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Abstract 

The objectives of this to investigate consumer behavior marketing mix factors affecting and 

the needs of consumers using beauty clinic services in Bangkok.  The population of this study was 

people using beauty clinic services in Bangkok.  They were 18-50 years old.  The population size 

was unknown and the sample size the estimated sample size was 400. Convenience sampling was 

used as well.  Data were analyzed through descriptive frequency, percentage, mean, standard 

deviation t-test One-Way ANOVA, and using Pearson Product Moment Correlation Coefficient. The 

results of this research indicated that in terms of the selected program, the most popular program 

was the injection program.  They spent more than 3,000 baht per time.  The frequency of service 

usage was less than once a month.  The most frequently used clinic was Nitipon Clinic.  Overall 

marketing mix factor affecting decision making for using beauty clinic service was at the highest 

level. When individual aspects were considered, an aspect with the highest mean was the product. 

Overall decision making for using beauty clinic service was at the highest level.  Individual aspects 

with the highest mean were  received complete information from beauty clinics and offered discounts 

and promotions, and satisfaction when using beauty clinic service. 
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บทคัดย่อ 

 การศึกษาครัง้นี้เพื่อศึกษาพฤติกรรม ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด และความตอ้งการของผู้ท่ีมาใชบ้ริการ

คลินิกเสริมความงามในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใช้ ชว่งอายุ 18 - 50 ป ี ท่ีเคยใช้บริการคลนิกิเสริมความ

งาม จ านวน 400 ตัวอยา่ง และใชว้ธีิการสุ่มแบบสะดวก วเิคราะห์ขอ้มูล โดยใช ้ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน t-test, One-Way ANOVA (F-test) และใช้สถิติความสัมพันธ์ ของเพียร์สัน ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรม

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ส่วนใหญ่ ใช้โปรแกรมการฉีดสารมากท่ีสุด  ค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ัง 

มากกวา่ 3,000 บาท ความถี่ในการใชบ้ริการน้อยกวา่ 1 คร้ัง/เดอืน สถานท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุดคือ นติพิลคลินกิ ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการมากท่ีสุด และด้านภาพ

ลักษณะทางกายภาพ การตัดสนิใจใชบ้ริการ พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดับมากที่สุด คือ ตัดสนิใจใชค้ลินิกเสริมความงาม

เนื่องจากได้รับข้อมูลอยา่งครบถ้วนตามความตอ้งการ และตัดสนิใจใชบ้ริการคลนิกิเสริมความงามจากเงื่อนไขส่วนลด 

และโปรโมช่ันต่าง ๆ ท่ีได้รับ และน้อยท่ีสุด คือ มีความพงึพอใจเมื่อได้ใชบ้ริการคลนิกิเสริมความงาม 

 

ค าส าคัญ: พฤตกิรรม, ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 

 

บทน า 
ในยุคปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญเกี่ยวกับเร่ืองความงามเป็นอย่างมาก กลุ่มผู้ท่ีมีความต้องการ

ให้ผิวพรรณและรูปร่างของตนเองดูดีมีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้น  จากที่เป็นเพียงความสนใจของกลุ่มผู้หญิงวัยกลางคนท่ีมี

ก าลังซื้อสูงปัจจุบันความสนใจได้ขยายไปยังกลุ่มวัย รุ่น  นักศึกษา รวมท้ังกลุ่มลูกค้าผู้ชายมากขึ้น  ท้ังนี้  การให้

ความส าคัญกับความงามบนใบหน้า ผิวพรรณ และรูปร่างท่ีสมส่วน  ได้รับแรงหนุนจากการเปลี่ยนแปลงวิถีการด า

ชวีติของคนยุคใหมที่มีการติดต่อสื่อสารกับโลกภายนอกมากขึน้ท้ังการพบประเพ่ือนฝูง  และการติดต่อเพื่อธุรกิจท าให้

คนสว่นใหญ่ต้องการมหีนา้ตาและผิวพรรณท่ีดูดี  เพื่อชว่ยสร้างความมั่นใจ  และเสริมสร้างบุคลิกภาพท่ีดใีห้แกต่นเอง

มากขึ้น  ความงามและบุคลิกภาพอันดี มีความส าคัญที่ท า ให้บุคคลนั้นมีเสนห่์ น่าเชื่อถือและเป็นท่ียอมรับจากสังคม 

บางคนอาจจะไมม่รูีปลักษณ์ท่ีสวยงาม แตก่ารรู้จักปรับเสริมเตมิแตง่ก็จะท าให้ผู้นั้นดูดีเด่นกว่าคนอื่น ๆ ได้ และอาจมี

ผลตอ่ความเจรญิก้าวหนา้ในอาชพีการงานย่ิงขึ้น (Tokaiclinic, 2007) 

ในขณะท่ีตลาดเสริมความงามท่ัวโลกเติบโตสูง โดยภูมิภาคเอเชียมีการเติบโตสูงถึง 14% ในช่วงปี 2560 – 

2562 โดยมีปัจจัยการสนับสนุนจากเทรนด์การดูแลสุขภาพและความงาม โดยภาพรวมการตลาดเสริมความงามท่ัว

โลกมีมูลค่าถึง 21 ล้านล้านบาท เติบโต 7.% ต่อปี ในขณะท่ีตลาดเอเชยีมีมูลค่าราว 1 ใน 5 ของตลาดเสริมความงาม

ท่ัวโลก ท้ังนีก้ารให้บริการในตลาดเสริมความงามท่ีได้รับความนิยมส่วนใหญ่มุง่ไปสู่การใช้บริการด้านชะลอวัยเพิ่มขึ้น 

7.5% ต่อปีโดยเฉพาะการฉีดโบท็อกซ์ และฟิลเลอร์ นอกจากนี้แนวโน้มการใช้บริการในตลาดเสริมความงามไม่ได้

จ ากัดแค่วัยใดวัยหนึ่งเท่านั้น แต่มีการขยายตัวในทุกช่วงวัยซึ่งมีความนิยมแตกต่างกัน โดยวัยท างานเป็นกลุ่มท่ีใช้

บริการท้ังการดูแลรักษาผิวพรรณและศัลยกรรมมากที่สุดถึง 40% (Thansettakij, March 6, 2019.) 

