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บทคดัย่อ 

 การศกึษาวจิยัเรือ่ง ปัจจยัส่วนผสมการตลาด (7P’s) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาคลนิิกความงามของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยงานวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1. เพื่อศกึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนผสมการตลาด 
(7P’s) ว่าปัจจยัในด้านใดบ้าง ที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกความงามของผู้บรโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร เป็นวจิยัเชงิปรมิาณ ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการศกึษาค้นคว้า 
ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่เคยมปีระสบการณ์การใช้บรกิารคลนิิกความงามในเขตพื้นที่
กรงุเทพมหานคร มกีารเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 410 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์้อมลูเชงิพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ตารางแจกแจงความถี ่(Frequencies) รอ้ยละ (Percentage)  อตัราส่วน ค่าเฉลีย่ 
(M) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ในส่วนของสถติิขอ้มูลเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ F-test 
One way ANOVA และวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบสมมติฐานของ
งานวจิยั ทีม่รีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.05  

 โดยผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง  20-30 ปี มรีะดับ
การศึกษาปรญิญาตร ีระดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนไม่เกิน 15,000 บาท ปัจจยัส่วนผสมการตลาด (7P’s) ที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็
ดว้ยมากทีสุ่ด เมือ่ด าเนินการพจิารณาในแต่ละดา้นแลว้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามเหน็ว่าปัจจยัส่วนผสม
ทางการตลาด (7P’s) ดา้นบุคคลมากทีสุ่ด โดยคลนิิกความงามมพีนักงานทีใ่หบ้รกิารมคีวามสุภาพ มนุษยส์มัพนัธ์
ทีด่ ีหรอืม ีService Mind และพนักงานมกีารแนะน า หรอืใหข้อ้มูลในการใช้บรกิารทีก่ระจ่างแจ่มแจง้ รองลงมาคอื
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ีใ่ชร้กัษาและใหบ้รกิารในคลนิิกความงามมคีุณภาพ ตลอดจนคลนิิกความ
งามมอุีปกรณ์ และเครื่องมอืเครื่องใช้ที่มมีาตรฐานรบัรองความปลอดภยั และพบว่าปัจจยัด้านราคา น้อยที่สุด 
ในหวัขอ้เรื่อง คลนิิกความงามมชี่องทางการช าระเงนิที่หลากหลาย เช่น ช าระดว้ยบตัรเครดติ mobile banking 
หรอืช าระเงนิสด 



 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) โดยใช้องค์ประกอบทางด้าน
ประชากรศาสตรห์รอืลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชพี รายไดต่้อเดอืน และระดบัการศกึษา และปัจจยั
ส่วนผสมทางการตลาด (7P’s) เพื่อท านายพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความงามของกลุ่มผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวเิคราะห์พบว่ามปัีจจยัส่วนผสมทางการตลาดทัง้หมด 6 ด้าน ได้แก่ ปัจจยัด้าน
ผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ เป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความ
งาม และปัจจยัดา้นราคานัน้ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความงาม รวมไปถงึปัจจยัทางด้านลกัษณะ
ประชากรศาสตรไ์มว่่าจะเป็นดา้นเพศ อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมผีล
ต่อการตดัสนิใจใชค้ลนิิกความงามของผูบ้รโิภคของกลุ่มตวัอย่างทีแ่ตกต่างกนั 

 
ค าส าคญั : ส่วนผสมการตลาด (7P’s), ลกัษณะส่วนบุคคล, คลนิิกความงาม, ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ 
 

 
1 สาขาการตลาด คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรามค าแหง 10240 
1 Marketing Faculty Administration, Ramkhamhaeng University 10240 

 
Abstract 

 Research study Marketing mix factors (7P's) affecting the decision to use beauty clinic services of 
consumers in Bangkok The objectives of this research were 1 .  to study the factors influencing                 
the decision to use beauty clinic services of consumers in Bangkok; Influencing the decision-making 
behavior to use beauty clinic services of consumers in Bangkok. It is a quantitative research using           
a questionnaire (Questionnaire) as a research tool. The population used in this study were consumers 
who had experience using beauty clinic services in Bangkok. Data was collected from a sample of 410 
people. Statistics used in descriptive statistics analysis are Frequencies, Percentage, Ratio, Mean (M) 
and Standard Deviation (SD) in Inferential Statistics. Including F-test One way ANOVA and Multiple 
Regression analysis to test the hypothesis of the research. with a statistical significance level of .05 
 The research results showed that Most of the samples were female, aged between 20-30 years old      
with a bachelor's degree. The average monthly income level is not more than 15,000 baht. Marketing 
mix factors (7P's) that influence consumers' decision to use beauty clinic services in Bangkok Overall it was at 
the highest level of agreement. When considering each aspect, it was found that the respondents gave 
the opinion that the marketing mix factor (7P's) was the most personal aspect. The beauty clinic has 
employees who provide service with politeness. Good human relations or service mind and employees 
have recommendations. or provide information on how to use the service clearly. Followed by the product 
factor. The products used for treatment and services in beauty clinics are of good quality. as well as a beauty 



clinic with equipment and tools and appliances that have safety standards and found that the price factor 
was the least in the topic The beauty clinic offers a variety of payment methods such as credit card 
payment, mobile banking or cash payment. 
 Results of multiple regression analysis using demographic elements or personal characteristics 
such as gender, age, occupation, monthly income. and education level and marketing mix factors (7P's) to 
predict the decision to use beauty clinic services among consumers in Bangkok. The analysis results 
showed that there were 6 marketing mix factors, namely product factors; process factor Marketing 
Promotion Factors Personnel factor Distribution channel factors and physical characteristics factors It is an 
important factor that affects the decision to use a beauty clinic. And the price factor does not affect the 
decision to use the beauty clinic service. Including demographic factors such as gender, age status, education, 
occupation, and average monthly income that have different effects on the decision to use beauty clinics 
of consumers of different samples. 

Keywords : Marketing mix factors (7P's), personal characteristics, beauty clinic, affecting decision-making 

บทน า 

 สงัคมในยุคปัจจุบนัตัง้แต่เทคโนโลยโีซเชยีลมเีดยีกลายเป็นส่วนหนึ่งของชวีติประจ าวนั ซึง่หนึ่งในกจิกรรม
ที่คนส่วนใหญ่ต่างนิยมกนัมากที่สุดและหนีไม่พ้นนัน้ก็คอืการอพัโหลดรูปภาพและวดิโิอลงในสื่อโซเชยีลมเิดยี 
ซึ่งการอัพโหลดรูปภาพหรอืวิดิโอของบุคคลที่มากมายนัน้ก่อให้เกิดข้อเปรยีบเทียบระหว่างรูปร่างหน้าตา     
ของตนเองกบับุคคลที่มรีูปร่าง หน้าตา ผวิพรรณด ีท าให้เกิดอาการไม่มัน่ใจในตนเอง เกิดอาการวติกกงัวล      
ในรปูร่างหน้าตาของตนเอง ฉะนัน้ไม่สามารถปฏเิสธไดเ้ลยว่าค่านิยมเรื่องความสวยความงามนัน้ เป็นอกีหนึ่ง
ในความต้องการที่ผู้บรโิภคในยุคปัจจุบนัใหค้วามส าคญัเป็นอย่างยิง่ ซึง่ความสวยความงามและความเยาว์วยั
เป็นสิง่ทีส่รา้งความมัน่ใจ ความประทบัใจเพื่อเป็นการเสรมิสรา้งบุคลกิภาพทีด่แีก่ตนเอง ตลอดจนเป็นใบเบกิทาง
ส าหรบัโอกาสใหม่ๆ ในดา้นอาชพีการงาน และการยอมรบัในสงัคม 

