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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Service Marketing Mix Factors Influencing Decision to Choose Services Aesthetic  
 Skincare Clinic of Customers’ in Bangkok  
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บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใช้ในงานวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการหรือเคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะ
เป็น แบบเจาะจง ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 310 คน การวิเคราะห์ข้อมูล
ใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test, 
Welch หรือ F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ) ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง มี
อายุ 21-35 ปี  มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด  เป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่ อ
เดือน 20,001-30,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด และการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 (2) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 มีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 43.8  

 

ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ, การตัดสินใจเลือกใช้บริการ, คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 
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Abstract 
This research is for the purpose of (1) studying the difference demographic factors of customers in 

Bangkok that affect decision making about services aesthetic skincare clinic  (2) studying about factors of service 
marketing mix that influence decision making of choosing services aesthetic skincare clinic. Population of this 
study is customers using aesthetic skincare clinic services who live in Bangkok. The population size cannot be 
identified. Nonprobability sampling with purposive sampling method is used. Questionnaire is as a tool for 
collecting data from 310 respondents. The descriptive statistics in this study are frequency, percentage, average, 
standard deviation, and the inferential statistics comprise of t-Test, Welch or F-Test and multiple regression.  

The research results are as the followings. In the demographic characteristics, most respondents are 
female at the age of 21-35 years, earn bachelor’s degree, have single status, work as employees, and have monthly 
income at 20,001-30,000 baht. Almost all of service marketing-mix components are scored at the highest level. 
Choosing aesthetic skincare clinic services is also at the high level. The results of hypothesis tests are as the 
followings. (1) Demographic characteristics (gender and income) affect the decision to choose aesthetic skincare 
clinic services at the significance level of 0.05. (2) The factors of service marketing mix (promotion, people and 
physical evidence) influence to the decision to choose aesthetic skincare clinic services at the significant level of 
0.05. Also, the prediction accuracy is at 43.8%. 
 

 Key words: Service marketing mix factors, Decision to choose, Aesthetic skincare clinic. 
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1. บทน า 
ความสวยความงามนั้น เป็นอีกหนึ่งความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน  และมีแนวโน้มท่ีเพ่ิมมากขึ้น 

จากกลุ่มผู้หญิงวัยกลางคนท่ีมีก าลังซื้อสูงขยายวงกว้างไปถึง กลุ่มวัยรุ่น นักศึกษา รวมท้ังกลุ่มลูกค้าผู้ชายมากขึ้น 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) โดยประเทศไทยมีศักยภาพความพร้อม ท้ังด้านบุคลากรทางการแพทย์ท่ีมีประสบการณ์ 
เครื่องมือท่ีทันสมัยและค่าใช้จ่ายในการรักษาท่ีไม่สูงมากและคุณภาพมาตรฐานในการรักษา (ส านักงานส่งเสริม
การค้าระหว่างประเทศ กรุงเบอร์ลิน, 2557) จึงท าให้ธุรกิจความงามเป็นธุรกิจท่ีน่าสนใจ สามารถต่อยอดแตกแขนง
ออกไปได้หลายอย่าง เช่น ร้านเสริมสวย ร้านสปา คลินิกรักษาผิวหน้า คลินิกศัลยกรรม ร้านเครื่องส าอาง และการ
ผลิตเครื่องส าอาง เป็นต้น และยังสามารถสร้างผลตอบแทนให้แก่ผู้ประกอบการซึ่งมีมูลค่าไม่ต่ ากว่า 12 ,000 ล้านบาท
ต่อปี (พิมพ์ขวัญ บุญจิตต์พิมล, 2560) เป็นหนึ่งในกระแสธุรกิจท่ีน่าลงทุนในปี พ.ศ. 2560 เนื่องจากกระแสความใส่ใจ
ในการดูแลตนเองของผู้บริโภคในปัจจุบัน ส่งผลให้มีการเติบโตสวนกระแสเศรษฐกิจท้ังในระดับประเทศและระดับ
โลก (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2560) ซึ่งพบว่า กลุ่มเป้าหมายของตลาดคลินิกความงามมีการเปลี่ยนไปจากผู้บริโภค
ท่ีมีอายุ 35 ปีขึ้นไป เท่านั้น แต่ในปัจจุบันกลับพบว่า กลุ่มเป้าหมายของคลินิกความงามมีหลากหลายมากยิ่งขึ้น ได้แก่ 
Gen X Millennials Gen Z และ Baby Boomer (ไทยโพสต์, 2561) โดยเฉพาะกลุ่มคนวัยท างานท่ีให้ความส าคัญกับการ
ดูแลสุขภาพและความงามมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับการวิจัยของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ 
พบว่า กลุ่มคนวัยนี้จะมีความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามมากถึงร้อยละ 60-80 อีกท้ังยังพบว่าเริ่มมีการหันมาสนใจ
ดูแลสุขภาพและความงามตั้งแต่อายุยังน้อย  และกลุ่มคนวัย 20-40 ปี มีความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามมากท่ีสุด
ถึงร้อยละ 77 อีกท้ังรายได้ท่ีสูงขึ้นยังส่งผลให้มีความต้องการบริการท่ีซับซ้อนมากขึ้น (ธันยาพร เล้าโสภาภิรมย์ , 
2559) จากจ านวนคลินิกเสริมความงามท่ีเพ่ิมขึ้นท าให้คลินิกเสริมความงามเผชิญกับการแข่งขันท่ีรุนแรงจากภาวะล้น
ตลาด จากการลงทุนจากคู่แข่งรายใหม่ และการขยายสาขาของผู้ประกอบการเดิม และยังเกิดการแข่งขันด้านราคาท่ี
รุนแรงมากยิ่งขึ้น (Smartsme, 2559) อีกท้ังในปัจจุบันช่องทางการสื่อสารและพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปจากใน
อดีต ท าให้ธุรกิจเสริมความงามจะต้องมีการปรับกลยุทธ์การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือช่วยให้ผู้ประกอบการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ สามารถน า
ผลการวิจัยไปใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ได้ตรงกับประเภทของผลิตภัณฑ์ได้อย่างเหมาะสม พัฒนารูปแบบการ
น าเสนอสินค้าและบริการและกลยุทธ์ต่าง ๆ ให้แก่ผู้บริโภค เกิดการตัดสินใจซื้อ 

