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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ทดสอบผลกระทบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา และ 2) ทดสอบผลกระทบ
ปัจจัยคุณภาพบริการที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา 
ใช้แบบสอบถาม โดยการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ด้วยวิธีเฉพาะเจาะจง จำนวน 400 ตัวอย่าง 
และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความปรวนแปรทางเดียว และการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.50 โดยส่วนใหญ่มี
อายุ 26 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.25 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.75 มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 32.75 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 48.75 
ซึ่งระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ คุณภาพการให้บริการ ระดับการตัดสินใจใช้
บริการ ในภาพรวมทั้ง 3 ปัจจัย อยู่ในระดับมาก และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค โดยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการ 
มีอิทธิพลทางตรงต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค โดยมีประสิทธิภาพในการพยากรณ์
ร้อยละ 41.3 และปัจจัยคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค 
พบว่า ความเป็นรูปธรรมของบริการ การตอบสนองต่อลูกค้า และการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า มีอิทธิพลทางตรง
ต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค โดยมีประสิทธิภาพในการพยากรณ์ร้อยละ 59.1 
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Abstract 
This research aims to examine: (1) the impact of the service marketing mix on 

consumer decision-making regarding beauty clinic services in Nakhon Ratchasima Province, 
and (2) the impact of service quality on consumer decision-making when selecting beauty 
clinic services in the same area. The study employed a questionnaire distributed using non -
probability purposive sampling, with a sample size of 400 respondents.  Data were analyzed 
using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation, 
as well as inferential statistics, such as one-way ANOVA and multiple regression analysis.  

The findings revealed that the majority of respondents were female (59.50%), 
primarily aged between 26 and 35 years (29.25%), held a bachelor's degree (56.75%), 
were employed in private companies (32.75%), and had an average monthly income of 
15,000–35,000 baht (48.75%). Overall, opinions on the service marketing mix, service quality, 
and decision-making for using services were rated at a high level.  The service marketing mix 
significantly influenced consumers' decisions to use beauty clinic services, with Product, Price, 
and Process having a direct impact, achieving a predictive efficacy of 41.3%.  Additionally, 
service quality was found to significantly affect consumers' decisions, with Tangibility, Responsiveness, 
and Assurance directly influencing their choices, achieving a predictive efficacy of 59.1%. 
 

Keywords: Service Marketing Mix, Service Quality, Decision Making, Beauty Clinic 
 

1. ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 ในทศวรรษที่ผ่านมา ธุรกิจด้านความงามในประเทศไทยได้เติบโตอย่างก้าวกระโดด โดยมีมูลค่าตลาด
รวมสูงถึง 2.1 แสนล้านบาทในปีพ.ศ. 2563 และคาดว่าจะเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 3.8 ต่อปี ในช่วงปีพ.ศ. 2564 - 
2568 ปรากฏการณ์นี้สะท้อนให้เห็นถึงความสนใจที่เพิ่มขึ้นของประชาชนในการดูแลรูปลักษณ์และสุขภาพ
ผิวพรรณ โดยเฉพาะการเติบโตของตลาดคลินิกเสริมความงาม ซึ่งเป็นผลมาจากหลายปัจจัย ได้แก่ การขยายตัว
ของชนชั ้นกลาง การให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ในสังคม และอิทธิพลของสื ่อสังคมออนไลน์ (สมาคม
ศัลยแพทย์ตกแต่งแห่งประเทศไทย, 2565) ธุรกิจศัลยกรรมและเสริมความงามของไทยปีพ.ศ. 2566 มีขนาด
ของตลาดโดยรวมประมาณ 71,000 - 72,000 ล้านบาท ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 2.3 ถึงร้อยละ 3.6 แต่ตัวเลข
การเติบโตในภาพรวมอาจไม่ได้สะท้อนผลประกอบการที่ดีขึ ้นของผู้ประกอบการทุกราย และเมื่อมองไป
ข้างหน้าธุรกิจศัลยกรรมและเสริมความงามยังคงเผชิญกับอีกหลายด้านที่ท้าทาย โดยเฉพาะการขาดแคลน
บุคลากรทางการแพทย์ และที่สำคัญคือศัลยแพทย์ตกแต่ง จึงอาจทำให้เกิดการแย่งชิงบุคลากรทาง
การแพทย์กันมากขึ้น  
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และส่งผลต่อต้นทุนของธุรกิจที่สูงขึ้น อีกทั้งความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงเร็วอาจส่งผลต่อความ
คุ้มค่าด้านการลงทุนของธุรกิจ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) แม้ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในประเทศไทยจะมี
การเติบโตอย่างต่อเนื่องและมูลค่าตลาดที่สูงขึ้น แต่การเติบโตนี้ไม่ได้สะท้อนผลประกอบการที่ดีขึ้นในทุกกลุ่ม
ธุรกิจ ซึ่งชี้ให้เห็นช่องว่างในเรื่องของการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและคุณภาพบริการที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ การวิจัยที่ผ่านมายังขาดความชัดเจนในการวิเคราะห์ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P) และคุณภาพการบริการ (Service Quality) ในบริบทของคลินิกเสริม
ความงามว่ามีผลอย่างไรต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
 สำหรับในประเทศไทยมีคลินิกเสริมความงามจำนวนมากซึ่งสามารถแบ่งตลาดธุรกิจ คลินิกความงามได้ 
3 ระดับ คือ ตลาดระดับบน ตลาดระดับกลาง และตลาดระดับล่าง คลินิกเสริมความงามมีการขยายสาขาไปยัง
ต่างจังหวัดโดยเฉพาะภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยมีการเติบโตของธุรกิจความงามในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 ต่อปีจากผลสำรวจขอนแก่นฮับ (ฐานเศรษฐกิจ, 2565) เมื่อพิจารณา
รายจังหวัดของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จังหวัดนครราชสีมาเป็นพื้นที่ที ่ผู ้ประกอบการให้ความสนใจเปิด
บริการด้านคลินิกเวชกรรมเสริมความงามเป็นจำนวนมาก จังหวัดนครราชสีมามีคลินิกเวชกรรมมากกว่า 200 แห่ง 
ประกอบกับเทรนด์เรื่องสุขภาพและความงามกำลังมาแรงสำหรับคนในยุคสมัยนี้ เพราะต้องการเสริมความ
มั่นใจหากตัวเองดูดีขึ้นจะส่งผลต่อความม่ันใจในการใช้ชีวิตทุกด้านจึงทำให้ธุรกิจด้านนี้เติบโตอย่างเห็นได้ชัดเจน 
ข้อมูลจากศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ เมื่อพิจารณาจากคุณภาพการบริการของคลินิกเสริมความงามใน
ปัจจุบันเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค คลินิกเสริมความงามที่ประสบ
ความสำเร็จมักมุ่งเน้นการรักษามาตรฐานความปลอดภัย ความสะอาด และความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการ 
การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยและการให้บริการที่เป็นมิตรและใส่ใจในรายละเอียดถือเป็นส่วนสำคัญในการสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า อีกทั้งยังพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นเครื่องมือสำคัญที่ใช้ใน
การวางแผนและดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมคลินิก
เสริมความงามที่แข่งขันสูงการนำส่วนประสมทางการตลาดบริการ มาปรับใช้จะช่วยให้คลินิกสามารถสร้าง
ความแตกต่าง และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler & Keller, 2022) ซึ่งปัจจัย
เหล่านี้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงาม การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคลินิก
เสริมความงามในปัจจุบัน เป็นผลมาจากหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า 
ปัจจัยเหล่านี้ครอบคลุมทั้งคุณภาพของบริการ ความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการ การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย และ
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ  
 จากที่กล่าวมาในข้างต้นทำให้ผู้วิจัยสนใจในเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ในจังหวัดนครราชสีมา การวิจัยครั้งนี้ทำการศึกษาเฉพาะในเขตพ้ืนที่อำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา
เนื่องจากเป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีการเติบโตทางเศรษฐกิจและการขยายตัวของ
ชนชั้นกลางอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจความงาม ประการที่สองมีการเติบโต
ของธุรกิจคลินิกเสริมความงามอย่างเห็นได้ ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้สามารถเป็นตัวแทนของตลาดในภูมิภาค และ 
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ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่อื่นๆ ของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ต่อไป นอกจากนี้การศึกษาในพื้นที่ที่มีการแข่งขันสูงเช่นนี้จะช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยที่แท้จริงที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการพัฒนา
กลยุทธ์ทางธุรกิจ และหน่วยงานภาครัฐในการกำหนดนโยบายและมาตรการกำกับดูแลธุรกิจความงามได้อย่าง
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
 