 ในเมื่อค่านิยมดา้นความงามในปัจจุบนัมแีนวโน้มเพิม่มากขึน้เรื่อย มผีลท าใหก้ระแสธุรกจิคลนิิกความ
งามถอืเป็นธุรกจิได้รบัความสนใจและมอีตัราการเตบิโตสูงอย่างต่อเนื่องในประเทศไทยซึ่งในปัจจุบนัการท าธุรกิจ
คลนิิกความงามผู้บรโิภคสามารถเขา้ถงึได้ง่ายมากขึน้ เนื่องจากการรบัรูข้อ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัการเสรมิความงาม    
มหีลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นสื่อจากเหล่าบุคคลที่มชีื่อเสยีง สื่อโฆษณาทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ที่มกีาร
ประชาสัมพันธ์รูปแบบการให้บริการอย่างครบวงจร และความหลากหลายของระดับราคา รวมถึงการ
ประชาสมัพนัธผ์ลลพัธท์ีด่จีากการใชบ้รกิาร ตลอดจนการเผยแพร่ความรูท้างการแพทยเ์กี่ยวกบัการเสรมิความงาม 
ซึง่เทคโนโลยทีางการแพทยใ์นปัจจบุนันัน้มกีารพฒันา มคีวามทนัสมยั มมีาตราฐานความปลอดภยั ท าใหค้นใน
ยคุปัจจบุนัตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามได้ง่ายขึน้ 

 บรษิัทวิจยัด้านการตลาดของประเทศสหรฐัอเมรกิา Grand View Research คาดการณ์ไว้ว่ามูลค่า
แพทยค์วามงาม (Aesthetic Medicine) ของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2573 จะมมีลูค่ารวมอยู่ที ่1.31 แสนลา้นบาท 



หรอืประมาณ 3.45 พนัล้านดอลลาร์สหรฐั ซึ่งจากมูลค่าการเติบโตในปี พ.ศ. 2564 มมีูลค่าอยู่ที่ 1.5 พนัล้าน
ดอลลาร์สหรฐั หรอืประมาณ 6 หมื่นล้านบาท โดยมกีารคาดการณ์ว่ามูลค่าอตัราการเติบโตต่อปีของธุรกิจ    
ดา้นการแพทยค์วามงาม (CAGR) ในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2565 – 2573 จะอยู่ที ่9.7% ซึง่จากอตัราการเตบิโต
ของธุรกจิแพทยค์วามงามขา้งต้น เป็นการสนับสนุนส าคญัทีส่่งผลใหธุ้รกจิประเภทแพทยค์วามงามได้รบัความ
นิยมเป็นอย่างมาก หลงัจากสถานการณ์โครวทิ 19 ไดช้ะลอตวัลงอย่างต่อเนื่องนัน้  เป็นทีท่ราบกนัดวี่าหนึ่งใน
ค่านิยมของโลกที่ยงัคงได้รบัความนิยมอย่างต่อเนื่องคอื Health & Wellness เป็นการใช้ชวีติประจ าวนัที่ดต่ีอ
สุขภาพและมคีวามสุขอย่างยัง่ยนื ซึง่ Global Wellness Institute (GWI) ไดค้าดการณ์ไวว้่าในปี พ.ศ. 2568 มลูค่า
ของเศรษฐกจิเพื่อสุขภาพของทัง้โลก (Global Wellness Economy) จะมมีลูค่าสูงถงึ 7 ลา้นลา้นดอลลารส์หรฐั หรอื
ประมาณ 266 ล้านล้านบาท โดยประเภทธุรกจิที่มมีูลค่าสูงที่สุดคอื การดูแลตนเอง ความสวยความงามและการ
ชะลอวยั (Personal Care & Beauty) ทีม่มีลูค่าประมาณ 9.55 แสนลา้นดอลลารส์หรฐั หรอื 36 ลา้นลา้นบาท อกี
ทัง้นอกจากนี้ยงัมขีอ้มลูทีอ่้างองิจากธนาคารโลกทีพ่บว่าค่าใช้จ่ายในด้านสุขภาพต่อผลติภณัฑม์วลรวม   ของ
ประเทศ (GDP) นัน้มแีนวโน้มเพิม่สูงขึน้เรื่อย ๆ ซึ่งในปี พ.ศ. 2561 ค่าใช้จ่ายด้านสุขภาพต่อผลติภณัฑม์วล
รวมของประเทศมคี่าเท่ากบั 5.39% เมื่อเปรยีบเทยีบกบัตวัเลขในช่วงปี พ.ศ. 2543-2561 ที่มคี่าใช้จ่ายด้าน
สุขภาพต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศในทวีปเอเชีย มีค่า ไม่ต ่ ากว่า 4% ซึ่งตัวเลขจากธนาคารโลก               
ที่กล่าวมานัน้สอดคล้องกับภาพรวมของอุตสาหกรรม การแพทย์ความงามในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็น 
Aesthetic Skin & Surgery, Wellness และ Medical Spa ที่ได้ร ับความนิยมและมีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้น    
อย่างต่อเนื่อง ยิง่ไปกว่านัน้คลนิิกความงามนัน้ยงัเป็นอกีหนึ่งในธุรกจิที่มกัจะไม่ได้รบัผลกระทบจากความผนั
ผวนของเศรษฐกจิ อนัเนื่องมาจากผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้บรโิภคทีใ่หค้วามส าคญัในเรื่องของภาพลกัษณ์
และสุขภาพที่ครอบคลุมช่วงอายุตัง้แต่วยัรุ่นจนถึงวยัผู้สูงอายุ ที่มกี าลงัซื้อพร้อมที่จะจ่ายเงนิเพื่อลงทุนดูแล
ภาพลกัษณ์ และสุขภาพของตนเอง ซึ่งผู้บรโิภคนัน้จะมองในเรื่องของผลลัพธ์ ความพึงพอใจ และความ
ปลอดภยัเป็นส าคญัมากกว่าราคา ดงันัน้หากเศรษฐกจิมคีวามผนัผวนผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มกัจะไม่ได้รบัผลกระทบ 
ท าใหธุ้รกจิคลนิิกความงามนัน้เป็นธุรกิจทีไ่ดร้บักระแสความนิยมที่มผีู้เขา้มาลงทุนหมุนเวยีนจ านวนมาก และ
ต่อเนื่อง (ลงทุนแมน, 2565) 

