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Abstract
 
 This study had two major purposes : (1) to determine consumer behavior on selecting cosmetic surgery under 
doctor care; and (2) to determine marketing mixed factors influencing consumer on selecting cosmetic surgery under 
doctor care. This was a quantitative research using questionnaire as a tool to collect data concerning consumer 
behavior patterns. The data were analyzed both descriptive and inferential statistics, namely percentage, mean, 
standard deviation, Chi-square, and regression analysis were reported. 
 The results of the study showed that most of respondents were female students, aged 21-30 years old, were 
single, were bachelor degree holders, and earned a monthly income of 10,001-20,000 baht. The average overall 
picture of the opinions of consumer behavior on selecting cosmetic surgery under doctor care revealed that the 
reasons for having cosmetic surgery were the look, referred by friends, had surgery once a year, and selected surgery 
service by the quality of the clinic. The overall picture of the opinions on marketing mixed factors which influenced 
consumer on selecting cosmetic surgery under doctor care at a high level consisted of products, prices, and places. 
The different personal behavior patterns affected consumer on selecting cosmetic surgery under doctor care were 
at statistical significant 0.05. The marketing mixed factors consisted of comparable prices, safety location of the 
clinic, and promotion prices correlated with consumer behavior on selecting cosmetic surgery under doctor care 
were at statistically significant at 0.05 level.

Keyword : cosmetic surgery 

บทคัดย่อ

 การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเลือกใช้บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการศกึษา สถติทิีใ่ช้คอื ร้อยละ ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ 

Chi-Square และ Regression Analysis

 ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 21–30 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ ่

เป็นนกัศึกษา มรีายได้เฉล่ียต่อเดอืนอยู่ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท พฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารเสรมิความงามภายใต้การดแูลของแพทย์

พบว่าส่วนใหญ่เคยใช้บริการเสริมความงามมาแล้ว 1 ครั้ง ประเภทของการใช้บริการคือการผ่าตัด สาเหตุที่มาเพื่อต้องการเปลี่ยนแปลงตัวเอง 

โดยมเีพือ่นเป็นผูแ้นะน�า ใช้บรกิาร 1 ครัง้ต่อปี สถานบริการทีใ่ช้บรกิารคอืคลนิกิ เหตผุลหลกัทีใ่ช้บรกิารเลอืกสถานบรกิารคอืคณุภาพ ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดภาพรวมอยูใ่นระดับส�าคญัมาก ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาอยูใ่นระดบัส�าคัญมากทีสุ่ด ด้านช่องทางการจดัจ�าหน่าย

ด้านส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับส�าคัญมาก โดยปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม

การเลือกใช้บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ด้านราคาเรื่องราคาถูกเมื่อเทียบกับที่อื่น ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่ายเรื่องสถานที่บริการมีความปลอดภัย ด้านส่งเสริมการตลาดเรื่องมี 

โปรโมชัน่ลดราคา มคีวามสมัพันธ์กับพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารเสริมความงามภายใต้การดแูลของแพทย์ ทีร่ะดบันยัส�าคญัทางสถติ ิ0.05 

ค�าส�าคัญ : เสริมความงาม
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ความเป็นมาและความส�าคัญของปัญหา
 ความสวยความงามเป็นเรื่องจ�าเป็นโดยเฉพาะกับเพศหญิง

ซึ่งเป็นเพศที่รักสวยรักงามเป็นพิเศษตามธรรมชาติอยู่แล้ว แน่นอน

ว่าหากมรูีปร่างหน้าตาท่ีสามารถสร้างความประทบัใจให้แก่ผูพ้บเหน็

ได้ความมั่นใจก็ย่อมเกิดข้ึนและสิ่งท่ีตามมาก็ย่อมส่งผลดีไปด้วย 

อย่างน้อยที่สุดก็เป็นการเสริมสร้างก�าลังใจตามหลักจิตวิทยาทั่วๆ 

ไป ความประทับใจครั้งแรกย่อมท�าให้ผู้พบเห็นเข้ามาอย่างเป็นมิตร 

มีความคิดด้านบวกกับเราได้ดีกว่า คนเรา ไม่สามารถเลือกเกิดได้

และมีสิทธิ์ไม่พอใจกับใบหน้าหรือรูปร่างของตนได้เช่นกัน ซึ่ง

เทคโนโลยีทางการแพทย์ในปัจจุบัน ก็สามารถท่ีจะเนรมิตให้ดูดี 

ขึ้นได้ การใช้บริการเสริมความงามได้กลายเป็นเรื่องปกติที่ใครๆ ก็

ท�ากัน การเสริมความงามแทบจะกลายเป็นเรื่องที่จ�าเป็นต้อง 

กระท�า ความสวยความดูดีสามารถเนรมิตได้ภายในพริบตา ทั้งใน

กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง ดารา นักร้อง และบรรดาหนุ่มสาว ทั้งหลาย

