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บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่องการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมือง
สมุทรปราการ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิง
วัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ (2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการจ าแนกตามประชากรศาสตร์ (3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ (4) เพื่อ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิง
วัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ  (5) เพื่อศึกษาปัจจัยกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
เสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ (6) เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมือง
สมุทรปราการท่ีเคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ านวน 400 คน ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  
  ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การเข้าใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามท่ีใด ช่วงเวลาในการใช้บริการ รูปแบบการช าระเงิน วิธีในการช าระเงิน และการห า
ข้อมูลท่ีต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอ



2 

 

 

เมืองสมุทรปราการต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 พฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิง
วัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ โดยเรียงล าดับท่ีมีผลสูงสุด ได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ
ให้บริการ กลุ่มอ้างอิงด้านปฐมภูมิ ด้านราคา และพฤติกรรมผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง 
ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 มีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 48.5 
ค าส าคัญ: การตัดสินใจ; คลินิกเสริมความงาม; ผู้หญิงวัยท างาน 

 
ABSTRACT 

This research is for the purpose of (1) to study the deciding to select cosmetic 
medical clinic of working women in Mueang Samut Prakan distric. (2) to study the deciding 
to select cosmetic medical clinic of working women in Mueang Samut Prakan distric 
classified by demographic factors. (3) to study the impact of consumer behavior on the 
deciding to select cosmetic medical clinic of working women in Mueang Samut Prakan 
distric. (4) to study the impact of service marketing mix on the deciding to select cosmetic 
medical clinic of working women in Mueang Samut Prakan distric. (5) to study the impact 
of reference group factors on the deciding to select cosmetic medical clinic of working 
women in Mueang Samut Prakan distric. (6) to study the impact of consumer behavior, 
service marketing mix and reference group factors on the deciding to select cosmetic 
medical clinic of working women in Mueang Samut Prakan distric. Research samplings are 
identified to 400 working women in Mueang Samut Prakan distric who are the customers of 
cosmetic medical clinic. Based on Cochran, 1963. 

The results of hypothesis tests are as the followings. Demographic characteristics 
(age occupation and income) affect the deciding to select cosmetic medical clinic of 
working women in Mueang Samut Prakan distric at the significance level of 0.05. The 
factors of consumer behavior, service marketing mix and reference group influence to the 
deciding to select cosmetic medical clinic of working women in Mueang Samut Prakan 
distric at the significant level of 0.05. Also, the prediction accuracy is at 48.5% 
Keyword: the deciding; cosmetic medical clinic; working women 
 
บทน า 

ทุกวันน้ีความสวยความงามเป็นค่านิยมท่ีผู้บริโภคในสังคมไทยให้ความส าคัญอย่างมาก โดยเฉพาะ
กลุ่มผู้หญิงวัยท างาน เป็นค่านิยมท่ีให้ความส าคัญกับความสวยความงามบนใบหน้าและผิวพรรณ เกิดจากวิถี
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การด าเนินชีวิตท่ีเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม การได้พูดคุย ติดต่อ พบปะกันในสังคมหรือในธุรกิจต่างๆ ท าให้
ต้องการมีหน้าตาและผิวพรรณท่ีดูดี มีบุคลิกภาพภายนอกท่ีดี ซึ่งช่วยสร้างความมั่นใจให้แก่ตนเองมากข้ึน   

ความสวยความงามจึงเป็นอีกหน่ึงความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันและมีแนวโน้มท่ีเพิ่มมาก
ข้ึนในอนาคตอีกด้วย เพื่อให้ธุรกิจคลินิกเสริมความงามมีความสามารถทางการแข่งขันได้ในยุคปัจจุบันและใน
อนาคต จึงต้องมีกลยุทธ์ในการแข่งขันท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการท่ี
ปัจจุบันความก้าวหน้าของเทคโนโลยีทางด้านการแพทย์ท่ีทันสมัย ท าให้มีนวัตกรรมใหม่ๆ ในการดูแลหน้าตา 
รูปร่าง ผิวพรรณ และช่วยแก้ไขปัญหาด้านต่างๆ ประกอบกับประสบการณ์และความเช่ียวชาญของบุคลากร
ทางการแพทย์ท่ีมีคุณภาพ หรือการขยายสาขาเพื่อให้สะดวกต่อการเข้าถึงบริการของผู้บริโภคมากข้ึน และ
กลยุทธ์การตลาดต่างๆเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค เช่น การโฆษณาเพื่อให้เกิดการจดจ าการส่งเสริม
การขาย เป็นต้น เพื่อสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้ได้อย่างเหมาะสม ซึ่งจะส่งผลให้
ธุรกิจสามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืนน่ันเอง  
 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิง
วัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ โดยจ าแนกตามประชากรศาสตร์ และศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค , 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  โดยหวัง
ว่าข้อมูลจากการวิจัยในครั้งน้ีจะเป็นประโยชน์ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการ
ของคลินิกเสริมความงามและผู้ท่ีสนใจต่อไป  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมือง
สมุทรปราการ 

2. เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมือง
สมุทรปราการจ าแนกตามประชากรศาสตร์ 

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 

4. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 

5. เพื่อศึกษาปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิง
วัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 

6. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยกลุ่มอ้างอิงท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อให้ทราบถึงการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอ

เมืองสมุทรปราการ 
2. เพื่อให้ทราบถึงการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอ

เมืองสมุทรปราการโดยจ าแนกตามประชากรศาสตร์ 
3. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

คลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 
4. เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

ผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 
5. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

ผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 
6. เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยกลุ่มอ้างอิง

ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 
 

ขอบเขตของงานวิจัย 
1. ขอบเขตของประชากร ในการศึกษาวิจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

ผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการในครั้งน้ี คือ กลุ่มประชากรผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมือง
สมุทรปราการท่ีใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแท้จริงได้ ผู้วิจัยจึงใช้สูตร 
Cochran (1963) ในการค านวณขนาดตัวอย่าง  

 2. ขอบเขตด้านตัวแปร ตัวแปรอิสระ คือ (1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (2) พฤติกรรมผู้บริโภค 
(3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ (4) ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 

3. ขอบเขตระยะเวลา การด าเนินการวิจัยเร่ิมต้ังแต่เดือนกุมภาพันธ์ ถึงเมษายน พ.ศ.2564 
 

สมมติฐานการวิจัย 
1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ต่างกันน่าจะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

ผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการท่ีต่างกัน 
2 พฤติกรรมผู้บริโภคน่าจะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัย

ท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 
3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการน่าจะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ

งามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 
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4 ปัจจัยกลุ่มอ้างอิงน่าจะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัย
ท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 

5 พฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน และปัจจัยกลุ่มอ้างอิงน่าจะมี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
  นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) ให้ความหมายว่า การตัดสินใจน้ันเป็นข้ันตอนหรือกระบวนการ
บริโภค ซึ่งจะมีท้ังหมด 3 ข้ันตอน ได้แก่ ข้ันน าเข้า ข้ันกระบวนการ และข้ันผลลัพธ์ ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับ
อิทธิพลจากกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด เข้าสู่กระบวนการ ตัดสินใจซื้อ จากปัจจัยด้านสังคม วัฒนธรรม แรงจูงใจ การรับรู้ บุคลิกภาพ 
และทัศนคติ จึงท าให้เกิดความตระหนักถึงความต้องการ ดังน้ัน จึงเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อ หลังจากน้ันเข้า
สู่ข้ันผลลัพธ์ คือการประเมินผลหลังการซื้อ อาจพึงพอใจอาจจะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าและการบอกต่อ  

ประชากรศาสตร์ 
Camilleri (2018) กล่าวว่า เป็นเรื่องท่ียากส าหรับธุรกิจท่ีต้องตอบสนองความต้องการท่ีแน่นอน

ของลูกค้าแต่ละราย ดังน้ันหลายบริษัทจึงต้องใช้กลยุทธ์ท่ีเรียกว่าการก าหนดตลาดเป้าหมาย โดยการแบ่ง
ส่วนตลาดตามกลุ่ม ประชากรท่ีสามารถระบุได้ท้ังในแง่ของข้อมูลทางกายภาพและข้อเท็จจริง เช่น อายุ เพศ 
รายได้ อาชีพ สถานภาพ สมรส ขนาดครอบครัว เช้ือชาติ ศาสนา และสัญชาติ ซึ่งเป็นวิธีท่ีได้รับความนิยม
เน่ืองจากตัวแปรทางประชากรศาสตร์เป็นสิ่งท่ีง่ายต่อการแบ่งส่วนทางการตลาด เช่น การเปลี่ยนแปลงตาม
อายุหรือวงจรชีวิตของแต่ละบุคคล ทัศนคติและพฤติกรรมของแต่ละเพศ รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือ
บุคลิกภาพ และอาชีพ นอกจากน้ียังสามารถแบ่งส่วนตามภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) ท่ี
แตกต่างกันหรือใกล้เคียงกันได้ แต่จะยากกว่าการวัดตามประชากรศาสตร์  (Kanesan, Ismail & 
Krishanan, 2018) โดยผู้บริโภคเหล่าน้ีจะมีความต้องการข้อมูลท่ีจะช่วยในกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งตัวแปร
ทางประชากรศาสตร์ท่ีมีความหลากหลาย โดยพบว่า ผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันในแต่ละอาชีพจะมีพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าและบริการท่ีตรงกับความต้องการของแต่ละอาชีพ 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
Kotler (1999) ผู้บริโภคมีการคิดและการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ การศึกษา

พฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึง ผู้บริโภคคือใคร ผู้บริโภคต้องการอะไร ผู้บริโภคท าไมถึงซื้อ ผู้บริโภค
ซื้ออย่างไร ผู้บริโภคซื้อเมื่อไร ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน ผู้บริโภคใช้บ่อยเท่าไร  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคใน
การศึกษาเหตุจูงใจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มจากมีสิ่งกระตุ้นท าให้ผู้บริโภครู้สึกนึกคิดเหมือน
กล่องด า ท่ีผู้ขายไม่สามารถคาดเดาได้ถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคท่ีจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ 
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Schiffman and Kanuk (1994) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาเชิงพฤติกรรม การ
ตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้าจากทรัพยากรท่ีมีอยู่ท้ังเงิน เวลา 
ก าลัง เพื่อสินค้าและบริการ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ท่ีไหน บ่อยแค่ไหน  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  Payne (1993, อ้างถึงใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง ทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
กระบวนการให้บริการ และลักษณะทางกายภาพ ดังน้ี  

1. ผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการที่ถูกน าเสนอให้แก่ผู้บริโภค สามารถสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าได้ 
ส าหรับบริการน้ันจะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มีตัวตน ไม่สามารถจับต้องได้ มีลักษณะเป็นอาการนาม เช่น ความ
สะดวก ความรวดเร็ว ความสบายใจ การให้ค าปรึกษา เป็นต้น คุณภาพของบริการน้ันจะประกอบมาจาก
หลายปัจจัยท่ีประกอบกัน ท้ังความรู้ ความช านาญ ความเช่ียวชาญ และประสบการณ์ของพนักงาน ความ
ทันสมัยของอุปกรณ์ ความสวยงามของสถานท่ี รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงาน เป็นต้น  

2. ราคา เป็นสิ่งท่ีก าหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคือ การต้ังราคาสูงก็จะท าให้ธุรกิจ มีรายได้สูงข้ึน 
การต้ังราคาต่ าก็จะท าให้รายได้ของธุรกิจน้ันต่ า อย่างไรก็ตามการต้ังราคาสูงหรือต่ า  ต้องค านึงถึงปัจจัยท่ี
ก าหนดการต้ังราคาท้ังปัจจัยภายในและภายนอกธุรกิจ  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่ายในการให้บริการน้ัน สามารถให้บริการผ่านช่องทางจัดจ าหน่ายได้ 4 วิธี
คือ การให้บริการผ่านร้าน การให้บริการแบบน้ีเป็นแบบท่ีท ากันมานาน 2) การให้บริการถึงท่ีบ้านของลูกค้า 
หรือสถานท่ีท่ีลูกค้าต้องการใช้บริการ 3) การให้บริการผ่านตัวแทน 4) การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  

4. การส่งเสริมการตลาด คือ ช่องทางการสื่อสารของบริษัทกับผู้บริโภค เพื่อช่วยในการตอบสนอง
ความต้องของผู้บริโภคท่ีมีต่อบริการ ซึ่งประกอบด้วย แบรนด์ โฆษณา การประชาสัมพันธ์  เอกลักษณ์ของ
บริการ การเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การจัดการการขายและต้องสื่อสารไปในทิศทางเดียวกันเพื่อช่วย
เพิ่มเหตุผลในการต้องการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการน่ันเอง  

5. บุคลากร จะประกอบด้วยบุคคลท้ังหมดในองค์กรท่ีให้บริการน้ัน ต้ังแต่เจ้าของ ผู้บริหาร 
พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลท้ังหมดมีผลต่อคุณภาพของการให้บริการ ตลอดจนพนักงานผู้ให้บริการและ
พนักงานในส่วนสนับสนุน ซึ่งเป็นบุคคลท่ีต้องพบปะและให้บริการกับลูกค้าโดยตรง และพนักงานในส่วน
สนับสนุนก็จะท าหน้าท่ีให้การสนับสนุนงานด้านต่างๆ ท่ีจะท าให้การบริการน้ันครบถ้วนสมบูรณ์  

