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บทคดัย่อ 
 การวิจยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ (1) เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บรโิภคที่ใชบ้รกิารคลินิกเสริมความ
งามในยุคดจิทิลัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร ์และ (2) วเิคราะห์
อทิธพิลของกลยุทธ์การใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัของคลนิิกเสรมิความงามต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั กลุ่ม
ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัจ านวน 400 คน โดยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ เครื่องมอืที่ใชม้คี่าความ
เชื่อมัน่เท่ากบั 0.95 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test, One-way ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการวจิยัพบว่า อายุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติ ส่วนกลยุทธ์การใชเ้ทคโนโลยดีจิิทลัทัง้ 8 ด้าน เช่น การตลาดเนื้อหา การใช้ผู้ทรงอิทธพิล การให้
ค าปรกึษาเสมอืน และระบบ CRM มอีทิธพิลในเชงิบวกต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในมติขิองประสบการณ์ ความ
พึงพอใจ ความเชื่อมัน่ และการใช้บริการซ ้า โดยเฉพาะกลยุทธ์ Influencer Marketing และ Data 
Personalization ทีม่คี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยสูงที่สุด การวจิยันี้ชี้ใหเ้หน็ถงึความส าคญัของการประยุกต์ใช้
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Abstract 
 This study aims to (1) compare consumer behavior in using aesthetic clinic services in the 
digital era in Bangkok and vicinity by demographic factors, and (2) analyze the influence of digital 
technology strategies of aesthetic clinics on consumer behavior. The sample consisted o f 400 
participants, collected via an online questionnaire. The instrument showed high reliability with a 
Cronbach’s alpha of 0.95. The data were analyzed using descriptive statistics (frequency, 
percentage, mean, and standard deviation) and inferential sta tistics including t-test, one-way 
ANOVA, and Multiple Regression Analysis. 
 The findings revealed that age, occupation, and monthly income significantly influenced 
consumer behavior. Digital strategies—such as content marketing, influencer marketing, virtual 
consultation, and CRM—positively influenced consumer behavior in areas such as experience, 
satisfaction, trust, and repurchase intention. Notably, influencer marketing and data personalization 
showed the strongest predictive power. This study highlights the importance of systematically 
applying digital technology to enhance consumer engagement and increase business opportunities 
for aesthetic clinics in the digital age. 
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บทน า (Introduction) 
 ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา อุตสาหกรรมคลินิกเสริมความงามในประเทศไทยไดเ้ติบโตอย่างรวดเรว็ 
โดยเฉพาะในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นศูนย์กลางของการเปลี่ยนแปลงทัง้ในเชิง
เศรษฐกิจและพฤติกรรมผู้บริโภค ความต้องการในการเสรมิความงามไม่ได้จ ากดัเพยีงแค่การดูแลสุขภาพ
ภายนอก แต่ยงัสะทอ้นถงึความมัน่ใจ ความเป็นมอือาชพี และการสรา้งตวัตนในสงัคมดจิทิลัอกีด้วย ผลจาก
รายงานของส านักงานส่งเสรมิวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว., 2566) ชี้ใหเ้หน็ว่า ธุรกจิความงาม
มแีนวโน้มเตบิโตเฉลีย่ปีละ 10–15% โดยมเีทคโนโลยดีจิทิลัเป็นปัจจยัผลกัดนัส าคญั 



 ในยุคที่เทคโนโลยเีข้ามามบีทบาทในทุกด้านของชวีิต การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้
กลายเป็นความทา้ทายใหม่ของผู้ประกอบการคลนิิกเสริมความงาม การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารไม่ได้ขึ้นอยู่
กบัการตลาดแบบดัง้เดมิอีกต่อไป แต่ขึ้นอยู่กบัความสามารถในการน าเสนอข้อมูลแบบเรียลไทม ์การสร้าง
ความเชื่อมัน่ผ่านรีวิว และการให้บริการที่ตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคล การเข้าถึงบริการผ่าน
เวบ็ไซต์หรอืแอปพลเิคชนั การใหค้ าปรกึษาแบบออนไลน์ การใชร้ะบบจองแบบอตัโนมตั ิและการตลาดแบบ
เนื้อหาผ่าน Influencer และช่องทาง Social Media จึงเป็นกลยุทธ์ที่คลินิกต้องปรับตัวอย่างเร่งด่วน 
(Kadence, 2022; Facebook for Business, 2023) 
 จากการศกึษาเบื้องต้นพบว่า กลยุทธ์ดจิทิลัที่ถูกใช้อย่างแพร่หลายประกอบด้วย 8 ดา้นหลกั ไดแ้ก่ 