การเจริญเติบโตของคลินิกเสริมความงามมีเกิดขึ้นจ านวนมากและแนวโน้มจะมีจ านวนเพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ 

เนื่องจากหลาย ๆ  ปัจจัย ไมว่า่จะเป็น ค่านิยมเร่ืองความสวยความงามท่ีมีผลต่อการด ารงชวีติในสังคมยุคปัจจุบัน   มี

อัตราสูงขึ้น ท าให้บทบาทหน้าที่ในการท างานมีผลต่อการเสริมความงาม เพราะใช้ความสวยงามของรูปร่างหนา้ตาใน
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การประกอบอาชีพ ดังนั้น สถาบันเสริมความงามในปัจจุบันจึงเป็นท่ีนิยมอย่างมากในสังคมสมัยนี้ โดยเฉพาะคนท่ี

ท างานอยู่ในพื้นท่ีในเขตกรุงเทพมหานครนั้น เร่ืองความสวยความงาม เป็นเร่ืองท่ีคนส่วนมากให้ความส าคัญ ถือเป็น

ปัจจัยท่ี 5 ของการด ารงชีวิตประจ าวันก็ว่าได้ซึ่งไม่ใช่เฉพาะเพียงสุภาพสตรีเท่านั้น แต่สุภาพบุรุษก็ยังให้ความส าคัญ

กับการดูแลผิวพรรณ รูปร่างหน้าตาให้ดูสะอาด และดูมีภาพลักษณ์ท่ีดีอยู่เสมอ อีกท้ังยังมีหลากหลายปัจจัยท่ีเป็น

อุปสรรคของการมีผิวพรรณท่ีดูดี ไมว่า่จะเป็นพันธุกรรม แสงแดด มลภาวะ การรับประทานอาหารท่ีไม่ถูกสุขลักษณะ 

การขาดการออกก าลังกายและวัยท่ีมากขึ้น ดังนั้นการเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงามถือเป็นกิจกรรมส าคัญของ

ผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน เนื่องด้วยเทคโนโลยีและเครื่องมือทางการแพทย์ท่ีทันสมัยและก้าวหนา้อยา่งมาก มีเทคโนโลยี

ใหม่ๆ  และเทคนิคทางการแพทยท่ี์น่าตื่นตาตื่นใจในการฟ้ืนฟูและพลกิฟื้นผิวพรรณท่ีเสียหาย และสามารถแก้ไขปัญหา

ผิวพรรณได้อยา่งหลากหลาย พร้อมท้ังยังมแีพทยผ์ู้เชี่ยวชาญคอยให้ค าแนะน าในการรักษา ท าให้ผู้บริโภคจ านวนมาก

นยิมเข้ารับค าปรึกษาและใชบ้ริการคลนิกิเสริมความงาม (Worawut Jaroensiri, 2009) 

ดังนัน้ ผู้วิจัยได้เห็นถึงกระแสธุรกิจความงามท่ีได้รับความสนใจจากนักลงทุนเป็นจ านวนมาก ธุรกิจความงาม

ของไทยยังขยายศูนย์กลางจากกรุงเทพและปริมณฑลสู่หัวเมืองเศรษฐกิจท่ัวประเทศ ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าถึงการ

บริการสะดวกมากขึน้และยังมีแนวโนม้ในการเตบิโตแบบก้าวกระโดดอยา่งต่อเนื่อง ส่งผลให้ธุรกิจเสริมความงามเปิด

ให้บริการตามแหลง่ชุมชน อาคารส านักงาน รวมท้ังศูนยก์ารค้าตา่ง ๆ มากมาย จึงท าให้มีการแข่งขันกันในธุรกิจเสริม

ความงามค่อนข้างสูง ผู้ประกอบการจึงพยายามท่ีจะน าเสนอการบริการท่ีมีส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน

กระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ เพื่อใช้เป็นกลยุทธ์ในการสร้างความแตกตา่งของการบริการ

และสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุดจากข้อมูลข้างต้น

ท าให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังน้ีเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการและผู้

ท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อศึกษาความต้องการของผู้มาใชบ้ริการคลนิกิเสริมความงามและน ามาเป็นแนวทางในการวางแผน และ

ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ท่ีมาใชบ้ริการได้อยา่งเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 เพื่อศึกษาพฤติกรรม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และความต้องการของผู้ท่ีมาใช้บริการคลินิกเสริม

ความงามในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการวิจัย  
 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

การวิจัยคร้ังนี้เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาพฤติกรรม ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด และความตอ้งการของผู้ท่ีมาใชบ้ริการคลนิกิเสริมความงามในจังหวัดกรุงเทพมหานคร   
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ขอบเขตประชากร 

ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง คือ ผู้ท่ีเคยใช้บริการคลนิกิเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร  มีช่วงอายุ 18 

- 50 ปี  ซึ่งไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงก าหนดตัวอย่าง

โดยใช้สูตรในการค านวณ (Taro Yamane) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการ

วิจัย จ านวน 385 ตัวอย่าง และเพื่อป้องกันการผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามอย่างไม่สมบูรณ์ จึงได้ท าการ

ส ารองตัวอย่างเพิ่มอีก 15 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง  และเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไมใ่ช้

ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ซึ่งใชสุ้่มตัวอยา่งแบบความสะดวก (Convenience Sampling)  

ขอบเขตระยะเวลาการวิจัย 

 การศึกษาครัง้นี้ต้ังแต่เดอืนเดอืนเมษายน – พฤษภาคม พ.ศ. 2562  

 

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภค 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้

สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองกับความต้องการของตนเอง หรือ เพื่อตอบสนองความ

ต้องการภายในครัวเรือนและองค์กร ผู้บริโภคทุกคนท่ีซื้อสินค้าและบริการใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ท่ี

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หรือเป็นขั้นตอนท่ีเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้าและ

บริการเพื่อวัตถุประสงค์เช่นว่านี้รวมกันเรียกว่าตลาดผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ัวโลกนั้นมีความแตกต่างกันในลักษณะด้าน

ประชากรศาสตร์อยู่หลายประเด็น เช่นในเร่ืองของอายุ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี ค่านยิม 

และรสนิยม เป็นต้น (Schiffman and Kanuk, 1994) ปัจจัยส าคัญที่มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมของผู้บริโภค โดย Chokchai 

Chayatawat (2004) ได้กลา่วไวว้า่ เมื่อผู้ซือ้ได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึก

นึกคิดของผู้ซื้อ ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ดังนั้นการค้นหาและเข้าใจผลลัพธ์ท่ีเกิดขึ้น 

จากการรับรู้ท่ีเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายนอกและการตัดสินใจของผู้ซือ้ว่าลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สกึนึกคิดได้รับ

อิทธิพลจากสิ่งดังต่อไปนี้ 1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม วัฒนธรรม เป็นผลรวมท่ีเกิดจากการเรียนรู้ระหว่างความเชื่อถือ

ค่านิยม และประเพณี ซึ่งจะควบคุมพฤติกรรมผู้บริโภคของสมาชิกในสังคมใดสังคมหนึ่ง 2) ปัจจัยด้านสังคม เป็น

ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมอีทิธิพลท้ังทางตรงและทางออ้มต่อพฤติกรรมการซือ้ ประกอบด้วย ครอบครัว 

บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ 3) ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซื้อมักจะได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคล

ตา่ง ๆ  

ดังนั้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior ) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น ท่ีท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้ นผ่านเข้ามาใน

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องสีด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของ

ผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆของผู้ซื้อแล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ ฉะนั้น 

การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้ซื้อจึงเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตัดสนิใจดังกล่าว ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ  นัน้ เราสามารถแยกพจิารณาได้ 2 ประเภท คือ ปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการ 

Chattayaphon Samuengjai and Thitinant Wareewanich (2008) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ของสินค้านัน้โดยหลักพื้นฐานแล้วจะมอียูด่้วยกันท้ังหมด 4 ตัว คือ ผลิตภัณฑ ์ราคา ชอ่งทางการจัด

จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด แต่ในส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาด

ของสินค้าท่ัวไป คือ มีการเน้นถึงพนักงาน กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ท้ังสามส่วนประสมท่ี

กล่าวมานี้เป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบบริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจด้านการบริการให้แก่ลูกค้า จะเห็นได้ว่า ส่วน

ประสมทางการตลาดบริการจึงประกอบด้วย 7Ps ได้แก่ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริม

การตลาด พนักงาน กระบวนการให้บรกิาร และสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ 1) ผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถงึ สิ่งท่ีเสนอ

ขายโดยธุรกิจ เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค โดยการตอบสนองความต้องการ 2) ราคา (Price) เป็นมูลค่าของ

ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน อันเป็นต้นทุน (Cost) ของสินค้าในการตัดสินใจซื้อ 3) สถานท่ีหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 

(Place) เป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอการบริการให้แกผู่้บริโภคซึ่งมผีลตอ่การรับรู้

ของผู้บริโภคในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมี

ความส าคัญในการติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ

พฤตกิรรมการใช้บริการเป็นกุญแจส าคัญทางการตลาด 5) บุคลากร (People) เป็นกระบวนการคัดสรรเลอืกสรรกลุ่ม

คนท่ีเหมาะสมเพื่อท างาน และช่วยให้งานในองค์กรสามารถด าเนินงานได้อย่างเป็นระบบ สามารถสร้างกระบวนการ

ทางานขององค์กร และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 6) กระบวนการให้บริการ 

(Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคัญอย่างมาก ต้องอาศัยพนักงานท่ีมี

ประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือท่ีทันสมัยในการท าให้เกิดกระบวนการท่ีส่งมอบบริการท่ีดีมีและมีคุณภาพ ให้บริการ

รวดเร็ว และประทับใจ และ 7) สิ่งน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคาร

ของธุรกิจธุรกิจบริการ เคร่ืองมือ และอุปกรณ์ เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เคร่ืองเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ การ

ตกแตง่สถานท่ี ลานจอดรถ ป้ายประชาสัมพันธ์ เป็นต้น  

ดังนัน้ สรุปได้ว่าสว่นประสมการตลาดบริการ เป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ีใชเ้พื่อตอบสนองตอ่วัตถุประสงค์

ทางการตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วยกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคัญเป็นปัจจัยท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได้ ซึ่งธุรกิจ

จะตอ้งสร้างสว่นประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ ์(Product) 

ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) 

กระบวนการให้บริการ (Process) และสิ่งน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) 

            แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

Chuchai Smithikrai (2010) ได้อธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคกระท า

การซือ้สนิค้าหรือบริการ โดยการเลอืกแหลง่ท่ีต้องการจะซือ้ และเลอืกวธีิการช าระเงินกระบวนการก่อนการซือ้ (Pre-

purchase process) การเลือกผลิตภัณฑ์หรือการบริการอย่างหนึ่งอย่างใด จากทางเลือกและข้อเสนอท่ีมีอยู่ ได้แก่ 4 

ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 1) ตระหนักถึงปัญหา เป็นความต้องการท่ีผู้บริโภคเกิดขึ้นในใจ กับความจ าเป็นท่ีจะใช้สินค้าหรือ

บริการเพื่อแก้ปัญหาของผู้บริโภค เป็นการรับรู้จากสิ่งเร้าต่าง ๆ ท่ีเกิดจากหลายอย่างหรืออย่างเดียว เช่น ตัวบุคคล 