ที่ต่างมีเป้าหมายที่จะท�าให้ตัวเองดูดีขึ้น โดยการอาศัยการเสริม

ความงาม

 ปัจจบุนัการเสรมิความงามได้รบัความนิยมเป็นอย่างมากถอื

เป็นอีกหนึ่งเรื่องที่ได้รับความนิยมจากคนจ�านวนมากไม่เฉพาะใน

กลุ่มเพศหญิงที่อยากจะสวยข้ึนเท่านั้นแต่ในกลุ่มเพศชายก็เช่นกัน 

ด้วยค่านิยมและทัศนคติที่เปลี่ยนไปท�าให้คนตัดสินใจเดินเข้าใช้

บริการเสริมความงามได้ง่ายขึ้นสิ่งที่ท�าให้การเสริมความงามกลาย

เป็นทีน่ยิมในทกุวนันีเ้ป็นเพราะเทคโนโลยทีางการแพทย์ทีก้่าวหน้า

ขึน้ท�าให้การเสรมิความงามมคีวามปลอดภัยมากขึน้เม่ือเปรยีบเทยีบ

กบัอดตีและสามารถตอบสนองความต้องการและแก้ไขจดุบกพร่อง

ของผู้ที่มีปัญหาได้อย่างตรงจุด และรวดเร็ว

 ดังนั้นผู้ศึกษาจึงสนใจในการศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้

บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์และปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ 

เสรมิความงามภายใต้การดแูลของแพทย์ เพือ่ใช้เป็นแนวทางในการ

ปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการความงามเพื่อให้สามารถตอบ

สนองความต้องการของผู้มาใช้บริการได้อย่างเหมาะสม

วัตถุประสงค์ของการศึกษา
 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 

ภายใต้การดูแลของแพทย์ และเพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการเสริมความงาม 

ภายใต้การดูแลของแพทย์

แนวคิดทฤษฎี

 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior)

 ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix )

ขอบเขตของการศึกษา
 ด้านเน้ือหา ผู้ศึกษาได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

เสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์โดยอาศัยแนวคิดทฤษฎี

พฤติกรรมผู้บริโภค และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดประกอบ

ด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย และ

ด้านการส่งเสริมการตลาด

 ด้านประชากร ศึกษาจากผู้ใช้บริการเสริมความงามภายใต้

การดแูลของแพทย์ ในกรงุเทพมหานครทีม่อีายรุะหว่าง 18 ปีขึน้ไป 

สุ่มกลุ่มตัวอย่างจ�านวน 400 คน

สมมติฐาน
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกใช้บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์

 2. ป ัจจัยส ่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ ์

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของ

แพทย์

วิธีด�าเนินการศึกษา
 แหล่งข้อมูล 

 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการเก็บ

รวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่ใช้บริการเสริม

ความงาม

 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)เป็นข้อมูลที่ได้ศึกษา

ค้นคว้าจากหนังสือ ต�ารา เอกสาร วารสาร งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  

และ Internet 

 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถามทีผู่ศ้กึษา

ท�าการสร้างขึ้นเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการเสริมความงาม 

ภายใต้การดูแลของแพทย์ แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้

 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม เป็นการสอบถามในเรื่องเพศ อายุ รายได้ การศึกษา 

ฯลฯ การสร้างลักษณะค�าถามเป็นลักษณะนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) เป็นการวัดข้อมูลเพ่ือจัดแบ่งข้อมูลออกเป็นกลุ่มๆ ตาม