2. วัตถปุระสงค์การวิจัย 
 2.1 เพื่อทดสอบผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 2.2 เพ่ือทดสอบผลกระทบปัจจัยคุณภาพบริการที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 

3. แนวคิด ทฤษฎี หรืองานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
3.1 แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 งานวิจัยนี้ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) เป็น

เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์และวางแผนกลยุทธ์เพ่ือการตลาดบริการ โดยทั่วไปแล้วจะประกอบด้วย 7 ปัจจัยหลัก 
ซ่ึงแต่ละปัจจัยมีความสำคัญในการสร้างความพึงพอใจใหกั้บลกูค้าและส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าและบริการที่นำเสนอให้กับลูกค้าต้องมีคุณภาพ มีความหลากหลาย และ
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะบริการที่เน้นเรื่องสุขภาพ ความงาม 
และการแพทย์ ผู้บริโภคมักจะคำนึงถึงคุณภาพและความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการ ด้านราคา (Price) คือการตั้ง
ราคาสำหรับบริการต้องเหมาะสมและคุ้มค่าแก่ลูกค้า การแข่งขันทางด้านราคามีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจใช้
บริการของลูกค้า โดยเฉพาะในบริการที่คล้ายคลึงกัน การตั้งราคาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายและคำนึงถึงกำลังซื้อ
ของลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) คือการเข้าถึงบริการเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญ 
ลูกค้ามักเลือกใช้บริการที่สะดวกในการเดินทาง หรือสถานที่ตั้งที่ปลอดภัยและเป็นที่ยอมรับ การมีช่องทางการ
ให้บริการที่ครอบคลุม ทั้งออนไลน์และออฟไลน์จะช่วยเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงลูกค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) คือ การประชาสัมพันธ์และการสื่อสารทางการตลาดมีบทบาทสำคัญในการกระตุ้นความต้องการ
ของลูกค้า การใช้เครื่องมือทางการตลาดที่เหมาะสม เช่น โฆษณา โปรโมชั่น หรือการสร้างแบรนด์สามารถเพ่ิม
การรับรู้และส่งเสริมให้ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการ ด้านบุคลากร (People) คือ บุคลากรที่ให้บริการเป็นปัจจัยที่
สำคัญมากในอุตสาหกรรมบริการ โดยพนักงานที่มีความรู้ ความสามารถ และมีทัศนคติที่ดีจะช่วยสร้างความ
พึงพอใจและความไว้วางใจให้แก่ลูกค้า ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง ด้านกระบวนการ 
(Process) คือ กระบวนการให้บริการต้องมีความชัดเจน รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะช่วยให้ลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ที ่ด ีและมีความพึงพอใจ กระบวนการที ่ไร ้ความซับซ้อนและเป็นมิตรกับผู ้ใช้จะช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการบริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ บรรยากาศและ
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สิ่งแวดล้อมทางกายภาพในสถานที่ให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า การตกแต่งสถานที่ 
ความสะอาด และความน่าเชื่อถือของสถานที่ให้บริการถือเป็นจุดดึงดูดที่สำคัญ (Kotler & Keller, 2022) จาก
การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ซึ่งในการวิจัยเรื่องนี้ผู้วิจัยได้ใช้
แนวคิดของ Kotler & Keller (2022) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคคลากร (People) กระบวนการ (Process) และลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) เพราะเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญของธุรกิจบริการ และเป็นเครื่องมือที่สำคัญใน
การกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการในปัจจุบัน ซึ่งได้กำหนดเป็นตัว
แปรอิสระในกรอบแนวคิดการวิจัย 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
 งานวิจัยนี้ได้ศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) เป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อ

ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า การวัดคุณภาพการให้บริการมักจะอิงจากการรับรู้ของลูกค้าในมิติต่าง ๆ 
ซึ่งช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงการให้บริการได้อย่างเหมาะสม ปัจจัยหลักท่ีใช้วิเคราะห์คุณภาพการให้บริการ
ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ดังนี้ ความเชื่อมั่น (Assurance) คือ ความสามารถของพนักงานในการสร้างความ
ไว้วางใจ ความมั่นใจให้กับลูกค้า ซึ่งรวมถึงความรู้ ความสามารถ และทัศนคติในการให้บริการที่น่าเชื่อถือ 
พนักงานที่มีความเชี่ยวชาญและสามารถให้คำแนะนำได้อย่างถูกต้อง จะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจและมั่นใจใน
การใช้บริการ ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสามารถของธุรกิจในการให้บริการตามที่สัญญาหรือที่
ลูกค้าคาดหวัง การให้บริการที่ตรงเวลา ถูกต้อง และไม่มีข้อผิดพลาดเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ 
ลูกค้ามักคาดหวังให้ธุรกิจสามารถให้บริการที่มีความเสถียรและคงเส้นคงวา การตอบสนอง (Responsiveness) 
คือ ความพร้อมของพนักงานในการให้ความช่วยเหลือและตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็ว 
ความรวดเร็วและความกระตือรือร้นในการให้บริการเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ความเห็น
อกเห็นใจ (Empathy) คือ การให้ความสำคัญกับความต้องการเฉพาะของลูกค้า การที่พนักงานแสดงความใส่ใจ
และดูแลลูกค้าเป็นรายบุคคล ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองได้รับการปฏิบัติอย่างเหมาะสม ซึ่งมีผลต่อความพึงพอใจ
และความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า ลักษณะทางกายภาพ (Tangibility) คือ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพและ
สิ่งอำนวยความสะดวกในการให้บริการ เช่น ความสะอาด ความทันสมัยของอุปกรณ์ การจัดสถานที่ให้บริการที่
น่าดึงดูด สิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยที่สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าตั้งแต่แรกเห็นและมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
(Parasuraman et al., 2023) จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service 
Quality) ซึ่งในการวิจัยเรื่องนี้ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ Parasuraman et al,. (2023) เพราะในปัจจุบันเป็นปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า ในยุคที่ผู้บริโภคมีตัวเลือกหลากหลายและเข้าถึงข้อมูล
ได้ง่าย คุณภาพการบริการจึงกลายเป็นตัวชี้วัดสำคัญที่สามารถสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบในการ
แข่งขันของธุรกิจได้ ซึ่งได้กำหนดเป็นตัวแปรอิสระในกรอบแนวคิดการวิจัย 
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3.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ 
 งานวิจัยนี้ได้ศึกษาการตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการที่บุคคลหรือกลุ่มคนใช้ใน

การเลือกวิธีการหรือแนวทางในการแก้ไขปัญหาและบรรลุเป้าหมาย กระบวนการนี้เป็นส่วนสำคัญในการ
ดำเนินงานของธุรกิจ การจัดการองค์กร รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภค โดยการตัดสินใจมีลักษณะซับซ้อนและ
เกี่ยวข้องกับปัจจัยภายนอกและภายในหลายประการ กระบวนการตัดสินใจโดยทั่วไปประกอบด้วยขั้นตอน
สำคัญ 5 ขั้นตอน ดังนี้ การระบุปัญหา (Problem Identification) ขั้นแรกในกระบวนการตัดสินใจคือการระบุ
และทำความเข้าใจกับปัญหาหรือความต้องการที่ต้องได้รับการแก้ไข การระบุปัญหาที่ถูกต้องจะช่วยให้สามารถ
กำหนดแนวทางในการแก้ไขปัญหาได้อย่างเหมาะสม การหาข้อมูลและทางเลือก (Information Search and 
Alternatives) หลังจากระบุปัญหาแล้ว บุคคลจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับแนวทางต่าง ๆ ที่อาจช่วยแก้ปัญหานั้น 
โดยอาจใช้แหล่งข้อมูลจากภายในและภายนอก ซึ่งขั้นตอนนี้เป็นส่วนสำคัญในการสร้างฐานข้อมูลสำหรับการ
ตัดสินใจ การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลและตัวเลือกแล้ว บุคคลจะทำการ
ประเมินเปรียบเทียบทางเลือกที ่มี โดยคำนึงถึงปัจจัยต่าง ๆ เช่น ต้นทุน ผลตอบแทน ความเสี ่ยง และ
ความสามารถในการดำเนินการ การประเมินทางเลือกที่เหมาะสมจะช่วยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจ 
การตัดสินใจเลือก (Decision Making) หลังจากประเมินตัวเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้ตัดสินใจจะเลือกแนวทางที่เห็น
ว่ามีประโยชน์หรือมีความคุ้มค่าที่สุด ในบางกรณี การตัดสินใจอาจเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน ( trade-offs) 
เพื่อให้บรรลุผลลัพธ์ที่ดีที่สุด และการติดตามและประเมินผล (Implementation and Evaluation) หลังจาก
เลือกแนวทางและดำเนินการตามนั้น ขั้นตอนสุดท้ายคือการติดตามผลและประเมินว่าวิธีการที่เลือกนั้นสามารถ
แก้ปัญหาหรือบรรลุเป้าหมายได้หรือไม่ หากไม่สำเร็จ จำเป็นต้องทำการปรับปรุงหรือเลือกทางเลือกใหม่ 
(Robbins & Judge, 2023) จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในการวิจัยเรื่องนี้
ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ Robbins & Judge (2023) เพราะการตัดสินใจในปัจจุบันเป็นกระบวนการที่มีความ
ซับซ้อนมากขึ้นเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ข้อมูลที่เข้าถึงได้ง่ายขึ้น และความคาดหวังของผู้คนที่
สูงขึ้น การตัดสินใจเลือกใช้บริการในปัจจุบันได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายประการ ทั้งจากมุมมองของผู้บริโภค
และสิ่งแวดล้อมท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยคุณภาพการ
ให้บริการ และการตัดสินใจใช้บริการ พบว่า ปัจจัยเหล่านี้มีบทบาทสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ความเข้าใจในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา กระบวนการ และ
คุณภาพการให้บริการ เช่น ความเป็นรูปธรรมของบริการ การตอบสนองต่อลูกค้า และการให้ความเชื่อมั่นต่อ
ลูกค้า ล้วนส่งผลต่อความพึงพอใจและความเชื่อมั่นในบริการที่ได้รับ ซึ่งเป็นแรงผลักดันให้เกิดงานวิจัยที่มุ่ง
ศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยเหล่านี้ เพ่ือเพ่ิมความรู้ความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคและสนับสนุนการพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาดและคุณภาพการให้บริการของคลินิกเสริมความงาม 
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3.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ศศินา ลมลอย และคณะ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 
(1) เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ (2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ใน
งานวิจัย คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการหรือเคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในกรุงเทพมหานคร การเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 310 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง มีอายุ 21-35 ปี  มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
มีสถานภาพโสด เป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีอำนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 43.8 

รุ่งนภา กิตติลาภ และคณะ (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการใช้คลินิกเสริมความงาม และ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้ใช้บริการในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยการตอบแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการหรือผู้ที่เคย
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่นจำนวน 400 คน สถิติท่ีใช้ได้แก่ จำนวน ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ โดยวิธี Pricipal – CompnentAnalysis (PC) 
และใช้วิธีหมุนแกนออโธกอนนอลแบบวาริแมกซ์ ผลการวิจัยพบว่า 1) พฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน 2) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น พบว่า มี 7 ปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ที่สอดคล้องกับองค์ประกอบของแต่ละปัจจัยดังนี้อันดับแรกคือ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ รองลงมาเป็นด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคาค่าบริการ ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้านบุคลากร 
ผู้ให้บริการด้านสิ่งอำนวยความสะดวก และด้านลักษณะทางกายภาพ ตามลำดับ 

