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บทคัดย่อ

		   การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ 3 ประการ คือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการใช้

บรกิารคลนิกิเสรมิความงามของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 2) ศึกษาปจัจยัทางการ

ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของประชากร และ 3) 

ศกึษาสภาพแวดลอ้มทางสงัคมและวฒันธรรมทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิกิ

เสรมิความงามดา้นผวิพรรณของผูบ้รโิภค การวจัิยครัง้นีเ้ปน็การวจิยัเชิงปรมิาณ กลุม่

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือประชาชนที่มีประสบการณ์ใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน

กรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลและใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ความถี่ และค่าเฉลี่ย 

		  ผลการวจิยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญเ่ปน็เพศหญงิ มอีาย ุ21-30 ป ีเปน็

นักเรยีน/นกัศกึษา มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่และมรีายไดเ้ฉลีย่ 

ต่อเดือนอยู่ที่ 15,001 – 35,000 บาท โดยพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความ

งามด้านผิวพรรณ ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพื่อดูแลรักษาสภาพ 
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ผวิพรรณและมปัีญหาผวิพรรณท่ีอยากรกัษากบัเรือ่งผวิหมองคล้ำ�และใชบ้รกิารโปรแกรมกดสวิหรอื

ฉีดสิว (Acne) มากที่สุด ส่วนใหญ่ไปใช้บริการช่วงวันเสาร์ – อาทิตย์ในช่วงเวลา 16.01 – 19.00 

น.เฉลี่ย 1 ครั้งต่อเดือนและมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละครั้งประมาณ 1,001 – 3,000 บาท 

สว่นการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิกิเสรมิความงามดา้นผวิพรรณของกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญม่าจากการ

ได้รับข้อมูลการโฆษณาของคลินิกบนโซเชียลมีเดีย 

	 สำ�หรบัปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญใ่หค้วามสำ�คญัมากท่ีสดุ 

5 อันดับแรก ได้แก่ ด้านบุคคลากรคือแพทย์ผู้รักษามีความเช่ียวชาญและชำ�นาญ ด้านพนักงาน

สามารถใหค้ำ�แนะนำ�กอ่นและหลงัการใชบ้รกิาร ดา้นนำ�เสนอทางกายภาพคอืบรเิวณคลนิกิสะอาด

และเป็นระเบียบเรียบร้อย ด้านการติดประกาศรับรองถูกต้องตามกฎหมายของคลินิก และด้าน

ผลิตภัณฑ์ในการรักษาที่มีคุณภาพ ปลอดภัยและน่าเชื่อถือ ส่วนปัจจัยเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทาง

สังคมและวัฒนธรรมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของกลุ่มตัวอย่าง 5 อันดับแรก ได้แก่ ด้าน

ชนชั้นทางสังคมซึ่งส่วนใหญ่คำ�นึงถึงความมั่นใจในการดำ�เนินชีวิตในสังคม ด้านบทบาทของคนที่มี

อทิธพิลบนสือ่โซเชียลมเีดีย ด้านครอบครวัซึง่สว่นใหญค่ำ�นงึถงึ รายไดร้วมของครอบครวั ด้านข้อมลู

เกี่ยวกับประสบการณ์หรือผลลัพธ์ของผู้ท่ีเคยใช้บริการที่คลีนิกแห่งนั้น และด้านความคาดหวังถึง

ความปลอดภัยจากการถูกวิพากษ์วิจารณ์ในสังคม

คำ�สำ�คญั: สว่นผสมทางการตลาด, สภาพแวดล้อมทางสงัคมและวฒันธรรม, การตัดสินใจใชบ้ริการ, 

คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 

 

Abstract

	 This research has three objectives: 1) to study the behavior of consumers 

in using beauty clinics in Bangkok, 2) to study the marketing factors that affect the 

decision to use beauty clinics, and 3) to study the social and cultural environments 

that affect consumers’ decision to use skincare clinics. This research is a quantitative 

research. The sample group used in the study is 400 people who have experience 

using beauty clinics in Bangkok. A questionnaire was used as a tool for data collection 

and statistics were used for data analysis, including percentage, frequency, and 

mean.

	 The research results found that the majority of the sample group were  

female, aged 21-30 years, students with a bachelor’s degree or equivalent, and an 

average monthly income of 15,001 - 35,000 baht. The behavior of using the beauty 

clinic services of the majority of the sample group aimed to care for their skin and 

had skin problems that they wanted to treat, such as dull skin, and used acne  

extraction or acne injection services the most. They mostly used the services on 

Saturdays and Sundays from 4:01 p.m. to 7:00 p.m., an average of 1 time per month, 
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and spent approximately 1,001 - 3,000 baht per service. The decision to use the 

beauty clinic services of the majority of the sample group came from receiving  

information about the clinic’s advertisements on social media.

For the marketing factors, the top 5 most important factors for the sample group 

were: personnel, i.e., the treating doctor is skilled and experienced; staff who can 

give advice before and after using the service; physical presentation, i.e., the clinic 

area is clean and tidy; legal certification notices of the clinic; and quality, safe, and 

reliable treatment products. As for the social and cultural environment factors that 

influenced the decision to use the service, the top 5 factors for the sample group 

were: social class, which mostly considered confidence in living in society; the role 

of influential people on social media; family, which mostly considered total family 

income; information about the experiences or results of those who had used the 

services at that clinic; and expectations of safety from criticism in society.

Keywords: Marketing, Social/Cultural Environment, Influencing Decision Making, 

Skin-Treatment Beauty Clinic Service

บทนำ�

	 ปจัจบุนัความสวยงามไดก้ลายมาเป็นหนึง่ในปจัจัยสำ�คญัท่ีมอีทิธพิลต่อการดำ�เนนิชวีติของ

คนในทุกช่วงวัย โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น วัยทำ�งาน และผู้สูงอายุที่ต้องการดูแลภาพลักษณ์และเสริม

ความมั่นใจของตนเอง การเติบโตของธุรกิจความงามได้รับแรงหนุนจากความต้องการในการดูแล

ตนเองและการปรบัปรุงภาพลกัษณ์ ซึง่เป็นแนวโนม้ทีเ่กดิขึน้ทัว่โลก รวมถงึภมูภิาคเอเชียตะวนัออก

เฉียงใต้ (AEC) จีน และตะวันออกกลาง (พิมพ์ขวัญ บุญจิตต์พิมล, 2564)

	 ธุรกิจคลินิกเสริมความงามถือเป็นหนึ่งในกลุ่มธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว ด้วยความ

หลากหลายของกลุม่ลกูคา้ ตัง้แตน่กัเรยีน นกัศกึษา วยัทำ�งาน ไปจนถึงผู้สูงอาย ุการแข่งขันในตลาด

