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บทคดัย่อ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา จำแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล และเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามและปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านการฟื้นฟู
ผิวหน้าของผู้ใช้บริการกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการกลุ่ม 
Generation Z ในจังหวัดสงขลา จำนวน 400 คน เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม สถิติวิเคราะห์ ได้แก่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย ค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบค่าเฉลี ่ยสองค่า การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยทางส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา อยู่ในระดับมากที่สุด ผลการเปรียบเทียบปัจจัยทาง
ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงามกลุ่ม Generation Z ใน
จังหวัดสงขลา จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ี
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ส่วน เพศ และอายุ ไม่แตกต่างกัน พฤติกรรมของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม Generation Z 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลเพื่อดูแลและคงสภาพผิวหน้าให้มีสุขภาพดีให้แลดูเยาว์วัยอยู่เสมอ 
และปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านกระบวนการการดำเนินงาน และปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการกลุ่ม 
Generation Z ในจังหวัดสงขลา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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FACTORS AFFECTING THE DECISION TOWARDS SELECTING  

BEAUTY CLINIC REVITALIZE FACIAL SKIN OF GENERATION Z, 

SONGKHLA PROVINCE 

 
Nichar Pansinuan1PiyamasSuesawadwanit2 

 

ABSTRACT 
 
 The research aims to compare marketing factors that influence Generation Z's 
decision to use beauty clinic services in Songkhla Province. The study classified personal 
factors that influence Generation Z users to choose beauty clinic services. It also looked at 
marketing mix factors that affect the decision to use facial rejuvenation services in Songkhla 
Province. The sample group was 400 Generation Z service users in Songkhla province. We 
collected data using a questionnaire. Analytical statistics include percentage, mean, 
standard deviation. Comparing two averages One-way analysis of variance and multiple 
regression analysis. 

The research showed that marketing mix factors affect how Generation Z uses 
beauty clinic services in Songkhla. Comparing marketing factors that affect Gen Z's use of 
beauty clinics in Songkhla Province. We found differences in educational levels and average 
monthly incomes based on personal factors. It affects the decision to use different services. 
Statistically significant at the 0.05 level, gender and age were not different. Most Generation 
Z beauty clinic users want to have healthy facial skin to look young. Generation Z users in 
Songkhla province consider price, product, process, and appearance when choosing beauty 
clinics. Statistically significant at the 0.05 level. 

 
Keyword : service usage behavior, marketing mix factors, service use decision 
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ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 
เนื่องจากในปัจจุบันผู้คนต่างหันมาดูแลสุขภาพและบุคลิกหน้าตากันมากขึ้น ทั้งภายในและ

ภายนอก การดูแลสุขภาพจากภายใน เช่น การเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ การออกกำลัง
กาย อย่างสม่ำเสมอและการพักผ่อนอย่างเพียงพอ การดูแลจากภายนอก อย่างเช่น การดูแล
ผิวพรรณและผิวหน้าซึ่งศูนย์วิจัยกสิกรไทยได้วิเคราะห์ไว้เมื่อปี พ.ศ. 2560 ว่าแนวโน้มหรือเทรนด์
ของธุรกิจท่ีเกาะไปกับกระแสเพ่ือสุขภาพ มีแนวโน้มขยายตัวต่อเน่ือง อันเน่ืองมาจากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ี หันมาใส่ใจดูแลสุขภาพและความงามกันมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นวัยรุ่น วัยทำงาน หรือแม้แต่
ผู้สูงอายุที่มีแนวโน้มมีจำนวนเพิ่มขึ้น จึงเป็นสิ่งท่ีสำคัญที่กำลังได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) 

ปัญหาของผิวหน้าส่วนมากจะเกิดขึ้นเมื่ออายุใกล้ 40 ปี แต่ในปัจจุบันการฟื้นฟูผิวหน้าไม่ได้มี
เพียงกลุ่มอายุ 40+ เท่านั้น กลุ่มอายุของผู้เข้าบริการเสริมามงามในปัจจุบันก็ไม่ได้จำกัดแต่เพียงกลุ่ม
คนวัยทำงานหรือผู้ใหญ่เท่านั้น แต่กลุ่มวัยรุ่น นักเรียนนักศึกษา หรือกลุ่มคนใน Generation Z ต่างก็
ให้ความสนใจใช้บริการกันมากขึ้น ซึ่งส่วนใหญ่จะใช้บริการเกี่ยวกับใบหน้า เช่น การฉีดโบท็อกซ์ 
เลเซอร์ยกกระชับ ฟิลเลอร์เติมเต็มร่องลึก ข้อมูลจากปัจจัยที่ทำให้ธุรกิจเสริมความงามเจริญเติบโต
อย่างต่อเนื่องนั้นมาจาก 3 ปัจจัยหลัก คือ 1. มีการโฆษณาผ่าน Social Media โดยเฉพาะการใช้ 
Influencer เป็นตัวสื ่อเรียกคนเข้าไปใช้บริการ 2. อิทธิพลจากวัฒนธรรมของเกาหลี ที่เข้ามามี
บทบาทอย่างมากในสังคมไทยโดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ และ 3. ค่านิยมของคน Gen Z (ผู้จัดการ
ออนไลน์, 2565) 