การตลาดเนื้อหา (Content Marketing), การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing), การใช้
ผูท้รงอทิธพิล (Influencer Marketing), การบรหิารความสมัพนัธ์ลูกคา้ (CRM), การใชร้ะบบจองและตดิตาม
ผล (Online Booking System), การให้บริการผ่านช่องทางเสมอืน (Teleconsultation), การใช้เทคโนโลยี
วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการปรบับรกิารแบบเฉพาะบุคคล (Data Analytics & Personalization) และเทคโนโลยี
สนับสนุนอื่น ๆ  เช่น Chatbot และ AR/VR ทัง้นี้ กลยุทธ์เหล่านี้ไม่เพยีงแต่ช่วยอ านวยความสะดวกในการ
ให้บริการ แต่ยงัสร้างประสบการณ์ที่ดี ส่งเสริมความพงึพอใจ และผลกัดนัให้เกิดความเชื่อมัน่และการใช้
บรกิารซ ้าของผูบ้รโิภค (Mandagi et al., 2023; Solomon, 2017) 
 อย่างไรกต็าม ในบรบิทของคลนิิกเสรมิความงาม ยงัพบช่องว่างขององคค์วามรูใ้นการศกึษาผลของ
กลยุทธ์ดิจิทลัต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในเชงิลกึ โดยเฉพาะเมื่อพจิารณาร่วมกบัปัจจยัประชากรศาสตร์ เช่น 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ ซึ่งอาจมผีลต่อความรู้ ความเข้าใจ และการเปิดรบักลยุทธ์
ดจิทิลัทีแ่ตกต่างกนั ตวัอย่างเช่น ผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen Z อาจมแีนวโน้มใชบ้รกิารทีน่ าเสนอผ่าน TikTok หรอื 
Instagram มากกว่ากลุ่ม Baby Boomer ทีคุ่น้ชนิกบัสื่อดัง้เดมิมากกว่า (Wetsukum, 2019; Srinuan, 2011) 
ในแง่ของการบริหารจดัการ การท าความเข้าใจผลกระทบของกลยุทธ์เหล่านี้ถือเป็นองค์ประกอบส าคัญที่
สามารถน าไปพฒันาแผนธุรกจิอย่างมปีระสทิธภิาพ ไม่ว่าจะเป็นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การวางต าแหน่ง
แบรนด์ การพฒันาประสบการณ์ลูกค้า หรือแม้แต่การพัฒนาระบบ CRM ที่ตอบโจทย์ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 
(Buttle & Maklan, 2015; Kotler et al., 2022) 
 ดงันัน้ งานวจิยันี้จงึมจีุดมุ่งหมายส าคญัในการศกึษา (1) การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร ์และ (2) การวเิคราะหอ์ทิธพิลของกล
ยุทธ์การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลของคลินิกเสริมความงามต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในมิติต่าง ๆ ได้แก่  
ประสบการณ์ทีไ่ดร้บั ความพงึพอใจ ความเชื่อมัน่ การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร และพฤตกิรรมการใชบ้ริการ
ซ ้า ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจยัจะมปีระโยชน์ในการพัฒนาโมเดลเชิงกลยุทธ์ส าหรบัคลินิกเสริมความงาม 
รวมทัง้สามารถน าไปใช้ในการวางแผนการตลาด การพฒันาเทคโนโลยสีนับสนุน และการบริหารจดัการ
ความสมัพนัธ์ลูกค้าในระยะยาว นอกจากนี้ยงัสามารถเป็นข้อมูลอ้างอิงส าหรบัการวจิยัในอนาคตที่ต้องการ



เชื่อมโยงเทคโนโลยกีบัพฤติกรรมผู้บริโภคในบรบิทธุรกิจบริการอื่น ๆ  ที่ก าลงัเผชิญการเปลี่ยนแปลงจาก
ดจิทิลัเช่นกนั 
ทบทวนวรรณกรรม 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในยุคดิจิทลัสามารถอธิบายได้
ผ่านการประยุกต์ใชห้ลายแนวคดิและทฤษฎีดา้นการตลาดและจิตวิทยาผู้บรโิภค ซึ่งช่วยให้เข้าใจปัจจยัทีม่ ี
ผลต่อการตดัสนิใจ ความพงึพอใจ และพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าไดอ้ย่างเป็นระบบ 
 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นแนวคดิ
พื้นฐานที่ใช้ในการศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ โดยเฉพาะในบริบทของ
การตลาดบริการซึ่งผู้บริโภคไม่ได้จบัต้องผลิตภณัฑ์ได้ทนัที เช่นเดียวกบับริการด้านความงาม Solomon 
(2017) ได้น าเสนอว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยภายนอก เช่น สังคม 
เทคโนโลย ีวฒันธรรม กบัปัจจยัภายใน เช่น แรงจูงใจ การรบัรู ้ทศันคต ิและประสบการณ์ทีผ่่านมา ในกรณี
ของคลนิิกเสรมิความงาม ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มเลอืกใช้บรกิารจากความเชื่อมัน่ในแบรนด์ การรบัรูคุ้ณค่าของ
บรกิาร ความสะดวกในการเขา้ถงึข้อมูล และประสบการณ์ก่อนหน้า รวมถงึการรบัรูผ่้านช่องทางดจิิทลั เช่น 
รวีวิในโซเชยีลมเีดยี หรอืการแนะน าจาก Influencer 
 ทฤษฎคีวามพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction Theory)  ความพึงพอใจเป็นผลลัพธ์ของ
การเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงักบัประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจรงิ (Oliver, 1997) หากบรกิารทีไ่ดร้บั “เกนิ
ความคาดหวงั” จะก่อให้เกิดความพงึพอใจอย่างสูง ส่งผลต่อความเชื่อมัน่และความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์ 
แนวคดินี้ถูกน ามาใชใ้นงานวจิยัหลายชิ้น เช่น Ha & Janda (2014) ซึ่งชี้ว่าการสื่อสารอย่างมปีระสทิธิภาพ
ผ่านช่องทางออนไลน์มีผลต่อความพึงพอใจในระดับสูง โดยเฉพาะเมื่อรวมกับระบบ CRM ที่สามารถ