 

2. วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน

ผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ

งาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

3. สมมติฐานของการวิจัย 
1. ปัจจัยประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน

ผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
4. แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับประชากรศาสตร์ 
Camilleri (2018) กล่าวว่า เป็นเรื่องท่ียากส าหรับธุรกิจท่ีต้องตอบสนองความต้องการท่ีแน่นของลูกค้าแต่

ละราย ดังนั้นหลาย บริษัทจึงต้องใช้กลยุทธ์ท่ีเรียกว่าการก าหนดตลาดเป้าหมาย โดยการแบ่งส่วนตลาดตามกลุ่ม
ประชากรท่ีสามารถระบุได้ท้ังในแง่ของข้อมูลทางกายภาพและข้อเท็จจริง เช่น อายุ เพศ รายได้ อาชีพ สถานภาพ
สมรส ขนาดครอบครัว เช้ือชาติ ศาสนาและสัญชาติ ซึ่งเป็นวิธีท่ีได้รับความนิยมเนื่องจากตัวแปรทางประชากรศาสตร์
เป็นสิ่งท่ีง่ายต่อการแบ่งส่วนทางการตลาด เช่น การเปลี่ยนแปลงตามอายุหรือวงจรชีวิตของแต่ละบุคคล ทัศนคติและ
พฤติกรรมของแต่ละเพศ รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพ และอาชีพ นอกจากนี้ยังสามารถแบ่งส่วนตาม
ภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) ท่ีแตกต่างกันหรือใกล้เคียงกันได้ แต่จะยากกว่าการวัดตามประชากรศาสตร์  
(Kanesan, Ismail & Krishanan, 2018) โดยผู้บริโภคเหล่านี้จะมีความต้องการข้อมูลท่ีจะช่วยในกระบวนการตัดสินใจ 
ซึ่งตัวแปรทางประชากรศาสตร์ท่ีมีความหลากหลาย โดยพบว่า ผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันในแต่ละอาชีพจะมีพฤติกรรม
การซื้อสินค้าและบริการท่ีตรงกับความต้องการของแต่ละอาชีพ โดยจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถออกแบบกล
ยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงกับความต้องการของลูกค้าในแต่ละกลุ่ม (Christia & Ard, 2016) การ
แบ่งส่วนการตลาดตามลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นการมุ่งเน้นความเข้าใจของลูกค้าแบบองค์รวม แต่อย่างไรก็
ตามการใช้ตัวแปรทางประชากรศาสตร์จะต้องระมัดระวังในการน ามาใช้ เช่น ความแตกต่างของพฤติกรรมระหว่าง
ชายและหญิงหรือวัยรุ่นและผู้สูงอายุ ซึ่งกลุ่มเหล่านี้จะแสดงออกพฤติกรรมส่วนใหญ่ แต่พฤติกรรมย่อยจะไม่ได้ถูก
แสดงไว้ในตัวแปรทางประชากรศาสตร์ เช่น เด็กท่ีมีหน้าท่ีเสมือนผู้ใหญ่หรือผู้ใหญ่ท่ีท าตัวให้ดูเด็กลง (Gichuru & 
Limiri, 2017) 

2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ตั้งแตใ่นปี ค.ศ. 1990 ธุรกิจต่างๆ ได้ใช้ส่วนประสมการตลาดแบบดั้งเดิมในการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาด 