วตัถปุระสงคง์านวิจยั 
1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่ม Generation Z ที่ส่งผลต่อการใช้บริการคลินิก

เสริมความงามในจังหวัดสงขลา 
1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่ม 

Generation Z ในจังหวัดสงขลา 
1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม

ของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา 

สมมติฐานงานวิจยั 
1.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลาแตกต่างกัน 
1.3.2 พฤติกรรมที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่ม 

Generation Z ในจังหวัดสงขลาแตกต่างกัน 
1.3.3 ปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่ม 

Generation Z ในจังหวัดสงขลา 
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ขอบเขตการวิจยั 
ขอบเขตด้านประชากร ผู้ใช้บริการในกลุ่ม Generation Z ในช่วงอายุ 18-26 ปี ตามคลินิก

เสริมความงามในจังหวัดสงขลา ขอบเขตด้านระยะเวลา รวบรวมข้อมูลจากการแจกแบบสอบถาม
จำนวน 400 ราย แก่ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ระยะเวลาต้ังแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2566 ถึง
เดือนตุลาคม พ.ศ. 2566 ขอบเขตด้านสถานท่ี แจกแบบสอบถามแก่ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามต่าง ๆ ท่ีต้ังอยู่ในจังหวัดสงขลา 

 

ประโยชน์ที'คาดว่าจะได้รบั 
1.6.1 ทำให้ทราบถึงปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่ม Generation Z ท่ีใช้บริการคลินิกเสริมความ

งามในจังหวัดสงขลา 
1.6.2 ทำให้ทราบถึงพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน

จังหวัดสงขลาของกลุ่ม Generation Z 
1.6.3 ทำให้ทราบถึงปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความ

งามในจังหวัดสงขลาของกลุ่ม Generation Z 
1.6.4 ข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาค้นคว้าสามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ทาง

การตลาดของคลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดสงขลา 
 

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัที'เกี'ยวข้อง 
แนวคิด และทฤษฎีเกี6ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

MGR Online (2561) ระบพุฤติกรรมการบริโภคของคนไทย 5 ข้อ คือ 1. คนไทยช่าง
เลือก เป็นตัวของตัวเองไม่ซ้ำใคร ชอบหาประสบการณ์ใหม่ จ่ายได้ถ้ามีสินค้าดีจริง 2.ใช้จ่ายเน้น
ไลฟ์สไตล์มากข้ึน นอกเหนือจากการซ้ือสินค้าจำเป็นใช้ เช่น เพ่ือการท่องเท่ียว ตกแต่งบ้าน กิน
อาหารนอกบ้าน 3. ใส่ใจสุขภาพ แต่ไม่ออกกำลังกาย เน่ืองจากการต้องการให้สุขภาพแข็งแรง ดูดี
จากภายนอก 4. คนไทยช่ืนชอบการรีวิวในทุกเร่ือง เช่น กิน เท่ียว เส้ือผ้า การเมือง เป็นต้น 5. กล้า
ซ้ือสินค้าออนไลน์ ด้วยวิธีการท่ีหลากหลาย เร่ิมจากการหาข้อมูลออนไลน์ สัมผัสสินค้าจริงท่ีหน้า
ร้าน ตรวจสอบโปรโมช่ัน ต่อรองเร่ืองราคา 

แนวคิด และทฤษฎีเกี<ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

ตัวแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะนำมาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจ และความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับธุรกิจ
ทางด้านการบริการ เรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีบริษัทนำเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความ
สนใจโดยการบริโภคหรือการใช้บริการน้ันสามารถทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ               
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2.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง จำนวนเงินตราท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์สินค้าหรือ
บริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าท้ังหมดท่ีลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้
ผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือ บริการน้ัน ๆ อย่างคุ้มค่ากับจำนวนเงินท่ีจ่ายไป 

2.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place/Channel Distribution) หมายถึง ช่องทางการ
จำหน่าย สินค้าหรือบริการ รวมถึงวิธีการท่ีจะนำสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อ
ความต้องการ ซ่ึงมีหลักเกณฑ์ท่ีต้องพิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินค้าหรือ
บริการสู่ผู้บริโภคผ่านช่องทางใด 