6. กระบวนการให้บริการ เป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานท่ีมี
ประสิทธิภาพหรือเครื่องมือทันสมัยในการท าให้เกิดกระบวนการท่ีสามารถส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพได้ 
เน่ืองจากการให้บริการโดยท่ัวไปมักจะประกอบด้วยหลายข้ันตอน  

7. ลักษณะทางกายภาพ เช่น อาคารท่ีใช้ในการบริการ เครื่องมือ อุปกรณ์  เช่น โทรทัศน์ 
คอมพิวเตอร์ เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่งอาคารสถานท่ี ลานจอดรถ สวน ห้องน้ า การตกแต่งต่างๆ 
ป้ายร้าน หนังสือ ซึ่งสิ่งต่างๆเหล่าน้ีเป็นสิ่งท่ีลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ  
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ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง  
Engel, Blackwell and Miniard (1993) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคล ซึ่งมีอิทธิพลส าคัญต่อ

พฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหน่ึง กลุ่มอ้างอิงแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ (1) กลุ่มปฐมภูมิ ครอบครัว 
เพื่อนสนิทและเพื่อนบ้าน (2) กลุ่มทุติยภูมิ เพื่อนร่วมอาชีพ เพื่อนร่วมสถาบัน บุคคลช้ันน าในสังคม นักร้อง
หรือดารา เป็นต้น กลุ่มอ้างอิงจะมีผลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรม การด าเนินชีวิต ทัศนคติ 
เน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงมักปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นต่างๆ จากกลุ่ม
อิทธิพล  

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

        ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
  

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
1. อายุ   5. รายได้ต่อเดือน 9. ช่วงวันใด 
2. สถานภาพ 6. ใช้บริการที่ใด 10. ช าระแบบใด 
3. ระดับการศึกษา 7. ใชบ้ริการใด 11. ช าระวิธใีด 
4. อาชีพ    8. ช่วงเวลาใด 12. ข้อมูลจากแหล่งใด 

 
 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
1. ผลิตภัณฑ ์  5. บคุลากร 
2. ราคา   6. ลักษณะทางกายภาพ 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 7. กระบวนการให้บริการ 
4. การส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง 
ด้านปฐมภูมิ     ด้านทุติยภูมิ   
1. ครอบครัว     1. ดารา นักร้อง ศิลปิน 
2. เพื่อนสนิท     2. ไอดอล บล็อกเกอร์ ยูทูบเบอร์ 
3. เพื่อนร่วมงาน     3. แพทย์ ผู้เชี่ยวชาญ 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

คลินิกเสริมความงามของ 

ผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอ 

เมืองสมุทรปราการ 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
1. ความถีใ่นการใชบ้ริการต่อเดือน 
2. จ านวนชั่วโมงในการใช้บริการแต่ละครั้ง  
3. คา่ใชจ้่ายในการใช้บริการแต่ละครั้ง 
4. คา่ใชจ้่ายในการซื้อบริการต่อคอร์ส  
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง มีการเก็บรวบรวมภาคสนามแบบวิจัย

ตัดขวาง การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือโดยตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา โดยขอความอนุเคราะห์ให้
ผู้เช่ียวชาญทางด้านการศึกษางานวิจัย 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องของภาษาและความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของ
แบบสอบถาม จากการพิจารณาของผู้เช่ียวชาญท้ัง 3 ท่าน พบว่า ค่า IOC สูงสุดเท่ากับ 1 และค่า IOC ต่ าสุด
เท่ากับ 1.00 ซึ่งค่า IOC ของข้อค าถามทุกข้อมีค่ามากกว่า 0.50 แสดงว่าข้อค าถามทุกข้อครอบคลุมเน้ือหาท่ี
และสามารถน าไปทดลองใช้กับผู้หญิงวัยท างานท่ีใช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ านวน 30 คน และหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา ได้ค่าความเช่ือมั่น = 0.829 แสดงว่าค าถามมีระดับความเช่ือมั่นสูงและน าไปเก็บข้อมูลได้ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี  
      1.1 ใช้ค่าร้อยละและค่าความถ่ีในการวิเคราะห์กับตัวแปรมีระดับการวัดเชิงกลุ่ม ซึ่งเป็นข้อมูล
ท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
      1.2 ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์กับตัวแปรมีระดับการวัดเชิงปริมาณ 
ได้แก่ พฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง และการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ 