ปรบัแต่งบรกิารใหเ้หมาะกบัความต้องการเฉพาะบุคคลของผูบ้ริโภค ในคลนิิกเสรมิความงาม ความพงึพอใจ
อาจเกดิจากประสบการณ์ทีง่่าย รวดเรว็ และเป็นมติร เช่น ระบบจองควิอตัโนมตั ิการใหค้ าปรกึษาออนไลน์ 
หรือบริการหลังการรักษาที่ติดตามผลผ่านแอปพลิเคชัน นอกจากนี้ ความโปร่งใสด้านราคาและความ
ปลอดภยัของข้อมูลส่วนบุคคลก็เป็นอีกปัจจยัหนึ่งที่เสริมสร้างความพงึพอใจและความไว้วางใจในแบรนด์ 
(Catapan et al., 2025) 
 ทฤษฎีการตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision Model) Kotler และ Keller (2016) เสนอโมเดลการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคไว ้5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ (1) การรบัรูถ้งึปัญหา (Problem Recognition), (2) การคน้หา
ขอ้มูล (Information Search), (3) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives), (4) การตดัสนิใจซื้อ 
(Purchase Decision), และ (5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) ในบรบิทของคลนิิกเสรมิ
ความงาม ผูบ้รโิภคอาจเริม่จากการรูส้กึไม่พอใจในสภาพผวิหรอืรูปลกัษณ์ของตน แลว้คน้หาขอ้มูลเกี่ยวกบั
บริการทางออนไลน์ โดยเฉพาะจากแพลตฟอรม์ที่มคีวามน่าเชื่อถือ เช่น รีวิวผู้ใช้จริง และ Influencer ที่มี
ความใกลเ้คยีงกบักลุ่มเป้าหมาย 



การประเมนิตวัเลอืกเกดิจากการเปรียบเทียบรวีิว ราคา ความน่าเชื่อถอืของแพทย ์และความสะดวกในการ
เข้าถึงบริการ การตดัสนิใจใช้บริการมกัได้รบัอิทธิพลจากปัจจยัด้านอารมณ์และสงัคม เช่น ความมัน่ใจที่
ไดร้บัจากค าแนะน า หรอืการเหน็ผลลพัธ์ก่อน-หลงัจากสื่อออนไลน์ ขณะทีพ่ฤติกรรมหลงัการใชบ้ริการ เช่น 
การกลบัมาใชซ้ ้า หรอืการแนะน าผูอ้ื่น กเ็ป็นผลจากความพงึพอใจและการรบัรูว่้าคลนิิกมกีารดูแลลูกคา้อย่าง
ต่อเนื่อง 
 ความเชื่อมัน่ (Customer Trust) และความจงรกัภกัดี (Loyalty) นอกจากทฤษฎีหลักที่กล่าวถึง
ขา้งต้น ยงัมแีนวคดิทีเ่กี่ยวขอ้งกบั "ความเชื่อมัน่" และ "ความภกัด"ี ของลูกคา้ ซึ่งถูกน ามาใชใ้นการอธบิาย
พฤติกรรมผู้บริโภคที่เลือกใช้บริการซ ้าอย่างต่อเนื่อง Schiffman & Wisenblit (2019) อธิบายว่า ความ
เชื่อมัน่คือการรบัรู้ว่าผู้ให้บรกิารมคีวามน่าเชื่อถือ มคีวามสามารถ และมเีจตนาที่ดีต่อผูบ้รโิภค ซึ่งสามารถ
สร้างขึ้นผ่านการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง การเปิดเผยข้อมูลอย่างโปร่งใส และการดูแลลูกค้าหลงัการขาย ส่วน
ความจงรกัภกัดจีะเกดิขึน้ก็ต่อเมื่อผู้บรโิภครู้สกึว่าไดร้บัคุณค่าเกนิความคาดหวงัอย่างต่อเนื่อง ในกรณีของ
บริการด้านความงาม การมชี่องทางให้สอบถามอย่างสะดวก ระบบตอบกลบัอตัโนมตัิ (Chatbot) และการ
มอบสิทธิพิเศษเฉพาะบุคคล เช่น โปรโมชัน่วันเกิด หรือการจดจ าประวัติการรักษาเพื่อแนะน าบริการที่
เหมาะสม กเ็ป็นกลยุทธ์ทีส่่งเสรมิความภกัดใีนระยะยาว 
 กลยุทธ์การใช้เทคโนโลยีดิจิทลัในคลินิกเสริมความงาม 
 การใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัในอุตสาหกรรมความงามไม่เพยีงเพิม่ประสทิธภิาพในการให้บรกิาร แต่ยงัมี
บทบาทส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในมิติของประสบการณ์ ความไว้วางใจ และการ
จงรกัภกัด ีโดยสามารถแบ่งกลยุทธ์หลกัออกเป็น 8 ดา้น ดงันี้: 
 การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) เป็นการสื่อสารดว้ยข้อมูลทีม่ปีระโยชน์ เช่น บทความ คลปิ
วิดีโอ หรืออินโฟกราฟิก เพื่อให้ความรูแ้ก่ผู้บริโภคเกี่ยวกบับริการของคลนิิก ช่วยสร้างความน่าเชื่อถอืและ
เพิม่การมส่ีวนร่วมของลูกค้าในช่องทางออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (Pulizzi, 2014) เช่น การรีวิวก่อน-หลงัใช้
บรกิาร, ความรูด้า้นผวิพรรณ หรอืเทคนิคการดูแลหลงัท าหตัถการ 
 การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) เป็นกลยุทธ์หลกัทีช่่วยใหค้ลนิิกเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายอย่างกว้างขวางและรวดเรว็ ผ่านแพลตฟอร์ม เช่น Facebook, Instagram หรือ TikTok ซึ่ง
เหมาะกบัผลิตภณัฑ์ที่ต้องการน าเสนอผลลพัธ์ทางภาพโดยตรง การโพสต์เนื้อหาอย่างสม ่าเสมอและการ
ตอบกลบัลูกคา้อย่างรวดเรว็เป็นสิง่ส าคญัในการสรา้งความสมัพนัธ์ 
 ระบบการจองและจดัตารางบริการออนไลน์ (Online Booking & Scheduling System) เพิม่ความ
สะดวกให้แก่ลูกค้าในการนัดหมายล่วงหน้า ลดขัน้ตอนและเวลารอคิว อีกทัง้ยงัสามารถส่งการแจ้งเตือน
ล่วงหน้าและปรบัเปลีย่นตารางไดต้ามความเหมาะสม ช่วยเสรมิประสบการณ์ผูใ้ชแ้ละลดความคลาดเคลื่อน
ในการบรกิาร 
 การบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management: CRM) เป็นระบบที่รวบรวม
ข้อมูลลูกค้าเพื่อใช้ในการให้บริการแบบเฉพาะบุคคล เช่น การจดจ าประวัติการรักษา , การวิเคราะห์



พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร และการส่งโปรโมชัน่เฉพาะกลุ่ม โดย CRM ช่วยสรา้งความไว้วางใจและเพิม่ความ