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด 
เพ่ือสร้างความจูงใจ ความคิด ความรู้สึก ความต้องการ และความพึงพอใจ ในสินค้าหรือบริการ โดย
ส่ิงน้ีจะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดน้ัน 
จะต้องมีการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ อย่างผสมผสาน 

2.5 ด้านบุคคล (People) หรือบุคลากร หมายถึง พนักงานท่ีทำงานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่
องค์กร ต่าง ๆ โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีความสำคัญ เน่ืองจากเป็นผู้คิด 
วางแผน และปฏิบัติงาน เพ่ือขับเคล่ือนองค์กรให้เป็นตามทิศทางท่ีวางกลยุทธ์ไว้  

2.6 ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและ
งาน ปฏิบัติในด้านการบริการท่ีนำเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง รวดเร็ว  

2.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ส่ิงท่ีลูกค้าสามารถสัมผัสได้
จากการเลือกใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่นและมี
คุณภาพ  

แนวความคิดเกี<ยวกบัการบริโภคของคนใน Generation Z 
ปัจจยัทางการตลาดที6มีผลต่อการตดัสินใจของกลุ่ม Generation Z 

พฤติกรรมด้านกิจกรรมดิจิทัลของ Gen Z ท่ีสามารถเรียกได้ว่าเป็นแบบกลุ่มผู้บริโภค
สัญชาติดิจิทัลอย่างสมบูรณ์แบบ (Digital Natives) กลุ่มแรก (Noblesystems, 2019) จะใกล้เคียง
กับกลุ่ม Generation อ่ืน ๆ เช่น Gen Y ท่ีเป็นผู้อพยพสู่โลกดิจิทัล (Digital Immigrant) (Adam 
Hayes, 2019) ซ่ึงไม่ได้เติบโตข้ึนพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล แต่มีการปรับตัวจนทำให้มีพฤติกรรม
ด้านกิจกรรมดิจิทัลมีความใกล้เคียงกับกลุ่มผู้บริโภคสัญชาติดิจิทัลมากท่ีสุด แต่ผู้บริโภค Gen Z ก็มี
พฤติกรรมด้านอ่ืน ๆ ท่ีน่าสนใจและแตกต่างจากกลุ่มอ่ืน ๆ อย่างมีลักษณะเฉพาะตัวอีกด้วย 1. 
ความต้องการแบบพึงพอใจทันที (Instant Gratification) 2.สนใจสินค้าหรือบริการท่ีมีความแปลก
ใหม่ (Perference of Unique products and Services) 3. การให้ความสำคัญกับจริยธรรม 
(Primacy of Ethics)  

งานวิจยัที'เกี'ยวข้อง 
ทีปกา ชวาลวิทย์ (2562) งานวิจัยเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ กลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความสำคัญกับปัจจัยทางการตลาดอยู่ในระดับดีมาก โดยด้านผลิตภัณฑ์ จะเห็นว่า 
ผลิตภัณฑ์และบริการมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.37 ในส่วน ด้านราคา ราคาเหมาะสมกับ
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คุณภาพ ค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.11 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ความสะดวกในการเดินทางไปใช้
บริการ ค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 3.99 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด การจัด โปรโมช่ัน ลด แถม แพคเกจ
คุ้มค่า ได้รับความสำคัญสูงสุดค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.10 ด้านบุคคล พนักงาน แพทย์และพนักงานมีความ
ชำนาญในการปฏิบัติงาน ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 ด้าน กระบวนการสถานท่ีให้บริการสะอาด เป็น
ระเบียบ เรียบร้อย ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 และในด้าน ส่ิงแวดล้อม พบว่า ผู้ตอบให้ความสำคัญกับ
การมีป้ายบอกจุดบริการต่างๆ ชัดเจนและเข้าใจง่าย โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 3.97 