คุณสมบัติที่ก�าหนด โดยมีค�าตอบให้เลือกหลายค�าตอบ แต่ผู้ตอบ

สามารถเลอืกตอบเพยีงข้อเดยีวข้อมลูทีว่ดัได้ในระดบันีใ้ช้สถติอิย่าง

ง่ายในการค�านวณคือ ค่าร้อยละโดยในส่วนข้อมลูส่วนที ่1 ประกอบ

ด้วยจ�านวนค�าถามทัง้สิน้ 6 ข้อ มลีกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Checklist)

 ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบับคุคลทัว่ไป ทัง้เพศชาย

และเพศหญิงที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุระหว่าง  

18 ปี ขึ้นไปเป็นค�าถามที่ใช้ทฤษฎีการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค
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ในการตั้งค�าถามถามเพื่อทราบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคในการ

เลือกใช้บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์ ลักษณะ

แบบสอบถามเป็นค�าถามปลายปิด (Close-Ended Question)  

มีข้อค�าถามจ�านวน 8 ข้อ

 ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามความคดิเหน็เก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาด โดยเป็นลักษณะค�าถามแบบค่าคะแนน แบ่งค่า

คะแนนระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ ตามแบบลิเคอร์ด 

(Likert) 

 ผู ้วิจัยได้น�าแบบสอบถามฉบับร่างท่ีสร้างข้ึนไปให้ผู้ทรง

คณุวฒุทิีม่คีวามรูแ้ละประสบการณ์เพือ่ตรวจสอบความเทีย่งตรงเชิง

เนือ้หาและความถกูต้องในส�านวนภาษาโดยผูท้รงคุณวุฒไิด้ปรบัปรงุ

แก้ไขแบบสอบถามจ�านวน 3 ท่านโดยหาดัชนีความสอดคล้อง  

(Index of Item Objective Congruence : IOC) ซึ่งได้ค่าเฉลี่ย 

ทั้งฉบับเท่ากับ .91

 ผู้วิจัยได้น�าแบบสอบถามฉบับร่างที่ได้รับการปรับปรุงจาก 

ผูเ้ชีย่วชาญแล้วน�าเสนออาจารย์ทีป่รกึษาเพือ่พจิารณาความสมบรูณ์

อกีครัง้และน�าไปทดลองใช้ (Try-out) กบักลุม่ทีม่ลีกัษณะคล้ายคลึง

กบักลุม่ตวัอย่างทีผู่ท้ีใ่ช้บรกิารเสรมิความงามในเขตกรงุเทพมหานคร

จ�านวน 30 ชุดแล้วน�ามาหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) น�า

แบบสอบถามที่ได้ไปทดสอบความเชื่อมั่นตามวิธีของครอนบาค 

(Cronbach, 1990 : 202-204) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาใช้

เกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไปจะตอบแบบสอบถามที่มีความ 

เชื่อมั่นเพียงพอส�าหรับใช้เป็นมาตรฐานของมาตรวัด ผู ้วิจัยหา 

ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังชุดน้ีจ�านวน 30 ชุดกับผู้ที่ใช้

บรกิารเสรมิความงามภายใต้การดแูลของแพทย์ทีไ่ม่ใช่กลุม่ตวัอย่าง

พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

เท่ากับ 0.81 มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ในระดับสูง

 ท�าการประมวลผลข้อมูลที่ ได ้จากแบบสอบถามด้วย

โปรแกรมคอมพิวเตอร์โดยการหาอัตราส่วนร้อยละ (Percentage) 

และค่าเฉลีย่ (Mean) โปรแกรม Microsoft Excel ซึง่เป็นโปรแกรม

ส�าเร็จรูปส�าหรับสร้างแผนภูมิวงกลม (Pie Chart) และแผนภูมิแท่ง 

(Bar Chart)พร้อมค�าอธิบายผล และน�าผลท่ีได้จากแผนภูมิมา 

น�าเสนอเพื่อวิเคราะห์ตามลักษณะของตัวแปรต่างๆ

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการ

วิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (frequency) ค่าร้อยละ (percent-

age) ค่าเฉลี่ย (mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  

Deviation--SD) เพื่อวัดการกระจายของข้อมูล ใช้ในการอธิบาย

ข้อมูลปัจจัย ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมการ

ตัดสินใจใช้บริการเสริมความงาม และปัจจัยส่วนประสมการตลาด

ที่มีผลต่อการใช้บริการเสริมความงาม

 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการใช้ในการ

ทดสอบสมมติฐานด้วย สถิติวิเคราะห์ค่า ไคสแควร์ (Chi-Square) 

