําแนะนํากับลูกคาไดอยางถูกตอง มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
สวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากร เรื่องพนักงานสามารถใหขอมูลและคําแนะนํากับลูกคาได
อยางถูกตองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวน
เงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.337 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อคลินิกความงามและผิวพรรณ มีสวนประสมการตลาดบริการ ดาน
บุคลากร เรื่องพนักงานสามารถใหขอมูลและคําแนะนํากับลูกคาไดอยางถูกตอง เพ่ิมข้ึน จะทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณดานคาใชจายเพ่ิมข้ึน ในระดับปาน
กลาง 
 ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ
โดยรวม กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขา
ใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.735 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานลักษณะทาง
กายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวน
เงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจําแนก
เปนรายขอไดดังนี้ 
 การจัดใหมีโซฟาหรือเกาอ้ีสําหรับนั่งรอ ที่สะดวกสบายและจํานวนเพียงพอ มีคา Sig. 
เทากับ 0.092 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องการจัดใหมีโซฟาหรือเกาอ้ี
สําหรับนั่งรอ ที่สะดวกสบายและจํานวนเพียงพอ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การตกแตงคลินิกที่มีบรรยากาศแบบสบายๆ ไมนากลัว และมีความเปนสวนตัว มีคา Sig. 
เทากับ 0.278 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องการตกแตงคลินิกที่มี
บรรยากาศแบบสบายๆ ไมนากลัว และมีความเปนสวนตัว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานกระบวนการใหบริการ พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการ
ใหบริการโดยรวม กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายใน
การเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.397 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวนประสมการตลาดบริการ ดาน
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กระบวนการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี ้
 วิธีการและข้ันตอนในการจัดระเบียบการใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว มีคา Sig. เทากับ 
0.539 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  นัน่
คือ สวนประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการใหบริการ เรื่องวิธีการและข้ันตอนในการจัด
ระเบียบการใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินกิความ
งามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ความสะดวกและรวดเร็วในการรับชําระเงินคาบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.357 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ สวน
ประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการใหบริการ เรื่องความสะดวกและรวดเร็วในการรับชําระเงิน
คาบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวน
เงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 29 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของลักษณะสวนบุคคลกับพฤติกรรม 
     การใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 

จํานวนครั้งการ
เขาใชบริการ

โดยประมาณใน
ระยะเวลา 3 เดือน

ท่ีผานมา 

จํานวนเงินท่ี
จายในการเขา
ใชบริการโดย
เฉลี่ยตอครั้ง 

สถิติท่ีใช 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางสวนบุคคล ไดแก 
เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณแตกตางกัน 

  

  

  

1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ใชบริการ คลินิกความงามและผิวพรรณแตกตาง
กัน 

X X 
Independent 

t- test 

1.2 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณแตกตางกัน 

X X 
 

Independent 
t- test 

1.3 ผูบริโภคที่มอีายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ใชบริการ คลินิกความงามและผิวพรรณแตกตาง
กัน 

X / One-Way 
ANOVA 

1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณแตกตางกัน 

/ X 
One-Way 
ANOVA 

1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการ คลินิกความงามและผิวพรรณ
แตกตางกัน 

/ / One-Way 
ANOVA 

1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณแตกตางกัน 

/ / One-Way 
ANOVA 

 
หมายเหตุ สัญลักษณ  /  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน 
  สัญลักษณ  X หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 30 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ  
     กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สวนประสมการตลาดบริการ  
จํานวนครั้งการเขา

ใชบริการ
โดยประมาณใน

ระยะเวลา 3 เดือน
ท่ีผานมา 

จํานวนเงินท่ีจาย
ในการเขาใช

บริการโดยเฉลี่ย
ตอครั้ง 

สถิติท่ีใช 

2. สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
บุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน
กระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ คลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

    

  

ดานผลิตภัณฑและบริการ     
1. ช่ือเสียงของคลินิกความงามและผิวพรรณ  / / 
2. ความหลากหลายของประเภทการบริการ / X 
3. นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยที่นํามาใช
ในการใหบริการ / / 

4. ความปลอดภัยของบริการดานความงามและ
ผิวพรรณ X X 

Pearson 
Correlation 

ดานราคา     
1. แสดงราคาที่ชัดเจนในบริการแตละประเภท X X 
2. ราคามีความเหมาะสมกับประเภทของการ
บริการ X X 

Pearson 
Correlation 

ดานชองทางการจัดจําหนาย     
1. ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ X X 
2. ที่ตั้งคลินิกอยูใกลที่ทํางาน หรือแหลงชอปปง X X 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 30  (ตอ) 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สวนประสมการตลาดบริการ  
จํานวนครั้งการเขา

ใชบริการ
โดยประมาณใน

ระยะเวลา 3 เดือน
ท่ีผานมา 

จํานวนเงินท่ีจาย
ในการเขาใช

บริการโดยเฉลี่ย
ตอครั้ง 

สถิติท่ีใช 

ดานการสงเสริมการตลาด     
1. การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน X X 
2. การโฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร 
แผนพับ  X X 

3. การใชพรีเซ็นเตอรเปนบุคคลมีช่ือเสียง เชน 
นักแสดง นักรอง นักขาว เซเลบริตี้ / / 

4. การมอบสวนลดเนื่องในเทศกาลตางๆ เชน ป
ใหม X X 

5. การจัดรายการโปรโมช่ันรวมกับบัตรเครดิต 
เชน ผอน 0% 6 เดือน / / 

6. การแจงขาวสารผานทางเว็บไซด เฟสบุค 
อินสตาแกรม และไลน / / 

Pearson 
Correlation 

ดานบุคลากร     
1. มีแพทยผูเช่ียวชาญใหบริการตรวจรักษา
ประจําอยู 

/ / 

2. พนักงานใหบริการดวยวาจาสุภาพ ยิ้มแยม / / 
3. พนักงานสามารถใหขอมูลและคําแนะนํากับ
ลูกคาไดอยางถูกตอง 

/ / 

Pearson 
Correlation 

ดานลักษณะทางกายภาพ     
1. การจัดใหมีโซฟาหรือเกาอี้สําหรับนั่งรอ ที่
สะดวกสบายและจํานวนเพียงพอ X X 

2. การตกแตงคลินิกที่มีบรรยากาศแบบสบายๆ 
ไมนากลัว และมีความเปนสวนตัว X X 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 30  (ตอ) 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สวนประสมการตลาดบริการ  
จํานวนครั้งการเขา

ใชบริการ
โดยประมาณใน

ระยะเวลา 3 เดือน
ท่ีผานมา 

จํานวนเงินท่ีจาย
ในการเขาใช

บริการโดยเฉลี่ย
ตอครั้ง 

สถิติท่ีใช 

ดานกระบวนการใหบริการ     

1. วิธีการและขั้นตอนในการจัดระเบียบการ
ใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว 

/ X 

2. ความสะดวกและรวดเร็วในการรับชําระเงิน
คาบริการ X X 

Pearson 
Correlation 

 
หมายเหตุ สัญลักษณ  /  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน 
  สัญลักษณ  X หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

