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บทคัดย่อ  
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาสภาพปัจจุบันในด้านประชากรศาสตร์ ด้าน
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ และด้านระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ของผู้ มาใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า 2) เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการ จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้
บริการ ของผู้ใช้บริการ คลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า 
 วิธีการด าเนินงานวิจัย ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้มาใช้บริการคลินิก จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียว วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า มักมารักษาปัญหาด้านผิวหน้า เรื่อง
ฝ้า รอยด า (ร้อยละ 38.5) ผิวหมองคล้ า (ร้อยละ27.8 ) และรอยย่น (ร้อยละ 27.5) ตามล าดับ ผู้ใช้บริการมัก
มาใช้บริการในวันธรรมดา (ร้อยละ 70.8) โดยเพ่ือนเป็นบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ถึง ร้อยละ 66.5 ผู้มาใช้
บริการให้ความส าคัญระดับมากที่สุด กับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านกายภาพ การตัดสินใจใช้บริการคลินิกความงามเดอะดีว่า อยู่ในระดับ อาจจะใช้
บริการ ผู้มีปัญหาด้านฝ้า รอยด า มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจใช้บริการ มากกว่า ผู้มีปัญหาด้านผิวหมองคล้ า และผู้ที่
มีงบประมาณค่าใช้จ่าย 1,000-5,000 บาทต่อครั้ง มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจใช้บริการ มากกว่า ผู้มีงบประมาณ
ค่าใช้จ่ายมากกว่า 10,000 บาทต่อครั้ง นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านราคา ตามล าดับ ดังนั้นทางคลินิก ควรให้ความส าคัญกับปัจจัยดังกล่าว 
 
ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด, การตัดสินใจ, คลินิกเสริมความงาม 
 

ABSTRACT 
 The objectives of this research are 1)  to analyze the current situation in terms of 
demography, behavior, decision to use services, and the importance of mixed marketing factors 
on customers of the Diva Beauty Clinic. 2) to compare service use decisions classified according 
to the service usage behavior of Diva Beauty Clinic customers.  3)  to examine the impact of 
marketing mix factors on the decision to utilize the services of The Diva Beauty Clinic.  The 
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present work is a quantitative study that utilized questionnaires to collect data from 400 
customers of the clinic.  We analyzed the data using one-way ANOVA and multiple regression 
analysis.  The results indicated that service users often decide to use services for treating skin 
blemishes such as hyperpigmentation (38.5%), dull skin (27.8%), and wrinkles (27.5%). Service 
users often come to use the service on weekdays (70.8 %). Friends are the people who have 
the greatest impact on decision-making ( 66. 5 % ) .  People who use the service consider the 
following marketing mix factors as most important:  products, prices, marketing promotions, 
and physical variables. The decision to use the service at The Diva Beauty Clinic again is highly 
favorable.  Those with blemishes and dark spots have a higher average decision to use the 
service than those with dark skin problems.  Those with an expense budget of 1,000- 5,000 
baht/visit had a higher average decision to use the service than those with an expense budget 
of more than 10,000 baht/ visit.  Additionally, it was found that marketing mix factors that 
influence the decision to use services from highest to lowest impact are product and service 
factors, marketing promotion factors, and price factors. 
 