สถานท่ี ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ทาให้เกิดการเปิดรับข้อมูลท่ีได้จากการเลือก การตั้งรับข้อมูลท่ีได้ และเกิดความเข้าใจใน

ข้อมูลท่ีผู้บริโภคได้เลอืก 2) แสวงหาข้อมูล เป็นการกระท าการค้นหาเกี่ยวกับรายละเอียดเพิ่มเติมของผู้บริโภคก่อนท่ี

จะตัดสินใจซื้อ เป็นการรับข้อมูลข่าวสาร การสังเกต การบอกเข้ามารวบรวมและประมวลไว้ในใจ ท าให้เกิดการเก็บ
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ข้อมูลท่ีได้รับการเลือก 3) พิจารณาทางเลือก เป็นการกระท าการหาตัวเลือกและเลือกซื้อสินค้าจากตัวเลือกท่ีมีอยู่

ท้ังหมด ต้องการแก้ไขปัญหา ซึ่งถือว่าเป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวบการตัดสินใจ เพื่อท าการแก้ปัญหาของผู้บริโภคใน

การประเมินทางเลือกและการเลือก เป็นขั้นตอนของการวิเคราะห์และกรองข้อมูล ท าให้เกิดการตอบสนองต่อสิ่ง

กระตุ้น และ 4) ตัดสินใจเลือกซื้อ รูปแบบของการตัดสินใจ เป็นการกระท าซึ่งเกิดจากผลของการท่ีผู้บริโภคมี

ภาพลักษณ์อยู่ในใจ จึงท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางบุคลิกภาพ วิถีการด าเนินชีวิต แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง ซึ่งจะ

น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมการบริโภคนั่นเอง โดยการตัดสนิใจเลอืกนี้ ผู้บริโภคกระท าโดยการอาศัยขอ้มูลต่าง 

ๆ ท่ีได้จากการประเมินทางเลือก มทีางเลือกในหลายรูปแบบ และมีการตัดสนิใจเลอืกท่ีแตกต่างกัน แมว้า่อาจจะได้รับ

ข้อมูลท่ีเหมอืนกันก็ตามสาเหตุหรือปัจจัยส าคัญในการท่ีจะตัดสนิใจซื้อ มอียู่ 2 ประการ ได้แก่ การซือ้ดว้ยเหตุผล เป็น

การซื้อบริการโดยท่ีมีการหาข้อมูลแล้วน ามาท าการเปรียบเทียบก่อนท่ีจะตัดสินใจซือ้หรือตัดสินใจที่จะเป็นลูกค้าของ

ธุรกิจบริการ จากนั้นแล้วน าข้อมูลมาวิเคราะห์ว่าการใช้บริการนั้นมีความคุ้มค่ามากหรือน้อยเพียงใด หรือไม่มีความ

คุ้มคา่เลย การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกว่าเพศหญิงด้วยสาเหตุท่ีอาจจะมาจากการท่ีเพศชายมีภาวะทาง

อารมณ์ท่ีค่อนข้างมั่นคงและคงท่ีมากกว่าของเพศหญิง และการซื้อด้วยอารมณ์ มักเกิดกับเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

ในการตัดสนิใจแบบนี้จะเป็นการตัดสนิใจท่ีมีความรวดเร็วเมื่อได้รับข้อมูลบางอย่างท่ีมากระตุ้นต่อมของความต้องการ 

เมื่อผู้หญิงเดินผ่านคลินิกเสริมความงามแล้วมีป้ายติดประกาศไว้ว่า” เฉพาะวันนี้เท่านั้นจะมีการลดราคาพิเศษ 50% 

ส าหรับคุณผู้หญงิท่ีเข้ามาใชบ้ริการท าหน้าใส” ท้ัง ๆ ท่ีตนเองก็หน้าใสอยูแ่ลว้ แตใ่นการลดราคาของคลนิกิเสริมความ

งามเป็นการกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรรมทันที 

 ดังนั้น สรุปได้ว่าการตัดสินใจเป็นเป็นหัวใจในการปฏิบัติงานทุก ๆ เร่ืองทุก ๆ กรณีเพื่อด าเนินการไปสู่

วัตถุประสงค์ อาจมีเคร่ืองมือมาช่วยในการพนิิจพจิารณา มีเหตุผลส่วนตัวอารมณ์ ความรักใคร่ ชอบพอ เข้ามามีส่วน

เกี่ยวข้องในการตัดสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนการอันประกอบด้วยขั้นตอนต่าง ๆ ต่อเนื่องกันไป ได้แก่ ตระหนักถึง

ปัญหา แสวงหาขอ้มูล พจิารณาทางเลอืก และตัดสนิใจเลอืกซือ้  

 

วธิีด าเนินการวจิัย 
 เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย ครัง้นี้คอืแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้มาจาการศกึษาแนวคดิทฤษฎ ีและผลงานวจิัยท่ี

เกี่ยวข้อง โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน คือ 1) ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ, อายุ, 

สถานภาพ, อาชีพ, ระดับการศึกษา, รายได้ต่อเดือน  2) ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริม

ความงาม ได้แก่โปรแกรมท่ีผู้บริโภคเลือกใช้บริการ ค่าใช้จ่ายท่ีใช้บริการต่อคร้ัง ความถี่ในการเข้าใช้บริการ และ 

สถานท่ีตั้งท่ีสะดวกไปรับบริการเหตุผลท่ีเลือกใช้บริการ 3) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม และ 4) ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม

ความงาม และน าเคร่ืองมือท่ีผ่านการเห็นชอบของอาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อหาความเท่ียงตรง และน ามาหาค่าความ

เชื่อมั่น(Reliability) จ านวน 30 ชุด ผลการวิเคราะห์ค่า Cronbach’s Alpha ในภาพรวมเท่ากับ 0.927  แสดงว่า