 
 



บทท่ี  5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษา สวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) กับ
กลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความความมุงหมายของการวิจัยไว ดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง สวนประสมการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใช
บริการ คลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง สวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ผลของการวิจัยจะ
กอใหเกิดประโยชนดังนี้ 
 1.  เพ่ือเปนแหลงขอมูล และแนวทางใหกับองคกรธุรกิจคลินิกความงามและผิวพรรณตางๆ 
ใชในการพิจารณา สําหรับการพัฒนาและสรรหาสินคาและบริการ ที่สามารถตอบสนองความตองการ
ของกลุมลูกคาเปาหมายไดตรงความตองการมากที่สุด 
 2.  เพ่ือเปนแนวทางใหธุรกิจคลินิกความงามและผิวพรรณตางๆ สามารถนําไปใชในการ
วางแผนกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางการแขงขันกับคูแขงทั้งรายเกาและราย
ใหมใหมีมากข้ึน 
 3.  เพ่ือเปนแนวทาง และขอมูลใหกับผูประกอบการรายใหมๆ ที่สนใจทําธุรกิจคลินิกความ
งามและผิวพรรณในอนาคต ใหเกิดความเขาใจพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ
ของผูบริโภคไดมากข้ึน 
 4.  เพ่ือเปนแนวทางใหกับงานวิจัยอ่ืนๆ ที่สนใจศึกษาเก่ียวกับ ธุรกิจคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ในอนาคตตอไป 
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 สมมติฐานการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางสวนบุคคล ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ คลินิกความงามและผิวพรรณ
แตกตางกัน 
 2.  สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ
ใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ คลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
 1.  ขอบเขตของเน้ือหา ขอบเขตของเนื้อหาในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีวัตถุประสงคที่
จะศึกษา ลักษณะประชากรศาสตร  กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
ตลอดจนการศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  2.1  ประชากร ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้  คือ ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึน
ไป ทั้งเพศหญิงและเพศชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน เหตุที่
เลือกชวงอายุนี้เนื่องจากเปนชวงอายุที่บุคคลกําลังเขาสู วัยรุน รางกายกําลังเติบโตและการ
เปลี่ยนแปลงคอนขางมาก มีความสนใจในเรื่องความสวยความงาม ทางดานหนาตา ผิวพรรณ และ
รูปราง มากเปนพิเศษ 
  2.2 กลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผูที่มาใชบริการและเคยใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณของ Taro Yamane 
(วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 24) หาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และใหความผิดพลาดไม
เกิน 5% ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน  
 3.  การทดสอบสมมติฐาน  
  3.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   3.1.1  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในสวนที่ 1 
นํามาหาความถี่ และคารอยละ 
   3.1.2  การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ในแบบสอบถามสวนที่ 2 และสวนที่ 3 นํามาหาคาเฉลี่ย 
(Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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  3.2  การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential analysis) 
   3.2.1  การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระ
กัน โดยใช t-test แบบ Independent เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน สวนที่ 1 ดานเพศ และสถานภาพ  
   3.2.2  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 
กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) เพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐาน สวนที่ 1 ดานอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   3.2.3  การหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ขอมูลในสวนที่ 2 กับสวนที่ 3 
 
สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องสวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง จํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 
73.80  รองลงมา เปนเพศชาย จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.20 มีสถานภาพโสด/หมาย/หยา
ราง/แยกกันอยู จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 72.70 รองลงมาสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 
105 คน คิดเปนรอยละ 27.30 มีอายุระหวาง 23 - 30 ป จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 40.80 
รองลงมาเปนผูมีอายุระหวาง 31 - 38 ป จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 31.40 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 56.90 รองลงมาเปนผูมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา
ตรี จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.00 อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง จํานวน 248 คน 
คิดเปนรอยละ 64.40 รองลงมา รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 
14.30 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 10,001 – 25,000 บาท จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 47.50 
รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.30  
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ มีรายละเอียดในแตละดาน ดังนี้ 
 พบวาระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาดบริการ มีภาพรวมทุกดาน รวมกันอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก 
ดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 รองลงมาไดแก ดานกระบวนการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 
ดานผลิตภัณฑและบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 ดานลักษณะทางกายภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 
และความสําคัญในระดับมาก ไดแก ดานบุคลากร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 ดานชองทางการจัด
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จําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 และดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 ตามลําดับ 
สามารถจําแนกแตละดานไดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑและบริการ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดาน
ผลิตภัณฑและบริการ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก ความปลอดภัยของบริการดาน
ความงามและผิวพรรณ โดยใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51 รองลงมา
ไดแก ความมีชื่อเสียงของคลินิกความงามและผิวพรรณ ใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.30 ซึ่งนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยที่นํามาใชในการใหบริการ ให
ความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 และความหลากหลายของประเภทการบริการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.97 ตามลําดับ 
  ดานราคา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดานราคา โดยรวมอยูใน
ระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
ใหความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก มีการแสดงราคาที่ชัดเจนในบริการแตละประเภท โดยให
ความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 รองลงมาไดแก ราคามีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับประเภทของการบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 ตามลําดับ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดานชอง
ทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก ความสะดวกในการเดินทางไป
ใชบริการ โดยใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 รองลงมาไดแก ที่ตั้งคลินิก
อยูใกลสถานที่ทํางานหรือแหลงชอปปง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดานการ
สงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก การมอบสวนลดเนื่องใน
เทศกาลตางๆ โดยใหความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 รองลงมาไดแก การจัด
รายการโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต เชน ผอน 0% 6เดือน ใหความสําคัญอยูในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.99 ซึ่งการแจงขาวสารผานทางเว็บไซด เฟสบุค อินสตาแกรม และไลน ให
ความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน ใหความสําคัญ
อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 การใชพรีเซ็นเตอรเปนบุคคลมีชื่อเสียง เชน นักแสดง 
นักรอง นักขาว เซเลบริตี้ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และการโฆษณา
ผานทางสื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร แผนพับ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 ตามลําดับ 
 ดานบุคลากร ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดานบุคลากร โดยรวมอยู
ในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก มีแพทยผูเชี่ยวชาญใหบริการตรวจรักษา
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ประจําอยู ใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50 รองลงมาไดแก พนักงาน
สามารถใหขอมูลและคําแนะนํากับลูกคาไดอยางถูกตอง ใหความสําคัญอยู ในระดับมากที่สุด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.25 และพนักงานใหบริการดวยวาจาที่สุภาพ ย้ิมแยม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 
ตามลําดับ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดาน
ลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก การตกแตงคลินิกที่มี
บรรยากาศแบบสบายๆ ไมนากลัว และมีความเปนสวนตัว โดยใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 รองลงมาไดแก การจัดใหมีโซฟาหรือเกาอ้ีสําหรับนั่งรอ ที่สะดวกสบายและ
จํานวนเพียงพอ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17  
 ดานกระบวนการใหบริการ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดาน
กระบวนการใหบริการ โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก วิธีการและข้ันตอนในการจัด
ระเบียบการใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว โดยใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.30 รองลงมาไดแก ความสะดวกและรวดเร็วในการรับชําระเงินคาบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 
 สวนที่  3 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
 ผูบริโภคใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ มีความถี่จํานวนครั้งการใชบริการโดย
เฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา ต่ําสุดคือ ไมไดมาใชบริการเลย สูงสุดคือ 15 ครั้งในระยะเวลา 3 
เดือน โดยมีจํานวนครั้งเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งในระยะเวลา 3 เดือน และจํานวนเงินที่จายในการเขาใช
บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง ต่ําสุด 500 บาทตอครั้ง สูงสุด 10,000 บาทตอครั้ง โดยมีจํานวนเงินเฉลี่ย 
1,631.43 บาทตอครั้ง  
 ชวงวันที่เขาใชบริการ ผูบริโภคสวนใหญใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ในชวง
วันหยุดราชการ (เสาร – อาทิตย) จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 61.30 รองลงมาไดแก ชวงวัน
ธรรมดา (จันทร – ศุกร) จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 33.80 และวันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 19 
คน คิดเปนรอยละ 4.90  
 ชวงเวลาที่เขาใชบริการ ผูบริโภคสวนใหญใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณใน
ชวงเวลา 14.01 – 18.00 น.จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 49.10 รองลงมาไดแกชวงเวลา หลัง 
18.00 น. เปนตนไป จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 31.90 และชวงเวลา 10.00 – 14.00 น.จํานวน 
73 คน คิดเปนรอยละ 19  
 คลินิกความงามและผิวพรรณที่เลือกใชบริการ ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบริการที่ วุฒิศักด์ิ
คลินิก จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.20 รองลงมาไดแก นิติพลคลินิก จํานวน 70 คน คิดเปน
รอยละ 18.20 คลินิกอ่ืนๆ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.60 พรเกษมคลินิก จํานวน 42 คน คิด
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เปนรอยละ 10.90 ราชเทวีคลินิกจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7.00 พฤกษาคลินิก จํานวน 23 คน 
คิดเปนรอยละ 6.00 แพนคลินิก จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.00 รมยรวินทคลินิก จํานวน 13 
คน คิดเปนรอยละ 3.40 Apex Profound Beauty จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.10 และผิวดี
คลินิก จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.60 
 ประเภทการรักษาและการใหบริการ ผูบริโภคสวนใหญเลือกประเภทรักษาสิว หลุมสิว รอย
สิว จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 42.10 รองลงมาไดแก ทําทรีตเมนทบํารุงผิวพรรณ /ฟนฟูสภาพ
ผิว จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 22.10 รักษาฝา กระ จุดดางดํา จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 
11.90 ยกกระชับผิวหนา /ปรับรูปหนา /ลบริ้วรอย จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.50 กําจัดไฝ /ข้ี
แมลงวัน /ปาน /ติ่ง /หูด /รอยแผลเปน จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.20 ลดน้ําหนัก /กระชับ
สัดสวน /กําจัดเซลลูไลท จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.20 รักษาโรคผิวหนัง จํานวน 19 คน คิด
เปนรอยละ 4.90 กําจัดขนถาวร จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.10 