Keywords: Marketing Mix Factors, Decision, Beauty Clinic 
 
บทน า   
 วิถีการด าเนินชีวิตของประชาชนในปัจจุบันมีการติดต่อกับโลกภายนอกมากขึ้นไม่ว่าจะเป็นการติดต่อ
เพ่ือสังคมหรือเพ่ือธุรกิจหรืออ่ืนใดก็ตาม ดังนั้นการที่มีรูปร่างหน้าตาผิวพรรณบุคลิกภาพที่ดูดีจะช่วยสร้างความ
มั่นใจเพ่ิมข้ึนและปัจจุบันค่านิยมในเรื่องความสวยความงามมีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตของคนในยุคนี้เป็นอย่าง
มาก  อีกทั้งมีการรับรู้ข่าวสารจากต่างประเทศท าให้เกิดพฤติกรรมการเลียนแบบบุคคลที่มีอิทธิพล ดารา 
นักแสดงถึงแม้ว่าบุคคลนั้นจะมีรูปร่างหน้าตาผิวพรรณที่ดีอยู่แล้วก็ต้องใช้บริการสถานเสริมความงามเพ่ือคง
สภาพสิ่งที่ดีอยู่แล้วให้ดียิ่งขึ้น  ท าให้ผู้บริโภคจ านวนมากนิยมเข้ารับค าปรึกษาและใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามกันมากขึ้น ไม่จ ากัดเพศ ไม่จ ากัดวัย มีตั้งแต่กลุ่มนักเรียน นักศึกษา ไปจนถึงวัยท างาน ไม่เว้นแม้แต่ผู้สูงวัย  
คนในยุคปัจจุบันมองว่า การเข้าคลินิกเสริมความงาม ถือเป็นส่วนหนึ่งของการด ารงชีวิต ปัจจัยที่ช่วยหนุนการ
เติบโตของกระแสดังกล่าว ได้แก่ ประชากรมีจ านวนเพิ่มขึ้น รายได้เพ่ิมข้ึนและผู้บริโภคให้ความใส่ใจในการดูแล
ตัวเองเพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มเด็กรุ่นใหม่ที่หันมาใส่ใจในการดูแลผิวพรรณ รูปร่าง ท าให้เกิดเป็นกระแสนิยมใน
มุมกว้าง และเทรนด์นี้น่าจะกลายเป็นกระแสนิยมต่อไปในอนาคตทั่วโลก (รุ่งนภา กิตติลาภ และคณะ, 2563) 
 ภาพรวมสภาพตลาดเสริมความงามทั่วโลกมีแนวโน้มเติบโตสูง มีผลมาจากเทรนด์การดูแลสุขภาพ 
ความงาม ภาพรวมทั่วโลกเติบโตจากเดิมมูลค่า 4 ล้านล้านเหรียญสหรัฐฯ ใน ปีพ.ศ. 2563 เป็น 11 ล้านล้าน
เหรียญสหรัฐฯ ในปีพ.ศ. 2566 คิดเป็นอัตราการเติบโตเฉลี่ยสูงถึง 20.9% ต่อปี ขณะที่ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ปี พ.ศ. 2566 มีมูลค่าตลาดเสริมความงามประมาณ 97,810 ล้านเหรียญสหรัฐฯ เพ่ิมข้ึนจากเดิม ปี พ.ศ. 2565 
ที่มีมูลค่าประมาณ 87,130 ล้านเหรียญสหรัฐฯ และน่าจะมีการขยายตัวเฉลี่ยต่อเนื่อง 2.43% ต่อปี ในช่วง
ระหว่างปี พ.ศ. 2566-2571  (แนวหน้า, 2566) 
 ตลาดเสริมความงามของไทยโดยรวมในปี พ.ศ. 2566  คาดว่าจะมีประมาณ 71,000-72,000 ล้านบาท 
ขยายตัวราว 2.3-3.6% (YoY) ทยอยกลับมาฟ้ืนตัวภายหลังสถานการณ์โควิดคลี่คลาย (ธนาคารกสิกรไทย, 
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2566) โดยข้อมูลผู้ที่ยื่นขอใบอนุญาตประกอบการต่อกองประกอบโรคศิลปะ กระทรวงสาธารณสุข พบว่า  มี
การจัดเก็บข้อมูลของผู้ให้บริการคลินิกในกลุ่มความงามในประเทศไทย มีผู้ประกอบการ ณ ปี 2566 จ านวน
กว่า 4,000 ราย (กองประกอบโรคศิลปะ, 2566) ถึงแม้จะมีการกระจายตัวของธุรกิจไปยังต่างจังหวัด แต่
ปัจจุบันการขยายตัวส่วนใหญ่ยังอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยพบว่ามีจ านวนมากกว่า 1,164 แห่ง (ธนโชติ 
แสนค า, 2561) ส่งผลให้เกิดการแข่งขันรุนแรงขึ้นจากภาวะล้นตลาด เน้นการช่วงชิงผู้รับบริการให้เข้ามาใช้
บริการให้ได้มากท่ีสุด ผู้ประกอบการพยายามน าเสนอบริการที่มีส่วนผสมทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
ใช้โปรโมชั่นด้านราคา ทั้งการลด แลก แจก แถม หรือเหมาจ่ายในราคาที่ดูคุ้มค่ามากขึ้น อีกทั้งยังมีการแข่งขัน
กันในด้านเทคโนโลยี นวัตกรรมการดูแลรักษาผิวพรรณใหม่ ๆ เพื่อใช้เป็นกลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่างของ
การบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ท าให้
สร้างความกดดันให้แก่ผู้ประกอบการรายใหม่ เนื่องจากความพร้อมด้านต่าง ๆ และความเชื่อมั่นต่อคลินิก และ
ฐานลูกค้ายังน้อย ดังนั้นการที่สถานประกอบการจะรักษาฐานลูกค้าเก่าและขยายฐานลูกค้าใหม่ ท่ามกลางการ
แข่งขันที่รุนแรงในปัจจุบันจะต้องตระหนักถึงคุณภาพในการให้บริการ ความปลอดภัย กลยุทธ์ที่แตกต่างจากคู่
แข่งขัน การส่งเสริมการตลาด การอบรมพนักงานให้มีความรู้ความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ (อุทิส ศิริวร รณ, 
2558) 
 คลินิกความงาม เดอะดีว่า เป็นคลินิกความงามครบวงจร โดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านผิวพรรณ มีท าเล
ที่ตั้งย่านทาวน์อินทาวน์ เขตวังทองหลาง จังหวัดกรุงเทพมหานคร อันเป็นที่ตั้งของกลุ่มคลินิกความงามหลายแห่ง 
และมีการแข่งขันกันอย่างมากจึงท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาว่ากลุ่มผู้รับบริการมีพฤติกรรมในการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามต้องการอะไร (What) ที่ไหน (Where) เมื่อใด (When) ท าไม (Why) และมาใช้ในบริการ
คลินิกเสริมความงามเดอะดีว่า อย่างไร (How) โดยน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยมาพัฒนาการด าเนินงานของเดอะ
ดีว่า คลินิกเพ่ือสร้างความได้เปรียบและความสามารถในการแข่งขันในตลาดธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ซึ่งเป็น
ธุรกิจบริการที่มีการแข่งขันสูงได้อย่างมีประสิทธิภาพและเผยแพร่ให้กับสถานประกอบการหรือผู้ที่เกี่ยวข้องใน
การพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคในปัจจุบันให้
เหมาะสมต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาสภาพปัจจุบันในด้านประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ และด้าน
ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของผู้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า 

