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บทคดัย่อ 
 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ 1.ท าใหท้ราบถงึพฤตกิรรมการใชบ้รกิารสถานเสรมิความงาม 
LBC Clinic สาขา พระราม 9 ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2. ท าใหท้ราบถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการใช้บรกิารใช้บรกิารเสรมิความงาม LBC Clinic สาขาพระราม 9 ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 3. เพื่อให้ผู้ประกอบการที่อยู่ในธุรกจินี้สามารถน าขอ้มูลที่ได้จากการศกึษามาใช้
เป็นแนวทางในการบรหิารจดัการใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคเพือ่ใหเ้กดิความพงึพอใจสูงสุด 
การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ใชว้ธิกีารส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็นผูเ้คยใชบ้รกิารสถานเสรมิความงาม LBC Clinic 
สาขา พระราม 9 มกีลุ่มตวัอย่างจ านวนทัง้สิน้ 398 คน ใชก้ารเกบ็แบบสอบถามออนไลน์ ผลการวจิยั
แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคมคีวามเหน็ว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
ของผูบ้รโิภคทัง้ 4 ปัจจยันัน้มผีลโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื่อพจิารณาแยกทลีะปัจจยั พบว่า ปัจจยั
ดา้นราคามผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารในระดบัสูง โดยเรื่องทีค่่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ดของปัจจยัดา้นราคา 
คอื มกีารแจง้ราคาล่วงหน้า และเรื่องสามารถช าระเงนิดว้ยบตัรเครดติได ้สว่นผลการทดสอบสมมตฐิาน
พบว่า ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างไม่มคีวามสมัพนัธ์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
กบัปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารสถานเสรมิความงามเสรมิความงาม LBC Clinic สาขาพระราม 9 

 
 

ค าส าคญั : คลนิิกเสรมิความงาม สว่นประสมการตลาด พฤตกิรรมการใชบ้รกิารเสรมิความงาม          
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.google.com/search?sca_esv=8bd1f507c7587a60&sxsrf=ANbL-n4n2G6R6I0SRK180U0fEPDR3jnJ4A:1772701612893&q=%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%A1%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%90%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%9A%E0%B8%A7%E0%B9%88%E0%B8%B2&sa=X&ved=2ahUKEwiLp7ePtIiTAxXW_8kDHdrKNtYQ7xYoAHoECBAQAQ
https://www.google.com/search?sca_esv=8bd1f507c7587a60&sxsrf=ANbL-n4n2G6R6I0SRK180U0fEPDR3jnJ4A:1772701612893&q=%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%A1%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%90%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%9A%E0%B8%A7%E0%B9%88%E0%B8%B2&sa=X&ved=2ahUKEwiLp7ePtIiTAxXW_8kDHdrKNtYQ7xYoAHoECBAQAQ


ABSTRACT 
 

The objectives of this research are as follows: 1.) To study the consumer behavior 
regarding beauty services at LBC Clinic, Rama 9 branch, in the Bangkok Metropolitan Area. 
2.) To identify the factors influencing consumer behavior at LBC Clinic, Rama 9 branch. 3.) To 
provide entrepreneurs in this industry with research findings that can serve as guidelines for 
management, ensuring alignment with consumer needs and achieving maximum satisfaction. 
Methodology: This study is a quantitative research project utilizing a survey method. 
Questionnaires were used as the primary tool to collect data from a sample group of 398 
individuals who had previously used the services at LBC Clinic, Rama 9 branch. Data was 
gathered through online questionnaires. Research Findings: The results indicate that the 
consumers perceived all seven factors of the marketing mix ($4Ps$) to have an overall 
influence on their service behavior at a moderate level. When considering each factor 
individually, it was found that Price influenced service behavior at a high level. Within the price 
category, the highest-rated items were "advance price notification" and "availability of credit 
card payment options." Regarding hypothesis testing, the results showed that demographic 
factors of the sample group had no statistically significant relationship with the factors 
influencing service behavior at LBC Clinic, Rama 9 branch. 
 
Keywords : Beauty Clinic, Marketing Mix, Behavioral patterns in using beauty services. 

 

บทน า 
ประเทศไทยเขา้สู ่“สงัคมสงูวยัอย่างสมบูรณ์” (Aged Society) อย่างสมบูรณ์ในปี พ.ศ. 2567 