แบบสอบถามชุดน้ีมคีวามนา่เช่ือถือ สามารถน าไปใชจ้รงิกับกลุม่ตัวอย่างได้ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนนิการเก็บข้อมูลด้วยตนเองจากผู้มาใชบ้ริการในคลินกิเสริมความงาม 

ได้แบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 ฉบับท่ีมีผู้ตอบแบบสอบถามครบถ้วน  

การวิเคราะห์ข้อมูล ประมวลผลข้อมูลโดยใชโ้ปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูป ซึ่งข้อมูลท่ีน ามาวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 

3 ส่วน ดังนี้ ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, อาชีพ, ระดับการศึกษา, รายได้ต่อ

https://www.gotoknow.org/posts/tags/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%88
https://www.gotoknow.org/posts/tags/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%88


   
  ปีที่ 14 ฉบับท่ี 34 พฤษภาคม – มถิุนายน 2563 - TCI กลุ่มท่ี 2 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2563-2567

 
 

 
Rajapark Journal Vol.14 No.34 May - June 2020                                                      117 

เดือน ใช้การหาค่าจ านวน และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

ได้แก่โปรแกรมท่ีผู้บริโภคเลือกใช้บริการ ค่าใช้จ่ายท่ีใช้บริการต่อคร้ัง ความถี่ในการเข้าใช้บริการ และ สถานท่ีตั้งท่ี

สะดวกไปรับบริการเหตุผลท่ีเลือกใช้บริการ ใช้การหาค่าจ านวน และค่าร้อยละ (Percentage)  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินกิเสริมความงาม โดยใช้ค่าสถิติ คือค่าเฉลี่ย (

X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยใช้

ค่าสถิต ิคือค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การทดสอบสมมติฐานการหาความแตกตา่งด้วยตัวแปร

ด้านสถิต ิt-Test (Independent Sample Test) และ F-test การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

การทดสอบเปรียบเทียบเป็นรายคู่แบบ (LSD)  และทดสอบความสัมพันธ์ โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่าย

ของเพยีร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 

ผลการวจิัย 
 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 1  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้

บริการคลนิกิเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
Pearson 

Correlation(r) 

Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ์ 

1) ด้านผลิตภัณฑ์หรือบรกิาร 0.177* 0.000* มีความสัมพันธ์กัน 

2) ด้านราคา 0.120* 0.016* มีความสัมพันธ์กัน 

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.107* 0.033* มีความสัมพันธ์กัน 

4) ด้านการส่งเสรมิการตลาด 0.170* 0.001* มีความสัมพันธ์กัน 

5) ด้านบุคลากร 0.375* 0.000* มีความสัมพันธ์กัน 

6) ด้านภาพลักษณะทางกายภาพ 0.068 0.177 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

7) ด้านกระบวนการให้บรกิาร 0.404* 0.000* มีความสัมพันธ์กัน 

รวม 0.393* 0.000* มคีวามสัมพันธ์กัน 

      * ระดับนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 1  พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจใชบ้ริการคลนิกิเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมีคา่sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี

ค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใชบ้ริการคลนิกิเสริม

ความงามของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.05 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) มี

ค่าเท่ากับ 0.393* แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ มคี่า sig. เท่ากับ 0.000* ซึ่งมีคา่น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์
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หรือบริการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.177* แสดงว่ามีความสัมพันธ์ใน

ระดับต่ า 

 ด้านราคามีค่า sig. เท่ากับ 0.033* ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับการตัดสนิใจใชบ้ริการคลนิกิเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.120*แสดงวา่มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า sig. เท่ากับ 0.033* ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ( r) มีค่าเท่ากับ 

0.107*แสดงวา่มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

 ด้านการส่งเสริมการตลาดมคี่า sig. เท่ากับ 0.001* ซึ่งมีคา่น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ปัจจัยสว่นประสม

ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.170* แสดง

วา่มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

ด้านบุคลากรมคี่า sig. เท่ากับ 0.000* ซึ่งมีคา่น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด

ด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.375*  แสดงว่ามีความสัมพันธ์ใน

ระดับปานกลาง 

ด้านกระบวนการให้บริการมีคา่ sig. เท่ากับ 0.000* ซึ่งมีคา่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ปัจจัยสว่นประสม

ทางการตลาดด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.05 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) มคี่าเท่ากับ 0.404*  แสดงว่ามี

ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 

 

สรุปผล 
 จากการศึกษาพฤติกรรม ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด และความตอ้งการของผู้ท่ีมาใชบ้ริการคลนิกิเสริม

ความงามในจังหวัดกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 21-30 ปี ร้อยละ 53.0 รองลงมา มีสถานภาพ โสด ร้อยละ 69.5 มี

ระดับการศึกษา ปริญญาตรี ร้อยละ 74.7 มีอาชีพ พนักงานบริษัท ร้อยละ 64.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 

25,000 บาท ร้อยละ 31.0 

 2) พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านโปรแกรมท่ีเลือกใช้ 

พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใชโ้ปรแกรมเสริมความงามโดยการฉีดสารมากที่สุด รองลงมา ใชโ้ปรแกรมเสริม

ความงาม รักษาสิว และน้อยท่ีสุดคือ ใช้โปรแกรมเสริมความงาม ปรับผิวขาว ส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ัง 

มากกว่า 3,000 บาท รองลงมา มีค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ัง 1,001 -3,000 บาท และน้อยท่ีสุดคือ มีค่าใช้จ่ายในแต่ละ

คร้ัง ต่ ากว่า 1,000 บาท ด้านความถี่ในการใช้บริการ มีความถี่ในการใช้บริการ น้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน รองลงมา มี