ประกอบไปด้วย 4Ps ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) (The Chartered Institute Marketing: CIM, 2015)  แต่ส่วนประสมการตลาดบริการถูก
พัฒนาขึ้นเพ่ือเสนอทางเลือกให้กับลูกค้า โดยเพ่ิมเติมจากเดิมอีก 3 องค์ประกอบ ท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าท่ีจับต้องได้หรือจับ
ต้องได้ของบริการท่ีมีความส าคัญกว่าผลิตภัณฑ์ทางกายภาพ ได้แก่ บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) (Sravana, 2015) โดยการตลาดบริการเป็นการรวมเครื่องมือทางธุรกิจท่ีมุ่งเน้น
ลูกค้าและบริการ เช่น การให้บริการระดับมืออาชีพ บริการทางโทรคมนาคม บริการทางการเงิน บริการต้อนรับ บริการรถ
เช่า บริการการท่องเท่ียวและการบริการด้านสุขภาพ (Kumar & Prasad, 2016) 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีจับต้องไม่ได้ การค้นหาจากความจ าเป็นหรือความต้องการของ
ลูกค้าเป็นอันดับแรก แล้วจึงพัฒนาคุณภาพสินค้า ความคาดหวังของผู้บริโภค โดยคุณสมบัติท่ีดีของผลิตภัณฑ์ไม่
จ าเป็นจะต้องจับต้องได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีสมบูรณ์แบบนั้นจะมีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค  (Rakesh, Srinath & Naveen, 
2016)  



                       

วารสารรังสิตบัณฑิตศึกษาในกลุ่มธุรกิจและสังคมศาสตร์ ปีที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2562 

           
 

        78 
 

ศศินา ลมลอย  และคณะ 
Vol.5 No.2 July-December 2019 

ราคา หมายถึง ความคุ้มค่าต่อความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบการจ่ายกับ
ผลิตภัณฑ์นั้น ราคาจะต้องสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ แต่จะต้องไม่มีราคาท่ีถูกท่ีสุดในตลาด การเพ่ิมมูลค่าหรือคุ้มค่ากับ
เงิน ซึ่งจะต้องสร้างก าไรได้ โดยต้องค านึงถึงบัญชี ต้นทุนของวัตถุดิบ และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ (Al-Badi, 2015; Isoraite, 2016) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีถูกน าเสนอขายในสถานท่ีท่ีถูกต้องในเวลาท่ีถูกต้องและปริมาณท่ี
ถูกต้อง ในระหว่างท่ีผลิตภัณฑ์นั้นยังเป็นสินค้าคงคลังจะเกิดเป็นต้นทุนทางการจัดเก็บ ดังนั้น ช่องทางการจัดจ าหน่ายจึง
จะต้องมีความสอดคล้องกับความต้องการซื้อและความสะดวกของผู้บริโภค และสามารถกระจายผลิตภัณฑ์ไปในสถานท่ี
นั้นได้สะดวก อีกท้ังในปัจจุบันต้องให้ความส าคัญกับช่องทางอินเตอร์เน็ต (Vidhya & Thenmozhi, 2016) 

การส่งเสริมการตลาด หมายถึง ช่องทางการสื่อสารของบริษัทกับผู้บริโภค เพ่ือช่วยในการตอบสนองความ
ต้องของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งประกอบด้วย แบรนด์ โฆษณา การประชาสัมพันธ์ เอกลักษณ์ของ
องค์กร การเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การจัดการการขาย และต้องสื่อสารไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือช่วยเพ่ิม
เหตุผลในการต้องการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบ้างการมากกว่าคู่แข่งรายอื่น ๆ (Al-Badi, 2015; Todorova, 2015) 

บุคลากร หมายถึง ทุกๆ คนท่ีเข้ามามีส่วนร่วมในการส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการให้แก่ผู้บริโภค โดย
จะต้องสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคได้ เนื่องจากลูกค้าส่วนใหญ่ไม่สามารถแยกแยะผลิตภัณฑ์กับบริการจาก
บุคลากรผู้ให้บริการได้ เพราะว่าบุคลากรจะผลกระทบต่อความอารมณ์ความรู้สึกท้ังด้านบวกและลบต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค (Ahuja, 2016; Sareshkeh, Razavi, Soufi, & Safania, 2016) 

2กระบวนการให้บริการ หมายถึง การให้บริการแก่ผู้บริโภคจะต้องไม่ใช้เวลาในการซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการยาวนานเกินไป เนื่องจากผู้บริโภคลงทุนท่ีเข้ามาใช้บริการนั้นจะมีความรู้สึกและประสบการณ์ท่ีไม่ดีต่อ
กระบวนการซื้อท่ียืดยาว ซึ่งรวมถึงกระบวนการส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการและพฤติกรรมในการส่งมอบนั้นมีผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก (Rakesh, Srinath & Naveen, 2016; Abbasi & Dahiya, 2016) 

ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ตัวเลือกท่ีช่วยลดความเสี่ยงกับความไม่คุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของ
ผู้บริโภคได้ เพราะว่า ผู้บริโภคไม่มีความรู้ว่าผลิตภัณฑ์และบริการอันไหนดีกว่ากันและดีกว่าอย่างไรจนกระท่ัง
ตัดสินใจซื้อไปแล้ว ซึ่งลักษณะทางกายภาพนั้นจะช่วยลดความไม่แน่ใจของผู้บริโภคลงได้ โดยการช่วยเหลือจากติด
ป้ายบอกต าแหน่งให้ผู้บริโภคเห็นว่าสิ่งท่ีต้องการซื้ออยู่ต าแหน่งใด (Anusha, 2016; Ampah, 2016) 