(2024) โดยพจิารณาจากการทีป่ระเทศไทยมสีดัสว่นประชากรอายุ 60 ปีขึน้ไป เกนิ 20% ซึง่ไดส้ง่ผล
กระทบต่อภาพรวมของประเทศในหลายด้านไม่ว่าจะเป็นเรื่องสถานภาพทางเศรษฐกจิของผู้สูงอายุ 
สวสัดกิารสงัคม และการดูแลสุขภาพต่าง ๆ อย่างไรกต็ามในอกีมติหินึ่งการเขา้สู่การเป็น “สงัคมสูงวยั” 
บทบาทของผูสู้งอายุในฐานะผูบ้รโิภคก็ก าลงัทวคีวามส าคญัขึน้เป็นล าดบัต้นๆ ของกลุ่มประชากรทัง้
ประเทศ โดยผู้สูงอายุที่มฐีานะทางเศรษฐกจิในระดบัดจีากการมเีงนิบ านาญ ได้รบับ าเหน็จจากการ
เกษยีณอายุ หรอืมเีงนิสะสมจากการท างานหรอืการลงทุนกต็าม ไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรอืเพศหญิง
เริม่มกีารหนัมาดแูลตวัเองมากขึน้ตัง้แต่เลอืกบรโิภคอาหารทีใ่หส้ารอาหารครบ 5 หมู่แก่ร่างกายและมี
การออกก าลงักายอย่างสม ่าเสมอเนื่องจากส่งผลใหม้สีุขภาพร่างกายทีแ่ขง็แรงและส่งผลใหห้น้าตาและ
ผวิพรรณทีก่ระจ่างใสดดูยีิง่ขึน้ ซึง่สุขภาพร่างกายทีแ่ขง็แรงและการมบีุคลกิภาพทีด่กีเ็ป็นสิง่หนึ่งทีไ่ด้รบั
การดแูลควบคู่กนัไป เพือ่ใหส้ง่ผลต่อรปูลกัษณ์ภายนอกทีด่ดีว้ย (รุ่งนภา กติตลิาภ และคณะ, 2563) 



ธุรกจิประเภทหนึ่งทีค่าดว่าจะได้รบัประโยชน์โดยตรงจากการเป็นสงัคมที่ เขา้สู่สงัคมสูงวยัก็
คอื ธุรกจิสถานเสรมิความงาม ทัง้นี้ ภาพรวมของธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามในประเทศไทยในช่วงปี 
2567-2568 เป็นช่วงทีต่ลาดก้าวเขา้สู่ยุค "เตบิโตแบบทา้ทาย (Competitive Growth) โดยมขีอ้มูลสรุป
ทีน่่าสนใจทีน่ าเสนอโดยศูนยว์จิยัธนาคารกสกิรไทย (2568) ดงันี้ 

ประการแรก มลูค่าตลาดโดยรวม (Market Value) จากการคาดการณ์ของศูนยว์จิยักสกิรไทย
และหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง มลูค่าตลาดธุรกจิศลัยกรรมและเสรมิความงามของไทยมแีนวโน้มเตบิโตขึ้น 
ปี 2567:มูลค่าตลาดอยู่ทีป่ระมาณ 74,000 - 75,000 ลา้นบาท ปี 2568:คาดการณ์ว่าจะเตบิโตขึ้นไป
ถงึระดบั 75,200 - 76,500 ลา้นบาท โดยอตัราการเตบิโตจะอยู่ทีป่ระมาณ 1.6% - 2.8% ต่อปี ซึ่งถอื
เป็นการเตบิโตในอตัราทีช่ะลอตวัลงเมื่อเทยีบกบัช่วงหลงัโควดิใหม่ ๆ เนื่องจากสภาวะเศรษฐกจิและ
ก าลงัซือ้ทีต่งึตวัจากภาวะเศรษฐกจิทีฟ้ื่นตวักว่าทีค่าดว่าจะเป็น 

ประการทีส่อง เทรนด์และทศิทางของธุรกจิ (Key Trends) ในช่วงปี 2567-2568 ธุรกจิคลนิิก
ความงามมกีารปรบัตวัใน 3 ดา้นหลกั คอื จากกระแส "สวยตามเทรนด์" สู่กระแส "สวยยอ้นวยั" (Aging 
Gracefully) โดยกลุ่มลูกคา้หลกัเริม่เปลีย่นจากวยัรุ่น (Gen Z) มาเป็นกลุ่มผูใ้หญ่และผูส้งูอายุ (Silver Age) 
ที่มกี าลงัซื้อสูง บรกิารที่เน้นการยกกระชบั (Lifting), งานผวิ (Skin Quality) และการฉีดสเต็มเซลล์ 
(Stem Cell) และฟิลเลอร ์(Filler) เพือ่ชะลอวยัจงึมาแรงกว่าการศลัยกรรมเปลีย่นโครงสรา้งหน้า 