ความถี่ในการใช้บริการ1 คร้ัง/เดือน และน้อยท่ีสุดคือ มีความถี่ในการใช้บริการ 2 คร้ัง/เดือน ด้านสถานท่ีท่ีไปใช้
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บริการบ่อยท่ีสุดพบวา่ มสีถานท่ีท่ีไปใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด คือ นิติพลคลินิก รองลงมา วุฒิศักดิ์คลินิก และนอ้ยท่ีสุด คือ 

พรเกษมคลินิก และเดร์ิมแคร์ คลินิก 

 3)  ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดท่ีใชใ้นการตัดสินใจใชบ้ริการคลนิกิเสริมความงามของผู้บริโภค ด้านรวม 

พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด 

รองลงมาคือ ด้านภาพลักษณะทางกายภาพ และน้อยท่ีสุดคือ ด้านกระบวนการให้บริการ  

 4)  การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โดยรวมอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านตัดสินใจใช้คลินิกเสริมความงามเนื่องจากได้รับข้อมูลอย่าง

ครบถ้วนตามความต้องการ และท่านตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามจากเงื่อนไขส่วนลด และโปรโมชั่นต่างๆ 

ท่ีได้รับ รองลงมาคือ ท่านจะแนะน า หรือบอกตอ่ให้เพื่อนของท่านมาใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม และนอ้ยท่ีสุดคือ 

ท่านมีความพึงพอใจเมื่อได้ใช้บริการคลนิกิเสริมความงาม  

 

อภิปรายผล 
1)  ข้อมูลประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

แตกตา่งกัน มผีลตอ่การตัดสนิใจใชบ้ริการคลนิกิเสริมความงามของผู้บริโภค ในจังหวัดกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน 

สามารถอภปิรายได้ดังนี้ 

     1.1) ด้านอายุ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  เนื่องจากผู้ท่ีมีอายุ 21- 30 ปี มักจะให้ความส าคัญในการดูแลตนเองรักสวย

รักงาม มักจะดูแลตนเองอยู่ตลอดเวลา เพราะร่างกายต้องการการบ ารุงและเร่ิมเก็บเงินได้ด้วยตนเอง จึงมีอิสระใน

การใช้จ่าย บวกกับผิวพรรณท่ีเร่ิมเสื่อมสภาพลงตามการเวลายิ่งท าให้เกิดการดูแลตนเองมากขึน้โดยเฉพาะบุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงหรือเป็นท่ีรู้จักรของคนท่ัวไปในสังคมหรือการท างานท่ีต้องใช้บุคลิกภาพท่ีดูดีอยู่ตลอดเวลา เป็นไปในทิศทาง

เดียวกับงานวิจัยของ Khemjira kulkham (2010) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้

บริการร้านเสริมสวยในอ าเภอเกาะสมุย  จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบวา่อายุ  มีผลตอ่ปัจจัยในการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ

ร้านเสริมสวยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 และงานวิจัยของ Apinya Pattarapornpisit (2010) 

ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด(มหาชน) สาขาถนนแสงชูโต จังหวัด

กาญจนบุรี ผลการศึกษาพบวา่อายุมผีลตอ่การตัดสนิใจใชบ้ริการของธนาคารกรุงไทย 

     1.2) ด้านระดับการศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  เนื่องจากผู้ท่ีมีระดับการศึกษาท่ีสูงขึ้น ยอมมีความรู้

เกี่ยวกับดูแลตนเอง การเข้าสังคมต่าง ๆ เพิ่มมากขึน้ตามไปด้วย ยกตัวอย่าง เชน่ ผู้ท่ีมีระดับความรู้มีการศึกษาที่สูงขึน้

มักเลือกท่ีจะเข้าคลินิกเสริมความงามเพราะรู้ว่าเทคโนโลยทีางการแพทย์ท่ีทันสมัยบวกกับสารสกัดต่าง ๆ ท่ีเร่งพื้นฟู

และดูแลผิวพรรณนั้นมีให้เลือกมากกว่า เป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Wanlapa Thepchan (2012) ได้ศึกษา

เร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าร้านเสริมสวยสตรี ในเขตเทศบาลนครระยอง จังหวัดระยอง  

พบวา่การศกึษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามพีฤตกิรรมการใชบ้ริการร้านเริมส่วยมากที่สุด   

2) พฤติกรรมท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงามมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความ

งามของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกันสามารถอภปิรายได้ดังนี้ 



   
  ปีที่ 14 ฉบับท่ี 34 พฤษภาคม – มถิุนายน 2563 - TCI กลุ่มท่ี 2 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2563-2567

 
 

 
Rajapark Journal Vol.14 No.34 May - June 2020                                                      120 

     2.1) ด้านโปรแกรมท่ีเลือกใช้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากผู้ท่ีใชบ้ริการมีปัญญาผิวหรือความ

ตอ้งการท่ีแตกต่างกันจึงท าให้เกิดการตัดสนิใจท่ีแตกต่างกันออกไปท้ังนี้อาจขึน้อยูก่ับปัจจัยอ่ืน ๆ ร่วมดว้ย เชน่ บุคคล

รอบข้าง หรือคู่แข่งทางการตลาด เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sasithorn Suriyaprom (2009) ได้ศึกษาเร่ือง 

พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยเชียงใหม ่ผลการศึกษาพบวา่ เหตุผลส าคัญในการเข้ารับบริการคลินิก คือ เหตุผลเพื่อรักษาโรค/ปัญหา

ผิวพรรณท่ีเป็นอยู ่รวมท้ังปัญหาผิวอื่น ๆ ปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลนิกิเสริมความงามและดูแลผิวพรรณ 

     2.2) ด้านความถี่ในการใช้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากในการนัดของทางหมอหรือร้านคลินิก

ตา่ง ๆ ในแต่ละคร้ังน้ันมคี่าใชจ้่ายทุกคร้ังมากน้อยขึน้อยู่การการวินจิฉัยท่ีแตกตา่งกันออกไป ดังนัน้เมื่อมีการนัดให้มา