3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) ให้ความหมายว่า การตัดสินใจนั้น เป็นขั้นตอนหรือกระบวนการบริโภค ซึ่ง

จะมีท้ังหมด 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นน าเข้า ขั้นกระบวนการ และขั้นผลลัพธ์ ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากกิจกรรม
ทางการตลาดต่างๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เข้าสู่กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ จากปัจจัยด้านสังคม วัฒนธรรม แรงจูงใจ การรับรู้ การรับรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติ จึงท าให้เกิดความ
ตระหนักถึงความต้องการ ดังน้ัน จึงเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อ หลังจากนั้นเข้าสู่ขั้นผลลัพธ์คือการประเมินผลหลังการ
ซื้อ อาจพึงพอใจอาจจะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า และการบอกต่อ นอกจากนี้ ชูชัย สมิทธิไกร (2557) ได้แบ่ง
กระบวนการก่อนซื้อเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีเกิดก่อนการซื้อเป็น 4 ขึ้นตอน (1) การตระหนักถึง
ปัญหาหรือความต้องการ นั้นเกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภค พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจนระหว่างสภาวะในอุดมคติกับ
สภาวะความเป็นจริง ซึ่งเกิดขึ้นได้ 2 กรณี คือสภาวะในอุดมคติอยู่ในระดับเดิม แต่สภาวะความเป็นจริงเสื่อมถอยลง
หรืออาจเกิดจากการท่ีสภาวะในอุดมคติสูงขึ้นจากเดิมแต่สภาวะความเป็นจริงยังอยู่ในระดับเดิม นอกจากนี้ยังพบว่า
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ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อสภาวะในอุดมคติคือวัฒนธรรมหรือช้ันทางสังคม กลุ่มอ้างอิง ลักษณะครอบครัว สถานภาพทาง
การเงินพัฒนาการของแต่ละบุคคล แรงจูงใจ สถานการณ์ปัจจุบันและความพยายามทางการตลาดและปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อสภาวะความเป็นจริงคือความเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพการทางานของผลิตภัณฑ์ พัฒนาการ
ของบุคคล ผลิตภัณฑ์ในตลาดและสถานการณ์ปัจจุบัน (2) การค้นหาข้อมูล เพ่ือการแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองต่อ
ความต้องการนั้นๆ เพ่ือให้ได้ข้อมูลต่างๆ มากเพียงพอสาหรับการตัดสินใจซื้อ ในการค้นหาข้อมูลอาจเป็นการค้นหา
ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภายในซึ่งเป็นความทรงจาของผู้บริโภคเองท่ีมีต่อสินค้าและบริการต่างๆ และการค้นหาข้อมูล
จากภายนอก อาจเป็นการค้นหาข้อมูลจากผู้ขาย ตามสื่อโฆษณาต่างๆ หรือการค้นหาข้อมูลจากเครือข่ายสังคมของ
ผู้บริโภคจากครอบครัว เพ่ือนร่วมงานหรือสื่อสังคมออนไลน์ (3) การประเมินทางเลือก ซึ่งพบว่าผู้บริโภคจะทาการ
ประเมินทางเลือกจานวนหนึ่งซึ่งทางเลือกท่ีได้รับการพิจารณาเรียกว่าชุดของการพิจารณาและวิธีการประเมิน
ทางเลือกสามารถกระทาได้โดยอาศัยการประเมินท่ีเก็บไว้ในความทรงจากับการประเมินแบบใหม่โดยอาศัยข้อมูลท่ี
ได้จากการค้นหา (4) การตัดสินใจเลือก โดยการตัดสินใจเลือกนี้ผู้บริโภคจะทาการเลือกในขั้นสุดท้ายว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดโดยอาศัยข้อมูลต่างๆ ท่ีได้จากการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคแต่ละคนต่างมีรูปแบบการตัดสินใจท่ี
แตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับลักษณะทางจิตวิทยาของแต่ละคน 
 
5. กรอบแนวคิด 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
    - เพศ 
    - อาย ุ
    - ระดับการศึกษาสูงสุด 
    - สถานภาพสมรส 
    - อาชีพ 
    - รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
คลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
      - ด้านผลิตภัณฑ์ 
     - ด้านราคา 
     - ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
    - ด้านการส่งเสริมการตลาด 
    - ด้านบุคลากร 
    - ด้านกระบวนการให้บริการ 
    - ด้านลักษณะทางกายภาพ 
The Chartered Institute Marketing (2015) 
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6. การด าเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การส ารวจ (Survey) ประชากรท่ีใช้ใน

งานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการหรือเคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
จ านวนผู้บริโภคมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณค่าเฉลี่ย
ประชากรของ Cochran (1977) ผู้วิจัยก าหนดค่าค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวอย่างจากงานวิจัยของ นรินทร ชมช่ืน 
(2556)  ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.438 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 295.03 คน เพ่ือส ารองความผิดพลาดจากการเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างอีก 5% จึงเก็บตัวอย่างเพ่ิมอีกจ านวน 15 คน รวมท้ังหมด 310 คน ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการสุ่มโดยไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคท่ีใช้
บริการหรือเคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การแจกแบบสอบถามกับผู้
ตัดสินใจเข้ามาใช้บริการโดยตรง เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดับ ท าการทดสอบค่าความเช่ือม่ัน Cronbach’s 
Alpha มีค่า (1) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการมีค่าความเช่ือม่ันอยู่ท่ี 0.835 (2) ด้านราคามีค่าความเช่ือม่ันอยู่ท่ี 0.863 (3) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่าความเช่ือม่ันอยู่ท่ี 0.856 (4) ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าความเช่ือม่ันอยู่ท่ี 0.877 (5) ด้าน
บุคคลหรือพนักงานมีค่าความเช่ือม่ันอยู่ท่ี 0.712 (6) ด้านกระบวนการของการใช้บริการมีค่าความเช่ือม่ันอยู่ท่ี 0.868 (7) ด้าน
ลักษณะทางกายภาพมีค่าความเช่ือม่ันอยู่ท่ี 0.889 และ (8) การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงาม ด้านผิวพรรณ มีค่า
ความเช่ือม่ันอยู่ท่ี 0.801 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐานแบ่งออกเป็น การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ (1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) โดยน าเสนอเป็นตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้อธิบายข้อมูลเบ้ืองต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง (2) การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ท่ีตั้งไว้ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ด้วยเครื่องมือทาง
สถิติ Independent Sample : t-Test, One-way analysis of Variance (ANOVA) ได้แก่ F-test, Welch ทดสอบเปรียบเทียบรายคู่
แบบ LSD, Games-Howell ขึ้นอยู่กับเงื่อนไขค่าความแปรปรวนและ Multiple Linear Regression Analysis 

 

7. ผลการวิจัย 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง จ านวน 220 คน (ร้อยละ 71.00) มีอายุ 21 -35 ปี จ านวน 212 คน 

(ร้อยละ 68.40) มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 211 คน (ร้อยละ 68.06) มีสถานภาพโสด จ านวน 221 
คน (ร้อยละ 71.30) เป็นพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน จ านวน 149 คน (ร้อยละ 48.10) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20 ,001 – 
30,000 บาท จ านวน 98 คน (ร้อยละ 31.60) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.35) โดยรายละเอียดในแต่ละ

ด้านมีดังต่อไปนี้ (1) ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับ
มากท่ีสุด ( X  = 4.43) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความปลอดภัยในการรับบริการมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ( X  = 4.61) 
รองลงมาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ( X  = 4.54) และน้อยท่ีสุดภาพลักษณ์และช่ือเสียงของคลินิก ( X  = 4.27) (2) ด้านราคา 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ ด้านราคา อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.19) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า การก าหนดราคาและระบุราคาชัดเจนมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ( X  = 4.32) รองลงมาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ
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บริการ ( X  = 4.26) และน้อยท่ีสุดสามารถแบ่งผ่อนช าระค่าบริการเป็นงวดๆอย่างเหมาะสม ( X  = 3.98) (3) ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
( X  = 4.23) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะดวกในการเดินทางมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ( X  = 4.40) รองลงมาสถานท่ีตั้ง
ของคลินิกมีความสะดวกในการใช้บริการ ( X  = 4.36) และน้อยท่ีสุดสถานท่ีตั้งของคลินิกอยู่ใกล้แหล่งธุรกิจ ( X  = 3.90) 
(4) ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ใน
ระดับมาก ( X  = 4.19) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การให้ค าแนะน าและประชาสัมพันธ์จากพนักงานในคลินิกท่ี
น่าสนใจมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ( X  = 4.35) รองลงมามีการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ เช่น การทดลองใช้บริการ ระบบ
สมาชิก /บัตรสมาชิก ( X  = 4.34) และน้อยท่ีสุดมีการใช้ดาราบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ ( X = 3.76) (5) ด้าน
บุคลากร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อบริการ ด้านบุคลากร อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.55) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความน่าเช่ือถือและความช านาญของแพทย์มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ( X  = 4.65) รองลงมาการเอา
ใจใส่ของพนักงาน ( X  = 4.56) และน้อยท่ีสุดความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ ( X  = 4.51) (6) ด้านกระบวนการให้บริการ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ ด้านกระบวนการให้บริการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.40, S.D. 
= 0.48) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีค าแนะน าก่อนใช้บริการและรักษามีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ( X  = 4.48) รองลงมามีการ
จัดขั้นตอนบริการท่ีดี ( X  = 4.43) และน้อยท่ีสุดระบุราคาชัดเจน (มีป้ายแสดงราคาชัดเจน) ( X  = 4.33) (7) ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ ด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 
4.42) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะอาดของคลินิกมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ( X  = 4.68) รองลงมามีท่ีนั่งรอส าหรับการ
รับบริการเพียงพอ ( X  = 4.42) และน้อยท่ีสุดมีสื่อต่างๆให้ความเพลิดเพลินขณะรอรับบริการ ( X  = 4.28) 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.13) โดยพบว่า 

เพราะสามารถขจัดปัญหาของผู้ตอบแบบสอบถามได้มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ( X  = 4.43) รองลงมาตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ เพราะเสริมสร้างความม่ันใจของตนเอง  ( X  = 4.38) และน้อยท่ีสุดตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ เพราะได้รับการแนะน า เชิญชวน ( X  = 3.67) 