ประการที่สาม การเติบโตของ Medical Tourism การที่ประเทศไทยเป็นหนึ่งๆในจุดหมาย
ปลายทางอนัดบัต้น ๆ ของชาวต่างชาต ิ(โดยเฉพาะ จนี, มาเลเซีย และตะวนัออกกลาง) ที่เขา้มาเพื่อ
ท าศลัยกรรมเนื่องจากฝีมอืแพทยแ์ละราคาทีคุ่ม้ค่า นอกจากนี้ยงัมเีรื่องของความงามแบบกึ่งการแพทย์ 
(Non-Invasive Focus) เช่น การท าหตัถการทีไ่ม่ต้องผ่าตดั (Non-surgical procedures) เช่น การใช้
เครื่องยกกระชบั (HIFU, Thermage, Ulthera) และการฉีดวติามนิผวิ ยงัคงเป็นรายไดห้ลกัของคลนิิก
เพราะท างา่ย พกัฟ้ืนเรว็ และลูกคา้กลบัมาท าซ ้าไดบ้่อย 

ในเรื่องโครงสรา้งและการแข่งขนัของธุรกจิสถานเสรมิความงาม สว่นแบ่งตลาด: ปัจจุบนั คลนิิก
เสรมิความงามครองส่วนแบ่งตลาดกว่า 85% ในขณะที่โรงพยาบาลศลัยกรรมเฉพาะทางครองส่วน
แบ่งประมาณ 15% อย่างไรกต็าม โรงพยาบาลมแีนวโน้มจะแย่งส่วนแบ่งเพิม่ขึน้จากการดงึดูดลูกคา้
ต่างชาตทิีเ่น้นความปลอดภยัสูงสุด ซึ่งธุรกจินี้มกีารแข่งขนัทีรุ่นแรง มผีูป้ระกอบการรายใหม่กระโดด
เขา้มาในตลาดเพิม่ขึน้เฉลีย่ปีละกว่า 16% ท าใหเ้กดิสงครามราคา ในกลุ่มหตัถการพืน้ฐาน และคลนิิก
ขนาดเล็กที่อาจเผชญิภาวะก าไรสุทธ ิ(Net Profit Margin) ที่ลดลงเหลอืเพยีงแค่ 2.0% - 2.4% เท่านัน้ 
ธุรกจิสถานเสรมิความงามและคลนิิกความงานก าเนิดไดร้บัความนิยมและสามารถตัง้เกดิขึ้นไดทุ้กแห่ง
ทัง้ในอาคารส านักงาน ทัง้ศูนยก์ารคา้ และหา้งสรรพสนิคา้ต่าง ๆ โดยไม่ใช่แค่ประเทศไทยทีม่คีลนิิก
สถาบนัเสรมิความงามแต่ยงัแพร่กระจายไปทัว่ภูมภิาคเอเชยี โดยเฉพาะในจนี และเกาหลใีต ้ 

ในส่วนของการเพิม่ขึ้นของผู้สูงอายุในประเทศไทยจนประเทศไทยกลายเป็นสงัคมผู้สูงวยั 
(Aging Society) ส่งผลกระทบ เชงิบวกอย่างมนีัยส าคญั ต่อกจิการคลนิิกเสรมิความงามและศลัยกรรม 
โดยท าใหเ้กดิการเปลี่ยนโฉมหน้าของอุตสาหกรรมจากการเน้น "ความสวยงามตามสมยันิยม" ไปสู่ 
"การยอ้นวยัและการดแูลสุขภาพเชงิฟ้ืนฟู" 



ดงันัน้เพือ่ใหธุ้รกจิบรกิารเสรมิความงามมคีวามสามารถทางการแขง่ขนัไดจ้งึตอ้งมกีลยุทธ์ใน
การแขง่ขนัทีห่ลากหลายไม่ว่าจะเป็นการพฒันาปรบัปรุงผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีปั่จจุบนัความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยทีางดา้นการแพทยท์ีท่นัสมยัท าใหม้นีวตักรรมใหม่ๆในการดแูลผวิพรรณและช่วยแก้ไข
ปัญหาดา้นผวิพรรณต่าง ๆ เช่น การดแูลริว้รอย แผลเป็นสวิ ฝ้า และกระ เป็นตน้ ประกอบกบัประสบการณ์
และความเชีย่วชาญของบุคลากรทางการแพทยท์ีม่คีุณภาพหรอืการขยายสาขาเพือ่ใหส้ะดวกต่อการเขา้ถงึ
บรกิารของผูบ้รโิภคมากขึน้และกลยุทธ์การตลาดต่างๆเพื่อดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภคเช่นการโฆษณา
เพือ่ใหเ้กดิการจดจ าการสง่เสรมิการขายเป็นต้น เพือ่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค
ใหไ้ดอ้ย่างเหมาะสมซึง่จะสง่ผลใหธุ้รกจิสามารถเตบิโตไดอ้ย่างยัง่ยนื   
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1.ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้บรกิารสถานเสรมิความงาม LBC Clinic สาขาพระราม 9 
ของผูบ้รโิภคใน เขตกรุงเทพมหานคร  