 รูปแบบการใชบริการ ผูบริโภคสวนใหญเลือกรูปแบบการใชบริการที่คลินิกความงามและ
ผิวพรรณ เปนครั้ง จํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 67.30 และรองลงมาไดแก เปนคอรส (Course) 
จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 32.70 
 สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน จํานวน 2 ขอ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางสวนบุคคล ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา 
และดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่
ผานมา และดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ คลินิกความงาม
และผิวพรรณแตกตางกัน 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคทีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
ผูบริโภคทีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงิน
ที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคทีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน
ที่ผานมาแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
ผูบริโภคทีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดาน
จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ คลินิกความ
งามและผิวพรรณแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคทีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 
ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่
ผานมาแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดาน
จํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และ
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ดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ คลินิกความงามและผิวพรรณ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 สวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่
ผานมา 
 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่
ผานมา โดยแยกรายละเอียดตามสวนประสมการตลาดบริการในแตละดาน ดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑและบริการ สวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว  
 ดานราคา สวนประสมการตลาดบริการดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่
ผานมา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย สวนประสมการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใช
บริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการสงเสริมการตลาด สวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบรกิาร
โดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานบุคลากร สวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 
เดือนที่ผานมาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานลักษณะทางกายภาพ สวนประสมการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ  ดานจํานวนครั้งการใช
บริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานกระบวนการใหบริการ สวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการใหบริการ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ  ดานจํานวนครั้งการใช
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บริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 สวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยแยกรายละเอียด
ตามสวนประสมการตลาดบริการในแตละดาน ดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑและบริการ สวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑและบริการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการ
เขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานราคา สวนประสมการตลาดบริการ ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมสอดคลองสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย สวนประสมการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายใน
การใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมสอดคลองสมมติฐานที่ตัง้
ไว 
 ดานการสงเสริมการตลาด สวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการ
เขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสอดคลองสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานบุคลากร สวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสอดคลองสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานลักษณะทางกายภาพ สวนประสมการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ  ดานจํานวนเงินที่จายในการ
ใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมสอดคลองสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานกระบวนการใหบริการ สวนประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการใหบริการ ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ  ดานจํานวนเงินที่จายใน
การใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมสอดคลองสมมติฐานทีต่ัง้
ไว 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องสวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําผลการ
ทดสอบสมมติฐานมาอภิปรายได ดังตอไปนี้ 
 การวิเคราะหผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1.  ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบุคคลแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณแตกตางกัน ดังนี้ 
  1.1  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 39 ปข้ึนไป มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภค
ที่มีอายุมากข้ึนหนาที่การงานก็จะสูงข้ึนไปตาม สงผลตอรายไดที่สูงข้ึนตามมีกําลังสูงในการใชจาย 
อีกทั้งดวยตําแหนงหนาที่การงานที่สูงข้ึนสงผลตอหนาตาในสังคมของตน คนกลุมนี้จึงมีความ
พิถีพิถันมากข้ึนในการดูแลตัวเอง ยินดีที่จะจายเงินที่สูงข้ึนเพ่ือแลกกับการมีผิวพรรณและหนาตาทีดี่
ข้ึน ผูบริโภคกลุมที่มีชวงอายุ 39 ปข้ึนไป จึงมีจํานวนเงินใชจายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ที่สูงกวาชวงอายุอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ไดทําการศึกษา
เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณ “วุฒิศักด์ิ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน โดยผูที่มีอายุ 31 ปข้ึนไปมีคาใชจาย
มากกวากลุมอ่ืนซึ่งมีอายุนอยกวา 
  1.2  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยใน
ระยะเวลา 3 เดือนมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคในกลุมนี้ เปนวัยที่มีความเปนผูใหญเต็มตัวสามารถ
ดูแลตัวเองได การตัดสินใจหรือใชจายอะไรเกิดข้ึนไดงายและทําไดดวยตนเอง และสวนใหญมักมี
หนาที่การงานและรายไดอยูในระดับที่สูง จึงคอนขางใหความใสใจในเรื่องการดูแลผิวพรรณ รูปราง 
และหนาตา ดังนั้นคลินิกความงามและผิวพรรณจึงเปนตัวเลือกหนึ่ง ที่ผูบริโภคกลุมนี้มักเลือกใช
บริการเพ่ือชวยใหตัวเองดูดีอยูเสมอในสังคมภายนอก ผูบริโภคกลุมนี้จึงมีพฤติกรรมความถี่ในการ
ใชบริการสูงกวาระดับการศึกษาอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ได
ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิศักด์ิ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคทีมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้ง
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ที่ใชบริการโดยเฉลี่ยตอ 3 เดือนแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจะมี
คาเฉลี่ยใชบริการตอ 3 เดือน มากกวากลุมอ่ืน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ พรทิพย วรกิจโภคาทร 
(2533: 84) กลาววา การศึกษาเปนปจจัยสําคัญ ซึ่งทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมแตกตางกันไปบุคคลที่
มีการศึกษาสูงจะไมคอยเชื่ออะไรงายๆ ตองมีการทดลองใช เพ่ือใหทราบคุณสมบัติกอนการตดัสนิใจ
ซื้อ 
  1.3  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน
มากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคแตละอาชีพ ตางก็มีสถานะทางสังคมที่แตกตางกัน โดยเฉพาะผูบริโภค
ที่ทํางานอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะมีสังคมที่กวางขวางมากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืน มีสถานภาพ
ทางสังคมที่สูงข้ึน มีการพบปะผูคนที่หลากหลายที่เก่ียวของกับการทํางาน ดังนั้นผูบริโภคในกลุมนี้
จึงใหความใสใจในการดูแลความงามและผิวพรรณ เพ่ือใหตัวเองดูดี มีความมั่นใจ และมีคววาม
นาเชื่อถือเพ่ิมข้ึน สามารถสงเสริมใหตนเองมีภาพลักษณที่ดีในสังคมการทํางาน ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอ 3 เดือนแตกตางกัน  
   ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน มีพฤติกรรมการ
ใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง
มากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้มีอาชีพที่ทําธุรกิจสวนตัวเปนเจาของกิจการ มักมีฐานะที่ดีและ
รายไดสูง มีบทบาททางสังคมระดับผูนํามีลูกนองที่ตองดูแล การติดตอทําธุรกิจกับบุคคลระดับสูงมี
มาก หรือแมผูบริโภคกลุมนี้จะเปนพอบานหรือแมบาน สวนใหญก็จะมีฐานะทางครอบครัวที่ดี 
ครอบครัวมีหนามีตาในสังคมภายนอก ทําใหผูบริโภคกลุมนี้ใหความใสใจในการดูหนาตาผิวพรรณ 
เพ่ือใหตัวเองมีบุคลิกภาพที่ดีในสังคม มีความมั่นใจและความนาเชื่อถือตอผูคนอ่ืน โดยมักจะเลอืกใช
ตราสินคาผลิตภัณฑและบริการที่ชื่อเสียงและคุณภาพดี คนกลุมนี้จึงยอมที่จะจายเงินในจํานวนที่
มากไดเพ่ือที่จะไดรับในสิ่งที่ดีเพ่ิมข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เนาวรัตน เอกวิโรจนสกุล . 
(2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการดูแลรักษาผิวหนาของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคทีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมดานคาใชจายในการใช
บริการตอเดือน เพ่ือใชบริการดูแลรักษาผิวหนาโดยรวมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ      
ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน และสอดคลองกับแนวคิด
ของศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 130-138) กลาววา อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ
ความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน ทั้งนี้เพราะผูบริโภคสวนใหญเปนพนักงาน
บริษัทเอกชนที่มีการติดตองานและมีการพบปะผูคนเปนจํานวนมากในแตละวัน จึงมีความ
จําเปนตองดูแลความงามและผิวพรรณมากข้ึนเพ่ือเปนการเสริมสรางบุคลิกภาพและความมั่นใจ
ใหกับตนเองย่ิงข้ึน และมีการกลับมาใชบริการอยางตอเนื่อง เพ่ือใหตนเองดูดีอยูตลอดเวลา 
  1.4  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรม
การใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 
เดือนมากที่สุด เนื่องจากกลุมผูบริโภคที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 บาทข้ึนไป เปนกลุมที่มีรายได
คอนขางสูง มักอยูในตําแหนงระดับหัวหนางาน ซึ่งอาจมีอายุมากกวา 30 ปข้ึนไป ซึ่งมักเกิดปญหา
เก่ียวกับเรื่องผิวพรรณ เชน ปญหาริ้วรอย ปญหาผิวหยอนคลอย และดวยตําแหนงหนาที่สูงก็ตองมี
การติดตอกับคนในองคกรอ่ืนๆ บอยครั้ง คนกลุมนี้จึงตองใหความใสใจและดูแลผิวพรรณมากข้ึน 
และดวยรายไดที่สูงจึงมีอํานาจในการเขาใชบริการดูแลรักษาผิวพรรณที่คลินิกไดบอยครั้งมากวา 
กลุมผูบริโภคกลุมอ่ืน สอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี. (2555) งานวิจัยเรื่อง การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักด์ิ คลินิก” ดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการตอ 3 เดือนแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีรายได 25,001 – 35,000 บาท มีจํานวนครั้งที่ใช
บริการตอ 3 เดือนมากกวากลุมอ่ืน 
   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001-35,000 บาท มีพฤติกรรมการ
ใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
มากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้ สวนใหญมีอายุมากกวา 25 ป ระยะเวลาการทํางานก็มีมา
พอสมควร รายไดก็กําลังเพ่ิมสูงข้ึนเรื่อยๆ จึงทําใหมีอํานาจในการใชจายเพ่ิมมากข้ึน และหนาที่การ
งานก็อยูในชวงที่กําลังเจริญกาวหนา มีการแขงขันสูง ดังนั้นคนกลุมนี้จึงตองใหความใสใจในรูปราง
หนาตาและผิวพรรณมากเปนพิเศษ เพ่ือเสริมสรางบุคลิกภาพใหดูดีเสริมความมั่นใจในการทํางาน
มากข้ึน คนกลุมนี้จึงมีความสนใจในสินคาและบริการดานความงามและผิวพรรณ และยอมที่จะ
จายเงินมากข้ึนเมื่อเห็นวาสินคาและบริการนั้นตอบสนองตอความตองการได สอดคลองกับงานวิจัย
ของ เนาวรัตน เอกวิโรจนสกุล (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ดูแลรักษาผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
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แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการดูแลรักษาผิวหนาดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน
แตกตางกัน และสอดคลองกับแนวคิดของ สุวัฒนา วงษกะพันธ. (2530) กลาววา รายไดของบุคคล
จะสงผลกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออม
ทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้การมีรายไดเพ่ิมข้ึนจะเปน
องคประกอบที่สงผลตออํานาจการตัดสินใจซื้อมากข้ึน 
 2.  สวนประสมการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
  2.1  ดานผลิตภัณฑและบริการ ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา 
และจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้ง
สองดาน โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน ทั้งนี้เนื่องจาก ความมีชื่อเสียงของ
คลินิกความงามและผิวพรรณ ความหลากหลายของประเภทการใหบริการ และการมีนวัตกรรมและ
เทคโนโลยีที่ทันสมัยในการใหบริการ ผลิตภัณฑและบริการบริการเหลานี้ เปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภค
มีการรับรูในคุณภาพของคลินิกเพราะเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่นิยม ทําใหเกิดความมั่นใจ
การเลือกใชบริการ อีกทั้งยังมีประเภทการบริการที่หลากหลายจึงตอบสนองความตองการไดมาก 
และมีการพัฒนาเครื่องมืออุปกรณตางๆ ใหสามารถตอบโจทยที่ลูกคาตองการไดอยางตอเนื่อง ทาํให
ผูบริโภคมีความตองการมาใชการบริการที่คลินิกความงามและผิวพรรณมากข้ึน และดวยความมี
ชื่อเสียงของคลินิกความงามและผิวพรรณและการมีนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัย ทําให
ผูใชบริการยินยอมที่จายเงินจํานวนที่เพ่ิมข้ึนเพ่ือที่จะไดใชบริการที่ตองการเพ่ิมข้ึน แตผลที่ไดก็ยัง
เกิดข้ึนในระดับที่ต่ํา อาจเปนเพราะผูใชบริการมีการเปลี่ยนไปใชบริการคลินิกที่อ่ืนๆ แทน เมื่อเห็น
วาคลินิกนั้นๆ มีขอเสนอของผลิตภัณฑและบริการที่ดีกวา เพราะคูแขงคลินิกความงามและผิวพรรณ
ในประจํามีอยูเปนจํานวนมาก การแขงขันสูง ผลิตภัณฑและบริการมีความใกลเคียงกันลูกคาจึงมี
ตัวเลือกในการใชบริการมาก สอดคลองกับงานวิจัยของ จิตติมา ศิริมงคล. (2554) ไดทําการศึกษา
เรื่อง ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของผูบริโภคเพศหญิง ในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ความเชี่ยวชาญและชื่อเสียงของแพทยผูใหการรักษา คุณภาพของยา
และเวชภัณฑ คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณที่ใชในการรักษา และมีอุปกรณหรือเครื่องมือใหมๆ 
อยูเสมอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของของ
ผูบริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันระดับต่ํา และสอดคลอง
กับทฤษฎีของคอทเลอร  (Kotler. 2000: 428) กลาววา ผลิตภัณฑและบริการ หมายถึงสิ่งที่เสนอ
ขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมี
หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีคุณคาในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขาย
ได 
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  2.2  ดานการสงเสริมการตลาด การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน
ที่ผานมา และจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 
0.01 มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง และระดับต่ํา ตามลําดับ ทั้งนี้เนื่องจาก 
การสงเสริมการตลาดของคลินิกความงามและผิวพรรณ โดยการใชโฆษณาและประชาสัมพันธ และ
เลือกใชพรีเซ็นเตอรเปนบุคคลมีชื่อเสียง เชน นักแสดง นักรอง นักขาว เซเลบริตี้  เปนตน การจัด
รายการโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต เชน ผอน 0% 6 เดือน และการแจงขาวสารผานทางเว็บไซด 
เฟสบุค อินสตาแกรม และไลน ซึ่งกลยุทธดังกลาวเปนตัวกระตุนใหผูใชบริการ เกิดการรับรูในตรา
สินคาของคลินิกความงามและผิวพรรณ เกิดความสนใจในสินคาและบริการของคลินิก เกิดความ
ตองการที่อยากจะเลือกใชบริการ และการเลือกใชพรีเซ็นเตอรเปนบุคคลมีชื่อเสียงจะทําให
ผูใชบริการรูสึกวาตัวเองไดรับการบริการที่มีคุณภาพในระดับสูง แตก็ไมไดทําใหรูสึกวาตองจายเงิน
เปนจํานวน เพราะมีการแทรกดวยโปรโมชั่น ผอน 0% 6 เดือน นอกจากนั้นการสงขอมูลขาวสารไป
ในทุกทางก็ชวยตอกยํ้าใหผูบริโภคจดจําและนึกถึงการใชบริการที่คลินิกนั้นๆ เปนลําดับแรกๆ 
ผูใชบริการจึงมีการใชบริการที่เพ่ิมสูงข้ึนซึ่งอยูในระดับปานกลาง และเกิดความตองการที่จะเลือกใช
บริการที่มีมูลคาสูงไดเพ่ิมข้ึน แตจะเปนการเพ่ิมข้ึนในระดับที่ไมมาก เพราะสินคาและบริการดาน
ความงามและผิวพรรณสวนใหญมีราคาสูง สินคาหลายตัวตองนําเขามาจากตางประเทศ และเปน
สินคาเฉพาะคนบางกลุมที่มีความตองการซื้อ ดังนั้นคนที่รายไดเพียงพอจึงจะสามารถจายเงิน
เพ่ือที่จะใชบริการได ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552: 513) ที่กลาว
วา การประชาสัมพันธที่ดี คือ ความพยายามในการสื่อสาร เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรหรือ
ผลิตภัณฑ เผยแพรขาวสารที่ดี สรางภาพพจนของการเปนบริษัทที่ดี ดวยการสรางเหตุการณและ
เรื่องราวที่ดี ดังนั้นถาคลินิกความงามและผิวพรรณ ไมมีการประชาสัมพันธที่ ดี อาจสงผลตอ
ภาพลักษณของคลินิกความงามและผิวพรรณได สอดคลองกับทฤษฎีของ Kotler (2000: 428) กลาว
วา การติดตอสื่อสารเก่ียวกับสินคาและบริการใหกับผูบริโภค เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ 
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจํา โดยผานการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ถือวาเปนการ
กระตุนความตองการซื้อของผูบริโภค และสอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา. (2542: 298) 
กลาววา การใชกิจกรรมพิเศษเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนั้น จะตองพยายามทําใหกิจกรรม
นั้นไดรับการเผยแพรไปสูผูบริโภคในกลุมเปาหมายใหไดอยางกวางขวางที่สุด ตองการใหการสื่อสาร
นั้น เพ่ิมการเปนที่รูจักใหกับสินคาและบริษัท และตองทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชมในสินคา  
  2.3  ดานบุคลากร บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา และจํานวนเงิน
ที่จายในการเขาใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธกัน
ในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง เนื่องจาก การที่คลินิกความงามและผิวพรรณ มีแพทย
ผูเชี่ยวชาญใหบริการตรวจรักษาประจําอยู พนักงานมีการใหบริการดวยวาจาสุภาพ ย้ิมแยม และ
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พนักงานสามารถใหขอมูลและคําแนะนํากับลูกคาไดอยางถูกตอง เปนปจจัยที่ทําใหผูใชบริการเกิด 
เกิดความเชื่อมั่นในการใชบริการวาจะไดรับบริการจากผูที่เปนแพทยมีทักษะและความเชี่ยวชาญ
ทางความงามและผิวพรรณโดยเฉพาะ คาดหวังที่จะไดรับการรักษาที่ถูกตองและปลอดภัย และ
นอกเหนือจากการดูแลจากแพทยแลว การที่พนักงานของคลินิกใหการบริการดวยความสุภาพ ย้ิม