อนุชิตา ทองประไพ และสุมาลี สว่าง (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
และคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันความงามมิก้าคลินิก การศึกษาวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันความงามมิก้าคลินิก (2) เพื่อศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันความงามมิก้าคลินิก และ (3) เพื่อศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันความงามมิก้าคลินิกผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมานได้แก่ Independent Sample T-test, F-test และการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า 1) ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้ต่อเดือน สถานภาพการสมรส และอาชีพ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน
ความงามมิก้าคลินิกแตกต่างกัน 2) ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้แก่การประชาสัมพันธ์
การขายโดยพนักงานขายและการตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันความงามมิก้าคลินิก 
3) ปัจจัยด้านคุณภาพบริการได้แก่ ด้านสิ่งที่สัมผัส และด้านความเอาใจใส่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันความงามมิก้าคลินิก 
 Tambingon & Saerang (2019) ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของ
ลูกค้าต่อการดูแลคลินิกความงาม (กรณีศึกษาคลินิกความงามมิราเคิลในมานาโด) มีวัตถุประสงค์เพื่อสำรวจ
เกี่ยวกับปัญหาคือการรู้ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้าในมิราเคิลคลินิก
ความงามในมานาโด ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการของคลินิกเสริมความงามมิราเคิลที่มานาโด้ทำให้
ลูกค้าพึงพอใจ เนื่องจากผู้สำรวจในการศึกษานี้เห็นด้วยว่าพนักงานมักจะให้ข้อเสนอแนะที่ดีที่สุดให้กับลูกค้า
เกี่ยวกับการปรับปรุงความงามของผิวของพวกเขาเสมอ สำหรับคลินิกนี้ การศึกษานี้แนะนำให้รักษาระบบการ
ส่งมอบสินค้าเช่น ครีมหน้าให้มีพร้อมใช้งานเพราะจำนวนลูกค้าไม่เท่ากับจำนวนสินค้าที่มีอยู่ และสิ่งอำนวย
ความสะดวกทั่วไปเช่น ความพร้อมในการใช้น้ำในห้องสุขาควรรักษาไว้ เนื่องจากสิ่งอำนวยความสะดวกนี้เป็น
สิ่งสำคัญท่ีช่วยให้คุณภาพการบริการที่ครอบคลุม 

Kurnianingrum & Hidayat (2020) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการบริการและการรับรู้ราคา
ที่มีต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ้ำของผู้บริโภคคลินิกเสริมความงามใน
อินโดนีเซีย งานวิจัยนี้จึงมีเป้าหมายที่จะกำหนดอิทธิพลของคุณภาพการบริการและการรับรู้ราคาที่มีต่อความ
เชื่อมั่นของผู้บริโภคและความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการอีกของผู้บริโภคในคลินิกเสริมความงามในอินโดนีเซีย 
ข้อมูลจากการสำรวจถูกเก็บรวบรวมจากลูกค้า 276 คนของคลินิกเสริมความงามในอินโดนีเซีย ข้อมูลถูก
วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและการสร้างแบบจำลองเส้นทางส่วนย่อยน้อยที่สุด (PLS) ผลการวิจัยพบว่า
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค การรับรู้ ราคามีอิทธิพลเชิง
บวกและมีนัยสำคัญต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค และความเชื่อมั่นของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิง บวกและมี
นัยสำคัญต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการอีก นวัตกรรมของการวิจัยนี้คือคุณภาพการบริการและการรบัรู้
ราคามีบทบาทสำคัญในการสร้างความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่จะเพิ่มความตั้งใจของพวกเขาในการกลับมาใช้
บริการคลินิกเสริมความงามอีกครั้ง 
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4. สมมติฐานงานวิจัย 
 4.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ในจังหวัดนครราชสีมา 
 4.2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัด
นครราชสีมา 
 

5. กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

6. วิธีดำเนินการวิจัย 
 6.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรเป้าหมายที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที ่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ใน เขตอำเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา ในข่วง 1 ปีที่ผ่านมา ไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้การ
คำนวณหาขนาดตัวอย่างจากสูตรไม่ทราบจำนวนประชากรของ Cochran (1990) โดยกำหนดความเชื่อมั่นที่
ร้อยละ 95 ยอมให้มีความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ซึ่งได้ดำเนินการแทนค่าในสูตร ได้จำนวน 384 ตัวอย่าง  

การตัดสินใจใช้บริการคลินิก 
เสรมิความงาม 

(Robbins & Judge, 2023) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
1. ด้านผลติภณัฑ ์
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
5. ด้านบุคลากร  
6. ด้านกระบวนการให้บริการ 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
   (Kotler & Keller, 2022) 

ปัจจัยคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
2. ความเช่ือถือไว้วางใจได้  
3. การตอบสนองต่อลูกคา้ 
4. การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า  
5. การรู้จักและเข้าใจลูกคา้  
   (Parasuraman et al., 2023)                           
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การวิจัยครั ้งนี ้ผู ้ว ิจัยได้กำหนดจำนวนกลุ ่มตัวอย่างเป็น 400 กลุ ่มตัวอย่าง เพื ่อป้องกันปัญหาการตอบ
แบบสอบถามของกลุ ่มตัวอย่างเป้าหมายไม่สมบูรณ์ และทำการสุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ( Purposive 
sampling) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างครอบคลุมผู้เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา 
 6.2 เครื่องมือการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งพัฒนาขึ้นจากการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจ ัยที ่ เก ี ่ยวข้อง โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี ้ ส ่วนที ่ 1 ข้อมูล
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคำถามที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยลักษณะของประชากรกลุ่มผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านอาชีพ ด้านระดับการศึกษาสูงสุด และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีจำนวน
คำถามท้ังหมด 5 ข้อ ประกอบด้วยคำถามในลักษณะเป็นคำถามปลายปิด แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
ซึ่งกำหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงแต่ 1 คำตอบ ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7Ps) ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps โดยประกอบด้วย ด้านสินค้า 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ จำนวนทั้งหมด 35 ข้อ โดยลักษณะของคำถามเป็นแบบลักษณะประเมินโดยวัดระดับ
ความสำคัญ 5 ระดับ (Rating Scale) ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ประกอบด้วยคำถามเกี่ยวกับ 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
การรู้จักและเข้าใจลูกค้า จำนวนทั้งหมด 19 ข้อ ลักษณะคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
scale) 5 ระดับส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ประกอบด้วยคำถาม
เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการจำนวน 5 ข้อ ลักษณะของคำถามเป็นแบบลักษณะประเมินโดยวัด
ระดับความสำคัญ 5 ระดับ (Rating scale) และส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
เป็นคำถามแบบปลายเปิดให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลความคิดเห็น 
 6.3 การสร้างเครื่องมือและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 การสร้างเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยดำเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 
 6.3.1 ทำการศึกษาจากเอกสารบทความทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องเพื่อกำหนด
ขอบเขตของการวิจัยโดยสร้างเครื่องมือวิจัยให้มีความครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย และนำข้อมูลที่ได้มา
สร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบว่าแบบสอบถามมีความครอบคลุมวัตถุประสงค์หรือไม่ 
 6.3.2 นำแบบสอบถามมาทดสอบคุณภาพ และความเชื่อมั่นของเครื่องมือ โดยเสนอแบบสอบถาม
เสนอผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และนำมาหา
ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) จากสูตรการคำนวณของ Polit et 
al,. (2023) โดยมีเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 มีค่าความเที่ยงตรง ใช้ได้ (Turner & Carlson, 2003) โดยในงานวิจัยมีค่า
อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 ซึ่งมีมากกว่า 0.50  