 ดงันัน้ ธุรกจิความงามในปัจจุบนันี้ก าลงัเป็นหนึ่งในธุรกิจดาวรุ่งที่ได้รบัความสนใจจากนักลงทุนเป็น
จ านวนมาก เป็นธุรกจิที่สรา้งก าไรให้แก่ผู้ประกอบการอยู่ไม่น้อย ซึ่งสามารถวดัค่าได้จากเมด็เงนิหมุนเวียน    
ในธุรกจิประเภทนี้มมีูลค่าไม่ต ่ากว่า 12,000 ล้านบาทต่อปี (ศูนยวิ์จยักสิกร, 2018) และวดัได้จากการขยาย  
ตัวของธุรกิจนี้ที่ไม่จ ากัดอยู่แค่ในเขตศูนย์กลางตัวเมืองอย่างกรุงเทพฯและปริมณฑลเพียงอย่างเดียว             
แต่ในปัจจุบนัเริ่มขยายตัวออกไปเปิดให้บรกิารตามสถานที่ต่าง ไม่ว่าจะเป็นศูนย์การค้า คอมมูนิตี้มอลล์      
หรอืการเปิดตวัคลนิิกเสรมิความงามในรูปแบบของ Stand-Alone เมื่อธุรกิจคลนิิกด้านความงามผู้บรโิภคให้   
ผลตอบรบัที่ดแีละมแีนวโน้มเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องท าให้ผู้ประกอบการหลายรายเล็งเห็นโอกาสทางธุรกิจ       
และต้องการที่จะเข้ามาแย่งมารเก็ตแชร์ในตลาดเพิ่มมากขึ้น จึงท าให้การแข่งขันในตลาดค่อนข้างสูง 
ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องคดิค้นหากลยุทธ์เพื่อสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค เพื่อสรา้งความ
ประทับใจแก่ผู้บริโภค หรือเพื่อแย่งชิงลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการมากที่สุด โดยน าเสนอการบริการที่มี              



ส่วนผสมการตลาด อนัประกอบด้วยด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ดา้นบุคคล ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ 

 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจยัจงึมคีวามสนใจที่จะศึกษา ปัจจยัส่วนผสมการตลาด (7P’s) ที่มผีลต่อการตดัสินใจ     
ใชบ้รกิารคลนิิกความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการ    
ผูท้ีส่นใจทีจ่ะลงทุนในธุรกจิเกี่ยวกบัความงาม และผูท้ีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อน าไปเป็นแนวทางจดัท าแผน คดิคน้กลยุทธ ์
ตลอดจนปรบัปรุงพฒันากลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการหรอืพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคที่มาใช้
บรกิารไดอ้ยา่งเหมาะสมและมปีระสทิธภิาพสงูสุด 

 1. ค าถามการวิจยั 

 1.1 มปัีจจยัในด้านใดบ้างที่มอีิทธพิลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารคลินิกความงามของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 1.2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (7P’s) อย่างน้อย 1 ดา้น มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการการตดัสนิใจใช้
บรกิารคลนิิกความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครหรอืไม่ 

 2. วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  

 2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกความงามของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนผสมการตลาด (7P’s) ว่าปัจจยัในด้านใดบ้าง ที่มอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. สมมติฐานของการวิจยั 

 3.1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ปัีจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ยต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความงามทีแ่ตกต่างกนั 
 3.2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (7P’s) อย่างน้อย 1 ด้าน มหีรอืไม่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
คลนิิกความงามของกลุ่มผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 4. ขอบเขตของการวิจยั 

 4.1 ขอบเขตดา้นประชากร   : ประชากรทีอ่าศยัอยู่ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ทีม่ชี่วงอายุ 
25-60 ปี ซึง่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งทีเ่คยใชบ้รกิารสถานบนัความงามจ านวน 410 คน 
 4.2 ขอบเขตดา้นเน้ือหาการวจิยั   : การวิจยัครัง้นี้ เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารคลินิกความงาม และปัจจยัส่วนผสมการตลาด (7P’s) แต่ละด้านที่มผีลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 4.3 ขอบเขตพืน้ทีก่ารวจิยั   : ในเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 
 4.4 ขอบเขตดา้นระยะเวลาการวจิยั  : เริม่ตน้ตัง้แต่วนัที ่30 เดอืนพฤศจกิายน พ.ศ. 2565 – วนัที ่12 
เดอืนกุมภาพนัธ ์พ.ศ. 2566 



 5. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

 5.1 ท าให้ทราบถึงปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารคลินิกความงามของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร  
 5.2 ท าให้ทราบถึงปัจจยัส่วนผสมการตลาด (7P’s) ในด้านใดบ้าง ที่มอีิทธผิลต่อพฤติกรรมการการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 5.3 ใชเ้ป็นแนวทางในการปรบักลยทุธท์างการตลาด เพื่อตอบสนองใหต้รงตามความต้องการของลูกคา้ 

วิธีการด าเนินการวิจยั 

 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการจดัท าวจิยัครัง้นี้คอื ประชาชนทีอ่าศยัอยู่ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ทัง้เพศหญงิ 
เพศชายและเพศทางเลอืก ทีม่ชี่วงอาย ุ25-60 ปี เนื่องจากเป็นช่วงอายทุีม่กีารเขา้ใชบ้รกิารคลนิิกความงาม เป็น
การศกึษาประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่มจี านวนประชากรประมาณ 5,527,994 คน เป็นขอ้มลูจ านวน
ประชากรทีอ่า้งองิจากราชกจิจาฯ ปี พ.ศ 2565 

 2. วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

 ขนาดของกลุ่มตวัอย่างการวิจยั คอืประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ทัง้เพศหญิง    
เพศชายและเพศทางเลอืก ที่มชี่วงอายุ 25-60 ปี จ านวน 410 คน ซึ่งเคยมปีระสบการณ์การใช้บรกิารคลินิก
ความงาม โดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการก าหนดตวัอย่างประชากรโดยใชว้ธิกีารค านวณแบบ Taro Yamane ทีม่รีะดบัค่า
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และมคี่าความคลาดเคลื่อนที่ระดบัรอ้ยละ ±5 เพื่อใชก้ าหนดความแปรปรวน และกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

 3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 งานวิจยัเล่มนี้เป็นงานวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวม
ขอ้มลูคอื แบบสอบถาม (Questionnaires) ซึง่องคป์ระกอบของแบบสอบถามประกอบไปดว้ย 3 ส่วนดงันี้ 

 ส่วนท่ี 1 เป็นขอ้มลูปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี            
และรายได้ต่อเดอืน ซึ่งลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) และเป็นแบบการ
เลอืกตอบ (Check list) จ านวน 5 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกความงามของ
ผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอยา่ง มจี านวน 10 ขอ้ ซึง่เป็นลกัษณะการตอบแบบมาตราส่วนประเมนิค่า (Rating Scale) โดย
มเีกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัของการประเมนิแบ่งออกเป็น 5 ระดบั  

 ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดบรกิาร (7P’s) ทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกความงามของผู้บรโิภคกลุ่มตวัอย่าง ประกอบไปด้วย ด้านผลติภณัฑ์ 



ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ                   
และด้านกระบวนการ มจี านวน 38 ข้อ ซึ่งเป็นลกัษณะการตอบแบบมาตราส่วนประเมนิค่า (Rating Scale)    
โดยมเีกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัของการประเมนิแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 

 4. ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือ 

ผูว้จิยันัน้ไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูซึง่มลี าดบัขัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 
 4.1 ด าเนินการศึกษาค้นคว้าเอกสาร แนวคดิทฤษฎีหรอืงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง และสภาพธุรกิจคลนิิก
ความงามในปัจจุบัน จากนั ้นน าความรู้ความเข้าใจในแนวคิดทฤษฎีเหล่านั ้นมาก าหนดกรอบแนวคิด              
และสอบถามความคิดเห็นจากอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระเพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างตัวชี้วดั
แบบสอบถาม 