4. การทดสอบสมมติฐาน 
ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 โดยพบว่าเพศหญิงมีการตัดสินใจ เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครมากกว่าเพศชาย และผู้ท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมากกว่า ผู้ท่ีมีรายได้ตั้งแต่ 30,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 1  แสดงการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ     
                 คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยวิธี Enter ครั้งท่ี 1 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ b Std. Error t Sig. VIF 
Constant 0.50 0.27 1.859 0.064  

- ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.02 0.07 0.283 0.777 1.889 

- ด้านราคา (X2) 0.09 0.05 1.725 0.086 1.441 

- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) -0.03 0.06 -0.466 0.642 2.337 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.24 0.05 4.537 0.000* 2.099 

- ด้านบุคลากร (X5) 0.17 0.07 2.509 0.013* 2.304 

- ด้านกระบวนการให้บริการ (X6) 0.12 0.09 1.307 0.192 3.679 
- ด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) 0.23 0.09 2.531 0.012* 3.435 

Adjusted. R2 = 0.441    SEest =    0.396    F = 35.864      Sig. = 0.000* 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 1 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 มีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 44.1  

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ = 0.50 + 0.24 (ด้านการส่งเสริมการตลาด) + 0.17 (ด้านบุคลากร) + 0.23 (ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ) 

 
8. การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

สมมติฐานข้อท่ี 1 พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยด้านเพศจะแสดงออกถึงความรักสวยรักงามแตกต่างกัน 
เม่ือพิจารณาจากการเปรียบจะพบว่า เพศหญิงมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ
มากกว่าเพศชาย เนื่องจาก เพศหญิงเป็นเพศท่ีเกิดมาพร้อมกับความอ่อนโยนรักสวยรักงาม และถูกปลูกฝังให้มีการ
ดูแลผิวพรรณ หน้าตา และการแต่งตัวมาตั้งแต่ในวัยเด็ก และเม่ือโตขึ้นจะมีการใช้เครื่องส าอางต่างๆ เพ่ือเสริมสร้าง
บุคลิกภาพ หน้าตา หลากหลายชนิด ในบางครั้งเครื่องส าอางเหล่านั้นอาจจะท าร้ายสุขภาพผิวได้ หรือหากไม่มีการ
ดูแลท่ีดีผิวพรรณนั้นก็จะเรื่องมีรอยต าหนิจาก สิว ฝา กระ จนกระท้ังรอยแผลเป็นต่าง ๆ ท าให้ผู้หญิงมีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณมากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ อณิษฐา ผลประเสริฐ 
(2558) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณของผู้บริโภคแตกต่างกัน และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนนั้นแสดงออกถึงฐานะทางการเงิน อ านาจการใช้จ่าย 
ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคมีการใช้จ่ายท่ีระมัดระวังมากขึ้น เนื่องจากค่าครองชีพท่ีเพ่ิมมากขึ้นต่างจากในอดีตอย่างมาก 
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โดยการใช้จ่ายเพ่ือความสวยความงามนั้นกับถูกมองว่าเป็นสินค้าท่ีมีค่าใช้จ่ายสูงบ้างครั้งอาจจะเกินความจ าเป็นของ
บุคคลท่ีมีรายได้น้อย โดยรายได้ในช่วง 10,001 – 30,000 บาทนั้น จะนิยมเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ มากกว่า ผู้ท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป เนื่องจาก หากมีเงินมากกว่า 30,001 บาทขึ้น
ไป นั้นจะมองว่า การรักษาผิวพรรณ จากการเข้าคลินิกนั้นใช้เวลานาน และไม่คุ้มค่ากับเงินท่ีเสียไป จึงจะนิยมเลือก
การศัลยกรรมมากกว่าเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิราพร ฟองขาว 
(2560) พบว่า รายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกนภัส ตั้งใจไว้ศักดิ์ และชิณ
โสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2561) พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกท าศัลยกรรม
ตกแต่งเสริมจมูกด้วยซิลิโคนแมนทีสในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อท่ี 2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 และมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 43.8 เป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยสามารถอภิปรายผลตามค่าน้ าหนักได้ดังน้ี 

