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บทคัดย่อ 
 การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นด้าน
อิทธิพลของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพบริการและ
การตัดสินใจใช้บริการ ตลอดจนศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค อําเภอเมือง 
จังหวัดลําปาง กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความ
งามในอําเภอเมือง จํานวน 400 คนโดยใช้สถิติพรรณนา วิเคราะห์
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและใช้สถิติอนุมาน
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรด้วยโปรแกรม SMART PLS 2.0 
M3 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้ที่มาใช้บริการธุรกิจคลินิก
เสริมความงาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี       
มีสถานภาพโสด มีการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพ
ส่วนใหญ่รับราชการ/พนักงานของรัฐ รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 5,001–10,000 บาท สาเหตุส่วนใหญ่ที่ใช้บริการเพราะ
คลินิกมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ มีวัตถุประสงค์ที่ใช้บริการเพ่ือรักษาร้ิว
รอย รอยหมองคลํ้า คลินิกที่ใช้บริการมาก คือคลินิกหมอจริยา 
ความถี่ในการใช้บริการน้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน (นานๆคร้ัง) 
ค่าใช้จ่ายเฉล่ียระหว่าง 500–1,000 บาท และได้รับข้อมูลข่าวสาร
จากคนรู้จัก  
 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง พบว่ากลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพบริการมาก
ที่สุด รองลงมา คุณกาพบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ ลําดับสุดท้ายกลยุทธ์ ส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดยผ่านตัว
แปรด้านคุณภาพบริการ 
 
คําสําคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาด, คุณภาพบริการ,  
การตัดสินใจใช้บริการ 
 
 

Abstract 
The purpose of research was to study opinion 

level of marketing mix strategy, service quality and 
purchase decision, including the study of those influence 
factors toward purchase decision of beauty treatment 
clinic consumers in Muang district, Lampang 
province. The sampling group was 400 beauty treatment 
clinic consumers in Muang district by applying 
descriptive statistics to analyze percentage, average, 
standard deviation and inferential statistics to analyze 
variable correlation with SMART PLS 2.0 M3 program. 
 The outcomes of study revealed that majority 
of beauty treatment clinic users were female in gender, 
with average age between 20-30 years old, with single 
marital status, with undergraduate education level, with 
profession of government officers / personnel, with 
average monthly salary between 5,001-10,000 Baht, with 
usage due to clinic reputation, with service purpose to 
treat wrinkle, the most usage clinic was Jariya Clinic, the 
frequency of usage was not less than 1 time per month, 
with average spending between 500-1,000 Baht and 
receiving information from acquaintance.      
 The outcomes of structural equation model 
analysis revealed that marketing mix strategy had the 
most direct effect toward service quality and followed 
by service quality had effect toward purchase decision 
and marketing mix strategy had direct effect toward 
purchase decision.  Lastly, marketing mix strategy had 
indirect effect toward purchase decision through the 
service quality variable,    
Keywords:  marketing mix, service quality, purchase 
decision 
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1.  บทนํา 
         กระแสธุรกิจความงามกําลังได้ รับความสนใจจาก      
นักลงทุนเป็นจํานวนมาก ธุรกิจความงามของไทยยังขยายศูนย์กลาง
จากกรุงเทพและปริมณฑลสู่หัวเมืองเศรษฐกิจทั่วประเทศ ส่งผลให้
ผู้บริโภคการเข้าถึงบริการสะดวกมากขึ้นและยังมีแนวโน้มในการ
เติบโตแบบก้าวกระโดดอย่างต่อเนื่อง  
 ตลาดของธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ยังจะเติบโตได้อีก
หลายเท่าตัวจากที่มีอยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นเทรนด์ของบริการ     
ที่ได้รับการยอมรับ และได้รับความนิยมจากผู้บริโภคอย่างมาก อีก
ทั้งตลาดเพ่ือนบ้าน AEC ที่จะเปิดในไม่นานนี้ก็ถือว่าน่าจะเป็น
โอกาสทองของผู้ที่ต้องการทําธุรกิจความงามท่ีต้องรีบเข้ามาเพ่ือจะ
ได้มีส่วนแบ่งเค้กในตลาดความงามที่มีเม็ดเงินสะพัด ผู้ประกอบการ
และนักลงทุน ท่านใดที่ชอบหรือสนใจทําธุรกิจด้านความงาม แต่ไม่
มีความรู้หรือมีประสบการณ์ทางด้านความงามเลย ก็ควรหาท่ี
ปรึกษาที่ชํานาญมาให้คําแนะนําและวางแผนธุรกิจ ซึ่งปัจจุบันการ
ลงทุนไม่ใช่เร่ืองยากท่ีจะทําให้ประสบความสําเร็จ เพราะปัจจุบันมี
ทีมผู้เชี่ยวชาญด้านธุรกิจความงามที่มีประสบการณ์ไว้คอยบริการแก่
นักลงทุนที่สนใจในตลาดนี้ โดยเฉพาะเข้าไปรับบริการที่ปรึกษาได้ 
เพ่ือเป็นแนวทาง และลดความเส่ียงการประกอบธุรกิจ 
 คลินิกเสริมความงามในจังหวัดลําปางที่มีอยู่เดิมที่เป็น
คลินิกเพ่ือรักษาโรคที่เก่ียวกับผิวหนัง เมื่อมีธุรกิจเสริมความงาม
ที่มาจากส่วนกลางเข้ามาเปิดให้บริการในจังหวัดลําปางโดยไดเปิด
ดําเนินการในห้างสรรพสินค้า และมีการเพ่ิมบริการด้านผิวพรรณ 
และความงาม ต่าง ๆ รวมถึงการทําทรีตเมนต์ และหัตถการอย่าง
ถูกหลักวิชาการ โดยทีมงานแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ ที่พร้อมให้คําปรึกษา 
แนะนํา และเลือกสรรวิธีการ บํารุง รักษา ผิวพรรณ ที่เหมาะสม
ที่สุดสําหรับคนไข้ รวมทั้งมีนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่ทันสมัย ปลอดภัย 
และมีประสิทธิภาพระดับมาตรฐานสากล โดยมุ่งหวังที่จะสร้างความ
ประทับใจในการให้บริการแก่ผู้ใช้บริการ และสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้ ใช้บริการได้อย่างครบถ้วนมากที่ สุด ด้วย
คุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ รวมทั้งคุณภาพบุคลากร คลินิก
เสริมความงามที่ได้มาตรฐานในการประกอบการ ซึ่งมีทีมแพทย์
ผู้เชี่ยวชาญคอยให้คําปรึกษาและตรวจรักษาปัญหาผิวพรรณต่าง ๆ 
จัดเตรียมห้องปฏิบัติการเฉพาะทางที่แบ่งสัดส่วนชัดเจน พนักงานผู้
ให้บริการมีความรู้และมารยาทผ่านหลักสูตรการฝึกอบรมมาเป็น
อย่างดี เคร่ืองมือแพทย์ที่ใช้มีคุณภาพ สะอาด ปลอดภัย ตาม
มาตรฐานสากลอยู่ภายใต้การดูแลของแพทย์และเจ้าหน้าที่ที่มีความ
เชี่ยวชาญและมีประสบการณ์สูง การดูแลรักษาด้วยศาสตร์แห่ง
ความงาม นวัตกรรม เทคโนโลยีสมัยใหม่ และเวชสําอางที่มี
ประสิทธิภาพ 
 แม้ว่าในอนาคตเศรษฐกิจของจังหวัดลําปางมีแนวโน้มว่า
น่าจะเติบโต อันเป็นผลมาจากปัจจัยหลาย ๆ ด้าน โดยจะส่งผลให้
การดําเนินธุรกิจต่าง ๆ เติบโตมากขึ้น รวมไปถึงธุรกิจคลินิก เสริม
ความงามด้วยเช่นกัน เนื่องจากธุรกิจประเภทนี้ มักจะนิยมเปิด