 6.3.3 นำแบบสอบถามเสนอขอรับการรับรองจริยธรรมวิจัยในมนุษย์ ( IRB) จากคณะกรรมการ
พิจารณาจริยธรรมวิจัยในมนุษย์ เลขที่ มว.จ. 124/2567 
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 6.3.4 นำแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบกับประชากรที่มีความใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 คน เพื่อให้เกิดความมั่นใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจในคำถามและสามารถตอบ 

มาคำนวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficient: α) โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา ประกอบไปด้วยด้านผลิตภัณฑ์มีค่า 0.883 ด้านราคามีค่า 0.841 ด้านช่องทางการจัด
จำหน่ายมีค่า 0.848 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่า 0.846 ด้านบุคลากรมีค่า 0.852 ด้านกระบวนการมีค่า 
0.850 และด้านลักษณะทางกายภาพมีค่า 0.783 ปัจจัยคุณภาพการบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ประกอบ
ไปด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการมีค่า 0.753 ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้มีค่า 0.814 ด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้ามีค่า 0.764 ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้ามีค่า 0.770 และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้ามี
ค่า 0.808 และการตัดสินใจเลือกใช้บริการมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.852 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ขึ้นไป (Hair et 
al., 2010) 
 6.3.5 นำแบบสอบถามที่ผ่านการทดลองใช้แล้วมาตรวจแก้ไขปรับปรุงให้สมบูรณ์ แล้วนำ 
แบบสอบถามไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 
 6.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ได้กำหนดแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 6.4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data Sources) เป็นข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) ด้วยวิธีเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
เลือกตอบตามวัตถุประสงค์ (Purposive Sampling) จำนวน 400 ตัวอย่าง โดยขอความร่วมมือกับกลุ่ม
ตัวอย่างในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาในการทำแบบสอบถามผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Google 
forms) โดยสร้างคิวอาร์โค้ดและลิงค์ของแบบสอบถามจัดส่งให้กับกลุ่มตัวอย่าง เพื่อ เป็นการอำนวยความ
สะดวกให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม แล้วส่งต่อให้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีคัดเลือกไว้ผ่านช่องทางการติดต่อที่สะดวก เช่น 
อีเมลหรือแอปพลิเคชันส่งข้อความ การใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่านคิวอาร์โค้ดนี้ช่วยให้ผู้ตอบสามารถเข้าถึง
แบบสอบถามได้อย่างรวดเร็ว และง่ายดายจากอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต 
หรือคอมพิวเตอร์ 

 6.4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data Sources) เป็นการค้นคว้าและรวบรวมข้อมูลจาก
เอกสารที่เกี่ยวข้องจากแหล่งที่อ้างอิงได้ และมีความน่าเชื่อถือ เอกสารทางวิชาการ วารสาร บทความงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้อง และสืบค้นข้อมูลที่เผยแพร่ในเว็บไซต์ต่าง ๆ จากอินเทอร์เน็ต เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย
ในครั้งนี้ 
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 6.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ โดยสถิติท่ีใช้ในการวิจัยประกอบ
ไปด้วย 
 6.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นสถิตสิำหรับการบรรยาย 
 1) วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequent) ร้อยละ (Percentage) ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 2) การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยคุณภาพการบริการ 
และการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดนครราชสีมา ใช้ค่าสถิติประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 6.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
 การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) การหาผลกระทบระหว่าง
ตัวแปรต้น ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อตัวแปรตาม 
คือ การตัดสินใจใช้บริการด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) การตรวจสอบ
ตัวแปร ตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงโดยตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปร ( Bivariate 
Relationship) ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือทดสอบ Multicollinearity โดยมีค่าไม่เกิน 0.9 (Hair et al, 2013)  
 

7. ผลการวิจัย 
 7.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  

 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 
รองลงมา เพศชาย จำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 และเพศทางเลือก จำนวน 41 คนคิดเป็นร้อยละ 
10.25 โดยส่วนใหญ่มีอายุ 26 – 35 ปี จำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 รองลงมา อายุไม่ต่ำกว่า 18 – 
25 ปี จำนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 อายุ 36 – 45 ปี จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 และอายุ 
46 ปีขึ้นไป จำนวน 47 คนคิดเป็นร้อยละ 11.75 มีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี จำนวน 227 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.75 รองลงมาการศึกษาสูงปริญญาตรี จำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 และการศึกษาต่ำกว่า
ปริญญาตรี จำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามลำดับ โดยส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 รองลงมา นักเรียน/นักศึกษา จำนวน 95 คนคิดเป็นร้อยละ 23.75 
อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 และข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.82 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 35,000 บาท จำนวน 195 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.75 รองลงมา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 55,000 บาท จำนวน 62 คนคิดเป็นร้อยละ 15.50 และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 55,001 บาทข้ึนไป จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
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 7.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพ ดังตารางที่ 1 

 

ตารางท่ี 1 ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม และรายด้านผู้ใช้บริการ 
             คลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ค่าเฉลี่ย 

(𝐱̅) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.22 0.65 มากที่สุด 6 
2. ด้านราคา 4.16 0.64 มาก 7 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.35 0.44 มากที่สุด 5 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.40 0.42 มากที่สุด 4 
5. ด้านบุคลากร 4.54 0.40 มากที่สุด 2 
6. ด้านกระบวนการ 4.50 0.41 มากที่สุด 3 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.56 0.36 มากที่สุด 1 

รวม 4.40 0.33 มากที่สุด  
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา มีระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด (x̅ = 4.40, S.D. = 0.33) 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับ มากที่สุด จำนวน 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ และอยู่ใน

ระดับ มากจำนวน 1 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา และด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ (x̅ = 4.56, 

S.D. = 0.36) รองลงมาคือ ด้านบุคลากร (x̅ = 4.54, S.D. = 0.40), ด้านกระบวนการ (x̅ = 4.50, S.D. = 0.41), 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (x̅ = 4.40, S.D. = 0.42), ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (x̅ = 4.35, S.D. = 0.44), 