จงรกัภกัดใีนระยะยาว (Buttle & Maklan, 2015) 
 การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล ( Influencer & KOL Marketing) เป็นกลยุทธ์ที่ใช้ผู้มีชื่อเสียงหรือ
ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านในการแนะน าบริการ เสริมสร้างความเชื่อมัน่และความน่าเชื่อถือให้กับคลินิก 
โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ที่เชื่อมัน่ในรีวิวมากกว่าการโฆษณาแบบเดิม งานวิจยัของ Wetsukum 
(2019) ชี้ว่า Influencer มอีทิธพิลสูงต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารความงาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและการให้บรกิารเฉพาะบุคคล (Data Analytics &  Personalization) การเกบ็
และวเิคราะหข์อ้มูลพฤตกิรรมของลูกคา้ เช่น ความถี่ในการใชบ้รกิาร, ประเภทบรกิารทีน่ิยม หรอืผลตอบรบั
หลงัการใชบ้รกิาร สามารถน ามาใชใ้นการปรบักลยุทธ์และแนะน าบรกิารไดต้รงตามความต้องการของแต่ละ
คน ซึ่งเพิม่ความพงึพอใจและอตัราการใชบ้รกิารซ ้าไดอ้ย่างมนีัยส าคญั 
 การใหค้ าปรกึษาและบรกิารเสมอืน (Teleconsultation & Virtual Service) เหมาะส าหรบัผูบ้ริโภคที่
ต้องการความสะดวกในการปรกึษาเบื้องต้นกบัแพทย์หรือผู้เชีย่วชาญผ่านแชท วดิโีอคอล หรอืแพลตฟอร์ม
ดจิทิลั ช่วยลดความกงัวลก่อนเขา้รบับรกิารจริง และสรา้งความมัน่ใจในมาตรฐานของคลนิิก (Suksawat et 
al., 2023) 
 เทคโนโลยเีสมอืนจรงิและแชทบอต (AR/VR & Chatbot Technology) เทคโนโลย ีAR/VR ช่วยให้
ลูกคา้เหน็ภาพจ าลองผลลพัธ์ของบรกิารก่อนเข้ารบับรกิารจรงิ ขณะที ่Chatbot ช่วยตอบค าถามพืน้ฐานและ
ให้ข้อมูลเบื้องต้นตลอด 24 ชัว่โมง ช่วยลดภาระของเจ้าหน้าที่และสร้างความพงึพอใจแก่ผู้บริโภคในทุก
ช่วงเวลา 
งานวิจยัท่ีเก่ีวข้อง 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง พบว่าการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ดิจิทลัในคลินิก
เสริมความงามสามารถส่งผลอย่างมนีัยส าคัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในหลายมติิ ทัง้ด้านความพงึพอใจ 
ความเชื่อมัน่ และความภกัด ีโดยงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 5 กลุ่มหลกั คอื 
 กลุ่มแรก คือ งานวิจัยเกี่ยวกับ ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านอายุ 
รายได้ และอาชีพมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามอย่างมีนัยส าคัญ เช่น งานของ 
Nitipornphimnont & Chanthasom (2024) ระบุว่ากลุ่มรายได้สูงมีแนวโน้มใช้บริการซ ้าสูง และให้
ความส าคญักบัคุณภาพและเทคโนโลยทีีใ่ชใ้นบรกิารมากกว่ากลุ่มรายไดน้้อย. 
 กลุ่มทีส่อง คอื งานวจิยัดา้น กลยุทธ์การตลาดดจิทิลั โดยเฉพาะการใช ้Social Media Marketing ที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค งานของ Haenlein et al. (2020) ชี้ให้เห็นว่า การสื่อสารผ่าน
แพลตฟอรม์อย่าง Facebook และ Instagram สามารถเพิม่ Brand Engagement และกระตุ้นการซื้อไดอ้ย่าง
มปีระสทิธภิาพ ขณะทีก่ารเลอืกใช ้Influencer ทีม่ภีาพลกัษณ์ตรงกบัแบรนด์จะช่วยสรา้งความน่าเชื่อถอืและ
กระตุ้นใหเ้กดิพฤตกิรรมซ ้าไดด้ยีิง่ขึน้. 



 กลุ่มที่สาม คือ งานวิจยัด้าน เทคโนโลยกีารให้บรกิารและการจดัการลูกคา้ (CRM) พบว่า CRM มี
บทบาทส าคญัในการวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าและสร้างความพงึพอใจ งานวิจยัของ Social CRM Study 
(2024) ชี้ว่า คลนิิกทีน่ าระบบ CRM มาใชส้ามารถเพิม่อตัราการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าไดถ้งึ 35%. 
 กลุ่มทีส่ี ่คอื งานดา้น การปรบับรกิารเฉพาะบุคคล (Personalization) ซึ่งเน้นการใช ้Data Analytics 
เพื่อเสนอประสบการณ์ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า งานของ Morgan (2019) แสดงให้เห็นว่า
ความสามารถในการปรบัเนื้อหาและโปรโมชัน่ตามพฤตกิรรมผูใ้ชจ้ะเพิม่โอกาสในการตดัสนิใจซื้อ และเสริม
ความภกัดต่ีอแบรนด์ในระยะยาว. 
 กลุ่มสุดทา้ย คอื งานวจิยัทีเ่น้น การเปลีย่นผ่านของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิิทลั โดยเฉพาะกลุ่ม
วยัรุ่นและ Gen Z ทีม่คีวามไวต่อเทคโนโลย ีและเชื่อมัน่ในรวีวิหรอืค าแนะน าจากผูม้อีิทธพิลในโลกออนไลน์ 
เช่น งานของ Kadence (2022) และ Snapchat Dysmorphia Study (2021) ที่กล่าวถึงการตอบสนองต่อ
ฟิลเตอรแ์ละโซเชยีลมเีดยีของผูห้ญงิซึ่งมผีลต่อภาพลกัษณ์และพฤตกิรรมการเลอืกบรกิารความงาม. 
 กล่าวโดยสรุป งานวิจยัที่เกี่ยวข้องต่างเน้นย ้าถึงบทบาทของเทคโนโลยดีิจิทลัในการเปลี่ยนแปลง
วิธีการให้บริการของคลินิกเสริมความงามและส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในทุกมติิ งานวิจยัในครัง้นี้จงึมี
ความส าคญัต่อการพัฒนาแนวทางปฏิบตัิของคลินิกในยุคที่การแข่งขนัทางการตลาด เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเรว็และซบัซ้อน. 