นี้จึงมีความเข้มข้นมากขึ้นเรื่อย ๆ ผู้ประกอบการหลายรายมองเห็นโอกาสที่จะลงทุนในธุรกิจนี้ จึง

ขยายธรุกจิไมเ่พยีงแตใ่นเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล แต่ยงัรวมถงึการเปดิให้บรกิารในจงัหวัด

ต่าง ๆ  ผ่านห้างสรรพสินค้า คอมมูนิตี้มอลล์ และการเปิดคลินิกแบบ Stand-Alone เพื่อตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าที่เพิ่มมากขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561)

	 ทั้งนี้ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Insta-

gram, และ TikTok ไดก้ลายเป็นเครือ่งมือสำ�คญัทีช่ว่ยในการสือ่สารและเชือ่มตอ่กบัผูบ้รโิภคในยคุ

ดจิทิลั การโฆษณาผา่นชอ่งทางเหลา่นี ้รวมถงึการใชรี้ววิจากลูกคา้และอนิฟลูเอนเซอร์ ชว่ยกระตุ้น

การตัดสินใจของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ (SCB EIC, 2566) การใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมใน

การสื่อสารคุณภาพของผลิตภัณฑ์และวิธีการรักษา ทำ�ให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเชื่อถือข้อมูลจาก

แหล่งเหล่าน้ี เน่ืองจากมีประสบการณ์จริงและสามารถตอบข้อสงสัยได้อย่างชัดเจน (AIMEE 
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SIMEON, 2022)

	 ด้วยการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผู้บริโภค ผู้ประกอบการธุรกิจคลินิกเสริมความงาม

จำ�เป็นตอ้งปรบักลยทุธก์ารตลาดใหท้นัสมยัและตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคทีห่ลากหลาย 

การใช้เทคโนโลยีทางการแพทย์ที่ทันสมัยและการให้บริการที่มีคุณภาพสูงเป็นปัจจัยสำ�คัญในการ

สร้างความแตกต่างและรักษาฐานลูกค้า (THE STANDARD, 2024)

	 ดงันัน้ การศกึษาปจัจยัสว่นผสมทางการตลาดและสภาพแวดล้อมทางสังคมและวฒันธรรม

ทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิกิเสริมความงามในกรงุเทพมหานคร จงึเปน็เรือ่งสำ�คญัเพือ่ใช้

เป็นแนวทางในการพฒันากลยทุธท์างการตลาดทีส่ามารถตอบสนองต่อความต้องการและพฤติกรรม

ของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

	 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร

	 2. เพือ่ศกึษาปัจจยัทางการตลาดทีส่ง่ผลใหเ้กดิการตัดสนิใจใชบ้รกิารคลนิกิเสรมิความงาม

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 3. เพือ่ศกึษาสภาพแวดลอ้มทางสงัคมและวัฒนธรรมทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิกิ

เสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย

	 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

	 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอืกระบวนการทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซ้ือ การใชส้นิคา้และบรกิาร 

และการประเมนิผลหลงัการใช ้ซึง่สง่ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการท้ังในระดับบคุคลและกลุ่ม 

(นัทนิชา โชติพิทยานนท์, 2564) ปัจจัยสำ�คัญที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้แก่ ความต้องการ 

(Needs), อำ�นาจในการซื้อ (Purchasing Power), พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 

และพฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) (เสรี วงษ์มณฑา, 2542)

	 ในยุคดิจิทัล การตลาด 6.0 ได้เกิดข้ึนเพ่ือผสมผสานเทคโนโลยีเช่น AI, Big Data และ 

Metaverse ในการสร้างประสบการณ์ดิจิทัลที่เชื่อมโยงผู้บริโภคได้ดีขึ้น โดยเฉพาะกับคนรุ่น Gen 

Z และ Alpha ที่เติบโตมากับอินเทอร์เน็ต (ณัฐพล ม่วงทำ�, 2566) ธุรกิจใช้ประโยชน์จากการ

วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและ

วางแผนกลยุทธ์การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ (OurGreenFish, 2565; พัคฮยองจุน, 2565)

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันจึงเน้นการเข้าใจข้อมูลเชิงลึกจากการเปลี่ยนแปลงด้าน

เทคโนโลยีและการเข้าถึงข้อมูลดิจิทัล ซ่ึงช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้

บริโภคได้อย่างแม่นยำ�และมีประสิทธิภาพมากขึ้น

	 ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด

	 การตลาดหมายถงึกระบวนการทีน่ำ�สนิคา้และบรกิารจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้รโิภค โดยมจีดุมุง่
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หมายเพ่ือสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ขณะเดียวกันยังช่วยให้

ธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับลูกค้า (นิเวศน์ 

ธรรมะ และคณะ, 2567) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), การส่งเสริมการตลาด (Promotion), และการจัดจำ�หน่าย 

(Place) ซึ่งเป็นพื้นฐานสำ�คัญในการกำ�หนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Zanroo Inc, 2566)

เพื่อให้สอดคล้องกับยุคดิจิทัล กลยุทธ์ 7P’s จึงถูกพัฒนาขึ้นโดยเพิ่มองค์ประกอบอีก 3 ประการ 

ได้แก่ บุคลากร (People), กระบวนการ (Process), และหลักฐานทางกายภาพ (Physical            

Evidence) เพื่อให้ตอบสนองต่อธุรกิจบริการและการตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน 

การเข้าใจองค์ประกอบเหล่าน้ีช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้าและเพิ่มความภักดีต่อแบรนด์ได้ 

(Aksarapak C., 2023) ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7P’s นี้มีบทบาทสำ�คัญในการสร้างความพึง

พอใจและตอบสนองความตอ้งการของลกูค้า โดยการทำ�ความเขา้ใจพฤตกิรรมของผู้บรโิภคและการ

ปรบักลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม จะชว่ยใหธ้รุกจิสามารถประสบความสำ�เรจ็ในตลาดไดอ้ยา่งยัง่ยนื

	 ทฤษฎีเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม

	 ในบรบิททางธรุกจิ วฒันธรรมหมายถงึการสะสมของการเรยีนรู ้ความเชือ่ ทศันคติ คา่นยิม 

และประเพณีที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละสังคม ซึ่งอาจแตกต่างกันไปตามประเทศ

หรือภูมิภาค การปรับตัวให้เข้ากับวัฒนธรรมย่อย เช่น เชื้อชาติและศาสนา จึงเป็นปัจจัยสำ�คัญใน

การกำ�หนดแนวทางการดำ�เนนิธรุกจิในตลาดทีม่คีวามหลากหลาย (สปุราน ีนาคแกว้, 2550) ตัวอยา่ง

เช่น ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ การค้าขายมักถูกกำ�หนดโดยประเพณีและความเชื่อท้องถิ่น                    