ด้านผลิตภัณฑ์ (x̅ = 4.22, S.D. = 0.65) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ด้านราคา (x̅ = 4.16, S.D. = 0.64) 
7.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของปัจจัยคุณภาพการบริการ  
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นปัจจัยคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็น

รูปธรรมของบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 ระดับความคิดเห็นปัจจัยคุณภาพการบริการ โดยรวม และเป็นรายด้านของผู้ใช้บริการ 
             คลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดนครราชสีมา 

ปัจจัยคุณภาพการบริการ 
ค่าเฉลี่ย 

(𝐱̅) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 4.22 0.73 มากที่สุด 4 
2. ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ 4.36 0.74 มากที่สุด 1 
3. ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 4.27 0.61 มากที่สุด 3 
4. ด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า 4.16 0.80 มาก 5 
5. ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 4.29 0.71 มากที่สุด 2 

รวม 4.26 0.65 มากที่สุด  
 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา มีระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ( x̅ = 4.26, S.D. = 0.65) และเมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับ มากที่สุด จำนวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้าน
ความเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า และอยู่ในระดับ มาก 
จำนวน 1 ด้าน คือ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และเรียงลำดับค่าเฉลี่ยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3 อันดับแรก 

คือ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (x̅ = 4.36, S.D. = 0.74) รองลงมาคือ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (x̅ = 

4.29, S.D. = 0.71) และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (x̅ = 4.27, S.D. = 0.61) 
7.4 ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการของคลินิกเสริมความงาม  
 ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจใช้บริการของคลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดนครราชสีมา  

ดังตารางที่ 3 
 

ตารางท่ี 3 ระดับการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา โดยรวม 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการของคลินิกเสริม 
ค่าเฉลี่ย 

(𝐱̅) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

1. มีความต้องการใช้บริการคลินิกเสริมงามเพื่อปรับปรุงรูปลักษณ์
ของตน 

4.27 0.76 มากที่สุด 2 

2. มีการค้นหาข้อมูลเกี ่ยวกับคลินิกเสริมความงามก่อนตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ 

4.28 0.79 มากที่สุด 1 

3. มีการเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างคลินิกต่างๆ ก่อนตัดสินใจ  4.21 0.80 มากที่สุด 3 
4. เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามจากชื่อเสียงของคลินิกก่อน

การตัดสินใจใช้บริการ 
4.18 0.83 มาก 5 

5. มีแนวโน้มที่จะบอกต่อ และกลับมาใช้บริการคลินิกเสริมความงามซ้ำ 4.21 0.82 มากที่สุด 4 
รวม 4.33 0.52 มากที่สุด  
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จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา มีระดับการตัดสินใจซื้อ 

โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด (x̅ = 4.33, S.D. = 0.52) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่อยู่ในระดับ มากที่สุด 
จำนวน 4 ข้อ ได้แก่ มีความต้องการใช้บริการคลินิกเสริมงามเพื่อปรับปรุงรูปลักษณ์ของตน มีการค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับคลินิกเสริมความงามก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการ มีการเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างคลินิกต่างๆ ก่อน
ตัดสินใจ และมีแนวโน้มที่จะบอกต่อ และกลับมาใช้บริการคลินิกเสริมความงามซ้ำ และอยู่ในระดับมาก
จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามจากชื่อเสียงของคลินิกก่อนการตัดสินใจใช้บริการ และ
เรียงลำดับค่าเฉลี่ยข้อที่มีมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ มีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคลินิกเสริมความงามก่อน

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ (x̅ = 4.28, S.D. = 0.79) รองลงมาคือ มีความต้องการใช้บริการคลินิกเสริมงามเพ่ือปรับปรุง

รูปลักษณ์ของตน (x̅ = 4.27, S.D. = 0.76) และมีการเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างคลินิกต่างๆ ก่อนตัดสินใจ (x̅ = 
4.21, S.D. = 0.80) 

7.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดนครราชสีมา  

 โดยก่อนทดสอบได้ตรวจสอบจากปัญหา Multicollinearity โดยใช้สถิติตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระหลาย ๆ ตัวด้วยค่าสถิติ Collinearity ผลที่ได้มี 2 ค่า คือ Tolerance อยู่ระหว่าง 0.377 
– 0.672 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) อยู่ระหว่าง 1.488 – 2.650 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 10 แสดงว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity หรือไม่เกิดสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระและ   
ตัวแปรตาม (Hair et al., 2020) และการตรวจสอบความเป็นอิสระของความคลาดเคลื่อน โดยค่าสัมประสทิธิ์
สหพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามมีค่าระหว่าง 0.125 – 0.767 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.80 (Hair et al., 2020) 

 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ส่วนประสมทาง 
             การตลาดบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  
             ในจังหวัดนครราชสีมา 

Model 
Coefficients 

t-test Sig Unstandardized Standardized 
B Std.Error Beta 

(Constant) 1.125 0.370  3.041 0.003* 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.301 0.064 0.370 0.460 0.000* 
2. ด้านราคา (X2) 0.146 0.065 0.177 0.294 0.025* 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) 0.064 0.078 0.053 1.363 0.411 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.136 0.073 0.109 0.944 0.094 
5. ด้านบุคลากร (X5) 0.172 0.101 0.131 2.991 0.089 
6. ด้านกระบวนการ (X6) 0.202 0.096 0.158 2.156 0.037* 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) 0.008 0.116 0.005 0.518 0.948 
R = 0.643, R2 = 0.413, Adj.R2 = 0.397, SEE = 0.409, F = 25.367, Sig = 0.000 

     * มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร 
คลนิกิเสรมิความงาม ในจงัหวดันครราชสมีา 

  จากตารางที่ 4 เมื่อพิจารณาค่านัยสําคัญทางสถิติ (Sig.) สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์, (β= 0.370, p < 0.05), ด้านราคา (β= 0.177, p < 0.05), และด้าน

กระบวนการ (β= 0.158, p < 0.05) ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ในจังหวัดนครราชสีมา โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม มีประสิทธิภาพในการพยากรณ์เท่ากับร้อยละ 41.3 (R2 = 0.413) จึงยอมรับสมมติฐาน
เพียงบางส่วน และสามารถเขียนสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดังนี้ 

Y = 0.370*(𝑥1) + 0.177*(𝑥2) + 0.158*(𝑥6) 
7.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดนครราชสีมา  
 โดยก่อนการทดสอบได้ตรวจสอบจากปัญหา Multicollinearity กล่าวคือ ตัวแปรอิสระทั้งหมด

จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง โดยใช้สถิติตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระหลาย ๆ ตัวด้วยค่าสถิติ 
Collinearity ผลที่ได้มี 2 ค่า คือ Tolerance อยู่ระหว่าง 0.233 – 0.308 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) อยู่ระหว่าง 3.246 – 4.366 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าไม่มีปัญหา 
Multicollinearity หรือไม่เกิดสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair et al., 2020) และการตรวจสอบ
ความเป็นอิสระของความคลาดเคลื่อน โดยค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามมีค่า
ระหว่าง 0.618 – 0.841 ซึ่งมีไม่เกินกว่า 0.8 (Hair et al., 2020) 