 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้มจีุดมุ่งหมายเพื่อวิเคราะห์อิทธพิลของกลยุทธ์การใช้เทคโนโลยดีจิิทลัของคลนิิกเสริม
ความงามต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิิทลั โดยอ้างองิจากแนวคดิดา้นการตลาดดจิิทลั (Digital Marketing 
Strategy) การจัดการลูกค้าสัมพนัธ์ (CRM) และพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ซึ่งแสดง
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรดงันี้: 
 ตวัแปรอสิระ คอื กลยุทธ์ดจิทิลั 8 ดา้น ไดแ้ก่ การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) การตลาดผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ระบบการจองออนไลน์ (Online Booking & Scheduling 
System) การบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์ (CRM) การตลาดผ่าน Influencer การวเิคราะหข์้อมูลและการให้บริการ
เฉพาะบุคคล (Data Analytics & Personalization) การใหค้ าปรกึษาเสมอืน  (Teleconsultation) เทคโนโลยี
เสมอืนจรงิและแชทบอต (AR/VR & Chatbot Technology) 
 ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมผู้บริโภคใน 5 มติิ: ประสบการณ์ผู้บริโภค (Customer Experience) 
ความพงึพอใจ (Customer Satisfaction) ความเชื่อมัน่ (Customer Trust) การตดัสนิใจใชบ้รกิาร (Purchase 
Decision) พฤตกิรรมการใชบ้รกิารซ ้า (Repurchase Behavior) 
 ตัวแปรควบคุม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพื่อควบคุม
ผลกระทบจากลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีอ่าจแทรกซ้อน 
 ตรรกะในการเชื่อมโยงตวัแปร 



  กลยุทธ์ดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพสามารถส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับ
ประสบการณ์บริการ เพิม่ระดบัความพงึพอใจ และสร้างความไว้วางใจในคลินิก ซึ่งจะน าไปสู่การตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารและเกิดพฤติกรรมการใชบ้รกิารซ ้า นอกจากนี้ ลกัษณะทางประชากรศาสตรอ์าจมผีลต่อการ
ตอบสนองต่อกลยุทธ์ดิจิทลัแตกต่างกนั เช่น กลุ่มอายุที่ต่างกนัอาจให้ความส าคญักบัช่องทางสื่อสารหรือ
เทคโนโลยทีีต่่างกนั ดงันัน้ กรอบแนวคดินี้จงึตัง้อยู่บนสมมตฐิานว่า กลยุทธ์ดจิทิลัเป็นตวัแปรต้นทีม่อีิทธิพล
เชงิบวกต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในขณะทีล่กัษณะประชากรศาสตรถู์กควบคุมเพื่อแยกผลกระทบทีแ่ทจ้รงิของ
กลยุทธ์ออกจากอทิธพิลภายนอก 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 การวิจยันี้เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามในยุคดิจิทลั และตรวจสอบอิทธิพลของกลยุทธ์การใช้เทคโนโลยดีิจิทลัของคลินิกที่
ส่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยมพีืน้ทีว่จิยัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ไดแ้ก่ นนทบุร ีปทุมธานี 
สมุทรปราการ และสมุทรสาคร ซึ่งเป็นพืน้ทีท่ีม่กีารใชบ้รกิารดา้นความงามและเทคโนโลยดีจิทิลัอย่างเขม้ขน้ 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ประชากรเป้าหมายคอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามใน
พืน้ทีศ่กึษา โดยมคีุณสมบตัคิอื (1) อายุ 18 ปีขึน้ไป (2) เคยใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในช่วง 12 เดอืน
ทีผ่่านมา (3) มปีระสบการณ์ใชง้านเทคโนโลยดีจิิทลัในการคน้หาหรือจองบรกิารอย่างน้อย 1 ช่องทาง กลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 คนได้จากการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multistage Sampling) โดยแบ่งพื้นที่
ตามจงัหวดัและเลอืกคลนิิกเสรมิความงามแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามดว้ยการสุ่มแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ของผูบ้รโิภคทีเ่ขา้รบับรกิาร 
 เครื่องมอืวิจยั ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืหลกัในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยสร้างตามแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ครอบคลุม 4 ส่วน ได้แก่ (1) ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบ (2) ลกัษณะการใช้
บรกิาร (3) ระดบัความคดิเหน็ต่อกลยุทธ์ดจิิทลัของคลนิิก 8 ดา้น และ (4) ระดบัความคดิเหน็ต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคใน 5 มติิ โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคริ์ต 5 ระดบั แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบโดย
ผู้ทรงคุณวุฒแิละทดสอบความเชื่อมัน่กบักลุ่มน าร่อง 30 คน ได้ค่าความเชื่อมัน่ของ Cronbach’s Alpha 
เท่ากบั 0.879 แสดงว่ามคีวามน่าเชื่อถอืในระดบัดมีาก 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ด าเนินการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ โดยมกีารประชาสมัพนัธ์
ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมเีดียต่าง ๆ กลุ่มเป้าหมายสามารถตอบแบบสอบถามผ่าน Google Forms ได้
อย่างสะดวกและไม่จ ากดัเวลา 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test, One-way 
ANOVA และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน และ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั 
 



สรปุผล 