 4.2 เมื่อสรา้งตวัชีว้ดัแบบสอบถามเรยีบรอ้ยแล้ว ผูว้จิยัจดัส่งแบบสอบถามใหก้บัอาจารยท์ี่ปรกึษาการ
ค้นคว้าอิสระด าเนินการตรวจสอบความถูกต้อง และความครบถ้วนของเนื้อหาในแบบสอบถาม จากนัน้ผู้วจิยัได้
ด าเนินการปรบัปรงุแกไ้ขเนื้อหาในแบบสอบถามตามทีอ่าจารยท์ีป่รกึษาใหก้ารแนะน า เมือ่ไดร้บัแบบสอบถามที่
ผ่านการพจิารณาเหน็ชอบจากอาจารย์ที่ปรกึษาค้นคว้าอสิระเป็นที่เรยีบรอ้ยแล้ว จงึด าเนินการยื่นขอหนังสอื
จากบณัฑติวทิยาลยัเพื่อเชญิผู้ทรงคุณวุฒจิ านวนทัง้สิ้น 3 ท่านเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง  ความครบถ้วน 
ความเทีย่งตรง (Index of Item-Operation Congruence หรอื IOC) ในเนื้อหาของแบบสอบถาม 

 4.3 การหาความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity) โดยการน าหนังสือเชิญผู้ทรงคุณวุฒิพร้อมทัง้
แบบสอบถามที่ปรบัปรุงแก้ไขเป็นที่เรียบร้อยแล้วส่งมอบให้กับผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เพื่อท าการ
ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วน ความเที่ยงตรงในเนื้อหาของแบบสอบถาม (Validity) ซึ่งค าถามที่มี
ประสทิธภิาพนัน้ควรมคี่า IOC มากกว่า หรอืเท่ากบั 0.5 ซึง่แบบสอบถามวจิยัเล่มน้ีมคี่าอยูท่ี ่0.99  
 การทดสอบวดัค่าความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content Validity) ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามทีจ่ดัท าขึน้ให้
ผูเ้ชีย่วชาญหรอืผูท้รงคุณวุฒจิ านวน 3 ท่านดงัต่อไปนี้ 

• คุณวนัวสิาข ์ไมพ้รรณ   แพทยป์ระจ าคลนิิก เภตราคลนิิก 

• คุณปรยีาภรณ์ ตนัตวิงศว์ฒัน์  เจา้หน้าที่ฝ่ายบุคคล ตวัแทนผู้เขา้ใช้บรกิารคลนิิกความงาม 

• คุณวลัล ีฤกษ์งาม    พนกังานประจ ารา้นคลนิิกความงาม 

 4.4 การหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ซึ่งผู้วิจยัท าใช้คอมพิวเตอร์ประมลผลด้วยวิธกีารทางสถิติ
โปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) เพื่อท าการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามหรือค่าดัชนีความ
น่าเชื่อถอืของเครื่องมอืทดสอบ Cronbach’s Alpha โดยใช้สูตร “สมัประสทิธิ ์Alpha” (A-Coefficient) ผู้วจิยัน า
แบบสอบถามไปทดลองเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด เพื่อท าการทดสอบค่าความเชื่อมัน่ 
(Reliability) ซึ่งแบบสอบถามได้ค่าความเชื่อมัน่ภาพรวมเท่ากับ 0.943 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.70 จงึสรุปได้ว่า
แบบสอบถามนัน้มคี่าความน่าเชื่อถอื 



 4.5 ค่าความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 อิทธิพลที่มต่ีอการตัดสินใจใช้
บรกิารคลนิิกความงามของผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอย่างจ านวน 10 ขอ้ แบบสอบถามในส่วนที่ 2 นี้มคี่า Cronbach’s 
Alpha เท่ากบั 0.953 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.07 จงึสรปุไดว้่าแบบสอบถามในส่วนที่ 2 นี้มคีวามน่าเชื่อถอื 

 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิSPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
มาใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูซึง่ใชร้ปูแบบการวเิคราะหด์งันี้ 

 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามในส่วนที่ 1 ซึ่งเป็นข้อมูลเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์      
ประกอบไปด้วยเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน  โดยผู้วจิยัใช้วธิวีกิารเคราะห์ขอ้มูลคอื 
ความถี่ (Frequency) และร้อยละ(Percentage) โดยใช้รูปแบบการวิเคราะห์แบบ F-test One way ANOVA    
เพื่อทดสอบความแตกต่างของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
คลนิิกความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 4.7 การวเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามในส่วนที ่2 ซึง่เป็นขอ้มลูเกีย่วกบัความคดิเหน็ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกความงามของผู้บรโิภคกลุ่มตวัอย่าง โดยผูว้จิยัใชว้ธิวีกิารเคราะห์ขอ้มลูคอืการหา
ค่าเฉลีย่ (Mean : M) และส่วนเบีย่งเบนมาตราฐาน (Standard Deviations : SD)  

 4.8 การวเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามในส่วนที่ 3 ซึ่งเป็นขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
บรกิาร (7P’s) ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ้าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ โดยผูว้จิยัใชว้ธิวีกิารเคราะหข์อ้มลูคอื
การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviations) ค่าสัมประสิทธิค์วามแปรปรวน 
(Coefficient of Variation) และการหาค่าถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อเป็นการทดสอบ
สมมตุฐิาน และเพื่อหาความสมัพนัธท์างสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 5.การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 งานวิจยัเล่มนี้ เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมกีารเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) โดยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วจิยัน า
แบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณ์จ านวน 410 ชุด ไปด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบ
แบบสอบถามผ่ านระบบ Google Docs Form ในรูปแบบการสแกน QR Code  จ านวน  200  ชุ ด                       
และจากผูใ้ชบ้รกิารคลนิิกความงามจ านวน 210 ชุด เพื่อเป็นการป้องกนัไม่ใหเ้กดิการตอบแบบสอบถามซ ้าทุก
ครัง้ทีม่กีารตอบแบบสอบถามผูต้อบแบบสอบถามจะด าเนินการระบุ E-mail ของตนเองในแบบสอบถามดว้ยเมื่อ
ด าเนินการจดัเกบ็รวบรวมแบบสอบถามทีต่อบกลบัเรยีบรอ้ยแลว้นัน้ ผูว้จิยัด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์
แบบในการตอบแบบสอบถามอย่างถี่ถ้วนอีกครัง้จนแน่ชดัแล้วว่าแบบสอบถามทุกฉบบันัน้สมบูรณ์ทัง้หมด 
จากนัน้จงึน าไปด าเนินการวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติแิละสรปุการวจิยัต่อไป 

 

 



 6. แนวทางการวิเคราะหข้์อมลู 

 6.1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชเ้พื่ออธบิายขอ้มลูและลกัษณะขอ้มูลที่
ด าเนินการจดัเกบ็รวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง โดยการจ าแนกตามเพศ อาย ุการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดือนพร้อมทัง้น าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางแจกแจงความถี่ (Frequencies) ร้อยละ(Percentage)  
อตัราส่วน ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เป็นตน้ 

 6.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้เพื่อศกึษาขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างโดยการใช้
การวเิคราะหป์ระมวลผลดว้ยวธิกีารทางสถติโิปรแกรมส าเรจ็รปู (SPSS)  