การปรับกลยุทธ์ธุรกิจให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมท้องถิ่นช่วยเพิ่มโอกาสในการสร้างความสำ�เร็จใน

แต่ละตลาดได้ดีขึ้น (นิตยา งามยิ่งยง, 2566)

	 ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค

	 นิเวศน์ ธรรมะและคณะ (2567) ได้อธิบายว่า ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรมมีบทบาท

สำ�คัญในการกำ�หนดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนี้

	 1. อิทธิพลจากบุคคล (Personal Influences) บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น บุคคลที่มี

อิทธพิล(Influencers) ในสือ่ออนไลนม์อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคอยา่งมาก การตลาด

ผา่น Influencers ไดร้บัความนยิมสงูในยคุดิจิทลั เพราะผู้บริโภคมกัจะเช่ือถอืคำ�แนะนำ�จากบคุคล

ที่พวกเขาชื่นชอบและติดตามอยู่

	 2. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) กลุ่มอ้างอิงคือกลุ่มท่ีมีทัศนคติและพฤติกรรมที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น หากกลุ่มอ้างอิงส่งเสริมการดูแลสุขภาพ                     

ผู้บริโภคที่เป็นสมาชิกในกลุ่มนั้นอาจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สุขภาพตามคำ�แนะนำ�

	 3. ครอบครวั (Family) ครอบครวัเปน็สถาบนัทีมี่อทิธพิลตอ่การสรา้งพฤตกิรรมและทัศนคติ

ของบคุคลในทุกชว่งวยั การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ภายในบา้นมกัได้รับอทิธพิลจากความเหน็ของสมาชกิ

ในครอบครัว ทำ�ให้ครอบครัวมีบทบาทสำ�คัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
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	 4. ชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) ชนชัน้ทางสังคมส่งผลต่อการเลือกใชสิ้นคา้และบริการ

ที่สะท้อนถึงสถานะทางสังคมของบุคคล เช่น ผู้มีรายได้สูงอาจเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม เพื่อแสดง

ถึงฐานะและสถานะที่สูงกว่ากลุ่มอื่น ๆ

	 5. วฒันธรรมและวฒันธรรมกลุม่ยอ่ย (Culture and Subculture) วฒันธรรมมผีลตอ่การ

กำ�หนดทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ วัฒนธรรมกลุ่มย่อยเช่น ความเชื่อและประเพณีที่เฉพาะ

เจาะจงในแต่ละสังคมมีบทบาทสำ�คัญในการเลือกซื้อสินค้า เช่น ความเชื่อเรื่องโหงวเฮ้งที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อเสริมดวงชะตา

	 อทิธพิลจากสถานการณแ์ละจติวิทยา ปจัจยัดา้นสถานการณแ์ละจติวิทยากม็บีทบาทสำ�คญั

ในการกำ�หนดพฤติกรรมการซื้อ เช่น การซื้อสินค้าตามสถานการณ์เฉพาะหน้า อารมณ์ หรือความ

รูส้กึของผูบ้รโิภคในขณะนัน้ ซึง่สง่ผลต่อการตัดสินใจอยา่งมาก การเขา้ใจปจัจัยเหล่านีช้ว่ยใหน้กัการ

ตลาดสามารถวางกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น

การศึกษาสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรมช่วยให้ธุรกิจเข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม

การซื้อของผู้บริโภคอย่างละเอียด และสามารถสร้างกลยุทธ์ที่เหมาะสมเพื่อตอบสนองต่อความ

ต้องการและความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละท้องถิ่นได้อย่างดี

	 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ

	 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด

ในการแกปั้ญหาหรอืดำ�เนนิการในสถานการณต์า่ง ๆ  โดยใชข้อ้มลูและปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้ง เชน่ ขอ้มลู

ทางการเงิน ความรู้ทางเทคนิค หรือประสบการณ์ส่วนบุคคล เพื่อวิเคราะห์และประเมินทางเลือก

ที่สอดคล้องกับความต้องการ (Aayat R, 2024; วรพจน์ บุษราคัมวดี, 2548)

	 ประเภทการตัดสินใจ การตัดสินใจของผู้บริโภคมีหลายรูปแบบตามลักษณะปัญหา เช่น

	 1. ปัญหาวกิฤต ิ(Crisis Problems) การตัดสนิใจเร่งด่วนทีต้่องการขอ้มลู การวเิคราะห์ทนัที

	 2. ปัญหาไม่วิกฤติ (Non-Crisis Problems) ปัญหาที่สำ�คัญแต่ไม่มีความเร่งด่วน สามารถ

พิจารณาได้ละเอียด

	 3. ปัญหาที่เป็นโอกาส (Opportunity Problems): การตัดสินใจที่สร้างผลประโยชน์ใน

ระยะยาวโดยไม่มีความจำ�เป็นต้องเร่งรีบ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2545) การตัดสินใจยัง

สามารถแบ่งออกเป็นประเภทตามวิธีการ เช่น การตัดสินใจโดยเอกบุคคลหรือกลุ่ม และการตัดสิน

ใจทีก่ำ�หนดไวล้่วงหนา้และไมก่ำ�หนดไวล้่วงหนา้ ทัง้นีเ้พือ่ใหส้อดคลอ้งกบัลกัษณะของสถานการณ์

ที่เกิดขึ้น (ธร สุนทรยุทธ, 2551)

	 กระบวนการตัดสินใจ

	 กระบวนการตดัสนิใจประกอบด้วยขัน้ตอนหลกั 5 ขัน้ ได้แก ่(1) การรบัรูป้ญัหา (Problem 

Recognition) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการที่ต้องการการแก้ไข (2) การค้นหาข้อมูล 

(Information Search) การรวบรวมข้อมูลที่จำ�เป็นเพื่อการแก้ปัญหา (3) การประเมินทางเลือก 
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(Evaluation of Alternatives) การเปรียบเทียบและประเมินทางเลือกต่าง ๆ (4) การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decision) การตัดสินใจที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ และ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Post-Purchase Behavior) การประเมนิความพงึพอใจหลงัการซือ้ ซึง่มผีลตอ่การซือ้ซ้ําและความ

คิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์ (Kotler, 2003; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2545) การทำ�ความเข้าใจ

กระบวนการเหล่านี้ช่วยให้องค์กรสามารถวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่ตรงกับความต้องการของผู้

บริโภคและสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและสภาพแวดล้อมทางสังคมและ

วัฒนธรรมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของประชาชนในเขต

กรงุเทพมหานคร” เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์

เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้คือ ผู้ที่เคยใช้บริการ

คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณในกรุงเทพมหานคร ขนาดกลุ่มตัวอย่างถูกกำ�หนดโดยใช้สูตร 

Taro Yamane พร้อมค่าความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 ซึ่งได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 400 คน

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

											         

ส่วนที่ 2 คำ�ถามเกี่ยวข้องกับลักษณะพฤติกรรม

การใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ

											         

ส่วนที่ 3 คำ�ถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ

											         

ส่วนที่ 4 เป็นคำ�ถามข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น

ที่มีต่อปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม

											           	

	 การเก็บรวบรวมข้อมูลดำ�เนินการผ่านแบบสอบถามออนไลน์ที่จัดทำ�บนแพลตฟอร์ม 

Google Form และดำ�เนินการเก็บข้อมูลระหว่างเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2566 ถึงเมษายน พ.ศ. 