 2. เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการ จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม เดอะดีว่า  

 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม เดอะดีว่า 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร คือ ผู้ใช้บริการในสถานคลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า ทั้งหมดในเดือนมกราคม ถึง 
มีนาคม พ.ศ. 2567  
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      กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไม่มีข้อมูลจ านวนประชากรลูกค้าที่มาใช้บริการที่สถาน
คลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่มีการบันทึกจ านวนประชากรไว้
อย่างชัดเจน โดยใช้วิธีการค านวณเพ่ือหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างของดับเบิลยู.จี.คอชแรน (W.G.Cochran, 1953) 
จากระดับความเชื่อมั่นทางสถิติที่ 0.05 และผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ลูกค้า
ที่มาใช้บริการในสถานคลินิกเสริมความงามเดอะดีว่าในปี พ.ศ.2567 รวมทั้งสิ้นจ านวน 400 คน 
 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็น แบบสอบถาม ที่ได้สร้างขึ้นโดยมีข้ันตอนในการด าเนินการดังนี้ 
  2.1 ศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร ต ารา ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม ก าหนดข้อค าถาม ให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ ตัวแปร และสอดคล้องกับนิยามศัพท์ ของ
การศึกษา  
  2.2 ร่างแบบสอบถาม  
  2.3 น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปตรวจสอบคุณภาพความตรงของเนื้อหา (Content validity) 
โดยให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 ท่าน น ามาค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องหรือค่า IOC ทุกข้อค าถามและโดยรวม ซึ่ง
เกณฑ์ต้องมีค่าไม่น้อยกว่า 0.5 จึงถือว่าแบบสอบถามชุดนี้มีคุณภาพในด้านความตรงของเนื้อหาที่ยอมรับได้ 
ผลการวิจัยนี้พบว่า ค่า IOC ของทุกค าถามอยู่ที่ 0.95 และน าชุดข้อค าถามมาท าการทดลอง (Try Out) กับกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 30 ราย ที่เป็น ผู้มาใช้บริการที่ คลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่าเพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability 
of the Test) โดยใช้วิธี การหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบัค (Cronbach) ซึ่งมีค่า
ยอมรับความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ 0.70  ขึ้นไป ซึ่งผลการทดสอบความเชื่อมั่นรวมของงานวิจัยนี้ อยู่ที่ 0.811 จึงสรุป
ได้ว่า แบบสอบถามที่ได้ มีความน่าเชื่อถือสามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้ โดย มีโครงสร้างของแบบสอบถาม 
แบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้  
   ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามแบบ เลือกตอบเพียง 1 ข้อ 
   ตอนที่ 2 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเวชกรรม ได้แก่สิ่งกระตุ้นความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อการตอบสนองของผู้ซื้อเป็นแบบสอบถามปลายปิด แบบเลือกตอบได้ 1 ข้อ 
        ตอนที่ 3 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเวชกรรม
เสริมความงามของผู้รับบริการ เป็นแบบสอบถามปลายปิด แบ่งเป็น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ ด้านกระบวนการ โดยใช้ลักษณะค าถามแบบ Likert Scale และ
ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ 
   ตอนที่ 4 การตัดสินใจในการใช้บริการครั้งถัดไป เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ 
 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง จากผู้ใช้บริการในสถานคลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า 
ทั้งหมดในเดือน มกราคม ถึง มีนาคม พ.ศ. 2567 โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
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 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผู้วิจัยน าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ประกอบด้วย 1) สถิติเชิงพรรณนา 
เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป พฤติกรรมการใช้บริการของผู้ตอบค าถาม ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด และ 2) สถิติเชิง
อนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วย การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และ การ
วิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 