2. ท าให้ทราบถึงปัจจยัที่มผีลพฤติกรรมการใช้บรกิารใช้บรกิารเสรมิความงาม LBC Clinic 
สาขาพระราม 9 ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ผูป้ระกอบการทีอ่ยู่ในธุรกจินี้สามารถน าขอ้มูลทีไ่ด้จากการศกึษามาใช้เป็นแนวทางในการ
บรหิารจดัการใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคเพือ่ใหเ้กดิความพงึพอใจสงูสุด 
 
ขอบเขตของการวิจยั 

1. ขอบเขตประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ท าการศกึษาในครัง้นี้คอื ผู้บรโิภคที่ใช้บรกิารคลีนิคเสรมิความงาม LBC Clinic 

สาขาพระราม 9 ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึใชว้ธิคี านวณหาขนาดของกลุ่ม  
ตวัอย่าง 

 สตูร N = z2 pq/ E2 
         เมื่อ N = ขนาดตวัอย่าง 
            P=สดัสว่นประชากรสนใจ 
             Q= i-p 

ส าหรบัการศกึษาครัง้นี้ ไดก้ าหนดประชากรในใจเท่ากบั 50% และตอ้งการความเชื่อมัน่ 95% 
จงึยอมใหค้ลาดเคลื่อนได ้5% ดงันัน้จงึแทนค่าไดข้นาดตวัอย่างดงันี้ 
 n = (1.96)2 (0.5)(1-5) = 395.16 = 395 คน (0.05)2 
 การสุ่มตวัอย่างของผูท้ีศ่กึษาใชสุ้่มตวัอย่างโดยไม่ใช่ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling)  
2 แบบดว้ยกนั คอื สุ่มตวัอย่างเจาะจง (Purposive Sampling) และการสุ่มตวัอย่างโดยใชโ้ควตา (Quota 
sampling) เนื่องจากจ านวนสาขาคลนิิกเสรมิความงามมคีนใชบ้รกิารไม่สามารถระบุเวลาได้ จงึใชแ้ละ
เพื่อใหเ้ป็นไปวตัถุประสงคข์องการศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างทีอ่าจารยท์ีป่รกึษาก าหนดมาใหม้ ี400 คน 
แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคอื (1) กลุ่มผูม้าใชค้ลนิิกเสรมิความงาม LBC Clinic และ (2) กลุ่มทีเ่ล่น Social 
Media ทัว่ไป โดยเกบ็ตวัอย่างกลุ่มละ 200 คน 



2. ขอบเขตเน้ือหา 
 แบ่งเนื้อหาทีศ่กึษาออกเป็นสามดา้นคอื 
1.) ดา้นลกัษณะทัว่ไปของประชากรทีศ่กึษา ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 

และรายได ้
2.) ดา้นพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ศกึษาตามแนวคดิ 5W 1H คอื ผูบ้รโิภคเคยใช้

บรกิารหรอืไม่ใชบ้รกิารอะไรบา้ง ความถีใ่นการใชบ้รกิาร จ านวนเงนิทีใ่ชบ้รกิารต่อครัง้ และใชบ้รกิารทีไ่หน 
3.) ดา้นปัจจยัทีม่ผีลต่อการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ศกึษาตามแนวคดิสว่นประสมทางการตลาด

ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (7Ps) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที ่ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

3. ขอบเขตพื้นท่ี 
 ขอบเขตดา้นพืน้ทีท่ีศ่กึษา: พืน้ทีท่ีศ่กึษา คอื กรุงเทพมหานคร  

วิธีด าเนินการวิจยั 

1. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
การคน้ควา้อสิระเรื่อง ความพงึพอใจพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิารสถานเสรมิความงาม 

LBC clinic สาขาพระราม 9 แขวงรชัดาภเิษก เขตดนิแดง กรุงเทพมหานคร 10400 ใชแ้บบสอบถาม 
ผ่าน Google form เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 สว่น คอื 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้

ส่วนที ่2 ขอ้มูลพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ การเคยใชบ้รกิาร ความถี่ใน
การใชบ้รกิาร ค่าใชจ่้ายต่อครัง้ บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร และประเภทของบรกิารทีเ่ลอืกใช้ 

ส่วนที ่3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจในใชบ้รกิารของผู้บรโิภค 
ตามแนวคดิสว่นประสมการตลาด (4Ps) มจี านวนขอ้ค าถามทัง้หมด 33 ขอ้  

2. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 
1. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) คอื ผูว้จิยัเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยการออกแบบ (Questionaries) 

จ านวน 398 ชุด เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคอื กลุ่มผูเ้ลอืกใชค้ลนีิค
เสรมิความงาม LBC clinic และกลุ่มผูเ้ลอืกใช ้LBC clinic และท าการเกบ็ตวัอย่างกลุ่มละ 200 ชุด  

1.1 กลุ่มผูใ้ชบ้รกิาร LBC Clinic ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างเจาะจง (Purposive Sampling) 
จ านวน 1 สาขาโดยการเกบ็ตวัอย่างที ่LBC Clinic โดยใช ้Google form แปะลงิคไ์ปยงักลุ่มตวัอย่าง
ในเพจ LBC Clinic จ านวน 200 ตวัอย่าง 