2567 หลังจากนั้น ทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปทางสถิติ ประกอบด้วยการ

คำ�นวณคา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน เพ่ือสรุปผลการวจัิยและนำ�เสนอข้อคน้พบ
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ผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำ�นวน 249 คน คิดเป็นร้อย

ละ 62.3 ซึ่งมากกว่าเพศชายและกลุ่ม LGBTQIA+ โดยผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมีจำ�นวน 124 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 31 และกลุม่ LGBTQIA+ มจีำ�นวน 27 คน คิดเปน็ร้อยละ 6.8 ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จำ�นวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.8 รองลงมาคืออายุ 31-40 ปี 

จำ�นวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ในด้านอาชีพ พบว่าส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา จำ�นวน 

168 คน คดิเปน็รอ้ยละ 42 รองลงมาคอืพนักงานบริษทัเอกชน จำ�นวน 173 คน คดิเปน็ร้อยละ 43.3 

	 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญม่รีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรือเทยีบเทา่ จำ�นวน 246 

คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 รองลงมาคือระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี จำ�นวน 138 คน นอกจากนี้ ยังพบ

ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 15,001 – 25,000 บาท จำ�นวน 198 

คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมาคือมีรายได้เฉลี่ยน้อยกว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท คิดเป็น

ร้อยละ 36.3

	 จากผลการวจิยัเก่ียวกบัลกัษณะพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินกิเสริมความงามด้านผิวพรรณ 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการเพื่อดูแลรักษาสภาพผิว จำ�นวน 280 คน คิดเป็นร้อย

ละ 70 รองลงมาคือเพื่อสร้างความมั่นใจ จำ�นวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49 โดยปัญหาผิวที่พบ

มากที่สุดคือผิวหมองคล้ำ� จำ�นวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาคือปัญหาสิว จำ�นวน 171 

คน คิดเป็นร้อยละ 42.8

	 ช่วงเวลาที่ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมไปรับบริการมากที่สุดคือระหว่างเวลา 16:01 – 19:00 

น. จำ�นวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 โดยส่วนใหญ่จะเลือกไปรับบริการในวันเสาร์-อาทิตย์ 

จำ�นวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 นอกจากนี้ยังพบว่าในหนึ่งเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ใช้บริการคลินิกเพียง 1 ครั้ง จำ�นวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 รองลงมาคือ 2 ครั้ง จำ�นวน 

138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5

	 บริการท่ีได้รับความนิยมสูงสุดคือโปรแกรมกดสิวหรือฉีดสิว (Acne) จำ�นวน 234 คน                

คดิเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมาคอืโปรแกรมทรตีเมนต์ผวิ มาสก ์หรอืสปา (Skin Treatment) จำ�นวน 

156 คน คิดเป็นร้อยละ 39 แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการมากที่สุดคือโฆษณา

บนโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม, เอ็กซ์, ไลน์, และอีเมล จำ�นวน 283 คน คิดเป็นร้อย

ละ 70.9 รองลงมาคือคำ�แนะนำ�จากบุคคลอื่น จำ�นวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.6

ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญม่คีา่ใชจ้า่ยตอ่การใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามแต่ละครัง้อยูท่ี ่1,001 

– 3,000 บาท จำ�นวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 รองลงมาคือช่วงราคา 3,001 – 5,000 บาท 

จำ�นวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5

	 จากผลการวจิยัเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการเลือกใชบ้ริการคลินกิเสริม

ความงามด้านผิวพรรณ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญมากที่สุด 5 อันดับแรก 

โดยเรยีงลำ�ดบัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก ่ดา้นบคุคลากร เรือ่งแพทยผ์ูร้กัษามคีวามเชีย่วชาญและชำ�นาญ 

คา่เฉลีย่ 4.91 พนกังานสามารถใหค้ำ�แนะนำ�กอ่นและหลงัการใชบ้ริการ คา่เฉลีย่ 4.73 ด้านนำ�เสนอ

ทางกายภาพ ในเรื่องบริเวณคลินิกสะอาดและเป็นระเบียบเรียบร้อย ค่าเฉลี่ย 4.72 คลินิกติด
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ประกาศรับรองถูกต้องตามกฎหมาย ค่าเฉลี่ย 4.71 ด้านผลิตภัณฑ์ เรื่องตัวยามีคุณภาพ ปลอดภัย 

น่าเชื่อถือ ค่าเฉลี่ย 4.70

	 ผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญเ่หน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 ประเด็นแรก โดยเรียงลำ�ดับจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก ่ด้าน

ชนช้ันทางสังคม การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของท่าน ท่านคำ�นึงถึง

ความมั่นใจในการดำ�เนินชีวิตในสังคม ค่าเฉลี่ย 4.48 รองลงมาคือด้านครอบครัว การตัดสินใจใช้

บริการในคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของท่าน ท่านคำ�นึงถึงชื่อเสียงของคลินิกเสริมความ

งามตามคำ�บอกเล่าจากเพื่อน ญาติ พี่น้อง หรือคนสนิทของท่าน ค่าเฉลี่ย 4.45 การตัดสินใจใช้

บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของท่าน ท่านคำ�นึงถึงรายได้รวมของครอบครัว ค่าเฉลี่ย 

4.43 ด้านบทบาทของคนทีม่อีทิธพิลบนสือ่โซเชยีลมเีดยี การตดัสนิใจใชบ้รกิารในคลนิกิเสรมิความ

งามดา้นผวิพรรณของท่าน ท่านคำ�นึงถึงข้อมลูผลลพัธห์ลงัใชบ้รกิารจากผูท้ีเ่คยใชบ้ริการคลนิกิเสรมิ

ความงาม ค่าเฉลี่ย 4.42 และด้านชนชั้นทางสังคม การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้าน

ผิวพรรณของท่าน ท่านคาดหวังความปลอดภัยจากการถูกพูดถึงท่านในสังคม ค่าเฉลี่ย 4.38

อภิปรายผล

	 จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน / นักศึกษา ระดับการศึกษา

ระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือนอยูท่ี ่15,001 – 35,000 บาท ผลการวจัิยคร้ัง