  6.2.1  การวเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามในส่วนที ่1 ซึง่เป็นขอ้มลูเกี่ยวกบัดา้นประชากรศาสตร ์
ประกอบไปด้วยเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน โดยผู้วจิยัใช้วธิวีกิารเคราะห์ขอ้มูลคอื      
F-test One way ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

  6.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามในส่วนที่ 2 ซึ่งเป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความงามของผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอย่าง โดยผูว้จิยัใชว้ธิวีกิารเคราะหข์อ้มูล
คอืการหาค่าเฉลีย่ (Mean : M)  และส่วนเบีย่งเบนมาตราฐาน (Standard Deviations : SD)  

  6.2.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามในส่วนที่ 3 ซึ่งเป็นขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนผสมทาง
การตลาดบรกิาร (7P’s) ประกอบไปด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ โดยผูว้จิยัใชว้ธิวีกิารเคราะห์
ขอ้มลูคอืการหาค่าถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อการวเิคราะห์ขอ้มลูทางสถติแิละหาค่า
สัมประสิทธิอ์ย่างง่าย (Pearson's correlation coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร Multiple 
Regression 

สรปุผลการวิจยั 

 5.1 สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 
  จากผลการวจิยัพบว่า ลกัษณะประชากรกลุ่มตวัอย่างสามารถแบ่งออกเป็นเพศชายคดิเป็น   
ร้อยละ 40.2 เพศหญิงคดิเป็นร้อยละ 55.9 และเพศทางเลอืกคดิเป็นร้อยละ 3.9 โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่   
เป็นเพศหญงิทีม่อีายุระหว่าง 20-30 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 70.7 ส่วนมากมรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรคีดิเป็นรอ้ยละ 59.3 
ซึง่มอีาชพีเป็นนักเรยีนหรอืนักศกึษาคดิเป็นรอ้ยละ 48.8 และระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่เกนิ 15,000 บาท คดิเป็น
รอ้ยละ 52.2  

 5.2 สรปุผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกความ
งามของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  จากผลการวเิคราะห์เกี่ยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม โดยรวมอยู่ใน
ระดบัเหน็ด้วยมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย 4.40 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.725 เมื่อพจิารณาในแต่ละด้านแล้วพบว่า



กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัคอื คลนิิกความงามมบีุคลากรที่ได้รบัการรบัรอง
มาตราฐานความเชี่ยวชาญ มคี่าเฉลีย่อยู่ที่ 4.50 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.807 รองลงมาคอื คลนิิกความงาม
เป็นที่ยอมรบัด้านผลลพัธข์องการรกัษา ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.845 และคลนิิกความงามมบีรรยากาศการ
ตกแต่งที่สวยงาม และสะอาดมสี่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.867 ซึ่งทัง้ 2 ด้านค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.46 ถดัมาคลนิิก
ความงามผูใ้ชบ้รกิารจ านวนมาก ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.852 มคี่าเฉลีย่ 4.43 สถานทีต่ ัง้คลนิิกอยู่ในท าเลที่
ท่านสะดวกเดนิทางเขา้ไปใชบ้รกิาร ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.861และคลนิิกความงามมดีารา Influencer หรอื
บุคคลที่มชีื่อเสยีงท าการรวีวิเป็นจ านวนมาก ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.852 ทัง้ 2 ด้านมคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.41   
เข้าใช้บริการได้ร ับความพึงพอใจในการเข้าใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 4.38 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.863             
ท่านมขีอ้มลูจากการโฆษณาและประชาสมัพนัธท์ี่ชดัแจง้เกี่ยวกบัการให้บรกิาร มคี่าเฉลีย่ 4.37 ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 0.824 และคลนิิกความงามมรีาคาทีย่อ่มเยา มคี่าเฉลีย่ 4.25 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.005 

  5.3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
  5.3.1 สรปุผลการทดสอบสมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วน
บุคคลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียยต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ
การตดัสินใจใช้บริการคลินิกความงามท่ีแตกต่างกนั 
  ส าหรบัการศึกษาความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยยต่อเดือนด้วยวิธกีารทางสถิติคอื  F- test One-Way ANOVA โดยมกีาร
พจิารณาที่ระดบันัยส าคญั  0.05 โดยในด้านเพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยยต่อเดอืนที่
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกความงามของกลุ่ มผู้บริโภคที่แตกต่างกันหรือไม่                           
จากผลการทดสอบพบว่าค่า Significant level  ด้านประชากรศาสตร์ทัง้หมด ไม่ว่าจะเป็นเพศ  (Sig 0.043)           
อายุ  (Sig 0.000) สถานภาพการศึกษา (Sig 0.015) อาชพี (Sig 0.019) และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน (Sig 0.005)     
มคี่าน้อยกว่า 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิาน ดงันัน้ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ยต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนันัน้ยอ่มส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความงามทีแ่ตกต่างกนั 

  5.3.2 สรปุผลการทดสอบสมติฐาน ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (7P’s) อย่างน้อย 1 ด้าน    
มีหรือไม่มีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกความงามของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนผสมการตลาด (7P’s)  ทัง้หมด 7 ปัจจยั และน าปัจจยัทัง้ 7 ด้านมาท า
การวิเคราะห์ทางสถิติด้วยวิธีการวิเคราะห์การหาค่าถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยมีการ
พจิารณาที่ระดบันัยส าคญั  0.05 ผลการวเิคราะห์พบว่าจากทัง้หมด 7 ปัจจยั พบมปัีจจยัจ านวน 6 ปัจจยัที่ได้แก่ 
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Sig 0.000) ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Sig 0.002) ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Sig 0.000)   
ปัจจยัดา้นบุคลากร (Sig 0.042) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Sig 0.016) และปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
(Sig 0.007) ซึง่ปัจจยัทัง้ 6 ดา้นนี้มคี่า Significant level น้อยกว่า 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิาน ดงันัน้จงึสรปุไดว้่า ปัจจยั
ดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพนัน้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกความงาม 



ทัง้นี้ปัจจยัดา้นราคา (Sig 0.471) มคี่า Significant level มากกว่า 0.05  จงึไม่ยอมรบัสมมตฐิาน ดงันัน้จงึสรุปได้ว่า
ปัจจยัดา้นราคาไม่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความงาม 

 ทัง้น้ีผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิข์องสมการถดถอย (Beta Coefficient) ทัง้ 6 ปัจจยัจากตารางที่ 2 
สามารถเลยีงล าดบัจากมากไปน้อยได้ดงันี้ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ปัจจยัด้านกระบวนการ ปัจจยัด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ ตามล าดบั 

อภิปรายผลการวิจยั 

 จากการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ ท าให้ทราบถงึปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกความงามของ
ผูบ้รโิภคซึง่ทราบว่าปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นบุคลากร 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ เป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารคลนิิกความงาม และผลจากการท าวจิยัครัง้นี้ยงัท าให้ทราบว่าปัจจยัด้านราคานัน้ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารคลนิิกความงาม รวมไปถึงปัจจยัทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ไม่ว่าจะเป็นด้านเพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมผีลต่อการตัดสินใจใช้คลินิกความงามของผู้บริโภค       
ของกลุ่มตวัอยา่งทีแ่ตกต่างกนั 