ท าการรักษาในความถี่ท่ีบ่อยขึ้นก็อาจจะส่งผลการการตัดสินใจในการใช้บริการท่ีแตกต่างกัน ตามความพร้อมของ

ผู้ใชบ้ริการแตล่ะบุคคล ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวจิัยของ Sasipha Dueansawang (2010) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยสว่นประสม

การตลาดบริการท่ีมีผลต่อลูกค้าเพศชายในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จาก

การศึกษาพบว่า โดยเฉลี่ยเข้ารับบริการ 1- 2 คร้ังต่อเดือนเพื่อประหยัดค่าใช้จ่าย แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Wasit Uthasin (2007)  ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามของ

ลูกค้าในเขตเทศบาลสมุทรสาคร อ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการนวดหน้า  

เนื่องจากความช านาญของพนักงานใชบ้ริการสถานเสริมความงาม 3-4 ครัง้ตอ่เดอืน 

   2.3) ด้านสถานท่ีในการใช้บริการ มผีลตอ่การตัดสนิใจใชบ้ริการคลนิกิเสริมความ งามของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกันอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากสถานท่ีให้บริการเสริมความงานแตล่ะท่ี

นั้นมีความช านาญท่ีแตกต่างกัน ระดับความน่าเชื่อถือท่ีต่างกัน บ่งบอกถึงคุณภาพในการให้บริการ จึงส่งผลต่อการ

ตัดสนิใจใชบ้ริการคลนิกิเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และมสีถานเสริมความงานท่ีหลากหลาย

ให้เลือก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sasithorn Suriyaphrom (2009) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกใช้บริการคลนิกิเสริมความงามและดูแลผิวพรรณ ของนักศกึษามหาวทิยาลัยเชยีงใหม่ ผลการศึกษา

พบวา่ปัจจัยดา้นสถานท่ีและสิ่งอ านวยความสะดวกผู้มาใชบ้ริการให้ความส าคัญมากที่สุด 

 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อภิปรายได้ดังนี้ 

     3.1)  ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากผลิตภัณฑ์และการให้บริการนั้น

สะท้อนภาพลักษณ์อันดับแรกท่ีผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสและยังส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการในคร้ังต่อไปอีกด้วย จึงมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sasithorn Suriyaprom (2009) ได้ศึกษาเร่ือง 

พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามและดูแลผิวพรรณของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ผู้มาใช้บริการให้ความส าคัญมากท่ีสุดกับ

ความปลอดภัยในการรับบริการ ปัจจัยด้านผู้ให้บริการ ผู้มาใช้บริการให้ความส าคัญมากที่สุดกับความน่าเชื่อถือและ

ความช านาญ 
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     3.2) ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากในการใช้บริการแตล่ะครั้งจะมีค่าใชจ้่ายท่ีค่อนข้าง

สูงตามแต่กรณี ถ้าคุณภาพการบริการและผลลัพธ์ท่ีได้ไม่เหมาะสมกับราคาท่ีจ่ายก็อาจท าให้ผู้ใช้บริการเกิดการ

เปลี่ยนใจหรือลังเลในการใช้บริการได้ ดังนั้นในเร่ืองของราคาจึงมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม

ความงามของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sasipha Dueansawang (2010) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยสว่นประสม

การตลาดบริการท่ีมีผลต่อลูกค้าเพศชายในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จาก

การศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านราคามีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ค่ารักษาและบริการท่ีเหมาะสมกับการให้บริการ และสอดคล้อง

กับ Kanokwan Thongruen (2012) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

ผู้บริโภค ในจังหวัดสระบุรี พบวา่ด้านราคา ให้ความส าคัญกับราคามคีวามเหมาะสมกับคุณภาพบริการ 

     3.3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากเป็นช่องทางท่ีเป็นตัวเลือกให้

ผู้ใช้บริการ สถานท่ีตั้งคลินกิอยู่ใกล้ท่ีพัก/ท่ีท างาน/สถานศึกษา ความสะอาดความสะดวกสบายในการเดินทางต่าง ๆ 

ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kanokwan Thongruen (2012) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมี

ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในจังหวัดสระบุรี และ Khemjira kulkham (2010) ได้

ศกึษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลอืกใช้บริการร้านเสริมสวยในอ าเภอเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร์

ธานี ผลการศึกษาพบว่าด้านสถานท่ี มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านเสริมสวย

ในอ าเภอเกาะสมุยมากที่สุด 

     3.4) ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากมีการท าการตลาดท่ีมีการแข่งขัน

สูงซึ่งถ้าดึงดูดท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความสนใจมากเท่าไหร่ ยิ่งส่งผลต่อการตัดสินใจในการมาใช้บริการมากขึ้นเท่านัน้ 

เชน่ การลดราคา การท าโปรโมช่ัน หรือกิจกรรมตา่ง ๆ เพื่อการส่งเสริมการตลาดและกระตุน้จุดสนใจของผู้ท่ีอยากจะ 

ใช้บริการหรือผู้ ท่ีก าลังจะตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Paillin Lue-a-dul (2006) ได้ศึกษาปัจจัย             
ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจากสถานเสริมความงานด้านผิวพรรณของนักศึกษาหญิง  ระดับ

ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยขอนแก่น ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยภายนอกด้านส่วนผสมทางการตลาดบริการ                  

ท่ีมีความส าคัญต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ คุณภาพการให้บริการส่วนการส่งเสริมการขาย       

ท่ีมีความส าคัญมากที่สุด คือ การลดราคา 

     3.5) ด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากนอกเหนือจากการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีดีมีคุณภาพแล้ว 

การให้บริการการสื่อสารความสนใจ การมีใจรักความน่าเชื่อถอื ความช านาญ ในการบริการก็เป็นสิ่งส าคัญที่สามารถ

ถ่ายทอดความรู้สกึต่างเหลา่นั้นไปยังผู้ใช้บริการได้ ซึ่งจะท าให้เกิดความพงึพอใจหรอืไม่พึงพอใจต่อสถานบริการ และ