นี้สอดคล้องกับ ฤติมา ฮึงรักษา (2562) ที่ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงาม และ กนกวรรณ ทอง

รืน่ (2555) ท่ีศกึษาปัจจยัท่ีมผีลตอ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิกิเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในจงัหวดั

สระบุรี โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่อายุ 21-30 ปี และมีรายได้ในระดับใกล้เคียง

กัน ส่ิงน้ีแสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งเพศ อาย ุและรายไดก้บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิกิ

เสริมความงาม สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้เป็นอย่างดี 

เนื่องจากในปัจจุบัน ผู้บริโภคกลุ่มวัย 21-30 ปี เป็นกลุ่มที่เติบโตมากับเทคโนโลยีดิจิทัล โดยเฉพาะ

รุ่น Gen Z ที่มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์เป็นส่วนสำ�คัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการ รวมถึงคลินิกเสริมความงาม (Kotler, 2024)

	 จากการศึกษาลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้

ตอบแบบสอบถาม พบวา่ผูใ้ชบ้ริการสว่นใหญเ่ลอืกเขา้รบับรกิารคลินกิเสรมิความงามเพือ่ดแูลรกัษา

ผิวพรรณ โดยปัญหาผิวที่เป็นอยู่หรือเคยเป็นคือปัญหาผิวหมองคล้ำ� แสดงถึงความสำ�คัญของการ

ดูแลสภาพผิวพรรณในกลุ่มผู้บริโภค ความต้องการนี้สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องแรงจูงใจ (Motiva-

tion) ซึ่งเป็นปัจจัยสำ�คัญที่กระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยแรงจูงใจภายใน เช่น ความพึงพอใจ

ในภาพลักษณ์ตนเอง และแรงจูงใจภายนอก เช่น การได้รับการยอมรับจากสังคม ล้วนมีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการเสริมความงาม (นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2567; ศิริวัฒน์ ชนะคุณ, 2560) 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดการตัดสินใจใช้บริการของ Kotler (2003) ท่ีชี้ให้เห็นว่าการ



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2568) 165

ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem Recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการ

ตดัสนิใจใช้บรกิาร โดยผูบ้รโิภคเริม่รบัรูถ้งึความจำ�เปน็ในการแกไ้ขปญัหา ซึง่เปน็ปจัจยัทีข่บัเคลือ่น

ให้พวกเขาตัดสินใจเลือกบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการนี้

	 เวลาที่นิยมเข้ารับบริการคือช่วงเย็น 16.01 – 19.00 น. และวันเสาร์ – อาทิตย์ แสดงให้

เหน็วา่ผูบ้ริโภคมกัเลอืกใชบ้รกิารในเวลาวา่งและวนัหยดุจากการทำ�งานหรือเรียน การตัดสินใจเลือก

เวลานี้อาจเป็นเพราะสะดวกต่อการจัดสรรเวลาชีวิตส่วนตัว สอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ 

ทองร่ืน (2555) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน

จงัหวดัสระบุร ีพบวา่ผูใ้ชบ้รกิารสว่นใหญเ่ลอืกใช้บรกิารในชว่งเวลา 16.00 – 18.00 น. เช่นเดียวกนั 

การเลือกเวลาช่วงเย็นและวันหยุดนี้ยังสะท้อนถึงความต้องการในการจัดสมดุลชีวิตระหว่างการ

ทำ�งานและการดแูลตนเอง อนัเป็นปัจจัยสำ�คญัทีผ่ลักดันใหผู้้บริโภคหนัมาใชบ้ริการเสริมความงาม

อย่างต่อเนื่อง

	 ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณมักจะเข้ารับบริการเดือนละ 1 ครั้ง และมัก

จะเลือกรับบริการกดสิวหรือฉีดสิว บ่งบอกถึงการแก้ปัญหาผิวหน้าอย่างตรงจุด และใช้ข้อมูลจาก

โฆษณาในโซเชียลมีเดียเป็นแหล่งข้อมูลหลักในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สะท้อนให้เห็นถึง

พฤตกิรรมการซือ้ในยคุดจิทิลั สอดคล้องกบัแนวคดิพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีกล่าวถึงกระบวนการตัดสิน

ใจซื้อ (Purchasing Behavior) รวมถึงการเลือกสถานที่ เวลา และปัจจัยอื่น ๆ  ในการตัดสินใจ เช่น 

ราคา คุณภาพ หรือแบรนด์ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542)

	 นอกจากนี ้การเขา้รบับรกิารเพยีงเดือนละคร้ัง ยงัสอดคล้องกบัแนวคดิเกีย่วกบัการตัดสิน

ใจแก้ไขปัญหาที่ไม่เร่งด่วน (Non-Crisis Problems) ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคมีเวลาพิจารณาทางเลือก

ตา่ง ๆ  โดยอาศยัขอ้มลูจากโฆษณาในโซเชยีลมเีดยีเปน็หลกั สอดคลอ้งกบักระบวนการประเมนิทาง

เลือก (Evaluation of Alternatives) ตามแนวคิดของ Kotler (2003) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคมักจะ

เปรยีบเทยีบขอ้มลูจากหลายแหลง่ก่อนการตัดสินใจ นอกจากนี ้ศริิวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ (2545) 

ยังกล่าวถึงขั้นตอนการแสวงหาข้อมูล (Information Search) ที่ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลจากแหล่ง

ต่าง ๆ เช่น บุคคลใกล้ชิด สื่อโฆษณา หรือประสบการณ์ส่วนตัว เพื่อใช้ในการตัดสินใจแก้ไขปัญหา

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

	 คา่ใชจ่้ายในการรกัษาอยูท่ี ่1,001 – 3,000 บาท ซึง่ถอืเปน็ช่วงราคาทีเ่ขา้ถงึไดส้ำ�หรบักลุม่

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ระดับปานกลาง และสอดคล้องกับระดับรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ส่วน

ใหญอ่ยูใ่นชว่ง 15,001 – 35,000 บาท ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีมี่ผลต่อการเลอืกใชบ้รกิาร

คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ มีนัยสำ�คัญทางบวกกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการจากคลินิก

เสริมความงามด้านผิวพรรณ จากทั้ง 7 ด้าน 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสำ�คัญระดับมาก

ที่สุดในเรื่องตัวยามีคุณภาพ ปลอดภัย น่าเชื่อถือและเรื่องอุปกรณ์ทันสมัย เพียงต่อ

การใชง้าน สอดคลอ้งกบังานวจัิยของ ฤติมา ฮงึรักษา (2562) งานวจัิยเร่ืองการศึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
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บริการของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงาม พบว่าผู้ใช้บริการเห็นด้วยที่สุดว่า