ผลการวิจัย  
 1. ผลศึกษาสภาพปัจจุบันในด้านประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ และด้านระดับ
ความส าคัญของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ของผู้มาใช้บริการคลินิก 
    1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ  64.2) อายุในช่วง 
30-40 ปี (ร้อยละ 84) สถานภาพสมรส (ร้อยละ 60.2) การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 90) อาชีพ พนักงาน
บริษัทเอกชน (ร้อยละ 75.8) รายได้เฉลี่ยระดับ 50,001-100,000 บาทต่อเดือน (ร้อยละ 45.2)  
    1.2 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเวชกรรมของผู้มารับบริการ พบว่าส่วนใหญ่ มี
เหตุผลในการตัดสินใจใช้บริการเพ่ือรักษาปัญหาด้านผิวหน้า (ร้อยละ 70.8) รักษาปัญหาด้านฝ้า รอยด่างด า 
(ร้อยละ 38.5) รองมาเป็นปัญหาผิวหมองคล้ า (ร้อยละ 27.8) มักเลือกมาใช้บริการในช่วงวันธรรมดา (ร้อยละ 
70.8) มักมาใช้บริการคลินิกในช่วงเวลา บ่าย 12:01-16:00 (ร้อยละ 74.5) ความถี่ในการใช้บริการ 1 ครั้งต่อเดือน 
(ร้อยละ 85.5) แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจมาจากค าแนะน าจากคนอ่ืน (ร้อยละ 70.8) และมีงบประมาณ
ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการในแต่ละครั้ง จ านวน 5,001 – 10,000  บาท ต่อครั้ง (ร้อยละ 68) 
    1.3 ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเวชกรรม
ของผู้มารับบริการที่ คลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า เมื่อแยกเป็นรายด้านดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ ์โดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุดว่า การบริการควรมีความปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 4.99; เห็นด้วยมาก
ที่สุด) และ ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ควรมีมาตรฐาน อย.รับรอง (ค่าเฉลี่ย 4.93; เห็นด้วยมากที่สุด) ด้านราคา กลุ่มตัวอย่าง
เห็นด้วยในระดับ มากที่สุด ว่าควรมีป้ายแสดงราคาค่าบริการที่ชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.99; เห็นด้วยมากที่สุด) ราคา
ควรมีความเหมาะสมกับคุณภาพการบริการ (ค่าเฉลี่ย 4.98; เห็นด้วยมากที่สุด) สามารถผ่อนจ่ายค่าบริการได้ 
(ค่าเฉลี่ย 4.97; เห็นด้วยมากท่ีสุด) และ มีการแจ้งราคาค่ารักษาก่อนการใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.91; เห็นด้วยมาก
ที่สุด) ด้านสถานที่ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ในเรื่อง ความสะดวกในการเดินทาง (ค่าเฉลี่ย 4.98; 
เห็นด้วยมากที่สุด) รองมาคือ เรื่องการมีที่จอดรถเพียงพอต่อความต้องการ (ค่าเฉลี่ย 4.97; เห็นด้วยมากที่สุด) ด้าน
การส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ในเรื่องมีการส่งเสริมการขาย ลดราคา, แลก, แจก, 
แถม (ค่าเฉลี่ย 4.99; เห็นด้วยมากที่สุด) รองมาคือ เรื่อง มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram 
(ค่าเฉลี่ย 4.94; เห็นด้วยมากที่สุด) ด้านบุคลากร กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ในเรื่อง แพทย์ผู้รักษามี
ความรู้ ความเชี่ยวชาญ (ค่าเฉลี่ย 5.00; เห็นด้วยมากที่สุด) บุคลากรมีการให้ค าแนะน าและค าปรึกษา (ค่าเฉลี่ย 
5.00; เห็นด้วยมากที่สุด) รองมาเป็นเรื่อง ความสุภาพของพนักงาน (ค่าเฉลี่ย 4.24; เห็นด้วยมากที่สุด) ด้าน
กายภาพ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ในเรื่องคลินิกติดประกาศใบรับรองสถานบริการที่ถูกต้อง 
(ค่าเฉลี่ย 5.00; เห็นด้วยมากที่สุด) มีที่นั่งรอรับบริการที่เพียงพอ (ค่าเฉลี่ย 5.00; เห็นด้วยมากที่สุด) และ ความ
สะอาดของคลินิก (ค่าเฉลี่ย 5.00; เห็นด้วยมากที่สุด) ด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก ในเรื่อง
ระบบการให้บริการที่รวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 4.06; เห็นด้วยมาก) รองมาคือ การมีการแจกแจงอธิบายรายละเอียด
ขั้นตอนการรักษา (ค่าเฉลี่ย 4.03; เห็นด้วยมาก) ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเวชกรรมของผู้ 
  มารับบริการที่ คลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า 
 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)     
1. ชื่อเสียงของคลินิก 4.02 0.2540 มาก 
2. ความหลากหลายของบริการ 3.01 0.3467 ปานกลาง 
3. มาตรฐานของผลิตภัณฑ ์มี อย.รับรอง 4.93 0.2423 มากที่สุด 
4. ความปลอดภัยของบริการ 4.99 0.8639 มากที่สุด 
5. ความทันสมัยของผลิตภัณฑ์ และเครื่องมือ 4.00 0.2348 มาก 

รวม 4.21 0.1130 มากที่สุด 
ด้านราคา (Price)    
1. มีการแจ้งราคาค่ารักษาก่อนการใช้บริการ 4.91 0.2865 มากที่สุด 
2. มีการป้ายแสดงราคาค่าบริการที่ชัดเจน 4.99 0.0706 มากที่สุด 
3. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพบริการ 4.98 0.1217 มากที่สุด 
4. สามารถช าระเงินได้ด้วยบัตรเครดิต 4.01 0.1727 มาก 
5. สามารถผ่อนจ่ายค่าบริการได้ 4.97 0.1856 มากที่สุด 

รวม 4.77 0.789 มากที่สุด 
ด้านสถานที่ (Place)    
1. มีความสะดวกในการเดินทาง 4.98 0.1217 มากที่สุด 
2. มีที่จอดรถเพียงพอต่อความต้องการ 4.97 0.1563 มากที่สุด 
3. สามารถเดินทางมาใช้บริการได้ด้วยรถไฟฟ้า 3.10 0.3540 ปานกลาง 
4. สถานที่ตั้งอยู่ในแหล่งธุรกิจ 1.96 0.2427 น้อย 