 ในการศกึษาครัง้นี้ นักวจิยัไดท้ าการส ารวจความคดิเหน็จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งเป็นผู้
ทีเ่คยใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็น
เครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อวิเคราะห์ทัง้ในเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน ผลการศึกษาน าเสนอ
ภาพรวมทีช่ดัเจนเกี่ยวกบัลกัษณะกลุ่มตวัอย่าง กลยุทธ์ทางเทคโนโลยดีจิทิลัของคลนิิก ตลอดจนพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั 
 จากข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-35 ปี จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 
20,001 – 30,000 บาท ข้อมูลเหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่าคลินิกเสริมความงามเป็นที่นิยมในกลุ่มผู้หญิงวัย
ท างาน ซึ่งมคีวามสามารถในการจบัจ่ายและใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตนเอง 
ในด้านความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การใชเ้ทคโนโลยดีิจทิลัของคลินิกเสรมิความงาม กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดบั “มาก” โดยเฉพาะกลยุทธ์การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธพิล ( Influencer Marketing) และการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อปรบับริการให้เหมาะสมกบัแต่ละบุคคล (Data Personalization) ซึ่งได้รบัคะแนนเฉลีย่
สูงสุด สิง่นี้แสดงให้เห็นถึงความส าคญัของการสื่อสารที่ตรงจุดและการบริการที่ตอบโจทย์ความต้องการ
เฉพาะของลูกคา้ 
 ในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญสูงสุดกับ 
“ประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจากการใชบ้รกิาร” รองลงมาคอื “ความพงึพอใจ” และ “ความเชื่อมัน่ต่อคลนิิก” ซึ่งเป็น
ตวัแปรส าคญัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิาร และการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า ความสัมพนัธ์เหล่านี้
แสดงถงึวงจรพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ริม่จากความพงึพอใจและต่อยอดสู่ความภกัดใีนระยะยาว 
เมื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคจ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ พบว่า ตวัแปรอายุ 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน มผีลแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิ โดยกลุ่มอายุ 26-35 ปี และกลุ่มทีม่ ี
รายได้สูงกว่า 30,000 บาท แสดงออกถึงความเชื่อมัน่และพฤติกรรมใช้บริการซ ้ามากกว่ากลุ่มอื่น การ
วิเคราะห์ Post Hoc ยังชี้ให้เห็นความแตกต่างที่ชัดเจนระหว่างกลุ่มอายุ 26-35 ปี กับกลุ่ม 18-25 ปี 
โดยเฉพาะดา้นความมัน่ใจและความสม ่าเสมอในการกลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ 
 ในการวเิคราะหอ์ทิธพิลของกลยุทธ์ดจิิทลัต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภค พบว่า กลยุทธ์การตลาดผ่านผู้ทรง
อิทธิพล และการปรบับริการเฉพาะบุคคลผ่านการวิเคราะห์ข้อมูล มอีิทธิพลเชิงบวกอย่างมนีัยส าคัญต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ค่า R² ของโมเดลเท่ากบั .621 แสดงว่ากลยุทธ์ดิจิทลัสามารถอธิบายพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้มากถึง 62.1% ผลการวิเคราะห์นี้เน้นให้เห็นว่ากลยุทธ์ที่เน้นความรู้สึก ความเชื่อมโยงทาง
อารมณ์ และการสื่อสารทีม่มีนุษยสมัพนัธ์สูง จะมบีทบาทส าคญักว่าการใชเ้ทคโนโลยเีพยีงเพื่อความสะดวก 
นอกจากนี้ กลยุทธ์อย่างการให้ค าปรึกษาเสมอืนผ่านช่องทางดิจิทัล ระบบการจองออนไลน์ และการใช้ 
AR/VR แม้จะเป็นที่นิยม แต่กลับมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในระดับที่ต ่ ากว่ากลยุทธ์ด้านอารมณ์และ



ความสมัพนัธ์ ซึ่งอาจสะท้อนว่าในตลาดบริการความงาม ความเชื่อมัน่และความรู้สกึที่ดีต่อแบรนด์มีผล
มากกว่าการใชเ้ทคโนโลยอีย่างเดยีว 
 สรุปโดยรวม การศึกษาครัง้นี้เน้นให้เห็นความส าคญัของการเลือกใช้กลยุทธ์ดิจิทลัที่เหมาะสมต่อ
กลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะการสื่อสารที่เข้าถึงจิตใจลูกค้า การสรา้งความเชื่อมัน่ และการใหบ้รกิารที่ตรงกบั
ความคาดหวงัของผู้บริโภคยุคใหม่ ซึ่งเป็นหวัใจส าคญัของความส าเร็จในธุรกิจคลนิิกเสริมความงามในยุค
ดจิทิลั 
อภิปรายผล 
 ผลการวิจยัการเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการคลินิกเสริมความงามในยุคดิจิทลั 
จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร ์
 การศึกษาครัง้นี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทลัซึ่งใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพจิารณาเปรียบเทียบตามปัจจยัประชากรศาสตร์ที่
ส าคญั ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน พบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ขณะที่เพศและระดับ
การศกึษาไม่มคีวามแตกต่างทีม่นีัยส าคญัในเชงิสถติิ 
 ในดา้นอายุ กลุ่มวยัท างานช่วงต้นถงึกลางอายุ (25-34 ปี) มแีนวโน้มใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม
ซ ้ามากกว่ากลุ่มอายุอื่น ซึ่งสอดคล้องกบัแนวโน้มของการให้ความส าคัญกบัภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพ
ในช่วงชวีติทีต้่องสรา้งความน่าเชื่อถอืในสงัคมและการท างาน โดยกลุ่มนี้ยงัเป็นกลุ่มทีม่กีารเขา้ถงึเทคโนโลยี
และแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างคล่องแคล่ว ท าให้สามารถติดตามข่าวสาร โปรโมชัน่ หรือรีวิวผ่านโซเชียล
มเีดีย และตดัสนิใจใช้บริการผ่านระบบดิจิทลัได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ซึ่งส่งผลต่อการตัดสนิใจกลับมาใช้
บรกิารซ ้าในอนาคต 
 ในด้านอาชีพ กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนและเจ้าของกิจการมีแนวโน้มใช้บริการมากกว่ากลุ่ม
ข้าราชการ นักเรียน หรือนักศึกษา ซึ่งอาจอธิบายได้ว่า กลุ่มเหล่านี้มไีลฟ์สไตล์ที่ต้องพบปะผู้คนและใส่ใจ
ภาพลกัษณ์ รวมถงึมคีวามสามารถในการจบัจ่ายใชส้อยเพื่อการดูแลตวัเองมากกว่า นอกจากนี้ยงัพบว่ากลุ่ม
ผูม้รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารซ ้าและแสดงความพงึพอใจต่อการ
บรกิารในระดบัสูงกว่ากลุ่มทีม่รีายไดน้้อยกว่าอย่างมนีัยส าคญั ซึ่งสอดคลอ้งกบัขอ้มูลของ SCB Economic 
Intelligence Center (2026) ที่ชี้ว่า กลุ่มคนเมอืงที่มรีายได้ปานกลางถึงสูงเป็นผู้ขบัเคลื่อนหลกัของตลาด
สุขภาพและความงามในประเทศไทย 
 ผลการวิเคราะห์นี้สะท้อนให้เห็นว่าคลินิกเสริมความงามควรให้ความส าคญักบักลุ่มเป้าหมายวัย
ท างานและกลุ่มที่มรีายได้ปานกลางถึงสูง โดยออกแบบบริการและการสื่อสารที่ตอบโจทย์ด้านคุณภาพ 
ความสะดวก และภาพลกัษณ์ ทัง้นี้ควรเน้นการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ทีก่ลุ่มเป้าหมายมีการใชง้านสูง 
เช่น Facebook, Instagram, และ TikTok ซึ่งพบว่ามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการตามล าดบัความนิยม
ในกลุ่มอายุ 25-34 ปี 



 จากการเปรียบเทียบกับงานวิจัยก่อนหน้า พบว่าแนวโน้มนี้สอดคล้องกับผลการศึกษาโดย 
Nitipornphimnont & Chanthasom (2024) และ Mandagi et al. (2023) ที่ระบุว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์
เช่นอายุและรายได้เป็นตัวแปรส าคัญที่มผีลต่อพฤติกรรมการบริโภคบริการเสริมความงามในเขตเมอืง 
โดยเฉพาะในกลุ่มทีม่ศีกัยภาพทางเศรษฐกจิและความตระหนักในภาพลกัษณ์ส่วนบุคคล 
นอกจากนี้ การศึกษานี้ยงัให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใช้บริการที่ไม่ได้ขึ้นอยู่กบัเพศหรือระดบั
การศึกษาอย่างมนีัยส าคญั แสดงให้เห็นว่าการใช้บริการคลินิกเสริมความงามไม่ได้จ ากดัเฉพาะกลุ่มเพศ
หญงิหรอืผูม้กีารศกึษาสูงเท่านัน้ แต่เปิดกวา้งและมคีวามหลากหลายมากขึน้ในบรบิทปัจจุบนั อนัเป็นผลจาก
ความเปลีย่นแปลงทางสงัคม การยอมรบัการดูแลตวัเองในทุกเพศ และความสะดวกในการเขา้ถงึบรกิารผ่าน
เทคโนโลย ี
 โดยสรุป ผลการวจิยัในวตัถุประสงคข์อ้นี้ชี้ใหเ้หน็ว่า ปัจจยัประชากรศาสตรท์ีเ่กี่ยวขอ้งกบัไลฟ์สไตล์
และก าลังซื้อมีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในยุคดิจิทัล ดังนั ้น 
ผู้ประกอบการควรก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดโดยอิงตามคุณลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายที่มแีนวโน้มเป็น
ลูกคา้หลกั เพื่อเพิม่โอกาสในการดงึดูดและรกัษาลูกคา้ไวใ้นระยะยาว 
 ผลการวิจยัการวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์การใช้เทคโนโลยีดิจิทลัของคลินิกเสริมความ
งามต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า กลยุทธ์การใช้เทคโนโลยดีิจทิลัของคลินิกเสริมความงามทัง้ 8 ด้าน 
ไดแ้ก่ Content Marketing, Social Media Marketing, Online Booking & Scheduling, CRM, Influencer & 
KOL Marketing, Data Analytics & Personalization, Teleconsultation, และ AR/VR & Chatbot 
Technology มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
โดยเฉพาะดา้น Influencer Marketing และการใชข้้อมูลเพื่อปรบับริการเฉพาะบุคคล มอีิทธิพลสูงที่สุดเมื่อ
เทยีบกบักลยุทธ์อื่น 
 ผลการวิเคราะห์แบบถดถอยพหุคูณแสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์ Influencer & KOL Marketing มคี่า
ความแปรปรวนทีส่ามารถอธบิายพฤติกรรมผูบ้รโิภคไดม้ากทีสุ่ด โดยเฉพาะในมติขิองความเชื่อมัน่และการ
ตดัสนิใจเลือกใช้บริการ ผู้บริโภคจ านวนมากยอมรบัว่า พวกเขาได้รบัอิทธิพลจากความคิดเห็น รีวิว หรือ
ค าแนะน าของผู้ทรงอิทธิพลที่ติดตามบนโซเชยีลมเีดยี มากกว่าการดูโฆษณาหรือการโปรโมตจากแบรนด์
โดยตรง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิด IMC (Integrated Marketing Communication) ที่ระบุว่า การผสมผสาน
ช่องทางการสื่อสารที่มีความเป็นมนุษย์และเข้าถึงง่าย เช่น Influencer Marketing ช่วยสร้างความรู้สกึ
ไวว้างใจในแบรนด์ไดม้ากกว่า 
 การศกึษานี้ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของบุษกร ไชยศร ี(2564) และของ Msimang & Pillay (2023) 
ซึ่งยนืยนัว่าการตลาดผ่านผู้ทรงอทิธิพลช่วยส่งเสริมการมส่ีวนร่วมของผู้บริโภค และสามารถกระตุ้นใหเ้กดิ
ความสนใจ ความไวว้างใจ ไปจนถงึการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ทัง้ยงัเพิม่ความรูส้กึเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่าง



ผูบ้รโิภคและแบรนด์ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมความงามซึ่งเน้นเรื่องภาพลกัษณ์และ
ความไวว้างใจต่อผูใ้หบ้รกิารอย่างสูง 
 อีกด้านหนึ่ง กลยุทธ์การวิเคราะห์ข้อมูลและการให้บริการเฉพาะบุคคล (Data Analytics & 