1.2 กลุ่มผู้ใช้บรกิาร LBC Clinic ใช้วธิเีก็บตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) 
โดยใช้ Google form แปะลงิคไ์ปยงั เพจบน Social Media ม ี2 เพจ คอืเพจ รบัท าแบบสอบถาม 
และช่วยท าแบบสอบถาม 



3. การวิเคราะห์ข้อมูล 

วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิIBM SPSS version 24.0 สถติทิี่ใช้ใน
การวเิคราะหป์ระกอบดว้ย 

1.) สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  

2.) สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นสถติทิีใ่ช้ในการทดสอบสมมุตฐิาน ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% โดยสถติจิะใชท้ดสอบประกอบดว้ยการทดสอบค่า ท ี(Independent Sample T-test) 
การทดสอบวามแปรปรวนจ าแนกทางเดยีว (One-way ANOVA) และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจยั  
  ผลการวจิยั มดีงัต่อไปนี้ 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 398 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 
คดิเป็น ร้อยละ 95.7 ส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 25-34 ปี คดิเป็นร้อยละ 73.4 ส่วนใหญ่ประกอบอาชพี
ขา้ราชการ รอ้ยละ 52.3 พนักงานบรษิทัเอกชน รอ้ยละ 35.4 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
15,001-30,000 บาทต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 45.2 รองลงมาคอืผูม้รีายไดต้่อเดอืน 30,001-50,000 บาท 
คดิเป็นรอ้ยละ 34.4  

 ส่วนท่ี 2 ในสว่นของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่รอ้ยละ 76.1 เคยใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงาม lBC Clinic สาขาพระราม 9 โดยกลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ รอ้ยละ 53.9 ไปใชบ้รกิาร
สปัดาหล์ะครัง้ รองลงมาคอื รอ้ยละ 26.8 ใชบ้รกิารเดอืนละครัง้ ในสว่นของค่าใชบ้รกิารต่อครัง้ กลุ่มตวัอย่าง
สว่นใหญ่ รอ้ยละ 78.1 มคี่าใชจ่้ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ประมาณ 2,000-10,000 บาท ส าหรบัเรื่องบุคคล
ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสถานเสรมิความงามมากทีสุ่ด กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่รอ้ยละ 47.3 
ตอบว่าครอบครวั รองลงมารอ้ยละ 24.8 ตอบว่าตดัสนิใจเอง ส าหรบับรกิารทีผู่บ้รโิภคใชบ้รกิารของ
คลนีิคเสรมิความงามมากทีสุ่ด 3 อนัดบัแรก คอื กลุ่มหตัถการยกกระชบัดว้ย Ultraformer และ Oligio 
คดิเป็นรอ้ยละ 39.2 รองลงมาคอื กลุ่มหตัถการฉีดสารกระตุน้คอลลาเจน (Biostimulators) อย่าง Sculptra, 
Radiesse และ Juvelook คดิเป็นรอ้ยละ 34.0 

 ส่วนท่ี 3 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
lBC Clinic สาขาพระราม 9 โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมทีัง้หมด 4 ปัจจยั ได้แก่ Product 
(ผลติภณัฑ/์บรกิาร), Price (ราคา), Place (ช่องทางการจดัจ าหน่าย/สถานที)่ และ Promotion (การส่งเสรมิ
การตลาด) มคี่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัของอทิธพิล ดงัต่อไปนี้  

 

 



ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
                  n = 398 

ปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย 

ผลติภณัฑ ์ 3.28 1.12 ปานกลาง 
ราคา 3.79 1.12 มาก 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.05 1.62 ปานกลาง 
การสง่เสรมิการตลาด 3.02 1.61 ปานกลาง 

 จากตารางที ่1 พบว่าค่าเฉลีย่ของความส าคญัดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ีอทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจของผู้บรโิภค มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั 3.17 หมายถงึ มอีทิธพิลในระดบัปานกลางต่อ
การตดัสนิใจใช้บรกิารของผู้บรโิภค เมื่อพจิารณารายด้านจะพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นราคา มคี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด คอื 3.79 หมายถงึ ราคามอีทิธพิลในระดบัมากต่อการตดัสนิใจไปใช้บรกิาร
ของผูบ้รโิภค รองลงมาคอื ผลติภณัฑ ์ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.28 มอีทิธพิลในระดบัปานกลาง และดา้นสถานที ่
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.05 มอีทิธพิลในระดบัปานกลางเช่นเดยีวกนั 