แยม ผูใชบริการจะรูสึกไดถึงการไดรับการตอนรับและดูแลเปนอยางดี สรางความสัมพันธที่ดีกับ
ผูใชบริการในระยะยาวได อีกทั้งพนักงานก็สามารถใหขอมูลคําแนะนํากับผูใชบริการไดอยางถูกตอง
ตรงตามความตองการดวย ผูใชบริการจะเกิดความพึงพอใจเกิดความตองการที่จะใชบริการเพ่ิมมาก
ข้ึนและกลับมาใชบริการซ้ําอีก และเมื่อลูกคาเกิดความเชื่อมั่น มีความสัมพันธที่ดี และพึงพอใจแลว
ลูกคาก็จะยินยอมที่จะจายเงินเพ่ือใชบริการประเภทอ่ืนๆ ในจํานวนที่เพ่ิมสูงข้ึน ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ เนาวรัตน เอกวิโรจนสกุล. (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการดูแลรักษาผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการบริการและ
ความเอาใจใสของเจาหนาที่ผูใหบริการที่ใชอยู ณ ปจจุบัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดูแลรักษาผิวหนาโดยรวมของผูบริโภค ซึ่งมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันระดับต่ํา และ
สอดคลองกับแนวคิดคุณภาพการบริการของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 340) ที่กลาววา คุณภาพใน
การใหบริการ เปนสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจใหบริการ คือ การรักษาระดับ
การใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว 
  2.4  ดานกระบวนการใหบริการ กระบวนการใหบริการ ในหัวขอเก่ียวกับวิธีการและ
ข้ันตอนในการจัดระเบียบการใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ดานจํานวนครั้งการใชบริการโดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันระดับต่ํา เนื่องจาก การ
มีวิธีการและข้ันตอนในการจัดระเบียบการใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว จะทําใหผูใชบริการไดรับ
ความสะดวกในการใชบริการซึ่งไมยุงยากซับซอน มีการจัดระเบียบการเขารับการบริการไดอยาง
ถูกตองตรงตามความตองการ และมีความรวดเร็วในการบริการแตละข้ันตอนซึ่งยังคงความแมนยํา
ไว ผูใชบริการก็จะเกิดความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ เกิดความตองการใชบริการเพ่ิมข้ึน    
และเลือกกลับมาใชบริการอีกในครั้งๆ ตอไป แตเปนการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา อาจเปนเพราะ
ผูใชบริการ มีการพิจารณาและใหความสําคัญกับปจจัยดานอ่ืนๆ รวมดวย สอดคลองกับแนวคิดของ 
สมวงศ พงศสถาพร (2551: 103) กลาววา กระบวนการการออกแบบการสงมอบบริการใหกับลูกคา 
ถาการออกแบบทําไดดี การสงมอบบริการก็จะมีประสิทธิภาพ ถูกตองตรงเวลา มีคุณภาพสม่ําเสมอ 
ลูกคาก็จะกลับมาใชบริการอีกครั้ง 
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ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย  
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องสวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ 
ดังนี้ 
 1. ดานลักษณะสวนบุคคล 
  ผูบริหารคลินิกความงามและผิวพรรณ ควรมีการวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือ
เพ่ิมยอดขายใหสูงข้ึน โดยเนนกลุมเปาหมายที่สําคัญ ที่เปนผูบริโภคที่มีอายุ 39 ปข้ึนไป มีอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 25,001 บาท เนื่องจาก
ผลการวิจัยพบวา เปนกลุมผูบริโภคที่มีจํานวนเงินที่ใชจายในการใชบริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณโดยเฉลี่ยตอครั้งสูงกวากลุมอ่ืนๆ นอกจากนั้นควรเนนกลุมเปาหมาย ที่เปนผูบริโภคที่มี
ระดับการการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
มากกวา 35,001 บาทดวย เนื่องจากผลการวิจัยพบวา เปนกลุมผูบริโภคที่มีจํานวนครั้งการใชบริการ
โดยเฉลี่ยในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาสูงมากกวากลุมอ่ืนๆ ดังนั้นผูบริหารคลินิกควรนํากลยุทธ
การตลาดตางๆ นํามาปรับใชเพ่ือใหกลุมผูบริโภคกลุมนี้ใชจายเงินเพ่ือใชบริการคลินิกใหมากข้ึน 
และใหมีความถี่เพ่ิมมากข้ึนและตอเนื่อง โดยควรเพ่ิมการสื่อสารขอมูลทางการตลาด และสิทธิพิเศษ
ตางๆ ไปที่กลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายใหมากข้ึน ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑและบริการ อาทิ
เชน นวัตกรรมและเทคโนโลยีใหมๆ ที่นํามาใหบริการ จัดหาประเภทการบริการใหมีหลากหลาย 
การจัดรายการโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต เชน ผอน 0% 6 เดือน การใหขอมูลและคําแนะนําจาก
พนักงาน เชน การติดตามผลหลังการใชบริการ การดูแลจากแพทยผูเชี่ยวชาญ และทําการแจง
ขาวสารไปในหลายๆ ทางเพ่ือตอกยํ้าการรับรู เชน SMS E-mail เว็บไซด เฟสบุค อินสตาแกรม 
และไลน อยางตอเนื่อง 
 2.  ดานสวนประสมการตลาดบริการ 
  ดานบุคลากร 
  ผูบริหารคลินิกความงามและผิวพรรณ ควรจัดใหมีแพทยผูเชี่ยวชาญดานความงามและ
ผิวพรรณ มาประจําอยูที่คลินิกคอยใหคําปรึกษาและบริการตรวจรักษาแกลูกคา เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความเชื่อมั่นในการใหบริการของคลินิกวาจะไดรับบริการที่มีคุณภาพและปลอดภัย นอกจากนั้นควร
มีการจัดอบรมพนักงานของคลินิก กอนเริ่มทํางานและอบรมเพ่ิมเติมความรูอยูเปนประจําอยาง
สม่ําเสมอ เพ่ือใหพนักงานมีการบริการที่ดีและมีคุณภาพ มีการบริการโดยใชวาจาที่สุภาพ ย้ิมแยม 
และใหขอมูลคําแนะนํากับลูกคาไดอยางถูกตอง เพ่ือสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา ตอบสนองความ
ตองของลูกคาไดอยางถูกตอง ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุด และกลับมาใชบริการที่คลินิกซ้ําอีก
อยางตอเนื่อง เนื่องจากผลการวิจัยพบวา กลยุทธตางๆ ที่กลาวมา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการดานความถี่ในใชบริการ และดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการตอครั้งของผูบริโภค 
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  ดานการสงเสริมการตลาด 
  ผูบริหารคลินิกความงามและผิวพรรณ ควรจัดทําแผนทางการตลาดในแตละปเก่ียวกับ
การโฆษณาและประชาสัมพันธ โดยเลือกใชพรีเซ็นเตอรเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงในสาขาอาชีพตางๆ 
เชน ดารา นักรอง นักขาว แพทย ซึ่งควรจะเลือกที่มีชื่อเสียงในดานที่ดีเปนหลักดวย เพ่ือการ
ประชาสัมพันธคลินิก สินคาและบริการ หรือรับรองคุณภาพตางๆ เพ่ือสรางการรับรูในตราสินคา
คลินิก สรางความเชื่อมั่นในคุณภาพสินคาและบริการ อีกทั้งควรจัดรายการโปรโมชั่นรวมกับบัตร
เครดิต เชน ผอน 0% 6 เพ่ือเพ่ิมอํานาจในการใชจายใหกับผูบริโภคมากข้ึน และควรทําการ
ประชาสัมพันธขอมูลขาวสารตางๆ ที่เก่ียวของกับ คลินิก สินคาและบริการ และรายการสงเสริม
การตลาดตาง ออกไปในหลายๆ ชองทาง อาทิเชน เว็บไซด เฟสบุค อินสตาแกรม และไลน เพ่ือ
ตอกยํ้าใหผูบริโภคเกิดการรับรูมากข้ึนอยางตอเนื่อง เนื่องจากผลการวิจัยพบวา กลยุทธตางๆ ที่
กลาวมา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในใชบริการ และดานจํานวนเงินที่
จายในการเขาใชบริการตอครั้งของผูบริโภค 
  ดานผลิตภัณฑและบริการ 
  ผูบริหารคลินิกความงามและผิวพรรณ ควรสรางตราสินคาของคลินิกความงามและ
ผิวพรรณใหมีชื่อเสียงมากข้ึน ซึ่งจะทําใหคลินิกเปนที่รูจักมากข้ึน เกิดการบอกตอและมีความนิยม
เพ่ิมข้ึน เพ่ิมมูลคาใหกับองคกรและใหลูกคาเกิดความไววางใจที่จะเลือกใชบริการเปนลําดับแรกๆ 
และมีการกลับมาใชบริการอีก ควรจัดหาประเภทการบริการใหมีความหลากหลาย และจัดหา
ผลิตภัณฑและบริการที่เปนนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหมๆ นํามาใหบริการ เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคแตละกลุมใหไดตรงตามวัตถุประสงคมากข้ึน ทั้งยังแสดงถึงการพัฒนาองค
ความรูขององคกรอยูตลอดเวลา และชวยเพ่ิมโอกาสทางการแขงขันกับคูแขงไดเพ่ิมข้ึน เนื่องจาก
ผลการวิจัยพบวา กลยุทธตางๆ ที่กลาวมา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ใน
ใชบริการ และดานจํานวนเงินที่จายในการเขาใชบริการตอครั้งของผูบริโภค 
  ดานกระบวนการใหบริการ 
  ผูบริหารคลินิกความงามและผิวพรรณ ควรออกแบบวิธีการและข้ันตอนในการจัด
ระเบียบการใหบริการที่เปนมาตรฐานในทุกๆ สาขา เปนการบริการที่ไมซับซอนเขาใจไดงาย เชนมี
ปายบอกแตละจุดที่ใหบริการ มีพนักงานคอยตอนรับและใหคําแนะนําในแตละจุดบริการ จัดคิวให
ลูกคาเขารับบริการอยางแมนยํา นอกจากนั้นตองใหบริการที่ถูกตองตามความตองการของลูกคาแต
ละทาน เชน ประเภทผลิตภัณฑ ชี้แจงลําดับข้ันตอนการรักษา เปนตน และที่สําคัญตองใหบริการที่
รวดเร็ว เพ่ือสรางความสัมพันธที่กับลูกคา ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุด และเลือกใชบริการกับ
ทางคลินิกอยางตอเนื่อง เนื่องจากผลการวิจัยพบวา วิธีการและข้ันตอนในการจัดระเบียบการ
ใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในใชบริการ
ของผูบริโภค 
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องสวนประสมทางการตลาดบริการ กับความภักดีตอตรา
สินคาคลินิกความงามและผิวพรรณ เพ่ือจะไดผลการวิจัยที่ครอบคลุม และเขาใจผูบริโภคมากข้ึน 
และนําผลที่ไดไปใชวางแผนพัฒนาธุรกิจใหดีย่ิงข้ึน กําหนดกลยุทธ สามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคไดมากที่สุด 
 2. ควรมีการศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ เชน คุณคาตราสินคาของคลินิกความงามและผิวพรรณ
ตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ การกลับมาใชบรกิาร และการ
แนะนําบอกตอของผูบริโภค เพ่ือใหไดผลการวิจัยในขอมูลเชิงลึก เขาใจการรับรูตราสินคาของ
ผูบริโภคมากข้ึน เพ่ือนํามาวางแผนกลยุทธทางการตลาด นําไปสูการพัฒนาองคกร สินคาและ
บริการ เพ่ือสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 3. ควรมีการศึกษาความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณของผูบริโภค ในเขตพ้ืนที่อ่ืนๆ ดวย เชน เชียงใหม ขอนแกน 
หาดใหญ เพราะคลินิกความงามและผิวพรรณมีการตั้งสาขามากข้ึนตามเมืองใหญๆ เพ่ือจะไดเปน
แนวทางในการวางกลยุทธตามตางจังหวัดตอไป 
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เลขที่แบบสอบถาม…………… 
แบบสอบถาม 