ภาณุทัศน์ บุญบรรดารสุข (2565) งานวิจัยเร่ืองแผนธุรกิจคลินิกเสริมความงาม Hedare 
Clinique กลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุ 22 ปี ข้ึนไป หรืออยู่ในช่วงวัยทํางานอาศัยอยู่ภายในกรุงเทพและเขต
ปริมณฑล เป็นคนรุ่นใหม่ท่ีอยู่ในวัยเร่ิมทํางานเพราะเป็นกลุ่มวัยท่ีมีกําลังซ้ือ โดยเต็มใจท่ีจะรับ
บริการ ด้วยตนเองและหันมาเร่ิมดูแลตนเอง มีรายได้ต้ังแต่ 20,000 ถึง 200,000 บาทข้ึนไป โดยจะ
หาข้อมูล คลินิกเสริมความงามจากการแนะนําจากบุคคลรอบตัว รีวิวจาก Social Media ต่าง ๆ ดู
ผลลัพธ์หลัง การใช้บริการ โดยตัดสินใจจากความน่าเช่ือถือ สะอาด ปลอดภัย มากกว่าราคา
เน่ืองจากกลุ่มทํางาน ทําจะให้มีกําลังซ้ือบริการท่ีมากกว่าช่วงท่ีเรียนมหาวิทยาลัย กลุ่มคนท่ีมีอายุ 
18–22 ปี หรืออยู่ในช่วงวัยท่ีเรียนไปด้วยและทํางานไปด้วยหรือได้รับการ สนับสนุนค่าใช้จ่ายจาก
ทางบ้าน ท่ีอาศัยอยู่ภายในกรุงเทพและเขตปริมณฑล มีรายได้ต้ังแต่ 16,00 ถึง 20,000 บาท 
ส่วนมากจะเข้ารับบริการรักษาในกลุ่มของสิวจากฮอร์โมนในวัยรุ่นและกําจัดขน เพ่ือ สร้างความ
ม่ันใจ เน่ืองส่วนใหญ่ยังอยู่วัยเรียนหรือเร่ิมต้นหางานทํา ทําให้กําลังซ้ือจึงมากจากค่าใช้จ่าย 
เพ่ิมเติมจากผู้ปกครองและเน่ืองจากผู้ปกครองมีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ ด้ังน้ันการ 
เลือกคลินิก จะมาจากรีวิวทาง Social Media การบอกต่อจากสมาชิกในครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก 
แต่ ก็ยังคงคํานึงถึงการให้บริการท่ีราคาเข้าถึงได้ 

วิธีดาํเนินการวิจยั 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผู้ท่ีเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดสงขลา 

ท่ีอยู่ในช่วงอายุ 18-26 ปี กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการท่ีคำนวณได้ท้ังส้ิน 400 คน 

เครื<องมือที<ใช้ในการวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งวางแผนคำถามตามประเด็นกรอบแนวคิด

ที ่ศึกษา โดยลักษณะของแบบสอบถาม ประกอบด้วย ลักษณะคำถามปลายปิด (Closed-end 

Question) แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังต่อไปน้ี 

           ตอนที6  1 เป็นข้อคำถามเกี ่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว มีจำนวน 4 ข้อ 

ตอนที6 2 เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความ

งาม ในจังหวัดสงขลา ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ให้เลือกตอบ

เพียงข้อเดียว มีจำนวน 6 ดังน้ี 
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ตอนที6 3 เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการคลินิกเสริม

ความงาม ได้แก่ 1. ผลิตภัณฑ์ 2. ราคา 3. ช่องทางการจัดจำหน่าย 4. การส่งเสริมการตลาด 5. 

พนักงาน 6. กระบวนการ 7.การสร้างภาพลักษณ์ทางกายภาพ ซึ่งมีลักษณะเป็นคำถามแบบมาตรา

ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีจำนวน 28 ข้อ ลักษณะของคำถามประกอบด้วยข้อความสำคัญ

ในแต่ละเรื่อง แต่ละคำถามมีคำตอบให้เป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับโดยการกำหนดคะแนน

การวัดช่วงมาตรา (Interval Scale) 

ตอนที6 4 เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ซึ่งมีลักษณะ

เป็นคำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีจำนวน  5 ข้อ ลักษณะของคำถาม

ประกอบด้วยข้อความสำคัญในแต่ละเรื่อง แต่ละคำถามมีคำตอบให้เป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 

ระดับโดยการกำหนดคะแนนการวัดช่วงมาตรา (Interval Scale) 

 

วิธีการวิเคราะหข้์อมลูและสถิติที'ใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
สถิติที<ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านการฟื้นฟูผิวหน้าของ

ผู้ใช้บริการกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

3.1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน

จังหวัดสงขลาของกลุ ่ม Generation Z ใช้สถิติการทดสอบแบบ t-test และใช้วิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: ANOVA) 

3.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัด

สงขลาของกลุ่ม Generation Z ใช้สถิติการทดสอบวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

Analysis of Variance: ANOVA) 

3.3 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน

จังหวัดสงขลาของกลุ่ม Generation Z ใช้สถิติการทดสอบด้วยวิธีการวิเคราะห์การถอดถอยเชิง

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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ผลการวิจยั 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น

ร้อยละ 86.80 อายุ 24 – 26 ปี คิดเป็นร้อยละ 54.50 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 