ผลิตภัณฑ์และบริการต้องมีคุณภาพ ยังสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีส่วนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ที่ระบุว่า การ

กำ�หนดกลยทุธผ์ลติภณัฑค์วรพจิารณาถึงความแตกต่างในการแขง่ขัน ความสามารถ

ในการตอบสนองตอ่ความตอ้งการของลกูคา้ และการพฒันาผลติภณัฑใ์หมใ่ห้มคีวาม

โดดเด่นในตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552; Armstrong & Kotler, 2005)

											         

ด้านราคา (Price) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสำ�คัญมากท่ีสุดในสอง

ประเดน็ คอื การแสดงราคาค่ารกัษาอยา่งชดัเจน และการแจ้งราคาก่อนการใช้บริการ 

แสดงถึงความต้องการของผู้บริโภคในการมีข้อมูลที่ชัดเจนก่อนการตัดสินใจซื้อ 

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฤตมิา ฮึงรกัษา (2562) ทีพ่บวา่ผูใ้ชบ้ริการคลนิกิเสริมความ

งามเห็นด้วยว่า คลินิกควรแจ้งราคาค่ารักษาก่อนการใช้บริการ เพื่อสร้างความมั่นใจ

ใหแ้กผู่บ้รโิภค นอกจากนี ้แนวคดิทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาดของ Kotler (2005) 

ยังระบุว่า ราคาเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะราคา

เป็นตัวแทนของมูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน การแจ้งราคาอย่างชัดเจนจึงช่วยให้ผู้

บรโิภคสามารถเปรยีบเทียบและตดัสนิใจเลอืกบรกิารทีเ่หมาะสมกบัตนเองได้มากขึน้

											         

ดา้นชอ่งทางจดัจำ�หนา่ย (Place) ผูใ้ชบ้รกิารใหค้วามสำ�คญัมากทีสุ่ดสองเรือ่งคอืสถาน

ทีค่ลนิกิสามารถหาได้งา่ยและเรือ่งสถานทีต้ั่งคลินกิสะดวกต่อการเขา้ถงึบริการ กนก

วรรณ ทองรืน่ (2555) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปจัจัยท่ีมผีลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินกิเสริม

ความงามของผูบ้รโิภคในจังหวดัสระบรุ ีผลการวจิยัพบวา่ ด้านชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ย

ให้ความสำ�คัญกับความสะดวกในการเดินทาง นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับแนวคิด

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดที่ระบุว่าช่องทางจัดจำ�หน่าย (Place) ควรออกแบบ

ให้เข้าถึงได้ง่ายและสะดวก ไม่ว่าจะเป็นผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์หรือผ่านหน้าร้าน

จริง (Aksarapak, 2566) 

											         

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ผูใ้ชบ้รกิารใหค้วามสำ�คญัระดบัมากท่ีสดุใน

เรือ่งสมาชกิไดร้บัสว่นลด ของแถม หรือโปรโมชัน่แพ็กเกจต่างๆ สอดคล้องกบั ทปีกา 

ชวาลวิทย ์(2562) วจัิยเรือ่งปจัจยัทีมี่อทิธพิลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินกิเพ่ือความ

งามด้านผิวพรรณ กลุ่มผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร พบว่าด้านส่งเสริมทางการตลาด 

การจัดโปรโมชั่น ลด แถม แพ็กเกจคุ้มค่า ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการ

เลอืกใชบ้รกิารคลนิกิเสรมิความงามอยา่งมนียัสำ�คญั นอกจากนี ้การส่งเสริมการตลาด

ยังสอดคล้องกับแนวคิดทางจิตวิทยาในด้านแรงจูงใจ (Motivation) ซึ่งเป็นปัจจัย

สำ�คัญที่กระตุ้นพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยแรงจูงใจภายใน เช่น ความ

พึงพอใจส่วนตัว และแรงจูงใจภายนอก เช่น การยอมรับทางสังคม ต่างมีบทบาท
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สำ�คัญในการกระตุ้นการซื้อสินค้าและบริการ (นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2567)

											         

ดา้นกระบวนการ (Process) ผู้ใชบ้ริการใหค้วามสำ�คญัระดับมากท่ีสุดในเร่ืองแจ้งราย

ละเอยีดของโปรแกรมกอ่นรบับรกิาร สะทอ้นถงึความต้องการขอ้มลูทีช่ดัเจนและครบ

ถ้วนกอ่นการตดัสนิใจ การท่ีผูบ้รโิภคตอ้งการขอ้มลูเพือ่พจิารณาแสดงใหเ้หน็ถึงความ

สำ�คัญของการสร้างความมั่นใจผ่านการส่ือสาร สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขนิษฐา 

ชา่งเหลก็ (2564) กระบวนการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารคลนิกิดแูลรกัษาผวิหนา้ของเพศ

ชายในจังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า ด้านการประเมินทางเลือก ผู้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญใ่หค้วามสำ�คญัในระดับมาก นอกจากนี ้ยงัเชือ่มโยงกับแนวคดิ

ของ Kotler (2003) ที่กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ซึ่ง

เป็นขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคพจิารณาขอ้มลูทัง้หมดทีไ่ดร้บักอ่นตดัสนิใจวา่จะซ้ือหรอืไมซ่ือ้

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ

											         

ดา้นพนกังาน (People) ผูใ้ชบ้รกิารให้ความสำ�คญัระดับมากท่ีสดุในเรือ่งแพทยผ์ูร้กัษา

มคีวามเชีย่วชาญและชำ�นาญ สอดคล้องกบังานวจัิยของ อณษิฐา ผลประเสริฐ (2558) 

ที่ศึกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ

ของผู้บริโภค พบว่าด้านบุคลากรหรือพนักงานเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภคมากท่ีสุด นอกจากนี้ ยัง

สอดคลอ้งกบัแนวคดิสว่นประสมทางการตลาดทีก่ลา่วถงึบทบาทสำ�คญัของบคุลากร

ในการสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค การพัฒนาทักษะและความเชี่ยวชาญของ

บคุลากรจงึเปน็สิง่สำ�คญัในการใหบ้รกิารทีม่คีณุภาพและตอบสนองตอ่ความตอ้งการ

ของลูกค้า (Aksarapak, 2566

											         

ด้านนำ�เสนอทางกายภาพ (Physical) ผู้ใช้บริการให้ความสำ�คัญระดับมากท่ีสุดใน

เรือ่งบรเิวณคลนิกิสะอาดและเปน็ระเบยีบเรยีบรอ้ย สะทอ้นถงึความใสใ่จในการดแูล

สุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค ทั้งนี้ การนำ�เสนอภาพลักษณ์ที่ดีของคลินิก