เรื่อง 
สวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม

และผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง  
 แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาของนิสิตระดับปริญญาโท ในหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคที่จะ
ศึกษา เรื่องสวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ขอมูลที่ทานไดตอบในแบบสอบถามนี้จะถูกเก็บเปนความลับและจะนําไปใชประโยชนเพ่ือ
การศึกษาในเรื่องนี้เทานั้น ผูศึกษาขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่ทานไดสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามนี้  
 แบบสอบถามประกอบดวยคําถาม 3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 สวนประสมการตลาดบริการของผูใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ  
 สวนที่ 3 พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ  
 คลินิกความงามและผิวพรรณ หมายถึง คลินิกที่ใหบริการตรวจรักษาปญหาทางดาน
ผิวพรรณ และบริการดานความงาม อาทิเชน รักษาโรคผิวหนัง รักษาสิว ฝา กระ ไฝ ติ่งเนื้อ หูด 
ทําทรีตเมนต เลเซอร ปรับรูปหนา ลบริ้วรอย กระชับสัดสวน กําจัดเซลลูไลท กําจัดขนถาวร เปนตน 
ซึ่งไมมีบริการดานศัลยกรรมที่ตองทําการผาตัดรวมอยูดวย โดยมีแพทยผูเชี่ยวชาญเปนผูตรวจ
รักษาประจําอยู  
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สวนท่ี 1 
ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมายถูก    ลงใน    หรือเติมขอความลงในชองวาง ที่ตรงกับขอมูล 
 ของทาน 
 1. เพศ 
    ชาย     หญิง    
 