และสถิติ (Regression)เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการเสริม 

ความงามทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% ดงัน้ันจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) เมื่อ Significant. น้อยกว่า .05

สรุปผลการศึกษา
 ข้อมูลทั่วไปผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

อายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยู่ในช่วง

ปริญญาตรี เป็นนักศึกษา และรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001-

20,000 บาท

 พฤตกิรรมการเลอืกใช้บริการเสรมิความงามภายใต้การดแูล

ของแพทย์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเคยใช้บรกิารเสรมิความงาม

มาแล้ว 1 ครั้ง ประเภทของการใช้บริการแบบผ่าตัด เหตุผลที่เลือก

ใช้บริการเสริมความงามเพื่อเปลี่ยนแปลงตัวเอง เพื่อนเป็นผู้ที่จูงใจ

ให้ใช้บริการเสริมความงาม ความถี่ในการใช้บริการ 1 ปีต่อครั้ง  

สถานที่ใช้บริการคลินิก เหตุผลในการตัดสินใจเลือกสถานที่ในการ

ใช้บรกิารคอืคณุภาพและมค่ีาใช้จ่ายเฉลีย่ ในการใช้บรกิารแต่ละคร้ัง

เท่ากับ 14,670.75 บาท ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

 ผลการศึกษาพบว่า ภาพรวมของส่วนประสมทางการตลาด

อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีรายละเอียดดังนี้

 ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีระดับ

ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ประกอบด้วย ได้รับ

บริการที่ตรงตามความต้องการ มีบริการที่หลากหลาย และอยู่ใน

ระดับเห็นด้วยประกอบด้วย ภาพพจน์ของสถานที่ให้บริการ  

ความสะอาดของสถานที่ให้บริการ การให้บริการที่สะดวกและ

รวดเร็ว คุณภาพของการให้บริการ ความปลอดภัยในการใช้บริการ 

ความมีชื่อเสียงของศัลยแพทย์ การบริการทางการแพทย์ที่มี

มาตรฐาน เครื่องมืออุปกรณ์มีความทันสมัย 

 ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีระดับ

ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ประกอบด้วย มีให้เลือก

หลายราคา วิธีการช�าระเงินสะดวก (เงินสดและบัตรเครดิต) ราคา

ถกูกว่าเมือ่เทยีบกับทีอ่ืน่ มกีารแจ้งราคาก่อนใช้บรกิาร ราคามคีวาม

เหมาะสมกับการให้บริการ

 ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย

มาก มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ประกอบด้วย 

เปิดบริการทุกวัน สถานที่นั่งรอเพียงพอส�าหรับผู้ใช้บริการ สถานที่

ให้บรกิารมคีวามปลอดภยั สถานทีใ่ห้บรกิารมคีวามสะอาด สถานท่ี
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ให้บริการมีความปลอดภัย สถานที่มีเส้นทางการเดินทางที่สะดวก

ด้านส่งเสริมการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีระดับ

ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ประกอบด้วย การติดตาม 

ผลหลังการใช้บริการ การให้บริการพิเศษแก่ผู้ที่เป็นสมาชิก มีการ

แจก Gift Voucher ส�าหรับการใช้บริการครั้งต่อไป มีโปรโมชั่น  

ลดราคา มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์

 ผลการทดสอบสมมติฐาน

 สมมติฐานที่ 1 ผู้ใช้บริการที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับ

การศกึษา อาชพี รายได้ทีแ่ตกต่างกันมพีฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิาร

เสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์ท่ีแตกต่างกันท่ีระดับนัย

ส�าคัญ .05

 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ในเรื่อง ความปลอดภัยในการใช้บริการคุณภาพของการ

ให้บริการ ด้านราคาในเรื่องราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับที่อื่น ด้าน 

ช่องทางการจัดจ�าหน่ายในเรื่องสถานที่ให้บริการมีความปลอดภัย  

ด้านการส่งเสรมิการตลาดในเรือ่ง มกีารแจก Gift Voucher ส�าหรับ

การใช้บริการครั้งต่อไป มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้

ประเภทบริการเสริมความงาม ที่ระดับนัยส�าคัญ 0.05

อภิปรายผลการศึกษา
 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการเสริมความงาม ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนมากเคยใช้บริการเสริมความงามมาแล้ว 1 ครั้ง 