  1) ด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด เนื่องจาก เป็นเครื่องมือท่ีช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึง
สภาพปัญหาด้านผิวพรรณท่ีเป็นอยู่ โดยผ่านการโฆษณาผ่านทางสื่อต่าง ๆ เพ่ือให้ทราบอาการเริ่มต้นของปัญหานั้น ๆ 
เม่ือผู้บริโภคถูกกระตุ้นให้ทราบปัญหานั้นจะเกิดพฤติกรรมการตอบเสนอในการหาทางเลือกในการแก้ไข้ปั ญหา
ดังกล่าว จากทางเลือกท่ีมีมาก ท าให้เครื่องมือท่ีส าคัญในการท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจท่ีถูกต้องและ
รวดเร็ว เม่ือพิจารณาจากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การให้ค าแนะน าและประชาสัมพันธ์จากพนักงานในคลินิกท่ี
น่าสนใจมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ท าให้เห็นว่า ผู้บริโภคในปัจจุบันได้รับอิทธิพลจากการแนะน าและประชาสัมพันธ์จาก
พนักงานในคลินิกมาก เนื่องจาก ผู้บริโภคท่ียังไม่เคยใช้บริการมาก่อนไม่มีความรู้ และประสบการณ์ในอดีต เม่ือเข้า
มาภายในคลินิก เพ่ือสอบถามข้อมูลในการรักษาและดูแลสุขภาพผิวพรรณนั้นจะผ่านพนักงานของทางคลินิกก่อน
แพทย์ผู้เช่ียวชาญ โดยเสนอขายคอร์สและผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ก่อนจะพบแพทย์ผู้เช่ียวชาญ ท าให้พนักงานขายของทาง
คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ นั้นมีความส าคัญอย่างมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกนภัส ตั้งใจไว้ศักดิ์ 
และชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2561) พบว่า ด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกท าศัลยกรรม
ตกแต่งเสริมจมูกด้วยซิลิโคนแมนทีส และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นรินทร ชมช่ืน (2556) พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

   2) ด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งคลินิกเสริมความงามในกรุงเทพมหานครนั้นจะมีขนาดท่ีไม่ใหญ่
มาก เนื้อท่ีท่ีใหญ่ขึ้นสะท้อนให้เห็นถึงต้นทุนท่ีมากขึ้น ท าให้การบริหารจัดพ้ืนท่ีภายในคลินิกนั้นมีส่วนส าคัญอย่าง
มากในการด าเนินธุรกิจคลินิกเสริมความงาม และการสร้างสิ่งอ านวยความสะดวกภายในนั้นจะต้องมีเพียงพอต่อ
ความต้องการผู้บริโภค เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและไม่รู้สึกเสียเวลาในการรอคอยรับบริการ ในปัจจุบัน
จะเห็นได้จาก จ านวนแพทย์ผู้เชียวชาญหนึ่งคนน้ันจะต้องให้บริการคนไข้ในแต่ละวันไม่ต่ ากว่า 20 ถึง 30 คน ท า ให้
การบริการจัดการความต้องการหรือการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีส่วนส าคัญอย่างยิ่ง เม่ือพิจารณาจากผลการ
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วิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ความสะอาดของคลินิกมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ท าให้เห็นว่า ความสะอาดเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคสามารถ
รับรู้ได้จากประสารทสัมผัสต่าง ๆ หากถูกต าหนิเรื่องความสะอาดของคลินิกจะถูกท าให้ลูกค้าไม่เลือกใช้บริการได้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นรินทร ชมช่ืน (2556) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านสิ่งน าเสนอทาง
กายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกพร กระจ่างแสง ประสพชัย พสุนนท์ และธีระวัฒน์ จันทึก (2561) พบว่า หนึ่งในปัจจัย
ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ  

   3) ด้านบุคลากร ซึ่งบุคลากรต่าง ๆ นั้นมีส่วนส าคัญท่ีช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค โดย
บุคลากรนั้นจะมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับพนักงานท้ังทางตรงและทางอ้อม โดยทางตรงนั้นบุคลากรจะมีหน้าท่ีแนะน า
บอกรายละเอียดต่างๆ ให้แก่ลูกค้าอย่างลึกซึ้ง และทางอ้อมจะมองจากรูปร่างหน้าตาของบุคลากรต่างๆ เนื่องจาก 
คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณนั้น หากมีการจ้างงานพนักงานท่ีสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ท่ีจ าหน่ายจะท าให้
ผู้บริโภคไม่ม่ันใจและไม่เช่ือถือในสินค้าน้ัน ๆ  โดยเม่ือพิจารณาจากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ความน่าเช่ือถือและ
ความช านาญของแพทย์มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ท าให้เห็นว่า แพทย์ประจ าคลินิกนั้นจะต้องมีความน่าเช่ือและช านาญ
เฉพาะทาง โดยสามารถสังเกตได้จากใบรับรองจากแพทยสภาหรือมีช่ือเสียงในวงการเป็นท่ียอมรับ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นรินทร ชมช่ืน (2556) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อณิษฐา ผล
ประเสริฐ (2558) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านบุคคลหรือพนักงานมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
9. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยนี้ไปใช้ 

1. ปัจจัยประชากรศาสตร์  
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการก าหนดส่วนตลาดจากลักษณะท่ีแตกต่างกัน โดยต้องมีการให้สิทธิ