 2. สถานภาพ   
    โสด     สมรส/อยูดวยกัน  
    หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 
 3. อายุ 
     15 - 22  ป     23  -  30  ป   
    31 -  38  ป    39 - 46  ป    
    47  ปข้ึนไป 
 
 4.  ระดับการศึกษา 
    ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  
    อนุปริญญาตรี/ปวส. 
    ปริญญาตรี  
    สูงกวาปริญญาตรี 
 
 5.  อาชีพ 
    นักเรียน/นักศึกษา   รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง   ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
    พอบาน/แมบาน   อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………… 
 
 6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    10,001 – 25,000 บาท 
    25,001 – 35,000 บาท  
    35,001 บาทข้ึนไป    
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สวนท่ี 2 
สวนประสมการตลาดบริการ ของผูใชบริการคลินิกความงาม 

และผิวพรรณ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง ในการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ปจจัยดานตางๆ ตอไปนี้มีความสําคัญ 
 ระดับใด โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองทางขวามือที่ทานคิดวา ตรงกับระดับ 
 ความสําคัญตามความ คิดเห็นของทานมากที่สุด เลือกเพียงชองเดียวเทานั้นในแตละขอ 
 

ระดับความสําคัญ 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยที่

สุด
  

สวนประสมการตลาดบริการ 
 

5 4 3 2 1 
1. ดานผลิตภัณฑและบริการ           
1.1 ความมีช่ือเสียงของคลินิกความงามและผิวพรรณ            
1.2 ความหลากหลายของประเภทการบริการดานความงามและผิวพรรณ           
1.3 นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยที่นํามาใชในการใหบริการ           
1.4 ความปลอดภัยของบริการดานความงามและผิวพรรณ      

2. ดานราคา      
2.1 มีการแสดงราคาที่ชัดเจนในบริการแตละประเภท      
2.2 ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับประเภทของการบริการ      
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย      
3.1 ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ      
3.2 ทําเลที่ตั้งคลินิกอยูใกลสถานที่ทํางาน หรือแหลงที่ชอปปง      
4. ดานการสงเสริมการตลาด      
4.1 การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน       
4.2 การโฆษณาผานทางสื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร แผนพับ       
4.3 การใชพรีเซ็นเตอรเปนบุคคลมีช่ือเสียง เชน นักแสดง นักรอง นักขาว 

เซเลบริตี้ 
     

4.4 การมอบสวนลดเนื่องในเทศกาลตางๆ เชน ปใหม       
4.5 การจัดรายการโปรโมช่ันรวมกับบัตรเครดิต เชน ผอน 0% 6 เดือน      
4.6 การแจงขอมูลขาวสารผานทางเว็บไซต เฟสบุค อินสตาแกรม และไลน      
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ระดับความสําคัญ 

มา
กที่

สุด
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ก 
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นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยที่

สุด
  

สวนประสมการตลาดบริการ 
 

5 4 3 2 1 
5. ดานบุคลากร      
5.1 มีแพทยผูเช่ียวชาญดานความงามและผิวพรรณใหบริการตรวจรักษา

ประจําอยู 
     

5.2 พนักงานใหบริการดวยวาจาที่สุภาพ ยิ้มแยม      
5.3 พนักงานสามารถใหขอมูลและคําแนะนํากับลูกคาไดอยางถูกตอง      
6. ดานลักษณะทางกายภาพ      
6.1 การจัดใหมีโซฟาหรือเกาอี้สําหรับนั่งรอ ที่สะดวกสบายและจํานวน

เพียงพอ 
     

6.2 การตกแตงคลินิกที่มีบรรยากาศแบบสบายๆ ไมนากลัว และมีความ
เปนสวนตัว 

     

7. ดานกระบวนการใหบริการ           

7.1 วิธีการและขั้นตอนในการจัดระเบียบการใหบริการที่ถูกตองและรวดเร็ว           
7.2 ความสะดวกและรวดเร็วในการรับชําระเงินคาบริการ           
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สวนท่ี 3 
แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 

 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย    ลงใน  หนาขอความ ที่ตรงกับ 
 พฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ ของทานที่ผานมา 
 
1. ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา ทานไดเขาใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ เปนจํานวน

โดยประมาณ.................ครั้ง 
 
2. คาใชจายของทานในการเขาใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณ เปนจํานวนเงิน 
 โดยเฉลี่ย..................... บาท / ครั้ง 
 
3. ทานมักใชบริการที่คลินิกความงามและผิวพรรณ ในชวงวันใดบอยที่สุด 
  วันธรรมดา (จันทร – ศุกร)   วันหยุดราชการ (เสาร – อาทิตย) 
  วันหยุดนักขัตฤกษ 
 
4. ทานมักจะใชบริการที่คลินิกความงามและผิวพรรณ ในชวงเวลาใดบอยที่สุด 
  10.00 – 14.00 น.    14.01 – 18.00 น. 
  หลัง 18.00 น. เปนตนไป 
 
5. ทานเขาใชบริการ ที่คลินิกความงามและผิวพรรณที่ใดเปนสวนใหญ (ตอบเพียง 1 ขอเทานั้น) 
  วุฒิศักด์ิคลินิก    นิติพลคลินิก  
  ราชเทวีคลินิก     พฤกษาคลินิก 
  พรเกษมคลินิก    รมยรวินทคลินิก 
  ผิวดีคลินิก      แพนคลินิก 
  Apex Profound Beauty    คลินิกอ่ืนๆ โปรดระบุ ………………… 
 
6. การรักษาและการบริการประเภทใด ที่ทานเขาใชบริการเปนสวนใหญที่คลินิกความงามและ 
   ผิวพรรณ (ตอบเพียง 1 ขอเทานั้น) 
  รักษาโรคผิวหนัง   กําจัดไฝ /ข้ีแมลงวัน /ปาน /ติ่ง /หูด /รอยแผลเปน 
  รักษาฝา /กระ /จุดดางดํา  ยกกระชับผิวหนา /ปรับรูปหนา /ลบริ้วรอย 
  รักษาสิว /หลุมสิว /รอยสิว  ทําทรีตเมนทบํารุงผิวพรรณ /ฟนฟูสภาพผิว 
  กําจัดขนถาวร   ลดน้ําหนัก /กระชับสัดสวน /กําจัดเซลลูไลท 
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7. รูปแบบในการใชบริการที่คลินิกความงามและผิวพรรณ ของทานเปนแบบใด 
  เปนครั้ง      เปนคอรส (Course) 
 

ขอขอบพระคุณที่ทานไดใหความกรุณาในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี 
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ภาคผนวก ข 

 
หนังสือเชิญผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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