2. สถิติอนุมาน ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
    2.1 เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการ จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ใช้การวิเคราะห์

ข้อมูลด้วยสถิติ One – Way ANOVA หากพบความแตกต่างจะน าไปสู่การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ใช้วิธี LSD 
      2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการใช้การวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression Analysis 
      2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการใช้การ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression Analysis 
      2.4 เพื่อศึกษาปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการจะใช้การวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression Analysis  
     2.5 เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัยกลุ่มอ้างอิงท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression 
Analysis 
 

สรุปผลการวิจัย 
1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ การวิจัยเรื่อง การตัดสินใจ

เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ  พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 35 – 44 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.25 โสด คิดเป็นร้อยละ 60.00 ปริญญาตรี คิด
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เป็นร้อยละ 68.50 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 34.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 43.25 ใช้บริการท่ีนิติพล คลินิก คิดเป็นร้อยละ 24.25 ไปรับบริการรักษาสิว แผลเป็น 
ฝ้า กระ คิดเป็นร้อยละ 45.00 รับบริการช่วงเวลา 09.01 – 12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 26.50 ใช้บริการช่วง
วันเสาร์ – อาทิตย์ คิดเป็นร้อยละ 73.00 ช าระแบบเป็นคอร์ส คิดเป็นร้อยละ 50.25 ช าระด้วยบัตรเครดิต 
คิดเป็นร้อยละ 62.50 หาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 38.75 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ จ าแนกตามอายุ อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงามท่ีใด ช่วงเวลาในการใช้บริการ รูปแบบการช าระ
เงิน วิธีในการช าระเงิน และการหาข้อมูลท่ีต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ท่ีระดับ 0.05 

2. ผลการวิเคราะห์ของพฤติกรรมผู้บริโภคโดยภาพรวมพบว่า มีค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานในแต่ละรายข้อ ดังน้ี (1) ความถี่ในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คือ 3.10 วัน/เดือน และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.344  (2) จ านวนช่ัวโมงในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม คือ 2.17 
ช่ัวโมง/ครั้ง และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.710  (3) ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม คือ 1,770.87 บาท/ครั้ง และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1,407.678  (4) ค่าใช้จ่ายของท่านใน
การซื้อบริการคลินิกเสริมความงาม คือ 16,082.51 บาท/คอร์ส และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
13,030.021 ท าให้ตัวแปรท้ัง 4 ตัวน้ี สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ได้ร้อย
ละ 19.1 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ± 0.104 
 3. ผลการวิเคราะห์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับคะแนนมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.412 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุคูณ Multiple Regression Analysis พบว่า จากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท้ัง 7 ด้านน้ัน มี
เพียง 3 ด้าน ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ โดยเรียงล าดับท่ีมีผลสูงสุดคือ ด้านกระบวนการให้บริการ บุคลากร และ
ราคา ตามล าดับ ได้ร้อยละ 45.4 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ± 0.214 

4. ผลการวิเคราะห์ของปัจจัยกลุ่มอ้างอิงโดยภาพรวมอยู่ในระดับคะแนนมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.85 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.443 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ Multiple 
Regression Analysisพบว่า จากปัจจัยกลุ่มอ้างอิงท้ังหมด 2 ด้าน โดยท้ัง 2 ด้านน้ัน มีผลต่อการตัดสินใจ 
โดยเรียงล าดับท่ีมีผลสูงสุดคือ ด้านปฐมภูมิ และด้านทุติยภูมิ ตามล าดับ ได้ร้อยละ 13.8 และมีค่าความ
คลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ± 0.229 

5. ผลการวิเคราะห์ของพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยกลุ่ม
อ้างอิง พบว่า ปัจจัยรวมท้ังหมด 13 ด้าน มีเพียง 5 ด้านท่ีมีผลทางตรงต่อการตัดสินใจ โดยเรียงล าดับท่ีมีผล
สูงสุดคือ ด้านบุคลากร กระบวนการให้บริการ ปัจจัยกลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ ราคา และค่าใช้จ่ายในการใช้/ครั้ง   
ตามล าดับ ได้ร้อยละ 48.5 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ท่ี ± 0.307 ดังตารางผลวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ต่อไปน้ี (ตาราง 1) 
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ตาราง 1 
   ตัวแปรอิสระ      b  Std.        Beta             t           Sig.           F          Sig. 
      Error 
 