มีความสัมพันธ์ต่อการมาใช้บริการคร้ังต่อไปหรือการบอกต่อถึงคุณภาพการบริการท่ีบุคลากรปฏิบัติกับตน 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sasithorn Suriyaprom (2009) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ

เลอืกใช้บริการคลินกิเสริมความงามและดูแลผิวพรรณของนักศกึษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจัย

ด้านผู้ให้บริการ ผู้มาใช้บริการให้ความส าคัญมากท่ีสุดกับความน่าเชื่อถือและความช านาญ และ Sasipha 

Dueansawang (2010) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมผีลต่อลูกค้าเพศชายในการเลือกใชบ้ริการ
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คลินิกเสริมความงามในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านบุคลากร บริการท่ีเหมาะสมกับการ

ให้บริการ พนักงานต้อนรับมีการให้ความรู้อย่างเพียงพอ ภาพลักษณ์ของคลินิกดูเป็นมิตร พนักงานบริการประทับใจ 

พนักงานมีความกระตอืรือร้นและเต็มใจในการให้บริการพนักงานมคีวามเป็นมติร ยิม้แย้ม มีอัธยาศัยดี 

     3.6) ด้านกระบวนการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  เนื่องจากต้องมีความรับผิดชอบต่อ

ผู้รับบริการในกรณีท่ีมีปัญหา เชน่ ผู้รับบริการแพส้ารบางชนิด การบริการตรงตอ่เวลาหรือความรวดเร็วในการบริการ 

การบริการจัดการท่ีเป็นระบบ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพราะในเมืองหลวงท่ีมีการแข่งขั้นท่ีสูงเวลาจึงเป็นสิ่งส าคัญ ผู้ใช้บริการบางท่านอาจจะลางานมา 

หรือได้นัดหมายไว้แล้ว ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิัยของ Khemjira kulkham (2010) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจ

ของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านเสริมสวยในอ าเภอเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร์ธานี  ผลการศึกษาพบว่าส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านเสริมสวยในอ าเภอเกาะสมุย  

พบว่า โดยรวมผลการประเมินอยู่ในระดับมาก  พบว่าด้านกระบวนการมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด และ Kanokwan Thongruen 

(2012) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในจังหวัดสระบุรี ผล

การศึกษาพบวา่ ด้านกระบวนการให้บริการให้ความส าคัญกับความรวดเร็วในการให้บริการ 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

1) ควรให้ความส าคัญในเร่ืองการบริการท่ีหลากหลายมากกว่าการดูแลเกี่ยวกับผิวหน้า จากผลการวิจัย

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสนใจโปรแกรมเสริมความงามโดยการฉีดสารมากเป็นพิเศษ ทางคลินิกเสริม ความงาม 

ควรจะมีโปรแกรมเกี่ยวกับการดูแลรูปร่าง การละลายไขมันส่วนต่าง ๆ การล้างสารพิษในร่างกายเป็นต้น เพื่อเป็นจุด

ขายและดงึดูดลูกค้าให้เพิ่มมากขึน้ 

  2) ควรมกีารเลอืกใช้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวท่ีมีคุณภาพดี และให้ลัพธ์ท่ีเห็นผลชัดเจน เห็นผลเร็ว เนื่องจากความถี่

ในการใชบ้ริการส่วนใหญ่น้อยกวา่ 1 ครัง้ตอ่เดอืน ซึ่งการท่ีผลการรักษาให้ผลลัพธ์ท่ีชา้อาจส่งผลตอ่การตัดสินใจท่ีจะ

ไมม่ารักษาซ้ าก็เป็นได้ 

   3) ควรมีการส่งเสริมการขายท่ีกระจายเข้าสู้สื่อสังคมออนไลน์ หรือกลุ่มเป้าหมายท่ีมากขึ้น เช่น การใช้       

พรีเซนเตอร์หรือดาราท่ีมีเชื่อเสียง การจัดโปรโมชั่น การสร้างภาพลักษณ์ หรือบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีโดดเด่นเป็นท่ี

จดจ าได้ง่าย เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าสถาบันเสริมความงามท่ีได้รับความนิยมมากที่สุด คือ นิติพลคลินิก เพราะมี

การส่งเสริมการตลาดท่ีดี มีกลยุทธ์ท่ีน่าสนใจ ท าให้ผู้คนรู้จักรเป็นวงกว้างจึงสร้างโอกาสให้กับสถาบันมากกว่าที่อื่น 

ถึงแมว้า่คุณภาพการบริการอาจจะเท่าเทียมกัน 

 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 1) ควรเพิ่มท าแบบสอบถามท่ีเก็บข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึก หรือใช้วิธีการในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่น ๆ 

เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีหลากหลายมากขึ้น 
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 2) ควรท าการศึกษาเชิงคุณภาพถึงพฤติกรรมของพนักงานท่ีมีความพึงพอใจต่อการให้บริการในส่วน

รายละเอียดต่าง ๆ เพื่อน าข้อมูลเชิงลึกมาใช้ในการพัฒนาคุณภาพของการบริการ แก้ไขปัญหา และเป็นการให้

พนักงานมีขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชนต์อ่องค์กรตอ่ไป  

 

ประโยชน์ท่ีได้รับจากการวิจัย 
1. เพื่อน าไปปรับปรุงพัฒนาการบริการให้ตรงกับลักษณะพฤตกิรรมของกลุ่มผู้รับบริการท่ีเข้ามาใชบ้ริการใน

คลินิกเสริมความงาม 

 2. เพื่อน าไปปรับปรุงแก้ไขบริการประเภทต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ท่ีมาใช้บริการเพื่อให้เกิด

ความพงึพอใจสูงสุด 

 3. เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้บริหารคลินิกเสริมความให้สอดคล้อง

กับความต้องการของผู้บริโภค 
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