ประเภทของการใช้บริการแบบผ่าตัด เหตุผลท่ีเลือกใช้บริการ 

เสริมความงามเพื่อเปล่ียนแปลงตัวเอง เพ่ือนเป็นผู้ที่จูงใจให้ใช้

บริการเสริมความงาม ความถี่ในการใช้บริการ 1 ปีต่อครั้ง สถานที่

ใช้บริการคลินิก และเหตุผลในการตัดสินใจเลือกสถานท่ีในการใช้

บรกิารคอื คุณภาพซึง่สอดคล้องกับงานวจิยัของ ก่ิงกาญจน์ ผวิเผอืก 

และธนวรรณ มาลัยเริศ (2555) ท่ีศึกษาเรื่องพฤติกรรมการท�า

ศลัยกรรมของนกัศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศลิปากร 

พบว่า เหตุผลในการเลือกท�าศัลยกรรมความงาม ส่วนใหญ่เพื่อ

เปลี่ยนแปลงจุดบกพร่องของตัวเอง เพื่อน ครอบครัว คนรักเป็นผู้มี

ส่วนช่วยในการตัดสินใจเลือกท�าศัลยกรรม สถานท่ีท่ีเลือกท�า

ศัลยกรรมส่วนใหญ่คือโรงพยาบาลและคลีนิกช่ือดัง เหตุผลในการ

เลือกสถานที่ท�าศัลยกรรมคือคุณภาพและความปลอดภัย

 ส�าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือก

ใช้บรกิารเสรมิความงามพบว่า ผูบ้รโิภค ส่วนใหญ่ให้ความส�าคญักบั

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก

สอดคล้องกบังานวิจยัของ สพุชิญา วชัรนิทร์พร (2556) ทีศึ่กษาเรือ่ง

ปัจจยัทางการตลาดในการตดัสนิใจท�าศลัยกรรม เสรมิความงามบน

ใบหน้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพรวมของ

ส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ด้านผลิตภัณฑ์  

ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

พิสมัย เหล่าคนค้า (2556) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลพฤติกรรม

การเลือกใช้บริการคลินิกความงามล�าปาง ได้ให้ความส�าคัญด้าน

ผลติภณัฑ์อยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมาก ด้านราคาในภาพรวมอยูใ่นระดับ

เห็นด้วยมากสอดคล้องกับงานวิจัยของนรินทร ชมชื่น (2556)  

ที่ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ี 

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต

กรงุเทพมหานครในด้านราคาอยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมาก ด้านช่องทาง 

การจัดจ�าหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก สอดคล้องกับ

งานวิจัยของบุศรา จิรเกษมสุข (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามพงศ์ศักดิ์คลินิกของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจากการศึกษา พบว่า ด้านช่องทาง 

การจัดจ�าหน่ายในภาพรวมอยู ่ในระดับเห็นด้วยมาก ด้านการ 

ส่งเสรมิการตลาดในภาพรวมอยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมากทีสุ่ดสอดคล้อง

กับงานวิจัยของบุศรา จิรเกษมสุข (2555) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผล

ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามพงศ์ศักดิ์คลินิก

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการส่งเสริมการขาย 

อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด

 ผลการทดสอบสมมตฐิานปัจจัยส่วนบคุคลมีผลต่อพฤตกิรรม

การเลือกใช้บริการเสริมความงามที่แตกต่างกันในด้านระดับ 

การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการในด้านค่าใช้จ่าย

เฉล่ียในการใช้บริการแตกต่างกันสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

กรัณย์พัฒน์ อิ่มประเสริฐ (2554) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้

บริการคลินิกเสริมความงามของลูกผู้ชายในจังหวัดนนทบุรีผลการ

ศึกษา พบว่า การทดสอบสมมติฐานโดยสถิติค่า Chi-square test 

พบว่า การศึกษา ที่แตกต่างกันล้วนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมใน

การใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านอาชีพที่แตกต่างกันมี

พฤติกรรมการใช้บริการในด้านระยะเวลาการใช้งานและสถานท่ีใช้

บริการแตกต่างกันสอดคลองกับงานวิจัยของ สุพิชญา วัชรินทร์พร 

(2556) ทีศ่กึษาเรือ่งปัจจยัทางการตลาดในการตดัสนิใจท�าศลัยกรรม

เสริมความงามบนใบหน้าของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพต่างกัน มีปัจจัยทาง 

การตลาดใน การตัดสินใจท�าศัลยกรรมเสริมความงามบนใบหน้า

แตกต่างกัน ด้านรายได้ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการใน

ด้านระยะเวลาการใช้บริการ ประเภทของการใช้บริการและค่าใช้

จ่ายในการใช้บริการแตกต่างกันสอดคล้องกับงานวิจัยของกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกัน มีปัจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจท�า

ศัลยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าแตกต่างกัน
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 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ทั้ง 4 ด้านมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายเฉลี่ย ในการใช้บริการ 

เสริมความงามแต่ละครั้งโดยมีความสัมพันธ์ในด้านราคาถูกกว่า 

เมื่อเทียบกับที่อื่น ช่องทางการจัดจ�าหน่ายด้านสถานที่ให้บริการ 

มคีวามปลอดภยัมีความสมัพันธ์ในทศิทางเดียวกนั ด้านส่งเสริมการ

ตลาดด้านมีโปรโมชั่นลดราคามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน

สอดคล้องกับงานวิจัยของกนกวรรณ ทองรื่น (2555) ที่ศึกษาเรื่อง

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

ของผู ้บริโภค ในจังหวัดสระบุรี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มี 

ความสัมพันธ์ในการเลือกใช้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อ

ภาพพจน์และชือ่เสยีงของคลนิกิ ด้านราคามอีทิธพิลต่อ ราคาถกูกว่า

ที่อื่น ด ้านช ่องทางการจัดจ�าหน ่ายมีอิทธิพลต ่อสถานที่ม ี

ความปลอดภัย ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการมี 

โปรโมชั่น

ข้อเสนอแนะ
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา

 1. ผูใ้ห้บริการเสรมิความงามควรให้ความส�าคญักบัคณุภาพ

ของการให้บริการในการจัดหาเครื่องมืออุปกรณ์ที่มีความทันสมัย  

ให้บริการทางการแพทย์ท่ีมีมาตรฐาน เน้นความมีชื่อเสียงของ

ศัลยแพทย์ ความปลอดภัยในการใช้บริการ คุณภาพของการให้

บรกิาร การให้บรกิารทีส่ะดวกและรวดเรว็ความสะอาดของสถานที่

ให้บรกิาร ภาพพจน์ของสถานท่ีให้บรกิาร มบีริการทีห่ลากหลาย ได้

รับบริการที่ตรงตามความต้องการ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและ 

ความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ

 2. ผูใ้ห้บรกิารเสริมความงามควรก�าหนดราคาให้เหมาะสม

สามารถแข่งขันได้ มีให้เลือกหลายราคา มีวิธีการช�าระเงินที่สะดวก 

และมีการแจ้งราคาก่อนให้บริการ เปิดให้บริการทุกวัน มีสถานที่ 

นั่งรอเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ มีที่จอดรถเพียงพอ และมีเส้นทางการ

เดินทางที่สะดวก

 3. ผู้ให้บริการเสริมความงาม ควรเพิ่มบริการด้านสถานที่

ในการให้บรกิาร ให้มคีวามเหมาะสมและปลอดภยัต่อการใช้บรกิาร

ให้มากขึ้นและเดินทางได้สะดวก

 4.  ผู ้ ให ้บริการเสริมความงามควรมีการส่งเสริมการ 

การตลาดด้วยการจัดรายการลดราคา มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์

และจัดอบรมให้ความรู้กับพนักงานให้มีความเข้าใจเกี่ยวกับการให้

บริการในแต่ละด้านอย่างเหมาะสม

 ข้อเสนอแนะการศึกษาครั้งต่อไป

 การศกึษาครัง้นีเ้ป็นการศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิาร

เสริมความงามโดยรวม ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรแยกศึกษา

การใช้บริการเสริมความงามแบบแยกประเภท เช่น การผ่าตัด  

การฉีด การเสริม เพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่ชัดเจนขึ้น
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