 
ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานขอ้ที ่1: ปัจจยัดา้นเพศมคีวามสมัพนัธก์บัปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค  
สมมตฐิานขอ้ที ่2: ปัจจยัดา้นอายุมคีวามสมัพนัธก์บัปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
สมมตฐิานขอ้ที ่3: ปัจจยัดา้นสถานภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
สมมตฐิานขอ้ที ่4: ปัจจยัดา้นรายไดม้คีวามสมัพนัธก์บัปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
 

ตารางท่ี 2 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตรก์บัปัจจยัทางการตลาดทีม่ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค  

ปัจจยัลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์

ค่า Sig. ลกัษณะความสมัพนัธ์
ของตวัแปร 

ยอมรบั/ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

เพศ .146 ไม่มคีวามสมัพนัธ์ ปฏเิสธ 
อายุ .128 ไม่มคีวามสมัพนัธ์ ปฏเิสธ 
สถานภาพ .905 ไม่มคีวามสมัพนัธ์ ปฏเิสธ 
รายได ้ .463 ไม่มคีวามสมัพนัธ์ ปฏเิสธ 



ผลการทดสอบสมมตฐิานตามตารางที ่2 พบว่า  
เพศชายและเพศหญงิมคี่าเฉลีย่ของปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

ไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  
อายุของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยของปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  
สถานภาพของกลุ่มตวัอย่างที่แตกต่างกนัมคี่าเฉลี่ยของปัจจยัทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อ

การตดัสนิใจใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้  
รายไดข้องกลุ่มตวัอย่างทีแ่ตกต่างกนัมคี่าเฉลี่ยของปัจจยัทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ ดงันัน้จงึปฏเิสธสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

ตารางที ่ปัจจยัสว่นประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค  
ปัจจยัสว่นประสม 
ทางการตลาด 

ค่าสมัประสทิธิ ์
B 

ค่าสมัประสทิธิ ์
Std. Error 

ค่าสมัประสทิธิ ์
β 

ค่า 
t 

ค่านยัส าคญั 
Sig. 

ค่าคงที ่ 1.772 0.346 
 

5.119 .000** 
ผลติภนัฑ ์ .933 .090 .463 10.402 .000** 
ราคา -.182 .062 -.133 -2.951 .003** 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย -.008 .043 -.008 -.176 .860 
สง่เสรมิการตลาด .020 .052 .017 .386 .699 
R = 0.319 ; R2 = 0.102 ; Adjusted R2 = 0.097 ; SEE = 0.485 

 
สรปุผลการวิจยั 

 ผลการวจิยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 25-34 ปี ประกอบอาชพี
ขา้ราชการ รองลงมาคอื พนกังานบรษิทัเอกชน สว่นใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-30,000 บาท
ต่อเดอืน ในสว่นของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร รอ้ยละ 76.1 เคยใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม lBC Clinic 
สาขาพระราม 9 โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ รอ้ยละ 53.9 ไปใชบ้รกิารสปัดาหล์ะครัง้ ในส่วนของค่าใชบ้รกิาร
ต่อครัง้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ รอ้ยละ 78.1 มคี่าใชจ่้ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ประมาณ 2,000-10,000 บาท 
ส าหรบัเรื่องบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสถานเสรมิความงามมากทีสุ่ด คอื ครอบครวั 
ส าหรบับรกิารทีผู่บ้รโิภคใชบ้รกิารของคลนีิคเสรมิความงามมากทีสุ่ด 3 อนัดบัแรก คอื กลุ่มหตัถการ
ยกกระชบั Ultraformer and Oligio รองลงมาคอื กลุ่มหตัถการฉีดสารกระตุ้นคอลลาเจน (Collagen 
Biostimulators) เช่น Sculptra, Radiesse, และ Juvelook  

 ในส่วนของการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั พบว่า เพศชายและเพศหญงิมคี่าเฉลีย่ของปัจจยั
ทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั อายุของกลุ่มตวัอย่างทีแ่ตกต่างกนั
มคี่าเฉลีย่ของปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั สถานภาพของ
กลุ่มตวัอย่างทีแ่ตกต่างกนัมคี่าเฉลี่ยของปัจจยัทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารไม่
แตกต่างกนั และ รายไดข้องกลุ่มตวัอย่างทีแ่ตกต่างกนัมคี่าเฉลีย่ของปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จงึไม่เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้  

นอกจากนี้ยงัพบว่า ส่วนประสมการตลาด 4ps ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค คอืผลติภนัฑ์
และราคา แต่ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการสงเสรมิการตลาดไม่พบว่ามผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค  



อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการวจิยัทีไ่ดส้ามารถอภปิรายผลการวจิยัไดด้งันี้ 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในกรุงเทพฯ มคีวามซบัซอ้นและหลอมรวมกนัมากขึน้ (Consumer Convergence) 

โดยเฉพาะในเรื่องการดแูลตวัเอง 
เพศ : ปัจจุบนัค่านิยมเรื่องการดูแลบุคลกิภาพไม่ไดจ้ ากดัอยู่แค่เพศหญงิ(Metrosexual/Gender 