Constant                 0.869 0.307                    2.831     0.005      27.993     0.000* 

   ความถี่ในการใช้บริการ        -   0.021     0.020   - 0.050    -1.054     0.292     

   จ านวนชั่วโมงในการใช้       -  0.054     0.034   - 0.069    -1.616     0.107     

   ค่าใช้จ่ายในการใช้/คร้ัง            0.055     0.000     0.138     2.909     0.004*     

   ค่าใช้จ่ายในการซื้อ/คอร์ส        0.043     0.000    -0.100    -1.828     0.068 

   ด้านผลิตภัณฑ์    0.042     0.052     0.042     0.815     0.415 

   ด้านราคา               0.107      0.054     0.101     1.994     0.047* 

   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   0.043      0.054     0.042     0.793     0.428 

   ด้านการส่งเสริมการตลาด   -   0.030     0.047   - 0.028  -  0.635     0.525 

   ด้านบุคลากร                           0.243     0.058     0.251     4.224     0.000* 

   ด้านลักษณะทางกายภาพ         0.046     0.055     0.043     0.828     0.408 

   ด้านกระบวนการให้บริการ     0.209     0.056     0.214     3.740     0.000*   

   ด้านปฐมภูมิ                0.118     0.047     0.112     2.518     0.012* 

   ด้านทุติยภูมิ                0.031     0.043     0.030     0.720     0.472 

R = 0.697, R2 = 0.485, Adjusted R Square = 0.468, SEE = 0.408 

มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
อภิปรายผลการศึกษา 
1.ด้านปัจจัยประชากรศาสตร์  
 1.1 อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานท่ีท่ีเข้าใช้บริการ ช่วงเวลา รูปแบบการช าระเงิน วิธีการ
ช าระเงิน และแหล่งในการหาข้อมูลท่ีแตกต่างกันน้ัน ท าให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ฟาร์ลิดา ดวงมณี 
(2560) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐาน ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามท่ีแตกต่างกัน 
  1.2 สถานภาพ การศึกษา ใช้บริการใด และช่วงวันท่ีต่างกันน้ัน ท าให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการไม่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
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2. ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.1 ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละครั้ง มีผลทางตรงต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยลูกค้าท่ีมี
ค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 1,770.87 บาท มีแนวโน้มท่ีจะมีการตัดสินใจสูงกว่าลูกค้าท่ีจ่ายมากกว่า 1,770.87 บาท 
ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ สุทินีกรณ์ โภชากรณ์ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จากการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามมี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
 2.2 ส่วนความถี่ในการใช้บริการแต่ละครั้ง จ านวนช่ัวโมงในการใช้บริการแต่ละครั้ง และค่าใช้จ่าย
ในการซื้อต่อคอร์สน้ัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอ
เมืองสมุทรปราการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
3. ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 3.1 ด้านราคา พบว่า ราคามีผลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลุ่มตัวอย่างให้ระดับ
ความส าคัญในระดับมากท้ัง 3 เรื่อง สามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย  ดังน้ี (1) ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพการให้บริการ (2) มีราคาถูกกว่าคลินิกอื่นๆ และ (3) สามารถแบ่งผ่อนช าระได้อย่างเหมาะสม ซึ่ง
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ จิราพร ฟองขาว (2560) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกใช้บริการเสริมความ
งามภายใต้การดูแลของแพทย์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา เรื่องราคาถูกเมื่อเทียบกับท่ี
อื่น มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์ 
  3.2 ด้านบุคลากร พบว่า บุคลากรมีผลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการมากท่ีสุดอย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลุ่ม
ตัวอย่างให้ระดับความส าคัญในระดับมากท้ัง 3 เร่ือง สามารถเรียงตามล าดับจากมากไปน้อยตามค่าเฉลี่ยของ
ข้อค าถาม ได้ดังน้ี (1) พนักงานสุภาพ อัธยาศัยดี บุคลิกภาพดี (2) แพทย์และพนักงานมีความรู้และ
ประสบการณ์ มีความช านาญในการปฏิบัติงาน และ (3) จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ ซึ่ง
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ วิชญ์สินี ศิวะบวร (2558) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจในการใช้บริการคลินิก
ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านหลักฐานทางกายภาพ ด้านบุคลากร 
ด้านการจัดจ าหน่ายของผู้บริโภค ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 3.3 ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า กระบวนการให้บริการ มีผลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญในระดับมากท้ัง 3 เรื่อง สามารถเรียงตามล าดับจากมากไป
น้อยตามค่าเฉลี่ยของข้อค าถาม ได้ดังน้ี (1) การติดตามผลการให้บริการอย่างต่อเน่ือง (2) ความรวดเร็วและ
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ความถูกต้องในการให้บริการ และ (3) ระบบการนัดหมายในการเข้าพบ ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ วาสนา อินทะแสง (2559) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจคลินิกเสริมความงามท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า  พบว่าปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพและกระบวนการมีผลกระทบทางบวกมากกว่าปัจจัยอื่นๆ 