 

ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) คุณภาพ 
             การบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  
             ในจังหวัดนครราชสีมา 

Model 
Coefficients 

t-test Sig 
Unstandardized Standardized 

B Std.Error Beta   
(Constant) 1.744 0.154  11.296 0.000* 

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (x8) 0.203 0.056 0.283 3.636 0.000* 
2. ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ (x9) 0.041 0.059 0.058 0.687 0.493 
3. ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (x10) 0.194 0.062 0.225 3.108 0.002* 
4. ด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า(x11) 0.190 0.054 0.292 3.505 0.001* 
5. ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (x12) 0.068 0.058 0.092 1.173 0.242 
R = 0.768, R2 = 0.591, Adj.R2 = 0.582, SEE = 0.340, F = 73.260, Sig = 0.00 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร 
คลนิกิเสรมิความงาม ในจงัหวดันครราชสมีา 

  จากตารางที่ 5 เมื่อพิจารณาค่านัยสําคัญทางสถิติ (Sig.) สามารถสรุปได้ว่าคุณภาพการบริการ 

ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (β= 0.283, p < 0.05), ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (β= 0.225, 

p < 0.05), และด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (β= 0.292, p < 0.05) ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา โดยปัจจัยคุณภาพการบริการร่วมกันพยากรณ์การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มีประสิทธิภาพในการพยากรณ์เท่ากับร้อยละ 59.1 (R2 = 0.591) 
จึงยอมรับสมมติฐานเพียงบางส่วน และสามารถเขียนสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ดังนี้ 

Y = 0.283*(𝑥8) + 0.225*(𝑥10) + 0.292*(𝑥11) 
 

8. อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดนครราชสีมา 
สามารถอภิปรายตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้ 
 ผลการวิเคราะห์การทดสอบผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของคลินิกเสริม
ความงามที ่มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู ้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และ
ด้านกระบวนการมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขต
อำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศศินา ลมลอย และคณะ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร 
และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของรุ่งนภา กิตติลาภ และคณะ (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที ่มี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น มีปัจจัยสำคัญที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ที่สอดคล้องกับองค์ประกอบของแต่ละปัจจัยดังนี้
อันดับแรกคือ ด้านกระบวนการให้บริการ รองลงมาด้านบุคลากร ด้านราคา และด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน
จังหวัดนครราชสีมา เนื่องจากในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ช่องทางการจัดจำหน่ายที่มีอยู่ไม่ได้ส่งผลทางตรง
เชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดนครราชสีมา เนื่องจากผู้บริโภคมักมองหา
ความสะดวกในการเข้าถึงบริการมากกว่าการเลือกช่องทางที่หลากหลายหรือพิเศษ ด้านการส่งเสริมการตลาด: 
การส่งเสริมการตลาด เช่น โฆษณาหรือแคมเปญส่งเสริมการขาย ไม่ได้มีผลกระทบโดยตรงต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค เพราะพวกเขาอาจพิจารณาข้อมูลจากแหล่งอื่น ๆ เช่น รีวิวออนไลน์และประสบการณ์ส่วนตัวมากกว่า 
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ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร 
คลนิกิเสรมิความงาม ในจงัหวดันครราชสมีา 