สามารถเสรมิสรา้งความเชือ่ม่ันใหก้บัลกูคา้ได้อยา่งมปีระสิทธิภาพ สอดคล้องกบักนก

วรรณ ทองรื่น (2555) วิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม

ความงามของผู้บริโภคในจังหวัดสระบุรี พบว่าด้านลักษณะทางกายภาพ เรื่องความ

สะอาดของคลินกิเปน็ปจัจัยทีม่ผีลตอ่การเลอืกใชบ้รกิารคลนิกิเสรมิความงาม ศรายธุ 

แดงขันธ์ (2564) ได้ศึกษาเร่ือง คุณภาพบริการและภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อความพึง

พอใจและความตั้งใจใช้ซํ้าคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผล

การศึกษาพบว่า คุณภาพบริการและภาพลักษณ์ของคลินิกเสริมความงามมีอิทธิพล

ทางบวกตอ่ความพงึพอใจตอ่คลินกิเสริมความงามของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร 

ในทฤษฎีการตลาดสว่นประสม (Marketing Mix) ด้านลกัษณะทางกายภาพเกีย่วขอ้ง
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กับการสร้างบรรยากาศที่ดึงดูดและทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจในคุณภาพบริการ การมี

พื้นที่สะอาดและจัดระเบียบเรียบร้อยไม่เพียงแต่สร้างความประทับใจแรกพบ แต่ยัง

ชว่ยเสรมิความรูส้กึปลอดภัยและความเชือ่มัน่ในการรับบรกิาร ซ่ึงสง่ผลต่อการตัดสนิ

ใจเลือกใช้บริการในระยะยาว (Aksarapak, 2566) 

	 ปจัจยัสภาพแวดลอ้มทางสงัคมและวฒันธรรมทีม่ผีลตอ่การเลอืกใชบ้รกิารคลนิกิเสรมิความ

งามดา้นผวิพรรณ มนียัสำ�คญักบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารจากคลนิกิเสรมิความงามด้านผวิพรรณ 

จากทั้ง 4 ด้าน 

ดา้นครอบครวั ผูต้อบแบบสอบถามเหน็ดว้ยอยา่งยิง่กบัชือ่เสยีงของคลนิกิเสรมิความ

งาม ซึ่งส่วนใหญ่มาจากการแนะนำ�ของเพื่อน ญาติ หรือบุคคลใกล้ชิด การตัดสินใจ

ใชบ้รกิารไดร้บัอิทธพิลจากคำ�บอกเลา่ของคนในเครอืขา่ยใกลตั้ว สอดคลอ้งกบัผลการ

ศึกษาของ กับวิภาทิพย์ ภัทรวัตเชาวน์เจริญ (2560) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้

บริการซํ้าของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอำ�เภอธัญบุรี พบว่าการ

แนะนำ�จากแหล่งข้อมูลไม่เป็นทางการ เช่น เพื่อนหรือครอบครัว มีบทบาทสำ�คัญต่อ

การเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับแนวคิดที่ว่า 

ครอบครัวเป็นสถาบันแรกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและทัศนคติของบุคคลในทุกช่วง

วัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่สมาชิกในครอบครัวมีส่วน

รว่ม เชน่ การเลอืกบรกิารคลนิกิเสรมิความงามทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการและความ

คาดหวังของครอบครัว ซึ่งสะท้อนถึงอิทธิพลทางสังคมที่ครอบครัวมีต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการ (นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2567)

											         

ด้านบทบาทของคนท่ีมีอิทธิพลบนสื่อโซเชียลมีเดีย จากผลการสำ�รวจพบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสำ�คัญกับข้อมูลผลลัพธ์หลังการใช้บริการจากผู้ที่เคยมี

ประสบการณ์ในคลินิกเสริมความงาม สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง                         

(Reference Group) ทีร่ะบุวา่พฤตกิรรมและทศันคตขิองกลุม่อา้งองิมบีทบาทสำ�คัญ

ในการชี้นำ�การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค (นิเวศน์ ธรรมะและคณะ, 

2567) นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการของ Koontz 

และ O’Donnell ทีอ่ธบิายวา่การตดัสนิใจคอืการเลอืกทางเลอืกทีเ่หมาะสมทีส่ดุจาก

หลายทางเลือกที่มีอยู่ เพื่อดำ�เนินการในสถานการณ์หนึ่ง (Aayat, 2024)

											         

ด้านชนชั้นทางสังคม ด้านชนชั้นทางสังคม ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดใน

หวัขอ้การตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิกิเสรมิความงามโดยคำ�นงึถงึความม่ันใจในการดำ�เนนิ

ชีวิตในสังคม ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสำ�คัญของสถานะและภาพลักษณ์ในสังคม 

สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ที่ชี้ให้เห็นว่า
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สภาพแวดลอ้มทางสงัคมซ่ึงประกอบดว้ยกลุม่บคุคลทีม่คีา่นยิมและทศันคตคิลา้ยคลงึ

กัน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้คน การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดจึง

ควรคำ�นึงถึงปัจจัยเหล่านี้เพื่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ (นิตยา งามยิ่งยง, 2566)

											         

ด้านความเช่ือด้านสังคมและวัฒนธรรม ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดใน

ประเดน็การตดัสินใจใชบ้รกิารคลนิกิเสรมิความงามดา้นผวิพรรณผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่คาดหวังได้รับความโชคดีหลังใช้บริการ ซึ่งแสดงถึงความเชื่อทางวัฒนธรรม

ที่เกี่ยวข้องกับการเสริมดวงและความเจริญรุ่งเรือง สอดคล้องกับแนวคิดเร่ืองปัจจัย

ทางสังคมและวัฒนธรรม ที่อธิบายว่าวัฒนธรรมและวัฒนธรรมกลุ่มย่อยมีอิทธิพลต่อ

ทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค โดยความเช่ือและประเพณขีองแตล่ะสงัคม

มักส่งผลต่อการเลือกใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อเรื่องดวงชะตา 

เช่น การปรับรูปโฉมเพื่อเสริมโหงวเฮ้งของชาวไทยเชื้อสายจีน สิ่งนี้สะท้อนให้เห็นถึง

ความสำ�คัญของการคำ�นึงถึงความเชื่อทางวัฒนธรรมในการวางแผนกลยุทธ์ทางการ

ตลาด (นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2567)

											         

แนวโน้มของนวัตกรรมการสื่อสารในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม

	 แนวโน้มการส่ือสารในธุรกิจคลินิกเสริมความงามมีบทบาทที่สำ�คัญมากในยุคดิจิทัล โดย

เฉพาะกับกลุ่มผู้บริโภค Gen Z และ Gen Alpha ที่เติบโตมากับเทคโนโลยีโซเชียลมีเดีย เช่น                   