รวม 3.75 0.1185 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)    
1. มีการส่งเสริมการขาย (ลดราคา, แลก, แจก, แถม) 4.99 0.0863 มากที่สุด 
2. มีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 2.96 0.2378 ปานกลาง 
3. มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram 4.94 0.2492 มากที่สุด 
4. มีการรับประกันความพึงพอใจ 4.01 0.1731 มาก 

รวม 4.22 0.1025 มากทีสุ่ด 
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ตารางที่ 1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ด้านบุคลากร (Person)    
1. แพทย์ผู้รักษามีความรู้ ความเชี่ยวชาญ 5.00 0.0000 มากที่สุด 
2. การให้ค าแนะน าและค าปรึกษา 5.00 0.0000 มากที่สุด 
3. การเอาใจใส่ของพนักงาน 4.11 0.3194 มาก 
4. ความรู้ด้านผลิตภัณฑ ์และบริการของพนักงาน 4.03 0.2157 มาก 
5. ความสุภาพของพนักงาน 4.24 0.4306 มากที่สุด 
6. ความยิ้มแย้มแจ่มใสของพนักงาน 3.99 0.1660 มาก 
7. การแต่งกายของพนักงาน 3.01 0.2121 ปานกลาง 
8. จ านวน พนักงานที่เพียงพอต่อการให้บริการ 2.16 0.3716 น้อย 

รวม 3.94 0.0953 มาก 
ด้านกายภาพ (Physical Evidence)    
1. การตกแต่งสถานที่สวยงาม 3.96 0.1840 มาก 
2. คลินิกติดประกาศใบรับรองสถานบริการที่ถูกต้อง 5.00 0.0000 มากที่สุด 
3. มีที่นั่งรอรับบริการที่เพียงพอ 5.00 0.0000 มากที่สุด 
4. ความสะอาดของคลินิก 5.00 0.0000 มากที่สุด 

รวม 4.74 0.0460 มากที่สุด 
ดา้นกระบวนการ (Process)    
1. มีระบบการให้บริการที่รวดเร็ว 4.06 0.2468 มาก 
2. มีการแจกแจงอธิบายรายละเอียดขั้นตอนการรักษา 4.03 0.1902 มาก 
3. สามารถนัดหมายล่วงหน้า มีการแจ้งเตือนก่อนนัด 2.97 0.1790 ปานกลาง 
4. ความซับซ้อนของการให้บริการ 2.80 0.3967 ปานกลาง 

รวม 3.47 0.134 ปานกลาง 
 
    1.4  การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเวชกรรมดูแลผิวหน้าของผู้รับบริการ กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้ม 
ที่จะเลือกใช้บริการที่ คลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า โดยมีระดับการใช้บริการที่ อาจจะใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.13 
ดังตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า  
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเวชกรรมดูแลผิวหน้า
ของผู้รับบริการ 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

การตัดสินใจใช้บริการเสริมความงาม เดอะดีว่า 4.13 0.3900 อาจจะใช้ 
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 2. ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการ คลินิกเสริมความงาม 
เดอะดีว่า จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บริการ โดยใช้การวิเคราะห์ ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
พบว่า ผู้ที่มีปัญหา ฝ้า รอยด่างด า มีค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการ มากกว่า กลุ่มที่มีปัญหาผิวหมองคล้ า 
อย่างมีนัยทางสถิติ 0.05 (P = 0.040) ดังตารางที่ 3 และผู้ใช้บริการที่มีงบประมาณ 1,000 ถึง 5,000 บาทต่อครั้ง 
มีค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจใช้บริการ มากกว่ากลุ่มที่มีงบประมาณ มากกว่า 10,000 บาทต่อครั้ง ดังตารางที่ 4  
  ในขณะที่ปัจจัยอ่ืน ๆ อาทิเหตุผล, วัน, ช่วงเวลา, ความถี่, แหล่งข้อมูล และ บุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจ  ไม่ได้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามเดอะดีว่า   
 
ตารางท่ี 3 ผลเปรียบเทียบการแตกต่างรายคู่ของการตัดสินใจใช้บริการ จ าแนกตามปัญหาที่เป็นสาเหตุการใช้ 
  บริการ 
 

ปัญหาที่เป็น
สาเหตุให้ใช้

บริการ 
 

สิว รอย
สิว 

ผ้า รอย
ด่างด า 

ผิวหมอง
คล  า 

รอยย่น 

แพ้เสาร
เคมี 

เครื่อง 
ส าอาง 

ลด
น  าหนัก
กระชับ
สัดส่วน 

 ค่าเฉลี่ย
การ

ตัดสินใจ 

3.83 4.19 4.05 4.16 3.90 4.25 

สิว รอยสิว 3.83 - -0.36 
(0.213) 

-0.22 
(0.744) 

-0.33 
(0.315) 

-0.07 
(0.999) 

-0.41 
(0.339) 

ฝ้า รอยด่างด า 4.19 - - 0.14 
(0.040*) 

0.03 
(0.987) 

0.28 
(0.165) 

-0.05 
(0.999) 

ผิวหมองคล  า 4.05 - - - -0.10 
(0.279) 

0.14 
(0.840) 

-0.19 
(0.731) 

รอยย่น 4.16 - - - - 0.25 
(0.292) 

-0.08 
(0.990) 

แพ้สารเคมี 
เครื่องส าอาง 

3.90 - - - - - -0.34 
(0.397) 