 1. ผลการศึกษา พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลด้านผลติภณัฑ์ของกลุ่มตวัอย่างส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
คลนิิกความงามของผู้บรโิภค โดยผู้วจิยัมคีวามเห็นว่า  เป็นที่แน่นอนว่าเมื่อผู้บรโิภคมปัีญหาเกี่ยวกบัความสวย
ความงาม ไม่ว่าจะเป็นสวิ มรีิว้รอย ฝ้ากระ หน้าหมองคล ้า หรอืผวิหน้าไม่กระชบัเป็นต้นเมื่อผูบ้รโิภคเผชญิปัญหา
เหล่านี้จุดประสงคท์ีผู่บ้รโิภคเลอืกเขา้ใชบ้รกิารความงามคอื “เพื่อต้องการรกัษาปัญหากวนใจเหล่านี้ใหห้ายไป 
เพื่อภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตนเอง” เพราะฉะนัน้ สถานความงามที่มชีื่อเสยีง มผีลติภณัฑห์รอืเครื่องมอืที่คลนิิกใช้
รกัษาที่เป่ียมไปด้วยประสทิธภิาพในการช่วยดูแลรกัษา มคีวามน่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรบัผ่านการรบัรองตาม
มาตรฐานสากลความปลอดภยั ส่งผลให้ผู้บรโิภคสามารถไว้วางใจและเลอืกเข้าใช้บรกิารในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิของผู้บรโิภค ในจงัหวดัสระบุร ีของ อณิษฐา  
ผลประเสรฐิ (2558) ทีไ่ดก้ล่าวเอาไวว้่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑม์ผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องคลินิกมีชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือ               
มกีารบรกิารที่หลากหลาย อุปกรณ์ และเครื่องมอืทางการแพทย์ที่ให้บรกิารมีความปลอดภยั และมมีาตรฐาน 
เทคโนโลยทีีใ่ชใ้นการรกัษามคีวามทนัสมยั ผลติภณัฑแ์ละการบรกิารมคีุณภาพ  

 2. ผลการศกึษา พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลดา้นราคาของกลุ่มตวัอย่างไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
ความงามของผู้บรโิภค ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความ
งามดา้นผวิพรรณของผูบ้รโิภค ของ อณิษฐา ผลประเสรฐิ (2558) ทีไ่ดก้ล่าวไวว้่าปัจจยัดา้นราคา ราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพการให้บรกิารราคาใกล้เคยีงกบัคลนิิกในระดบัเดยีวกนั ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิ
ความงามดา้นผวิพรรณของผูบ้รโิภค อาจเนื่องมาจาก ปัจจบุนัคลนิิกเสรมิความงามดา้นผวิพรรณแต่ละแห่งก็จะ
มกีระบวนการให้บรกิารและการก าหนดราคาที่ไม่แตกต่างกนัส าหรบัคลนิิกในระดบัเดยีวกนั ดงันัน้จงึท าให้
ปัจจยัดา้นราคาไม่มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามดา้นผวิพรรณของผูบ้รโิภค  



 3. ผลการศกึษา พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของกลุ่มตวัอย่างส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ใช้บรกิารคลนิิกความงามของผู้บรโิภค ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ พลอยนภสั แก้วมแีสง (2564) ที่ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเวชกรรมผิวหน้าและความงามของ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่พบว่าส่วนผสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
คลนิิกเวชกรรมผวิหน้าและความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัใหค้วามเหน็ว่าในปัจจุบนั
คลินิกความงามในแต่ละแห่งมคีวามสะดวกในการเดินทางไปใช้บรกิาร ไม่ว่าจะเป็นตัง้อยู่ในห้างสรรพสินค้า      
แหล่งชุมชนธุรกจิทีใ่กลก้บัแหล่งท างานทีม่กักจะตัง้อยู่ในพืน้ทีบ่รเิวณใกลเ้คยีงกนั หากมคีลนิิกความงามใดทีต่ ัง้อยู่
ในสถานทีห่่างไกลจากขนส่งสาธารณะต่าง ๆ เดนิทางไม่สะดวก หรอืตอ้งเดนิทางหลายต่อเพื่อเขา้ไปใชบ้รกิารคลนิิก
ความงามท าใหผู้บ้รโิภคเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกความงามทีเ่ดนิทางสะดวกมากกว่า ดงันัน้ท าใหปั้จจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค  

 4. ผลการศึกษา พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลด้านการส่งเสริมการตลาดของกลุ่มตัวอย่างส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกความงามของผูบ้รโิภค โดยผู้วจิยัมคีวามเห็นว่าผู้บรโิภคให้ความสนใจกบัการส่งเสรมิ
การตลาด ไมว่่าจะเป็นการจดัโปรโมชัน่ ของแถม ส่วนลด คปูองทีคุ่ม้ค่าและหลากหลาย มกีารส่งเสรมิการตลาดที่ดงึดูด
ความสนใจ เช่น ทดลองใชบ้รกิารฟร ีสมคัรสมาชกิ เป็นตน้ การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ และการโฆษณาโดยการใช ้
Presenter เช่น ดารา Influencer หรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ซึง่คลนิิกความงามนัน้คอืการใหบ้รกิาร ดงันัน้การส่งเสรมิ
การตลาดเป็นช่องทางทีท่ าใหค้ลนิิกความงามมโีอกาสถูกพบเหน็ และเป็นทีรู่จ้กัโดยการเผยแพร่โฆษณาหลากหลาย
ช่องทางทัง้ทาง Online และทาง Offline ตลอดจนมกีารรวีวิจากบุคคลที่มชีื่อเสยีงยิง่เพิม่โอกาสความส าเรจ็ใน
การท าให้คลนิิกเสรมิความงามเป็นที่รูจ้กั ตลอดจนการโฆษณาโปรโมชัน่ หรอืการแจง้ขอ้มลูข่าวสารเพื่ออพัเดต
การน าเทคโนโลยใีหม ่ๆ เขา้มาใชบ้่งบอกถงึความทนัสมยั ซึง่ช่วยเพิม่ความน่าสนใจและตอบสนองไดต้รงตามความ
ต้องการของลูกคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พลอยนภสั แก้วมแีสง (2564) ทีศ่กึษาเรื่อง ปัจจยัทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารคลนิิกเวชกรรมผวิหน้าและความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้
กล่าวเอาไว้ว่าส่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร
คลนิิกเวชกรรมผวิหน้าและความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ใช้บรกิารคลนิิกเวชกรรม
ผวิหน้า และความงามใหค้วามส าคญักบัการส่งเสรมิการตลาด การจดัโปรโมชัน่ ส่วนลด ของแถม แพคเกจทีคุ่ม้ค่า 
การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ทีแ่จง้ขอ้มลูขา่วสารโปรโมชนัต่าง ๆ   ไดอ้ยา่งทัว่ถงึ และรวดเรว็  