พิเศษในการทดลองใช้บริการสินค้าต่าง  ๆของทางคลินิก เพ่ือให้เห็นผลลัพธ์ท่ีได้รับหลังจากรับบริการ และการจัดคอร์สดู
แลสุขภาพผิวท่ีคุ้มค่า และควรให้ความส าคัญกับประชากรท่ีมีรายได้แตกต่างกัน เนื่องจาก คลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ โดยเฉพาะจะไม่ครอบคลุมการศัลยกรรม เนื่องจากในยุคปัจจุบัน การศัลยกรรมได้รับความนิยมมากกว่า ซึ่ง
ผลลัพธ์ท่ีได้นั้นรวดเร็วและเห็นผลแตกต่างได้ชัดเจน แตกต่างจากการบ ารุงรักษา ท่ีใช้ระยะเวลานานกว่า ดังนั้น ผู้บริโภคท่ี
มีรายได้สูงจะมีแนวโน้มท่ีจะไปเลือกใช้คลินิกเสริมความงามท่ีครบวงจร ดังนั้น คลินิกเสริมความ ด้านผิวพรรณเฉพาะทาง
นั้นจะต้องจับกลุ่มลูกค้าให้เหมาะสม และวางต าแหน่งทางการตลาดท่ีตรงกับเป้าหมายของธุรกิจ หรือจะมีการวางแผน
พัฒนาธุรกิจให้ครอบคลุมด้านศัลยกรรม เพ่ือท าให้ประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ แต่จะท าให้เกิดการแข่งขันใน
ตลาดทีมีความรุนแรงมากขึ้นในปัจจุบัน 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรก าหนดกลยุทธ์ทางด้านส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสม โดยการโฆษณาแบบไม่มี

ค่าใช้จ่าย เช่น ผ่านทางเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ของทางบริษัท นองจากนี้ การให้ค าแนะน าและประชาสัมพันธ์จาก
พนักงานในคลินิก มีส่วนส าคัญอย่างมากในการให้ข้อมูลข่าวสาร และเสนอการขายได้โดยตรง ซึ่งมีประสิทธิภาพอย่างมาก 
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ดังนั้นควรมีการจัดหลักสูตรอบรมพนักงานผู้ท าหน้าท่ีขายต่อผู้บริโภคโดยตรงเพ่ือให้มีบุคลิกภาพ การเจรจา และข้อมูลท่ี
ถูกต้องครอบถ้วนไปในทิศทางเดียวกัน 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ควรให้ความใส่ใจการจัดการลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือบริหารคิวนัดหมายลูกค้ากับแพทย์
เจ้าของไข้เพ่ือลดความหนาแน่นของคิวรอการตรวจภายในคลินิก ท าให้ผู้บริโภคไม่เสียเวลาในการรอควร อีกท้ัง ความ
สะอาดของคลินิก เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคจับต้องได้ ดังนั้น ควรมีการก าหนดเวลาการท าความสะอาดให้ถูกเวลา และการจัดการ
กับขยะท่ีมีกลิ่นหรือขยะอันตรายให้เป็นระเบียบ เพ่ือไม่ให้เกิดจุดต าหนิด้านความสะอาดได้ 

ด้านบุคลากร ควรให้ความส าคัญกับหน้าตา ผิวพรรณ และรูปร่างของพนักงานเพ่ือให้เกิดการเช่ือมโยงเข้ากับ
ความรู้สึกของผู้บริโภคเม่ือพบเห็น อีกท้ังการแต่งตัวท่ีสะอาดและแยกแยะระหว่างพนักงาน แพทย์และพยาบาล ท าให้เกิด
ความสะดวกในการติดต่อสอบถามและภาพลักษณ์ท่ีสอดคล้องกับลักษณะเฉพาะทางคลินิก อีกท้ัง ความน่าเช่ือถือและ
ความช านาญของแพทย์ เป็นสิ่งส าคัญ โดยจะต้องมีการตรวจสอบข้อมูลแพทย์ท่ีจะมาประจ าสาขาให้รอบครอบเพ่ือป้องกัน
การใช้ใบอนุญาตปลอม เพ่ือป้องกันความเสี่ยงท่ีจะเกิดขึ้นกับคลินิก อีกท้ังหากจะเพ่ิมระดับความเช่ือถือ อ้างจะต้องมีการ
จ้างแพทย์ผู้เช่ียวชาญท่ีมีช่ือเสียงในวงการ หรือมีการสนับสนุนให้แพทย์ของทางคลินิกมีการท าการวิจัยเพ่ือพัฒนาศาสตร์
ทางการแพทย์และทางการศึกษา เพ่ือเพ่ิมระดับความน่าเช่ือถือและเกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ท าให้คลินิกมีความโดดเด่นเหนือกว่า
คู่แข่งขัน 

 
10. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

โดยงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยเน้นการส ารวจ เท่านั้น ดังนั้น ควรท าการศึกษาเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลเชิงลึกถึงอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเลือกใช้บริการ โดยการท าการสัมภาษณ์เชิงลึกหรือสัมภาษณ์กลุ่มกับ
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ อีกท้ัง ควรมีการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ เพ่ิมเติม เช่น คุณภาพการ
ให้บริการ ภาพลักษณ์ เป็นต้น เพ่ือให้ได้รายละเอียดและผลการวิจัยท่ีครอบคลุมมากยิ่งขึ้น และควรมีการศึกษาเชิง
เปรียบเทียบคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ท่ีมีขนาดธุรกิจแตกต่างกันเพ่ิมค้นหาลักษณะท่ีแตกต่างกัน ช่วยให้เห็น
ผลลัพธ์ในการสร้างต้นแบบธุรกิจท่ีเหมาะสมในแต่ละขนาดธุรกิจ 
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