ลดน  าหนัก
กระชับสัดส่วน 

4.25 - - - - - - 

หมายเหตุ ค่าสถติิทูกี้ (Turkey)  * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตารางที่ 4 ผลเปรียบเทียบการแตกต่างรายคู่ของการตัดสินใจใช้บริการ จ าแนกตามงบประมาณค่าใช้จ่ายในการใช้
 บริการแต่ละครั้ง 
 

งบประมาณ
ค่าใช้จ่ายในการใช้
บริการแต่ละครั ง 

 
ต่ ากว่า 1,000

บาท 
1,000 - 

5,000 บาท 
5,001 -

10,000 บาท 
มากกว่า 

10,000 บาท 

 ค่าเฉลี่ยการ
ตัดสินใจ 

4.00 4.32 4.13 4.09 

ต่ ากว่า 1,000บาท 4.00 - -0.32 
(0.408) 

-0.13 
(0.905) 

-0.09 
(0.965) 

1,000-5,000 บาท 4.32 - - 0.18 
(0.063) 

0.22 
(0.033*) 

5,001-10,000 บาท 4.13 - - - 0.03 
(0.836) 

มากกว่า  
10,000 บาท 

4.09 - - - - 

หมายเหตุ ค่าสถิติทูก้ี (Turkey)  * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
 3. อิทธิพลของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
เดอะดีว่า โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple regression analysis) พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาดทั้ง 7 ด้าน ร่วมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของ การตัดสินใจใช้บริการ  ได้ร้อยละ 28.5 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย ด้านราคา มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ด้านผลิตภัณฑ์การบริการ และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เรียงตามล าดับอิทธิพลได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และการ
บริการ (beta = 0.510) ด้านการส่งเสริมการตลาด (beta = 0.192) และด้านราคา (beta = 0.100) ตามล าดับ 
ดังตารางที่ 5 
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ตารางท่ี 5 ผลวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
  ความงาม เดอะดีว่า 
 

ตัวแปร 

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม เดอะดีว่า 

beta t 
P - 

value สัมประสิทธิ์การ
ถดถอย 

B 

ความคลาด 
เคลื่อนมาตรฐาน 

S.E. 
ค่าคงที่ -12.067 2.608  -4.627** 0.000 
ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ 1.761 0.147 0.510 11.989** 0.000 
ด้านราคา 0.496 0.213 0.100 2.329* 0.020 
ด้านสถานที่ 0.058 0.146 0.018 0.397 0.692 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.731 0.164 0.192 4.473** 0.000 
ด้านบุคลากร 0.148 0.175 0.036 0.844 0.399 
ด้านกายภาพ 0.459 0.380 0.054 1.208 0.228 
ด้านกระบวนการ 0.110 0.125 0.038 0.880 0.379 

Adjusted R2 = 0.285, F =23.669, P- value = 0.000**  
หมายเหตุ **ระดับนัยส าคัญที ่0.01,  * ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
 