71.80 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.00 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่ม Generation 

Z ในจังหวัดสงขลา พบว่า เหตุผลที่เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

เหตุผลเพื่อดูแลและคงสภาพผิวหน้าให้มีสุขภาพดีให้แลดูเยาว์วัยอยู่เสมอ คิดเป็นร้อยละ 23.50 

โปรแกรมที่เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้โปรแกรมฟิลเลอร์

หรือสารเติมเต็มบนใบหน้า คิดเป็นร้อยละ 29.80 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเข้าใช้บริการคลินิกเสริม

ความงาม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 2,001-4,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.30 ความถ่ี

ในการเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงาม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการ 1 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อย

ละ 39.00 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงาม กลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่ใช้แหล่งข้อมูลจากส่ือ Social Media คิดเป็นร้อยละ 41.50 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้า

ใช้คลินิกเสริมความงาม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่บุคคลท่ีมีอิทธิพลคือตนเอง คิดเป็นร้อยละ 50.70 

3. การวิเคราะห์ปัจจัยทางส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการคลินิกเสริม

ความงามกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา โดยภาพรวม กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยทางส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม อยู่ในระดับมาก

ที่สุด (�̅� = 4.49) และเมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านพนักงานหรือ

บุคลากร (�̅� = 4.59) รองลงมา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (�̅� = 4.58) ด้านกระบวนการการดำเนินงาน 

(�̅� = 4.50) ด้านการสร้างภาพลักษณ์ทางกายภาพ (�̅� = 4.46) ด้านการส่งเสริมการตลาด (�̅� = 

4.46) ด้านราคา (�̅� = 4.44) และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (�̅� = 4.41) ตามลำดับ 

4. การวิเคราะห์การตัดสินใจในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามกลุ่ม Generation Z ใน

จังหวัดสงขลา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจในการใช้บริการคลินิกเสริม

ความ อยู่ในระดับมากที่สุด (�̅� = 4.52) และเมื่อพิจารณาแต่ละข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 

การแสวงหาข้อมูลหลาย ๆ ตัวเลือก ก่อนตัดสินใจใช้บริการ (�̅� = 4.56) รองลงมา ได้แก่ การ

ตัดสินใจใช้บริการครั้งต่อไป (�̅� = 4.55) ความพึงพอใจในการตัดสินใจใช้บริการ (�̅� = 4.51) และ

การตระหนักถึงความต้องการในการเลือกใช้บริการ (�̅� = 4.49) ตามลำดับ 
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การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที6 1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่ม Generation Z ใน
จังหวัดสงขลาท่ีแตกต่างกัน 
ตารางที6 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
เสริมความงามของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา 

ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
t-test/F-test Sig. แปลความ 

เพศ 
อายุ 
ระดับการศึกษา 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

0.445 
1.394 
3.679 
2.702 

0.500 
0.244 
0.012* 
0.045* 

ไม่แตกต่าง 
ไม่แตกต่าง 
แตกต่าง 
แตกต่าง 

* หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาและรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่ม Generation Z 
ในจังหวัดสงขลาท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนเพศ และอายุที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลาไม่
แตกต่างกัน 
สมมติฐานที6 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลาท่ีแตกต่างกัน 
ตารางที6 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมในการใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา 

พฤติกรรมการใช้บริการ การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
t-test/F-test Sig. แปลความ 

เหตุผลในการใช้บริการ 
โปรแกรมท่ีใช้บริการ 
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการใช้บริการ 
ความถ่ีในการใช้บริการ 
แหล่งข้อมูลในการเลือกใช้บริการ 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการใช้บริการ 

0.436 
0.248 
3.142 
3.407 
1.414 
0.759 

0.727 
0.862 
0.025* 
0.018* 
0.238 
0.517 

ไม่แตกต่าง 
ไม่แตกต่าง 
แตกต่าง 
แตกต่าง 
ไม่แตกต่าง 
ไม่แตกต่าง 

* หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมในการใช้บริการในเร่ือง

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการ และความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลาท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนเหตุผลในการใช้บริการ โปรแกรมท่ีใช้บริการ  
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แหล่งข้อมูลในการเลือกใช้บริการ และบุคคลที่มีอิทธิพลในการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลาไม่แตกต่าง 
สมมติฐานที6 3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
เสริมความงามของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา 
ตารางที6 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปร 

Unstandardized 
   Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงท่ี 1.067 0.192  5.566 0.000* 
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.207 0.055 0.209 3.762 0.000* 

ด้านราคา (X2) 0.224 0.059 0.234 3.768 0.000* 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) 0.090 0.056 0.100 1.595 0.112 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) -0.064 0.061 -0.070 -1.042 0.298 