Neutrality) เพศชายจงึใหค้วามส าคญักบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดไดเ้ช่นเดยีวกบัเพศหญงิ (เช่น 
ความสะอาด, ความเชีย่วชาญของหมอ)  

รายได ้: การทีร่ายไดไ้ม่มผีล อาจเป็นเพราะคลินิกในปัจจุบนัมกีารตัง้ราคาทีเ่ขา้ถงึไดง้่าย มี
โปรโมชัน่ผ่อนช าระ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่จะบตัรเครดติใชเ้พือ่ความสะดวก หรอืผูบ้รโิภคยุคใหม่มองการ
ท าหตัถการใบหน้าเป็น "การลงทุนเพื่อความงามทีย่ ัง่ยนื" (Beauty Healthspan) อย่างหนึ่งทีจ่ าเป็นต้องจ่าย 
ไม่ว่าจะมรีายไดร้ะดบัใดกต็าม 

นอกจากนี้ยงัมอีทิธพิลของ Social Media และบรรทดัฐานสงัคมในเขตกรุงเทพฯ สื่อโซเชยีล
มบีทบาทสูงมากในการสรา้ง "มาตรฐานความงาม" (Beauty Standard) เดยีวกนัใหก้บัคนทุกกลุ่มซึ่ง
ประเดน็น้ีควรไดม้กีารศกึษาเพิม่เตมิในการท าวจิยัครัง้ต่อไป 

จากการทีก่ลุ่มตวัอย่างไม่ว่าจะอายุเท่าไหร่ หรอืสถานภาพใด ต่างรบัสื่อชุดเดยีวกนั (เช่น รวีวิ
จาก Influencer) ท าใหเ้กดิความคาดหวงัในปัจจยัการตลาด (7Ps) ทีค่ลา้ยคลงึกนั เช่น ต้องมมีาตรฐาน
ความปลอดภยัสูง และมกีารบรกิารที่น่าประทบัใจ คุณภาพและมาตรฐานคอื "สิง่ที่ต้องม"ี (Must-have 
Factors) การทีทุ่กกลุ่มใหค้วามส าคญัไม่ต่างกนั แสดงว่าปัจจยัทางการตลาดทีน่ ามาทดสอบถามความเหน็
ในแบบสอบถาม (เช่น ความเชีย่วชาญของแพทย์, อุปกรณ์ทีท่นัสมยั, ท าเลทีต่ ัง้) เป็น ปัจจยัพืน้ฐาน 
ทีผู่ใ้ชบ้รกิารคลนิิกในกรุงเทพฯ ทุกคนใชต้ดัสนิใจเป็นอนัดบัแรกอยู่แลว้ กล่าวอกีอย่างหนึ่งไดว้่า ไม่
ว่าจะเป็นคนโสดหรอืแต่งงานแลว้ หรอือายุมากหรอืน้อย ทุกคนต่างต้องการ "ผลลพัธ์ทีช่ดัเจน" และ 
"ความคุม้ค่า" เหมอืนกนัเมื่อตอ้งจ่ายเงนิเพือ่ใหไ้ดบ้รกิารนัน้มา  

ดงันัน้อาจกล่าวโดยสรุปไดว้่า จากผลการศกึษาที่พบว่าปัจจยัทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ และรายได ้ไม่ท าให้ปัจจยัทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารแตกต่าง
กนันัน้ แสดงให้เหน็ว่าผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมบีรรทดัฐานในการเลอืกรบับรกิารคลินิกเสรมิ
ความงามทีไ่ปในทศิทางเดยีวกนั โดยไม่ไดย้ดึตดิกบัลกัษณะทางกายภาพหรอืสถานะทางเศรษฐกิจอง
ตวัเองเป็นตวัแบ่งแยก นัน่คอื เรื่องของความงามเป็นเรื่องที่อาจกล่าวไดว้่า "ความงามในปัจจุบนัไม่ใช่
สนิคา้ฟุ่มเฟือยเฉพาะกลุ่ม แต่เป็นสนิคา้จ าเป็น (Must-have) ส าหรบัคนทีอ่ยู่ในสงัคมเมอืง มหีน้าทีก่าร
งานทีต่อ้งท าร่วมกบัคนหมู่มาก เช่น อาชพีขา้ราชการ พนกังานบรษิทัเอกชน เป็นตน้" ดงันัน้รายไดห้รอื
อายุถงึไม่มผีลต่อความแตกต่าง ไม่ว่าจะมรีายได้เท่าไหร่ หรอืมอีายุมากแค่ไหน ทุกคนทีย่งัคงมคีวาม
ตอ้งการทีจ่ะสวยงาม ดดูอียู่เสมอ 

นอกจากนี้เนื่องมาจากค่านิยมการดูแลบุคลกิภาพในสงัคมเมอืงหลวงไดก้ลายเป็นเรื่องจ าเป็น
ส าหรบัทุกเพศทุกวยัไปแลว้ ประกอบกบัการเขา้ถงึขอ้มูลข่าวสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ทีท่ าใหผู้บ้รโิภค
ทุกกลุ่มมคีวามคาดหวงัต่อมาตรฐานการบรกิารและคุณภาพของคลินิกที่ใกล้เคยีงกนั ส่งผลให้ปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตรไ์ม่มผีลต่อความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัในงานวจิยัฉบบัน้ี. 



ข้อเสนอแนะ 
 ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปใช้ 

1. ผู้ประกอบการควรจดัท า กลยุทธ์การตลาดแบบ "เข้าถึงทุกคน" (Inclusive Marketing) 
เนื่องจากเพศและอายุไม่มผีลต่อความแตกต่างในการตดัสนิใจ ธุรกจิควรปรบัภาพลกัษณ์ (Branding) 
ให้มคีวามเป็นกลางทางการเมอืงและสงัคม (Gender-Neutral) ไม่เน้นเฉพาะกลุ่มผู้หญิงเพยีงอย่าง
เดยีว แต่ควรสรา้งเนื้อหาในสื่อโฆษณาทีส่ือ่ถงึความมัน่ใจและบุคลกิภาพทีด่สี าหรบัทุกคน เพื่อขยาย
ฐานลูกคา้ใหก้วา้งขึน้ 

2. การสร้างมาตรฐานคุณภาพที่เป็นเอกภาพ (Standardization of Quality) ในเมื่อรายได้
และสถานภาพไม่สง่ผลต่อปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด คลนิิกควรใหค้วามส าคญักบั "คุณค่าที่
จบัต้องได"้ (Value for Money) โดยเน้นคุณภาพการรกัษา การท าหตัถการ ความเชีย่วชาญของแพทย์ 
และความสะอาดปลอดภยัของสถานประกอบการ เนื่องจากเป็นพืน้ฐานทีผู่บ้รโิภคทุกกลุ่มใหค้วามส าคญั
เท่ากนั ไม่ว่าจะมรีะดบัรายไดใ้ดกต็าม 

3. ในส่วนของการบรหิารจดัการประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience Management) 
เมื่อปัจจยัพืน้ฐานของธุรกจิเสรมิความงามแต่ละแห่งไมแ่ตกต่างกนัมากนกั สิง่ทีจ่ะสรา้งความแตกต่าง
ไดค้อื "บรกิารทีเ่หนือความคาดหมาย" คลนิิกควรเน้นการฝึกอบรมพนกังานใหม้มีาตรฐานการบรกิาร
ทีเ่ป็นเลศิ (Service Excellence) ตัง้แต่การตอ้นรบัไปจนถงึการตดิตามผลหลงัจากลูกคา้มารบับรกิาร 
เพือ่ใหส้ามารถสรา้งความจงรกัภกัดตี่อแบรนด ์(Brand Loyalty)  
 

ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป 

1. ควรมกีารศกึษาปัจจยัดา้นจติวทิยาและไลฟ์สไตล์ (Psychographic Factors) เนื่องจากปัจจยั
ทางประชากรศาสตร์ไม่สามารถแยกความแตกต่างได ้การวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษาลกึไปถงึ ไลฟ์สไตล์ 
ทศันคตทิีม่ตี่อความงาม หรอืพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อโซเชยีล ซึ่งอาจเป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารไดม้ากกว่าปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

2. การศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่างพืน้ที ่(Comparative Study) ควรมกีารเปรยีบเทยีบพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคระหว่าง "ในกรุงเทพฯ" และ "ต่างจงัหวดั" เพือ่ดวู่าสภาพทางสงัคม เศรษฐกจิและสภาพแวดลอ้ม
ทีแ่ตกต่างกนัจะสง่ผลใหปั้จจยัทางประชากรศาสตรก์ลบัมามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจหรอืไม่ 

3. ควรมกีารท าการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-
depth Interview) เพือ่หาค าตอบว่า "แรงจงูใจทีแ่ทจ้รงิ" ของผูบ้รโิภคในการไปใชบ้รกิารสถานบรกิาร
เพื่อความงาม คอือะไร เช่น การท าการเสรมิความงามดว้ยวธิกีารต่าง ๆ เพื่อความก้าวหน้าในหน้าที่
การงาน หรอืการท าตามกระแสนิยม เพื่อให้เขา้ใจบรบิทของพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่ลกึซึ้งกว่าการท า
แบบสอบถามเพยีงอย่างเดยีว 
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2.8% แตะ 76,500 ลา้นบาท  https://www.kasikornresearch.com/th/analysis/k-social-
media/Pages/Surgery-IAO119-FB-2025-02-25.aspx 

 