อภิปรายผล 
 1. สภาพปัจจุบันในด้านประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ และด้านระดับ
ความส าคัญของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของผู้มาใช้บริการคลินิก 
     จากผลการศึกษาครั้งนี้พบว่า ผู้มาใช้บริการคลินิก เดอะดีว่า ส่วนมากเป็นเพศหญิง อยู่ในวัย
ท างานอายุ ประมาณ 30-40 ปี สมรสแล้ว โดยส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพ 
พนักงานบริษัท และมีรายได้ ในช่วง 50,000 ถึง 100,000 บาทต่อเดือน ซึ่งถือเป็นเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อ และใช้
บริการ มีงบประมาณในการใช้บริการต่อครั้ง ระดับ 5,000 ถึง 10,000 บาท ถึงร้อยละ 68 นอกจากนี้ ผู้มีงบ
มากกว่า 10,000 บาทต่อครั้งพบถึง ร้อยละ 24 เนื่องจากกลุ่มผู้มาใช้บริการเป็นกลุ่มที่อยู่ในวัยท างาน วัยผู้ใหญ่ 
ท าให้พฤติกรรมการเลือกใช้บริการจึงแตกต่างจากวัยรุ่น โดยมักจะมารักษาปัญหาผิวหน้า เช่น รอยด า หมองคล้ า 
มากที่สุด รองลงมาพบว่า มาเพ่ือบ ารุงคงสภาพผิวหน้าให้ดูดี เช่น รักษารอยย่น ไม่ให้เสื่อมถอยตามอายุ มักจะ
มารับบริการวันธรรมดา ช่วงบ่าย ประมาณ 1 ครั้งต่อเดือน โดยผู้มารับบริการของ เดอะดีว่า คลินิก พบว่ารู้จัก
คลินิกและตัดสินใจมาใช้บริการจากค าแนะน าของเพ่ือนหรือคนรู้จักเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ของ อนาวิล โชคอมรินทร์ (2560) ที่ศึกษาความความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการคลินิกความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้มาใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และใช้
บริการรักษาปัญหาด้านผิวหน้ามากท่ีสุด ตามค าแนะน าของคนรู้จัก 
    ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ในด้านบุคลากร ที่แพทย์ผู้รักษามีความรู้ความเชี่ยวชาญ และการ
ให้ค าแนะน าและค าปรึกษา ที่มีค่าเฉลี่ย สูงสุด 5.00 และส่วนเบี่ยงเบน 0.0 และในด้านกายภาพ คลินิกติด
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ประกาศใบรับรองสถานบริการที่ถูกต้อง มีที่นั่งรอรับการบริการเพียงพอ และความสะอาดของคลินิก ที่มี
ค่าเฉลี่ย 5.00 และส่วนเบี่ยงเบน 0.0 เช่นกัน ถือเป็นจุดแข็งและเป็นปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ท าให้
ผู้บริโภคมาใช้บริการที่นี่  
   นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ผู้มารับบริการคลินิก เน้นให้ความส าคัญใน
ระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์การบริการที่ปลอดภัย ได้รับการรับรองจากหน่วยงานรัฐบาล ด้านราคา
เหมาะสมกับบริการที่ไม่แพงเกินไป มีป้ายแสดงราคาชัดเจน และมีการแจ้งราคาแก่ผู้มารับบริการก่อนการ
รักษาเสมอ และควรมีโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม รวมถึงด้านกายภาพ ความสะอาดของสถานที่ และความ
เพียงพอของที่นั่ง จากการส ารวจซึ่งปัจจัยเหล่านี้เป็นปัจจัยที่ธุรกิจเสริมความงามพยายามสร้างและน าเสนอเพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ สอดคล้องกับการศึกษาของ 
ฤติมา ฮึงรักษา (2562) และการศึกษาของ กนกวรรณ ทองรื่น (2555) ที่พบว่าผู้มาใช้บริการให้ความส าคัญกับ 
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ในราคาที่เหมาะสม และสถานที่สะอาด มาตรฐาน  นอกจากนี้ ผลการศึกษานี้ยังพบอีก
ว่า ระดับการตัดสินใจมาใช้บริการในครั้งถัดไปของผู้ตอบแบบสอบถามครั้งนี้ อยู่ในระดับ อาจจะใช้บริการ ซึ่ ง
ตีความได้ว่า คลินิกยังต้องพัฒนาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านที่กล่าวข้างต้นให้มากยิ่งขึ้น เพ่ือเพ่ิมความพึง
พอใจและเปลี่ยนระดับการตัดสินใจใช้บริการครั้งถัดไปให้มากข้ึนกว่าเดิม  
 2. ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
เดอะดีว่า จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บริการ 
    จากการศึกษานี้พบว่า ผู้มารับบริการที่มีปัญหารอยด า มีค่าเฉลี่ยในการตัดสินใจใช้บริการครั้ง
ถัดไป มากกว่าผู้มีปัญหาผิวหมองคล้ า เนื่องจากปัญหารอยด าเป็นปัญหาที่ต้องมารับการรักษาต่อเนื่อง และ
ระยะเวลาที่เห็นผลการรักษายาวนานกว่าปัญหาผิวคล้ า ท าให้ผู้มารับการบริการกลุ่มนี้มักจะต้องมาใช้บริการใน
ครั้งถัดไปต่อเนื่อง นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีงบประมาณในการใช้บริการ 1,000 ถึง 5,000 บาทต่อครั้ง 
มีค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจมาใช้บริการในครั้งถัดไปมากกว่า กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีงบประมาณต่อครั้ง 
มากกว่า 10,000 บาท แสดงว่ากลุ่มเป้าหมายที่เป็นก าลังซื้อของคลินิกกลุ่มนี้ ซึ่งมีจ านวนถึงร้อยละ 24 ยังมี
ความลังเลที่จะใช้บริการครั้งถัดไป ทางคลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า ควรต้องปรับปรุงแก้ไข เพ่ิมบริการให้
ตรงความต้องการ และเหนือความคาดหวังของผู้มารับบริการกลุ่มนี้ เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีรายได้
และก าลังซื้อ 
     ในขณะทีป่ัจจัยอื่น ๆ อาทิ เหตุผลที่มาใช้บริการ วัน เวลา ความถี่ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจ 
และบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ พบว่าไม่ได้เป็นปัจจัยพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิก เสริม
ความงาม เดอะดีว่า สอดคล้องกับผลการศึกษาของ อณิษฐา ผลประเสริฐ (2558) ซึ่งได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภคทั่วประเทศ พบว่า ปัจจัยเหล่านี้ มี
ความส าคัญในการตัดสินใจใช้บริการไม่แตกต่างกัน 