ด้านพนักงานหรือบุคลากร (X5) 
ด้านกระบวนการการดำเนินงาน (X6) 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) 

0.049 
0.139 
0.125 

0.066 
0.057 
0.052 

0.047 
0.158 
0.139 

0.742 
2.436 
2.411 

0.459 
0.015* 
0.016* 

R = 0.691, R2 = 0.478, R2adj = 0.469, F = 51.315, S.Eest = .365  Sig = 0.000* 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
เสริมความงามของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย
ตัวแปร ด้านราคา (X2) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มากที่สุด (Beta= 
0.234) รองลงมา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) (Beta= 0.209) ด้านกระบวนการการดำเนินงาน (X6) 
(Beta= 0.158) และด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) (Beta= 0.139) ตามลำดับ โดยตัวแปรทั้งหมด
สามารถอธิบายหรือทำนายการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่ม Generation Z ใน
จังหวัดสงขลา ได้ร้อยละ 47.8 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการทำนายเท่ากับ 0.365 จึง
ยอมรับสมมติฐาน 
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การอภิปรายผล 
 จากศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านการ
ฟื้นฟูผิวหน้าของผู้ใช้บริการกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา สามารถนำมาอภิปรายผลการ
ทดสอบสมมติฐานได้ดังน้ี 
 สมมติฐานที6 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลาที่แตกต่างกัน จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้อง
กับ คุณาพร ทบคลัง (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน อายุต่างกัน 
อาชีพต่างกัน รายได้ต่อเดือน ต่างกัน ทำให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ไม่
ต่างกัน 
 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอายุท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามไม่
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ อณิษฐา ผลประเสริฐ (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง จากการวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค พบว่า  
อายุที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภคโดยรวม
ไม่แตกต่าง กัน และสอดคล้องกับ อภิษฎา ดินม่วง (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน ใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  
  ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีระดับศึกษารายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงามแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยเรื่อง แผนธุรกิจคลินิกเสริมความงาม 
Hedare Clinique กลุ่มลูกค้าที่มีอายุ 22 ปี ขึ้นไป หรืออยู่ในช่วงวัยทํางานอาศัยอยู่ภายในกรุงเทพ
และเขตปริมณฑล ของภาณุทัศน์ บุญบรรดารสุข (2565) ที่กล่าวไว้ว่า คนรุ่นใหม่ที่อยู่ในวัยเร่ิม
ทํางานเพราะเป็นกลุ่มวัยที่มีกําลังซื้อ โดยเต็มใจที่จะรับบริการ ด้วยตนเองและหันมาเริ่มดูแลตนเอง 
มีรายได้ตั ้งแต่ 20,000 ถึง 200,000 บาทขึ้นไป โดยจะหาข้อมูล คลินิกเสริมความงามจากการ
แนะนําจากบุคคลรอบตัว รีวิวจาก Social Media ต่าง ๆ ดูผลลัพธ์หลัง การใช้บริการ โดยตัดสินใจ
จากความน่าเชื่อถือ สะอาด ปลอดภัย มากกว่าราคาเนื่องจากกลุ่มทํางาน ทําจะให้มีกําลังซื้อบริการ
ที่มากกว่าช่วงที่เรียนมหาวิทยาลัย กลุ่มคนที่มีอายุ 18–22 ปี หรืออยู่ในช่วงวัยที่เรียนไปด้วยและ
ทํางานไปด้วยหรือได้รับการ สนับสนุนค่าใช้จ่ายจากทางบ้าน ที่อาศัยอยู่ภายในกรุงเทพและเขต
ปริมณฑล มีรายได้ตั้งแต่ 16,00 ถึง 20,000 บาท ส่วนมากจะเข้ารับบริการรักษาในกลุ่มของสิวจาก
ฮอร์โมนในวัยรุ่นและกําจัดขน เพื่อ สร้างความมั่นใจ เนื่องส่วนใหญ่ยังอยู่วัยเรียนหรือเริ่มต้นหางาน
ทํา ทําให้กําลังซื้อจึงมากจากค่าใช้จ่าย เพิ่มเติมจากผู้ปกครองและเนื่องจากผู้ปกครองมีส่วนในการ
ตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ  
ดั้งนั้นการเลือกคลินิก จะมาจากรีวิวทาง Social Media การบอกต่อจากสมาชิกในครอบครัว เพื่อน 
คนรู้จัก แต่ ก็ยังคงคํานึงถึงการให้บริการที่ราคาเข้าถึงได้ และสอดคล้องกับ สุทินีกรณ์ โภชากรณ์ 
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(2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผล ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้ใช้บริการกลุ่มนักเรียนนักศึกษาในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับการศึกษาที่ต่างกันให้
ความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดในทุก ๆ  ด้านแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที6 2 พฤติกรรมในการใช้บริการท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

คลินิกเสริมความงามของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลาที่แตกต่างกัน จากการศึกษา พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ

กลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลาท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม

แตกต่างกัน จากการศึกษาผู้วิจัยจริงสรุปได้ว่า ค่าใช้จ่ายต่อครั้งและความถี่ในการเข้าใช้บริการนั้นมี

ผลในการตัดสินใจ เนื่องจาก ค่าใช้จ่ายต่อครั้งและความถี่ล้วนมีค่าใช้จ่าย และผู้เข้าใช้บริการหากมี

รายได้ท่ีสูงจะตัดสินใจเข้าใช้บริการสูงกว่าผู้ใช้บริการรายได้น้อย และมีตัวเลือกในการเลือกคลินิกได้

สูงกว่าเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ จิราพร ฟองขาว (2560) พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันส่งผล

ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการเสริมความงามภายใต้การดูแลของแพทย์ แตกต่างกัน และยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศินา ลมลอย และคณะ (2562) กล่าวไว้ว่า หากมีเงินมากกว่า 30,001 

บาทขึ้น ไป นั้นจะมองว่า การรักษาผิวพรรณ จากการเข้าคลินิกนั้นใช้เวลานาน และไม่คุ้มค่ากับเงิน

ท่ีเสียไป จึงจะนิยมเลือก การศัลยกรรมมากกว่าเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ 

 สมมติฐานที6 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม

ความงามของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดสงขลามากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ 

พริมรตา อาไพจิตร (2557) ท่ีกล่าวไว้ว่า ปัจจัยด้าน ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และ

บริการ ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการ ใช้บริการการรักษาด้วยแพทย์ในคลินิกความ

งามในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับอัตราคาบริการท่ีเหมาะสมกับ

การบริการเม่ือเทียบกับประโยชน์ท่ีได้รับมากท่ีสุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของทีปกา ชวาลวิทย์ 

(2562) งานวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม

ความงามด้านผิวพรรณ กลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กล่าวไว้ว่า ด้านราคา ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ ค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 4.11 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ความสะดวกในการเดินทางไปใช้

บริการ ค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 3.99 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด การจัด โปรโมชั่น ลด แถม แพคเกจ

คุ้มค่า ได้รับความสำคัญสูงสุดค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.10 ด้านบุคคล พนักงาน แพทย์และพนักงานมีความ

ชำนาญในการปฏิบัติงาน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ด้าน กระบวนการสถานที่ให้บริการสะอาด เป็น

ระเบียบ เรียบร้อย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 และในด้าน สิ่งแวดล้อม พบว่า ผู้ตอบให้ความสำคัญกับ

การมีป้ายบอกจุดบริการต่างๆ ชัดเจนและเข้าใจง่าย โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 3.97  

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม

ความงาม สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความ

งามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค ของอณิษฐา ผลประเสริฐ (2558) ท่ีกล่าวไว้ว่า  
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ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภค 

หากผลิตภัณฑ์และบริการมีคุณภาพ มีความหลากหลายเทคโนโลยีที่ใช้รักษาทันสมัย เครื่องมือที่ใช้

ให้บริการมีมาตรฐาน ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ ผู้บริโภค และปัจจัยด้านบุคคลหรือ

พนักงานมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภคมากที่สุด ซ่ึง

ประกอบด้วย แพทย์มีความรู้และประสบการณ์ในการรักษา  

 ในส่วนของพนักงานเป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญอย่างมาก โดยเฉพาะกลุ่มแพทย์ 

ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ธีรนันท์ ชูวีระ (2550) ท่ีระบุว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับ ความรู้

และความชํานาญของแพทย์ อัธยาศัย และมารยาท นอกจาน้ัน ยังให้ความสําคัญกบพนักงาน ส่วน

อ่ืนๆ ในความเอาใจใส่ในการบริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิศมัย เหลาคนค้า (2556) และ

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548) เพราะนอกจากพนักงานจะทําหน้าท่ีบริการแล้วยังต้องทํา หน้าท่ี

ขายผลิตภัณฑ์บริการ และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าไปพร้อมกัน ปัจจัยต่าง ๆ ทัง้หมดน้ี เป็น ส่ิง

กระตุ้นให้ลูกค้าอยากรู้และอยากใช้บริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546; ฉัตยาพร เสมอใจ, 2551; 

วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2546) 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

คลินิกแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง “ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม 