3.4 ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทาง
กายภาพ พบว่า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอ
เมือง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
4. ด้านปัจจัยกลุ่มอ้างอิง 
 4.1 ด้านปฐมภูมิ พบว่า ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนร่วมงาน มีผลทางตรงต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญในระดับมากท้ัง 3 เร่ือง สามารถเรียงตามล าดับจากมาก
ไปน้อยตามค่าเฉลี่ยของข้อค าถาม ได้ดังน้ี (1) เพื่อนสนิท มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ  (2) เพื่อนร่วมงาน มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจ และ (3) ครอบครัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของ จิราพร ฟองขาว (2560) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกใช้บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของ
แพทย์ พบว่า สาเหตุท่ีมาเพื่อต้องการเปลี่ยนแปลงตัวเอง โดยมีเพื่อนเป็นผู้แนะน า 
 4.2 ด้านทุติยภูมิ พบว่า ดารา/นักร้อง/ศิลปิน ไอดอล/บล็อกเกอร์/ยูทูบเบอร์ และแพทย์/
ผู้เช่ียวชาญ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมือง
สมุทรปราการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจ 

ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการและผู้ท่ีสนใจ ตามปัจจัยท่ีมีผลทางตรงต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ โดยเรียงผลสูงสุดดังน้ี 

1. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ในด้านบุคลากรหรือพนักงาน ปัจจัยน้ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการมากที่สุด เปรียบเสมือนหัวใจ
หลัก ซึ่งท้ังต่อการตัดสินใจซื้อและเพื่อความภักดีในการให้บริการของคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค จึง
ต้องมุ่งเน้นในการพัฒนาในด้านน้ีเป็นสิ่งแรก เช่น พฤติกรรมต่างๆในการให้บริการ เช่น พนักงานสุภาพ 
อัธยาศัยดี บุคลิกภาพดีและแต่งกายเหมาะสม การให้บริการด้วยความเอาใจใส่ ส่งเสริมความรู้ ทักษะ และ
ความสามารถท่ีจ าเป็นของแพทย์และพนักงานอยู่เสมอ แพทย์และพนักงานต้องมีความรู้และประสบการณ์ใน
การรักษา  มีความช านาญในการปฏิบัติงาน ตลอดจนการมีจ านวนพนักงานให้บริการเพียงพอต่อผู้บริโภค  
 2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ในด้านกระบวนการให้บริการ ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ เน่ืองจากเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น ต้องมีการติดตามผลการให้บริการอย่างต่อเน่ือง มีการติดตามผลการให้บริการ
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อย่างต่อเน่ือง การติดตามผลนอกจากจะช่วยลดข้อร้องเรียน แล้วยังสามารถสร้างความประทับใจในการ
บริการได้อีกด้วย มีความสะดวกการใช้บริการ ข้ันตอนการให้บริการต้ังแต่ต้นจนจบจะต้องไม่ซับซ้อน 
ผู้บริโภคสามารถเข้าใจและปฏิบัติตามได้ง่าย เช่น การติดต่อขอค าปรึกษา การช าระเงิน เป็น ต้น สามารถ
ให้บริการได้อย่างถูกต้องตรงความต้องการและรวดเร็ว เป็นอีกหน่ึงหัวใจส าคัญของธุรกิจคลินิกเสริมความ
งาม ถ้าผู้ประกอบการรายใดสามารถท าได้โดดเด่นเหนือคู่แข่ง ก็จะส่งผลให้ความสามารถในการแข่งขันเพิ่ม
สูงข้ึน รวมท้ังยังสามารถลดปัญหาด้านจ านวนข้อ ร้องเรียนได้อีกด้วย รวมถึงมีระบบการนัดหมายในการเข้า
พบท าให้ผู้บริโภคสามารถจัดการบริหารตนเองได้ง่ายและอย่างเป็นระบบ ซึ่งส่งผลดีต่อท้ังตัวผู้บริโภคและตัว
ผู้ประกอบการด้วยน่ันเอง 
 3. ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ในส่วนด้านปฐมภูมิน้ันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการมากท่ีสุด ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนร่วมงาน
น่ันเองจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคจะให้ความเช่ือใจไว้วางใจและตัดสินใจตามบุคคลในกลุ่มปัจจัยกลุ่มอ้างอิงด้าน
ปฐมภูมิอย่างมาก ผู้ประกอบการสามารถน าส่วนน้ีไปวิเคราะห์กลยุทธ์ต่างๆเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคได้ในรูปแบบต่างๆ เช่น การให้ส่วนลดราคาหรือโปรโมช่ันเป็นซื้อ 1 ฟรี 1 ถ้าเพื่อนชวนเพื่อนมาใช้
บริการ เป็นต้น หรือการชักชวนให้คนในครอบครัว ไม่ว่าจะเป็นคุณพ่อแม่ พี่น้อง หรือแม้กระท่ังคู่รักมาใช้
บริการน้ันก็จะได้รับสิทธิพิเศษต่างๆ เป็นต้น  

4. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ในด้านราคา ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับปัจจัยท่ี
เกี่ยวข้องกับราคาด้วยเช่นกัน เช่น ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ มีราคาถูกกว่าคลินิกอื่นๆหรือมี
ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกอื่นๆในระดับเดียวกัน และสามารถแบ่งผ่อนช าระค่าบริการเป็น
งวดๆได้อย่างเหมาะสม และโดยในด้านราคาน้ันยังต้องค านึงถึงการระบุราคาชัดเจนและแจ้งให้ทราบก่อน
เสมอ ต้องสื่อสารและแจ้งให้ลูกค้าทราบอย่างชัดเจนและตรงไปตรงมา เพื่อเป็นข้อมูลท่ีดีในการตัดสินใจของ
ลูกค้า เน่ืองจากเป็นปัจจัยท่ีลูกค้าให้ความสนใจ ความเหมาะสมระหว่างราคาและคุณภาพการบริการ 
โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกับคลินิกอื่นๆในระดับเดียวกันแล้วจะสามารถเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันได้ 

5. ปัจจัยพฤติกรรมในด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง การค านึงถึงค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้งของ
ผู้บริโภคน้ันก็เป็นส่วนส าคัญ เพราะด้วยภาวะเศรษฐกิจต่างๆท่ีเปลี่ยนไป ท าให้ผู้บริโภคมีความกังกลใน
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งท่ีอาจมีค่าใช้จ่ายท่ีสูงกว่าค่าใช้จ่ายต่อคอร์ส ดังน้ันผู้ประกอบการควรพิจารณาราคาหรือ
ค่าใช้จ่ายในส่วนน้ีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค เช่น อาจมีการปรับ
ราคาลงให้เหมาะสมกว่าเดิม หรือคิดหากลยุทธ์ต่างๆท่ีสอดคล้องกับเรื่องของค่าใช้จ่ายต่อครั้งเพื่อดึงดูด
ผู้บริโภคและเพื่อเพิ่มยอดขาย อาจจะราคาไม่แพงมากนักแต่ผู้ประกอบการได้จ านวนลูกค้าเพิ่มหรือยอดขาย
ท่ีเพิ่มมากข้ึน และเพื่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีจะกลับมาใช้ซ้ าและเกิดการบอกต่อน่ันเอง 
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ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
   1. ควรศึกษาปัจจัยลักษณะต่างๆของผู้บริโภคเพิ่มเติม เช่น ปัจจัยทางวัฒนธรรม จิตวิทยา เป็นต้น 
  2. ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆรวมถึงปัจจัยภายนอกเพิ่มเติม เน่ืองจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยท้ัง 
5 ด้านท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ได้แก่ บุคลากร กระบวนการให้บริการ ราคา ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง
ด้านปฐมภูมิ และค่าใช้จ่ายในการใช้ต่อครั้งน้ันสามารถอธิบายการตัดสินใจร้อยละ 48.5 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อย
ละ 51.5 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่นๆ ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่ายังมีปัจจัยอื่นๆท่ีผู้วิจัยยังไม่ได้ค านึงถึงในครั้งน้ี 
  3. ควรเพิ่มเติมเครื่องมืออื่นๆ มาใช้ประกอบในการเก็บรวบรวมข้อมูล อย่างเช่น การสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึกเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีหลากหลายหรือเฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
 
เอกสารอ้างอิง 
กนกวรรณ ทองร่ืน. (2555). ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  
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