 5. ผลการศึกษา พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลด้านกระบวนการของกลุ่มตวัอย่างส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารคลนิิกความงามของผูบ้รโิภค ไมว่่าจะเป็นกระบวนการใหบ้รกิารและกระบวนการช าระเงนิมคีวามรวดเรว็ ถูกตอ้ง
แมน่ย า ไมซ่บัซอ้น มคีวามเสมอภาคในการใหบ้รกิาร มกีารตดิตามผลการรกัษาอยา่งต่อเนื่อง เนื่องจากโปรแกรมการ
รกัษาบางตวั ตอ้งมกีารกลบัมาท าซ ้าใหค้รบตามโปรแกรม เพื่อใหก้ารรกัษามปีระสทิธภิาพสูงสุดและเหน็ผลชดัเจน
มากขึน้ ดงันัน้การตดิตามผลการรกัษาใหท้ราบว่าผูบ้รโิภคมผีลตอบรบัอย่างไร รกัษาแลว้มผีลขา้งเคยีงและมขีอ้
สงสยัหรอืไม่ ตลอดจนพรอ้มให้ค าแนะน าการดูแลหลงัเข้ารบัท าการรกัษา ซึ่งแสดงให้เหน็ถงึความใส่ใจเป็น



อย่างด ีสอดคล้องกบังานวจิยัของ พลอยนภสั แก้วมแีสง (2564) ที่ศกึษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผล ต่อการตดัสินใจ
เลอืกใช้บรกิารคลนิิกเวชกรรมผวิหน้าและความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้กล่าวเอาไว้ว่า 
ส่วนผสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บรกิารนัน้ มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารคลนิิกเวช
กรรมผวิหน้าและความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า กระบวนการการใหบ้รกิาร ความรวดเรว็ 
และความถูกตอ้งแมน่ย าในการใหบ้รกิาร มกีารตดิตามผลการรกัษาอยา่งต่อเนื่อง  

 6. ผลการศกึษา พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลด้านบุคลากร ของกลุ่มตวัอย่างส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
คลนิิกความงามของผู้บรโิภค โดยผู้วจิยัมคีวามเห็นว่าเมื่อคลนิิกความงามมทีีมแพทย์ที่เพยีบพร้อมไปด้วย
ประสบการณ์ และความสามารถ มคีวามช านาญและพรอ้มใหค้ าแนะน าวธิกีารรกัษาหรอืแก้ไขจุดบกพร่องด้าน
ปัญหาความงามท าให้สรา้งความน่าเชื่อถอืใหแ้ก่ผูเ้ขา้ใชบ้รกิาร อกีทัง้พนักงานทีใ่หบ้รกิารมมีนุษยส์มัพนัธ์ที่ด ี
หรอืม ีService Mind นอบน้อมสุภาพ น้อมรบัทัง้ค าติชม และมกีารแนะน าหรอืให้ข้อมูลในการใช้บริการที่
กระจา่งแจม่แจง้แสดงใหเ้หน็ถงึความเป็นมอือาชพีสรา้งความน่าเชื่อถอืต่อคลนิิก ลกูค้ามคีวามเชื่อมัน่และกล้าที่
จะแนะน าต่อไปยงับุคคลอื่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ธีรนันท์ ชูวีระ (2550)  ที่ศึกษาปัจจยัส่วนผสม
การตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อการเลอืกใช้บรกิารรกัษาสวิฝ้า จากคลนิิกเวชกรรมโรคผวิหนัง  ของนักศกึษาปรญิญา
ตร ีในจงัหวดัเชยีงใหม ่พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารใหค้วามสนใจต่อปัจจยัดา้นบุคคลากรในระดบัมากทีสุ่ด โดยกลุ่มตวัอย่างให้
สนใจเกี่ยวกบั ความรู ้ความสามารถ และความช านาญของแพทย ์พนักงานทีใ่หบ้รกิารมอีธัยาศยั  และมารยาท
ทีด่ ีมคีวามเอาใจใส่ต่อการใหบ้รกิาร 

 7. ผลการศึกษา พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลด้านลกัษณะทางกายภาพ ของกลุ่มตัวอย่างส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกความงามของผูบ้รโิภค โดยผูว้จิยัมคีวามเหน็ว่า เนื่องจากคลนิิกความ ในปัจจุบนัมกีาร
แข่งขนัค่อนขา้งสูงเนื่องจากผู้บรโิภคส่วนใหญ่หนัมาให้ความส าคญักบัเรื่องภาพลกัษณ์ และเรื่องสุขภาพมาก
ยิง่ขึ้น ดงันัน้สถานความงามแต่ละแห่งจ าเป็นต้องงดักลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อดึงดูดให้ผู้บรโิภคเข้ามาใช้บรกิาร 
เพราะฉะนัน้นอกเหนือจากปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านอื่น ๆ แล้วลกัษณะทางกายภาพ ก็นับว่าเป็นสิง่
ส าคญัทีด่งึดูด และสรา้งความสนใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคไม่ใช่น้อย ไม่ว่าจะเป็นสถานทีค่ลนิิกความงามที่ ใหบ้รกิารนัน้
มคีวามสะอาด เป็นระเบยีบเรยีบร้อย มบีรรยากาศที่ปลอดโปร่ง ไม่มกีลิน่ไม่พงึประสงค์  ชุดเครื่องแบบของ
พนักงานและแพทยด์ูสะอาดตา มกีารตกแต่งคลนิิกทีส่วยงาม และโดดเด่น มพีืน้ทีน่ัง่จดัสรรรบัรองลูกคา้อย่าง
เพยีงพอ มป้ีายชีแ้จงจดุใหบ้รกิารและชีแ้จงโปรแกรมการรกัษาต่าง ๆ ทีช่ดัเจนมสีื่อต่าง ๆ  ใหร้บัชมตลอดจนมี
บรกิารอื่น ๆ ไมว่่าจะเป็นการใหย้มื Power Bank มบีรกิารน ้า ขนม ลกูอม เป็นตน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
กนกวรรณ ทองรื่น (2555) งานวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัสระบุร ีทีก่ล่าวเอาไวว้่า ปัจจยัดา้นกายภาพนัน้โดยส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบั
มากคือความสะอาดของคลินิกที่ให้บรกิาร อีกทัง้ยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ ศศิธร สุรยิะพรหม (2552) 
งานวิจยัเรื่องพฤติกรรมและปัจจยัที่มผีลต่อการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามลูแลผวิพรรณของนักศึกษา
มหาวทิยาลยัเชยีงใหม ่พบว่าผูบ้รโิภคโดยภาพรวมส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัความสะอาดของคลนิิกมากทีสุ่ด 

 



ข้อเสนอแนะ 

 1. ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (7P’s)  ดา้นผลติภณัฑ ์คลนิิกความงามควรใช้ผลติภณัฑ ์และเครื่องมอื
ทางการแพทยท์ีท่นัสมยั มมีาตราฐานสากลรบัรองความปลอดภยัในการรกัษา  ควรมกีารชีแ้จงอย่างชดัเจนว่ายา 
หรอืเครื่องมอืทางการแพทยม์คีุณสมบตัอิะไรบ้าง เหมาะส าหรบัรกัษาในด้านใดเพื่อให้ผู้ใช้บรกิารกลุ่มเป้าหมายมี
ความเขา้ใจและมัน่ใจในคุณภาพการรกัษา เมือ่จา่ยยาใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารควรมกีารตรวจสอบใหม้ัน่ใจก่อนว่าผูใ้ชบ้รกิาร
นัน้มสีภาพผวิที่เหมาะสมกบัยาประเภทนี้หรอืไม่ เนื่องจากสภาพผวิของแต่ละบุคคลนัน้ไม่เหมอืนกนั ถ้าหาก
ผูใ้ชบ้รกิารมอีาการแพท้ าใหส้่งผลเสยีต่อภาพลกัษณ์ และชื่อเสยีงของคลนิิกได ้