 3. อิทธิพลของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิ กเสริมความงาม 
เดอะดีว่า 
     จากการศึกษานี้พบว่าปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม เดอะดีว่า ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) เนื่องจากปัจจุบันมีคลินิกเปิดใหม่
จ านวนมาก หลายที่มีบริการคล้ายคลึงกัน และบางแห่งไม่ได้มาตรฐาน ประกอบกับผู้มาใช้บริการในปัจจุบันมี
ความรู้ ความสนใจหาข้อมูลจากช่องทางต่าง ๆ มากขึน้ จึงต้องการการรักษาที่มีมาตรฐานและปลอดภัย ดังนั้น
คลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า ควรเน้นด้าน 1) ความหลากหลายของบริการ 2) ชื่อเสียงของคลินิก 3) เลือก
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ผลิตภัณฑ์ที่มมีาตรฐาน อย.รับรอง 4) อุปกรณ์ต้องมีความทันสมัย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นรินทร ชมชื่น 
(2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมและปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้คลิ นิก
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับ ยาเวชภัณฑ์ที่มีความปลอดภัย มี
มาตรฐานส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
     ปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเพราะ การ
ส่งเสริมทางการตลาด เป็นการเน้นการตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ เพ่ือท าให้แรงจูงใจในการ
ตัดสินใจมาใช้บริการ ดังนั้นทางคลินิกเสริมความงาม เดอะดีว่า ควรเน้น 1) การรับประกันความพึงพอใจ 2) 
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ และ ด้านราคา (Price) ควรเน้น 1) มีป้ายแสดงราคาค่าบริการที่
ชัดเจน 2) สามารถช าระเงินได้ด้วยบัตรเครดิต สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการใช้บริ การการรักษา
ด้วยแพทย์ใน คลินิกความงามเขตกรุงเทพมหานคร ของ พริมรตา อาไพจิตร (2557) ที่กล่าวไว้ว่า ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการใช้บริการการ
รักษาด้วยแพทย์ในคลินิกความงามในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับอัตรา
ค่าบริการที่เหมาะสมกับการบริการเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับมากท่ีสุด  
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1  เดอะดีว่าคลินิก ควรให้ความส าคัญแก่กลุ่มลูกค้าส าคัญที่มีก าลังซื้อ งบประมาณในการซื้อ
มากกว่า 10,000 บาทต่อครั้ง มากยิ่งขึ้น เนื่องจากการศึกษานี้พบว่าผู้ใช้บริการกลุ่มนี้มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจมาใช้
บริการครั้งถัดไปยังต่ ากว่ากลุ่มอ่ืนและ ยังมีความลังเลที่จะใช้บริการครั้งถัดไป 
  1.2  พฤติกรรมผู้บริโภค จากการศึกษานี้พบว่า ในช่วงสาย 10:00-12:00 เป็นช่วงเวลาที่ผู้มาใช้
บริการน้อย จึงควรมีการใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดในช่วงนั้น เช่น ลด แลก แจก แถม ในช่วงเวลานั้น เพ่ือเป็น
การดึงดูดให้มีลูกค้าทุกช่วงเวลา 
     1.3  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสูงสุดจากการศึกษานี้ คือ ด้านผลิตภัณฑ์
และบริการ การคิดกลยุทธ์จึงควรเน้นความแตกต่างด้าน ผลิตภัณฑ์และบริการ ที่แปลกใหม่ ปรับปรุงเครื่องมือให้
มีความทันสมัย หลากหลาย มากยิ่งขึ้นต่างจากคู่แข่ง โดยผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมเติมต้องมีมาตรฐาน และราคา
สมเหตุสมผล นอกจากนี้ยังควรสร้างภาพลักษณ์ และบริการอย่างมีคุณภาพเพ่ือให้เกิดชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ
มากยิ่งขึ้น 
  1.4  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษานี้พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจ ดังนั้นจึงควร มี
การรับประกันความพึงพอใจ และเพ่ิมการใช้พรีเซนเตอร์ของคลินิก จัดโปรโมชั่นลดราคาร่วมกับบัตรเครดิต และมี
การผ่อนช าระได้ 0% ร่วมกับบัตรเครดิต และมีการจัดโปรโมชั่นลดราคาให้เหมาะสมในแต่ละเทศกาล เพ่ือเพ่ิม
แรงจูงใจในการตัดสินใจใช้บริการมากขึ้น 
  1.5 ปัจจัยด้านราคา พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจ จึงควรมีป้ายแสดงราคาค่าบริการที่ชัดเจน หาก
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการใดมีราคาแพง ควรอ านวยความสะดวกให้สามารถช าระเงินได้ด้วยบัตรเครดิต หรือผ่อน
จ่ายได้ โดยให้มีตัวเลือกของหลายธนาคาร เพ่ือเพ่ิมความสะดวกกับผู้ที่ไม่ได้ใช้เงินสด โดยแจ้งค่าใช้จ่ายบริการที่
เกี่ยวข้องกับผู้ใช้บริการก่อนจะเข้ารับบริการ แจงรายละเอียดต่าง ๆ รวมทั้งออกเอกสารให้ผู้เข้ารับบริการเซ็นตาม
ขั้นตอน และ ราคาไมค่วรที่จะเปลี่ยนแปลงบ่อยเกินไป 
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 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั งต่อไป 
  2.1 ควรศึกษาเกี่ยวกับกลุ่มอ่ืน ๆ เช่น กลุ่มพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร หรือ ในต่างจังหวัด เพ่ือให้
ทราบถึงความต้องการของผู้ใช้บริการอย่างทั่วถึง ครอบคลุมกลุ่มลูกค้าทั้งหมดอันเป็นประโยชน์ในการสร้างกล
ยุทธ์ เพ่ือให้เกิดความได้เปรียบทางการตลาด และควรเก็บข้อมูลในระยะเวลายาวขึ้น 
  2.2  ควรศึกษาด้านปัจจัยต่าง ๆ เกี่ยวกับปัจจัยด้านเศรษฐกิจ วัฒนธรรม สังคม จิตวิทยา เพ่ิมเติม 
  2.3  เพ่ิมเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลด้านคุณภาพโดยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก เ พ่ือให้ได้ข้อมูล
ที่ละเอียด หลากหลายและเฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
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