Personalization) กม็อีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัเช่นกนั โดยผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพงึพอใจต่อ
คลินิกที่สามารถเสนอการบรกิารให้ตรงกบัปัญหา ความต้องการ หรือพฤติกรรมการใชบ้รกิารในอดีต เช่น 
การแนะน าโปรแกรมรกัษาที่เหมาะกบัประวตัผิวิเฉพาะบุคคล หรอืการเสนอโปรโมชัน่ตามวนัเกดิ ซึ่งส่งผล
ใหเ้กดิความรูส้กึผูกพนัและความภกัดต่ีอคลนิิกมากขึน้ 
 นอกจากนี้ ระบบ CRM ก็เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่ส่งเสริมพฤติกรรมการใช้บริการซ ้า โดยจากผล
การศึกษาของ Social CRM Study (2024) พบว่าคลินิกที่มกีารเกบ็ขอ้มูลลูกค้าและประวตัิการรกัษาอย่าง
เป็นระบบ มอีตัราการกลบัมาใช้บริการซ ้าสูงขึ้นถึง 35% ซึ่งสอดคล้องกบัแนวโน้มการปรบับริการเฉพาะ
บุคคลทีเ่ป็นหนึ่งในจุดแขง็ของธุรกจิความงามในยุคดจิทิลั 
ในด้าน Teleconsultation หรือการให้ค าปรึกษาผ่านวิดีโอคอลและแชทออนไลน์ก็มีบทบาทไม่น้อย 
โดยเฉพาะในช่วงหลังสถานการณ์โควิด-19 ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะดวก ปลอดภัย และ
ความสามารถในการเขา้ถงึค าปรกึษาไดจ้ากทุกที ่ซึ่งช่วยลดความลงัเลในการตดัสนิใจ และเพิม่ความมัน่ใจ
ก่อนเขา้รบับรกิารจรงิ 
 แม้ว่ากลยุทธ์ AR/VR และ Chatbot จะยงัอยู่ในช่วงการน าร่อง แต่ก็แสดงศกัยภาพที่ดีในด้านการ
สร้างประสบการณ์แบบอินเทอร์แอคทีฟ และการให้ข้อมูลอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่มี
พฤตกิรรมการใชเ้ทคโนโลยขี ัน้สูง ซึ่งนับเป็นทศิทางการเตบิโตของบรกิารคลนิิกในอนาคต 
เมื่อพิจารณาในภาพรวมแล้ว ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า กลยุทธ์การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลมผีลโดยตรงต่อ
พฤติกรรมผู้บรโิภค ทัง้ในด้านความพงึพอใจ ความเชื่อมัน่ ประสบการณ์การใชบ้ริการ และความตัง้ใจทีจ่ะ
ใช้บริการซ ้า การออกแบบกลยุทธ์ทางดิจิทัลจึงควรมีความหลากหลาย สอดคล้องกับพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมาย และผสานความเป็นเทคโนโลยกีบัความเป็นมนุษยเ์ขา้ดว้ยกนัอย่างลงตวั 
 ขอ้คน้พบจากงานวจิยันี้เน้นย ้าถงึความส าคญัของการใชก้ลยุทธ์ดจิทิลัอย่างเป็นระบบในคลนิิกเสริม
ความงาม โดยเฉพาะในพืน้ทีเ่มอืงทีม่กีารแข่งขนัสูง ความสามารถในการใช้เทคโนโลยเีพื่อสื่อสารกบัลูกค้า 
สร้างประสบการณ์ที่แตกต่าง และปรบับริการตามความต้องการเฉพาะบุคคล เป็นปัจจยัที่ช่วยเพิม่ความ
ได้เปรียบในการแข่งขนั ในเชิงวิชาการ งานวิจัยนี้มีส่วนช่วยเติมเต็มช่องว่างด้านความรู้เกี่ยวกับการ
ประยุกต์ใชก้ลยุทธ์ดจิทิลัในธุรกจิบรกิารสุขภาพความงาม ซึ่งยงัมงีานศกึษาค่อนขา้งจ ากดัในบรบิทประเทศ
ไทย โดยเฉพาะในด้านการเชื่อมโยงตวัแปรทางการตลาดดิจิทลัเข้ากบัพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเรว็ 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการศึกษาครัง้น้ี 
 จากผลการวจิยัเรื่องกลยุทธ์การใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัของคลนิิกเสรมิความงามกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
พบว่ากลยุทธ์ทีต่อบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคยุคใหม่ไดอ้ย่างแทจ้รงิ คอืการน าเสนอขอ้มูลที่



น่าเชื่อถอื การใชผู้ท้รงอทิธพิลในโลกออนไลน์ การใชร้ะบบ CRM และการใหบ้รกิารเฉพาะบุคคลผ่าน
เทคโนโลย ีซึ่งมผีลอย่างมนีัยส าคญัต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ทัง้ดา้นความเชื่อมัน่ ความพงึพอใจ และการ
ใชบ้รกิารซ ้า 
 ในเชงิปฏบิตั ิคลนิิกเสรมิความงามควรใหค้วามส าคญักบัการออกแบบช่องทางการสื่อสารทีช่ดัเจน 
น่าเชื่อถอื และสามารถโต้ตอบกบัลูกคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธิภาพ การมรีะบบตดิตามลูกคา้ การใชฐ้านขอ้มูล
เพื่อวเิคราะหพ์ฤตกิรรม และการสรา้งความสมัพนัธ์ทีย่ ัง่ยนืผ่านเทคโนโลย ีถอืเป็นปัจจยัหลกัทีค่วรน าไป
ปรบัใช ้ทัง้นี้ยงัควรใหค้วามส าคญักบัการฝึกอบรมบุคลากรใหส้ามารถใชเ้ทคโนโลยต่ีาง ๆ ไดอ้ย่าง
เหมาะสม เพื่อใหก้ารใหบ้รกิารมคีุณภาพและสรา้งความมัน่ใจแก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างยัง่ยนื 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการศึกษาในครัง้ต่อไป 
 แมว่้าการศกึษาครัง้นี้ไดส้ะทอ้นถงึความส าคญัของกลยุทธ์ดจิทิลัในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม แต่
ยงัมขีอ้จ ากดับางประการทีค่วรพจิารณาในการศกึษาในอนาคต เช่น การขยายกลุ่มตวัอย่างใหค้รอบคลุม
พืน้ทีอ่ื่นนอกเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างเชงิพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคใน
หลากหลายภูมภิาค รวมถงึการศกึษาปัจจยัอื่น ๆ ทีอ่าจมผีลต่อพฤตกิรรม เช่น ค่านิยมส่วนบุคคล 
ประสบการณ์ดา้นสุขภาพ หรอืปัจจยัจติวิทยาทีส่่งผลต่อการรบัรูแ้ละการตดัสนิใจ 
 นอกจากนี้ควรมกีารศกึษารูปแบบ Longitudinal Study เพื่อวเิคราะหพ์ฤตกิรรมในระยะยาว และ
ตดิตามการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้จากการใชก้ลยุทธ์ดจิทิลัในแต่ละช่วงเวลา การน าเทคโนโลยใีหม่ ๆ เช่น 
AI, VR หรอื Big Data Analytics มาใชใ้นการศกึษาเพิม่เตมิ กจ็ะช่วยใหเ้ขา้ใจภาพรวมของการตลาดความ
งามยุคดจิทิลัไดอ้ย่างลกึซึ้งยิง่ขึน้ 
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