ความงามของผู้บริโภคกลุ ่มนักเรียน ของสุทินีกรณ์ โภชากรณ์ (2558) ท่ีกล่าวไว้ว่า ระดับ 

ความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับส่วนประสม ทาง

การตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ คือ ความสะอาดของคลินิกและเคร่ืองมือ สอดคล้องกับ ศศินา 

ลมลอยและคณะ (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

การบริหารจัดพื้นที่ภายในคลินิกนั้นมีส่วนสำคัญอย่างมากในการดำเนินธุรกิจคลินิกเสริมความงาม 

และการสร้างสิ่งอำนวยความสะดวกภายในนั้นจะต้องมีเพียงพอต่อ ความต้องการผู้บริโภค เพื่อทำ

ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและไม่รู้สึกเสียเวลาในการรอคอยรับบริการ ในปัจจุบันจะเห็นได้จาก 

จำนวนแพทย์ผู้เช่ียวชาญหน่ึงคนน้ันจะต้องให้บริการคนไข้ในแต่ละวันไม่ต่ำกว่า 20 ถึง 30 คน  

ทำให้การบริการจัดการความต้องการหรือการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีส่วนสำคัญอย่างยิ่ง เม่ือ

พิจารณาจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ความสะอาดของคลินิกมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ทำให้เห็นว่า 

ความสะอาดเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถ รับรู้ได้จากประสารทสัมผัสต่าง ๆ หากถูกตำหนิเรื่องความ

สะอาดของคลินิกจะถูกทำให้ลูกค้าไม่เลือกใช้บริการได้ และนรินทร ชมช่ืน (2556) พบว่า ปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดบริการ ด้านสิ่งนำเสนอทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก

เสริมความงามอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 และ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกพร 

กระจ่างแสง ประสพชัย พสุนนท์ และธีระวัฒน์ จันทึก (2561) พบว่า หนึ่งในปัจจัย ที่มีอิทธิพลต่อ

การเลือกทำศัลยกรรมเสริมความงามของผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ด้านลักษณะ

ทางกายภาพ 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจยัไปใช้ 

จากผลการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านการ

ฟ้ืนฟูผิวหน้าของผู้ใช้บริการกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา ผู้วิจัยเสนอแนะได้ ดังน้ี 

(1) จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

คลินิกเสริมความงามด้านการฟื้นฟูผิวหน้าของผู้ใช้บริการกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา มาก

ที่สุด ได้แก่ ด้านราคา ดังนั้น สถานคลินิกเสริมความงามในจังหวัดสงขลาจำเป็นต้องตระหนักถึง

ความสำคัญในด้านการตั้งราคาในการให้บริการเป็นอย่างมาก จำเป็นต้องมีความเหมาะสมของราคา 

มีความคุ้มค่าต่อผู้เข้าใช้บริการอย่างเหมาะสม รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ความปลอดภัยของ

ผลิตภัณฑ์จะต้องผ่านเกณฑ์อย่างถูกต้อง เห็นผลอย่างแท้จริง รวมถึงด้านกระบวนการการ

ดำเนินการแพทย์และพนักงานทุกคนในคลินิกเสริมความงาม การจัดการในคลินิกจะต้องมีความ

รวดเร็ว และสุดท้ายด้านลักษณะทางกายภาพ คือความประทับใจแรกที่ผู้เข้าใช้บริการจะสัมผัสได้ 

พ้ืนท่ีภายในจะต้องมีความสะอาด เพียงพอต่อการให้บริการ  

(2) จากการศึกษา แม้ปัจจัยด้านอื่นในวิจัยเล่มนี้อาจจะยังมีค่าที่ไม่เพียงพอ แต่ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดทุก ๆ หัวข้อมีความสำคัญและจำเป็นที่คลินิกเสริมความงามทุกที่ต้องตระหนัก

และให้ความสำคัญอย่างครบถ้วน  

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาวิจยัครั fงต่อไป 

การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม

ด้านการฟื้นฟูผิวหน้าในจังหวัดสงขลา ช่วงอายุในกลุ่ม Generation Z เป็นกลุ่มคนที่มีอายุน้อย 

อาจจะไม่มีกำลังมากพอที่เข้าใช้บริการ อาจจะเลือกกลุ่มคนวัยทำงานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงข้ึน 

และมีกำลังในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ดังนั้นปัจจัยที่ส่งผลต่ออการตัดสินใจใช้บริการ

คลินิกเสริมความงามด้านการฟ้ืนฟูผิวหน้าในจังหวัดสงขลา จะมีความเป็นไปได้ท่ีจะแตกต่างกันด้วย 
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