 2. ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (7P’s)  ดา้นราคา ถงึแมว้่าผลการวเิคราะหจ์ะแสดงผลในด้านตรงกนั
ขา้มกบัปัจจยัด้านอื่น ๆ ปัจจยัดา้นราคานัน้ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกความงามของผูบ้รโิภค 
แต่อย่างไรก็ตามการตัง้ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพการให้บรกิารก็ยงัเป็นสิง่ที่ผู้บรโิภคยงัคงให้ความส าคญั 
เช่น การรักษาสิว จ านวนครัง้ในการให้บริการรักษาผิวหน้าต่อหนึ่ งโปรแกรมควรมีความเหมาะสม         
เนื่องจากการรกัษาผวิหน้านัน้เป็นการรกัษาอย่างต่อเนื่องนอกจากนี้เพื่อท าใหผู้้บรโิภคทุกกลุ่มสามารถเข้าถึง
การใชบ้รกิารคลนิิกความงาม 

 3. ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย คลนิิกความงามควรมกีารเพิม่ช่อง
ทางการจ าหน่ายโดยการร่วมมอืกบั Application ที่รวบรวมการให้บรกิารเกี่ยวกบัความงามเพื่อให้ผู้บรโิภค
สามารถซือ้โปรแกรมบรกิารความงามไดง้่ายยิง่ขึน้  

 4. ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (7P’s) ด้านส่งเสรมิการขาย การใช้ประโยชน์จากทุกแพลตฟอร์ม 
Social Media จะช่วยเพิ่มโอกาสถูกพบเห็นและเป็นที่รู้จ ัก เนื่ องจากในแต่ละแพลตฟอร์ม Social Media            
นัน้มคีวามโดดเด่น จุดแขง็ และการเข้าถึงที่แตกต่างกนัไป เพราะฉะนัน้คลนิิกความงามควรด าเนินการท า
การตลาด Online ผ่านทุกช่องทางที่เ ป็นที่นิยมไม่ว่าจะเป็น Facebook  IG YouTube Tiktok หรือ Line         
เพื่อเสรมิสร้างช่องทางการรบัรูใ้ห้แก่ผู้บรโิภค การสรา้ง Content แบบเสนอแนะวธิกีารแก้ปัญหาที่ตอบโจทย ์ให้
ความรู ้แบบไม่จงใจขายสนิคา้หรอืโปรแกรมมากจนเกนิไป เพื่อเป็นการดงึดูดลูกค้าอย่างเนียน ๆ การให้ลูกค้า
เก่ารวีวิเพื่อช่วยเพิม่ความน่าเชื่อถอื นอกจากนี้ควรมกีารจดัโปรโมชัน่ใหม่ ๆ เพื่อดงึดูดลูกคา้อย่างต่อเนื่อง เช่น 
โปรโมชัน่จบัคู่สวย โปรโมชัน่ประจ าเดอืน เป็นตน้   

 5. ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นบุคคล การสรา้งความประทบัใจใหแ้ก่ผูใ้ชบ้รกิารถอืว่าเป็น
การสรา้งความสมัพนัธ์ที่ดใีห้แก่ผู้เข้าใช้บรกิาร พนักงานมคีวามรู้ความสามารถให้ค าแนะน าในโปรแกรมการ
รกัษา หรอืผลติภณัฑแ์ละยอมรบัค าตชิมได้แสดงให้เหน็ถงึความเป็นมอือาชพี เป็นสรา้งความน่าเชื่อถอืต่อคลนิิก    
อกีทัง้เพื่อสรา้งความประทบัใจและประสบการณ์พเิศษใหแ้ก่ลกูคา้ 

 6. ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (7P’s) ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ ของคลนิิกความงามควรมกีาร
รกัษาความสะอาด และความเป็นระเบยีบอย่างสม ่าเสมอ ถือว่าเป็นการสร้างความน่าเชื่อถอืให้แก่ผู้เข้าใช้บรกิาร    
อกีทัง้สถานทีใ่หบ้รกิารควรมกีารตกแต่งสวยงาม มบีรรยากาศทีป่ลอดโปร่งผ่อนคลาย  เนื่องจากผูเ้ขา้ใชบ้รกิาร
คลนิิกความงามนัน้นอกจากจะมจีดุประสงคเ์พื่อเขา้รบัการรกัษาแลว้ อกีดา้นของผูใ้ชบ้รกิารนัน้มจีดุประสงคเ์พื่อ



ความผ่อนคลาย เช่นโปรแกรมนวดหน้ายกกระชับผิว  ที่ เ ป็นการรักษาและนวดผิวหน้าไปในตัว                     
หากบรรยากาศของสถานทีใ่หบ้รกิารมกีารตกแต่งรา้นทีส่วยงาม มกีลิน่หอม มเีพลงใหฟั้ง ตลอดจนมกีารบรกิาร
ทีบ่ง่บอกถงึความใส่ใจในเรือ่งเลก็ ๆ น้อย ๆ เช่น มบีรกิารใหย้มื Power Bank มบีรกิารน ้า ขนม ลกูอม เป็นต้น
จะช่วยใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจจนเกดิพฤตกิรรมกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 

 7. ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (7P’s) ด้านกระบวนการ ควรมรีะบบการจดัควิให้ลูกค้าอย่างรวดเรว็    
มกีารโทรแจ้งเตือนเมื่อถึงวันที่ลูกค้านัด มชี่องทางการช าระเงินหลากหลายช่องทาง อีกทัง้ มกีารติดตาม
ผลการรกัษาอย่างต่อเนื่องเพื่อตดิตามผลการรกัษาและผลตอบรบัจากลูกคา้ พรอ้มทัง้ใหค้ าแนะน าการดูแลหลงั
เขา้รบัท าการรกัษา ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึความใส่ใจเป็นอยา่งด ี

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 

 จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกความงามของผู้บริโภค ในเขต
กรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป ดงันี้ 
 1. ควรมกีารขยายขอบเขตในการวิจยัเพิ่มมากขึ้น โดยต่อยอดการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกความงามของผู้บรโิภค แบบเฉพาะเจาะจงของสถานบรกิารคลคิวามงามในแต่ละประเภท 
เช่น สถานบนัเสรมิความศลัยกรรมตกแต่ง สถานบนัความงามด้านผวิพรรณ และสถานบนัความงามรกัษาสวิ 
ฝ้า กระ เป็นต้น หรอืท าการศึกษาในจงัหวัดอื่น ๆ นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เช่นจงัหวดัที่ใกล้กับ
กรุงเทพมหานคร เขตปรมิณฑล หรอืจงัหวดัอื่น ๆ ในประเทศไทย เพื่อน าผลวจิยัที่ได้จากการวเิคราะห์มา
เปรยีบเทยีบว่ามคีวามสอดคลอ้งหรอืมผีลทีแ่ตกต่างกนัมากน้อยเพยีงใดกบัวจิยัในช่วงปัจจบุนั 
 2. ควรมกีารเพิม่เติมในส่วนของเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่น ๆ  เช่น การสมัภาษณ์แบบ
เจาะลกึ (In-depth Interview) เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีห่ลากหลายหรอืเฉพาะเจาะจงมากขึน้ 
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