ความพยายามในการตลาด ด้านบุคลากร แม้ว่าบุคลากรในคลินิกเสริมความงามมีความสำคัญ แต่การบริการ
ของพวกเขาไม่ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เนื่องจากผู้บริโภคอาจให้ความสำคัญกับ
ผลลัพธ์ของบริการมากกว่าความสัมพันธ์ระหว่างบุคลากรและลูกค้า และด้านลักษณะทางกายภาพ ลักษณะ
ทางกายภาพของคลินิก เช่น การตกแต่งและความสะอาด ไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการในทางบวก 
เนื่องจากผู้บริโภคอาจมองผลลัพธ์ที่ได้จากการบริการเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจมากกว่าความสวยงามของ
สถานที ่
 ผลการวิเคราะห์การทดสอบผลกระทบปัจจัยคุณภาพบริการของคลินิกเสริมความงาม ที่มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาพบว่า ปัจจัยคุณภาพบริการ 
ประกอบไปด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า และด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อ
ลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอนุชิตา ทองประไพ และสุมาลี สว่าง (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันความงาม
มิก้าคลินิก พบว่าปัจจัยด้านคุณภาพบริการได้แก่ ด้านสิ่งที่สัมผัส ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และด้าน
ความเอาใจใส่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันความงามมิก้าคลินิก งานวิจัยของ Tambingon & 
Saerang (2019) ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้าต่อการดูแลคลินิก
ความงาม (กรณีศึกษาคลินิกความงามมิราเคิลในมานาโด) ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการของคลินิกเสริม
ความงามมิราเคิลที่มานาโด้ทำให้ลูกค้าพึงพอใจ และงานวิจัยของ Kurnianingrum & Hidayat (2020) ได้ศึกษา
เรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการบริการและการรับรู้ราคาที่มีต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและความตั้งใจในการ
กลับมาใช้บริการซ้ำของผู้บริโภคคลินิกเสริมความงามในอินโดนีเซีย พบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวก
และมีนัยสําคัญต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค การรับรู้ราคามีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสําคัญต่อความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภค และความเชื่อมั่นของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสําคัญต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการอีก 
นวัตกรรมของการวิจัยนี้คือคุณภาพการบริการและการรับรู้ราคามีบทบาทสำคัญในการสร้างความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภคท่ีจะเพ่ิมความตั้งใจของพวกเขาในการกลับมาใช้บริการคลินิกเสริมความงามอีกครั้ง และปัจจัยคุณภาพ
การบริการในด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าไม่ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา เนื่องจากผู้บริโภคมักให้ความสำคัญกับ
ข้อมูลออนไลน์และผลลัพธ์ที่ชัดเจนมากกว่าความสัมพันธ์ระยะยาว รวมถึงการแข่งขันที่สูงในตลาดทำให้ปัจจัย
เหล่านี้ไม่สามารถดึงดูดลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพการเข้าถึงบริการที่สะดวกและรวดเร็วจึงกลายเป็นปัจจัยที่
มีอิทธิพลมากกว่าในการตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
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9. ข้อเสนอแนะ 
 9.1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 9.1.1 ผลการวิเคราะห์การทดสอบผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
คลินิกเสริมความงามที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา พบว่า ด้านที่มีอิทธิพล ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการ ดังนั้น คลินิกควร
เน้นการพัฒนาบริการหรือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง และตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะกลุ่ม เช่น การใช้
เทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการเสริมความงาม หรือการออกแบบบริการที่เฉพาะเจาะจงตามความต้องการของลูกค้า 
อีกทั้งควรตั้งราคาที่เหมาะสมและสามารถแข่งขันกับคลินิกอื่น ๆ ในพื้นที่ได้โดยพิจารณาความคุ้มค่าของการ
บริการที่ผู ้บริโภคจะได้รับ เพื่อสร้างความพึงพอใจและกระตุ้ นการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และการจัดการ
กระบวนการให้บริการให้เป็นระบบและสะดวกต่อผู้บริโภค เช่น การจองคิวออนไลน์ การให้คำปรึกษาที่ชัดเจน 
และการติดตามผลหลังการรับบริการ จะช่วยเพิ่มความพึงพอใจและความสะดวกสบายให้กับลูกค้า และในการนี้ 
หน่วยงานภาครัฐอาจมีบทบาทในการสนับสนุนคลินิกเสริมความงามให้พัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้มี
คุณภาพสูง และส่งเสริมให้เกิดมาตรฐานราคาและกระบวนการบริการที่ชัดเจนและเป็นธรรม เพื่อสร้างความ
เชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค อีกท้ังยังช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจและธุรกิจเสริมความงามในระดับท้องถิ่น 
 9.1.2 ผลการวิเคราะห์การทดสอบผลกระทบปัจจัยคุณภาพบริการของคลินิกเสริมความงามที่มี
ต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า ด้านความ
เป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า และด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ดังนั้น คลินิกควรให้ความสำคัญกับสภาพแวดล้อมในการ
ให้บริการ เช่น ความสะอาด ความทันสมัยของอุปกรณ์ และบรรยากาศที่ดี ซึ่งจะช่วยสร้างความประทับใจและ
ความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า รวมไปถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า การให้บริการ
ที่รวดเร็วและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าอย่างทันที เช่น การตอบคำถามอย่างทันท่วงที หรือการ
จัดการเวลานัดหมายให้เหมาะสม จะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่าคลินิกใส่ใจและพร้อมให้บริการ และการสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับลูกค้า การสร้างความมั่นใจในด้านความปลอดภัยและความเชี่ ยวชาญของทีมแพทย์และพนักงาน 
รวมถึงการรับประกันผลลัพธ์ของบริการ จะช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและความไว้วางใจในการใช้บริการของลูกค้า  
และหน่วยงานภาครัฐอาจพิจารณาสนับสนุนการพัฒนามาตรฐานด้านคุณภาพบริการในคลินิกเสริมความงาม 
โดยเฉพาะในด้านความเป็นรูปธรรม เช่น การปรับปรุงสิ่งอำนวยความสะดวกและการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
รวมถึงการอบรมบุคลากรให้มีความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ อีกทั้งควรส่งเสริมมาตรฐานการให้บริการที่สร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้ใช้บริการ เพื่อเพิ่มความพึงพอใจ
และความเชื่อมั่นในบริการของคลินิกเสริมความงามในท้องถิ่น 
 9.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
 9.2.1 ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลกระทบของปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม เช่น ความเชื่อทาง
สังคม การรับรู้เรื่องความงาม และบทบาทของสื่อโซเชียลมีเดียต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
เพ่ือทำความเข้าใจถึงแนวคิดและทัศนคติที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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 9.2.2 การวิจัยครั้งต่อไปควรเปรียบเทียบกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการในการใช้บริการเสริมความ
งามที่แตกต่างกัน เช่น ลูกค้าที่มุ่งเน้นด้านสุขภาพผิวพรรณและลูกค้าที่มุ่งเน้นการเสริมความงามเฉพาะด้าน 
เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการของแต่ละกลุ่มอย่างละเอียด  และควรศึกษาปัจจัยด้าน
จิตวิทยาที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ เช่น ความรู้สึกมั่นใจในรูปลักษณ์ภายนอก ความกลัวในการทดลองใช้
บริการใหม่ ๆ หรือความพึงพอใจที่ได้จากการปรับปรุงรูปลักษณ์ เพื่อเข้าใจแรงจูงใจและความต้องการภายใน
ของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
 

10. กิตกรรมประกาศ 
 บทความนี้เป็นส่วนหหนึ่งของเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ในจังหวัดนครราชสีมา ฉบับนี ้สำเร็จลุล่วงได้โดยความกรุณาช่วยเหลือ และให้คำปรึกษาชี ้แนะแนวทาง
การศึกษาที่เป็นประโยชน์ในการศึกษาวิจัยอย่างดียิ่งจากอาจารย์ ดร.อธิต ทิวะศะศิธร์ อาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งกรุณา
ตรวจสอบเนื้อหาของงานโดยละเอียด เพื่อปรับปรุงให้การทำวิทยานิพนธ์ ฉบับนี้มีความสมบูรณ์รวมทั้ง
คณาจารย์คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล ทุกท่านที่ให้ความรู้ให้คำแนะนํา ซึ่งเป็นประโยชน์
อย่างยิ่งต่อการวิจัยในครั้งนี้ 

ขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิอัน ได้แก่ อาจารย์ ดร.วรญา โรจนาประภาพร อาจารย์ ดร.พิทยา ผ่อนกลาง 
อาจารย์ ดร.ชุติญาภัค วาฤทธิ์ อาจารย์ ดร.จอมภัค จันทะคัต และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉราพรรณ 
ตั้งจาตุรโสภณ ได้ให้ความรู้และคำแนะนําที่เป็นประโยชน์ในการทำวิจัย รวมถึงช่วยตรวจสอบความถูกต้องของ
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล พร้อมกับได้รับคำแนะนํา และข้อเสนอแนะต่าง ๆ ในการทำวิจัยครั้งนี้เป็น
อย่างดี 

ขอขอบพระคุณประธาน และคณะกรรมการคุมสอบ ที่ให้ความกรุณารับเป็นกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 
พร้อมคำแนะนําที่เป็นประโยชน์ยิ่ง ซึ่งทำให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้นขอขอบคุณผู้ตอบ
แบบสอบถามทุกท่านที่ได้ให้ความอนุเคราะห์ ในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า บทความฉบับนี้จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้สนใจ ในเนื้อหาและ
การศึกษาค้นคว้าต่อไป และหากมีข้อผิดพลาดประการใดผู้วิจัยขออภัยไว้ ณ ที่นี้ด้วย 
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ศศินา ลมลอย วิรัลพัชร วิลัยรัตน์ รุจาภา แพ่งเกษร และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล. (2562). ปัจจัยส่วนประสม 
 ทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของ  
 ผู ้บร ิโภคในกร ุงเทพมหานคร. วารสารร ังส ิตบัณฑิตศึกษาในกลุ ่มธ ุรก ิจและสังคมศาสตร์ ,  
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