Facebook, Instagram, TikTok ซึ่งได้กลายเป็นช่องทางหลักในการเข้าถึงข้อมูล ผู้บริโภคเหล่านี้

มักใช้ข้อมูลจากการรีวิวและอินฟลูเอนเซอร์เพื่อประกอบการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการ

ตลาด 6.0 ของ Kotler ระบวุา่การตลาดยคุนีเ้นน้การผสานระหวา่งเทคโนโลยดิีจิทลัและประสบการณ์

จริงของผู้บริโภคในการสร้างความผูกพันและความเชื่อมั่นต่อแบรนด์ (Kotler, et al., 2024)

	 นวัตกรรมการสื่อสารแบบรีวิววิดีโอหรือการไลฟ์สดแสดงผลลัพธ์การรักษาแบบเรียลไทม์

ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและความโปร่งใส ทำ�ให้ผู้บริโภคเห็นกระบวนการรักษาอย่างใกล้ชิด การ

ตลาดดิจิทัลแบบนี้มีประสิทธิภาพในการกระตุ้นการตัดสินใจของกลุ่ม Gen Z และ Alpha ที่มักให้

ความสำ�คัญกับความโปร่งใสและการเห็นผลลัพธ์จริง (ณัฐพล ม่วงทำ�, 2566) และสอดคล้องกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลที่พิจารณาข้อมูลจากแหล่งที่น่าเชื่อถือ

การใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ในการแนะนำ�บริการเฉพาะบุคคล การสื่อสารผ่านแพลตฟอร์มโซเชีย

ลมีเดียอย่าง Instagram และ TikTok รวมถึงการให้ข้อมูลแบบเรียลไทม์ยังเป็นแนวทางที่สร้าง

ความพงึพอใจและความไวว้างใจใหก้บัผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบัแนวคดิการตลาด 6.0 ซึง่เนน้การเชือ่ม

ตอ่เทคโนโลยแีละมนษุยเ์พือ่สรา้งประสบการณท์ีดี่ยิง่ขึน้ โดยการใช ้AI และการวเิคราะหพ์ฤติกรรม

ผูบ้รโิภคจากข้อมลูดิจทัิลยงัช่วยให้ธรุกจิปรบัตวัตอ่ความตอ้งการท่ีเปลีย่นแปลงไปของกลุม่ผูบ้รโิภค

ใหม่ ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler, et al., 2024)
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ข้อเสนอแนะ

	 จากผลการศกึษาปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดและสภาพแวดลอ้มทางสงัคมและวฒันธรรม

ทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิกิเสริมความงามของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วจัิย

ขอเสนอแนะดังนี้

	 1. ดา้นบคุลากร แพทยผ์ูร้กัษาควรมคีวามเชีย่วชาญในการรักษา และพนกังานควรมคีวาม

รู้เพียงพอในการให้ข้อมูลโปรแกรมบริการ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและเพิ่มประสบการณ์ที่ดีให้กับ

ลูกค้า

	 2. ด้านราคาและโปรโมช่ัน การจัดโปรโมชั่นที่ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผู้ใช้บริการส่วน

ใหญ่ยอมจ่ายในช่วงราคา 1,001 – 3,000 บาท ควรได้รับการพิจารณาอย่างเหมาะสม เพื่อสร้าง

แรงดึงดูดให้ลูกค้าใหม่ๆ เข้ามาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง

	 3. ด้านสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม การสร้างชื่อเสียงและประสบการณ์ที่ดีใน

การบริการจะกระตุ้นให้เกิดการบอกต่อจากลูกค้า ดังนั้นผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการสร้างความ

สัมพันธ์กับผู้ใช้บริการและรักษามาตรฐานสูงสุดของการบริการ

	 4. ด้านการสื่อสารและนวัตกรรมการตลาดดิจิทัล การเพิ่มยอดใช้บริการจาก 1 ครั้งเป็น 2 

ครั้งหรือมากกว่านั้น ผู้ประกอบการควรใช้เทคนิคการตลาดดิจิทัลที่ทันสมัยในการสื่อสารกับลูกค้า

ผ่านโซเชียลมีเดีย โดยเน้นการสื่อสารถึงผลลัพธ์ที่ดีจากการใช้บริการซํ้า เช่น การเผยแพร่รีวิวหรือ

ผลลัพธ์การรักษาจากลูกค้าที่ใช้บริการหลายครั้ง การทำ�คอนเทนต์การศึกษาสั้นๆ ที่ให้ข้อมูลเกี่ยว

กับการดูแลผิวท่ีต้องทำ�ต่อเนื่อง และการสร้างแคมเปญที่ส่งเสริมการใช้บริการซ้ําด้วยโปรโมชั่นที่

น่าสนใจ

	 5. ข้อจำ�กัดของการวิจัย ผลการศึกษานี้มาจากแบบสอบถามออนไลน์ที่เก็บข้อมูลในช่วง

มกราคม-กรกฎาคม 2567 ซึง่ครอบคลมุข้อมลูเฉพาะชว่งเวลาและประเด็นทีส่อบถาม ดังนัน้การนำ�

ข้อมูลไปใช้ควรคำ�นึงถึงการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อมและปัจจัยอื่นๆ ในอนาคต

 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป

	 1. ศึกษาความพงึพอใจและโปรแกรมทีไ่ดร้บัความนยิม ควรเพิม่การศกึษาเกีย่วกบัประเภท

โปรแกรมหรือบริการที่ผู้ใช้สนใจและมีแนวโน้มจะใช้บริการซํ้า เพื่อช่วยในการวางแผนการตลาด

และตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 2. พัฒนาแบบสอบถามให้กระชับ ควรออกแบบแบบสอบถามให้มีความกระชับแต่ยัง

ครอบคลมุหวัขอ้ทีต่อ้งการวิจยั เพือ่ใหก้ลุม่ตวัอยา่งสามารถตอบคำ�ถามไดค้รบถว้นและรวดเรว็ ลด

ปัญหาการเลิกตอบกลางคัน

	 3. ศึกษาแนวโน้มนวัตกรรมการสื่อสารดิจิทัลในอุตสาหกรรมเสริมความงาม ในการศึกษา

ครัง้ต่อไป ควรเนน้ทีก่ารวเิคราะหผ์ลกระทบของนวัตกรรมการสือ่สารดจิทิลั เชน่ การใช้แพลตฟอรม์

ออนไลน์ โซเชียลมีเดีย หรือเทคโนโลยี AI ในการสร้างปฏิสัมพันธ์และเพิ่มประสบการณ์ของลูกค้า 

การศึกษานี้จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถปรับกลยุทธ์การสื่อสารให้ทันสมัยและตรงตามความ

ต้องการของผู้บริโภคยุคดิจิทัล
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