ให้บริการในสถานที่ที่มีประชากรพลุกพล่าน หรือเป็นศูนย์กลางที่มี
ประชากรอยู่จํานวนมาก เพ่ือให้มีโอกาสทางการตลาดมากกว่า
คู่แข่งขันรายอ่ืน ๆ และง่ายต่อการจูงใจผู้ใช้บริการ แต่หากมองใน
ภาพรวมแล้ว จะพบว่าปัญหาของผู้ประกอบการธุรกิจคลินิกเสริม
ความงาม เป็นธุรกิจที่มีความเสี่ยงสูง จากการมีคู่แข่งขันที่อยู่ใน
อุตสาหกรรมประเภทเดียวกันจํานวนมากและคู่แข่งขันที่เกิดจาก
สินค้าและผลิตภัณฑ์ทดแทน ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถเลือกซื้อได้ตาม
สะดวกจากเคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า โดยธุรกิจคลินิก เสริม
ความงาม มีสภาวะทางการแข่งขันค่อนข้างรุนแรง เกิดการแข่งขัน
ด้านราคา การจัดกลยุทธ์ส่งเสริมการขายต่าง ๆ เพ่ือสร้างแรงจูงใจ
ให้กับผู้ใช้บริการ เคร่ืองมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ที่จะต้อง
ทันสมัย มีคุณภาพ เร่ืองของกฎหมาย ระเบียบ ข้อบังคับต่าง ๆ ที่
ผู้ประกอบการจะต้องปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัด รวมไปถึงปัจจัย
ภายนอกอ่ืน ๆ ซึ่งความเส่ียงเหล่านี้เป็นสาเหตุหลักที่ผู้ประกอบการ
ควรจะต้องคํานึงถึง หากต้องการที่จะดําเนินธุรกิจคลินิกเสริมความ
งาม เพ่ือป้องกันและหาวิธีแก้ไข หากจะต้องเผชิญกับปัญหาเหล่านี้
ในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับยุทธศาสตร์การพัฒนาจังหวัดลําปางใน
ด้านการเสริมสร้างและพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชนและสังคม
ลําปางให้เป็นสังคม แห่งการเรียนรู้ มีความเข้มแข็ง มีภูมิคุ้มกัน 
สามารถดํารงชีวิตตามหลักปรัชญา เศรษฐกิจพอเพียง โดยพัฒนา
ระบบบริการทางการแพทย์และสาธารณสุขให้มีคุณภาพ  
 แม้จะมีคู่แข่งรายใหม่เข้ามาอยู่ตลอดเวลา แต่ผู้บริโภค
ไม่ค่อยให้ความสําคัญเร่ืองราคามากนัก เพราะมองเร่ืองของการ
บริการเป็นสําคัญ นอกจากนั้นยังมีการแบ่งแยกกันในเร่ืองของของ
ระดับราคาการรักษาแต่ละคร้ัง ที่แตกต่างกันไปซึ่งจะมีช่องว่างด้าน
ราคาที่ต่างกันประมาณ 30-40% โดยมีวิธีบริหารลูกค้า และค่าหมอ
ที่ต่างกัน บริการที่ไม่เหมือนกันขึ้นอยู่กับระดับตลาดที่คลินิกนั้น
เลือกเจาะกลุ่มลูกค้า รวมทั้งในเร่ืองของยาที่ใช้ในคลินิก มีหลาย ๆ 
รูปแบบรวมกัน มีทั้งมาจากการพัฒนาสูตรของหมอ เพ่ือใช้ในคลินิก
ของเขาเองซ่ึงความเชื่อถือที่เกิดขึ้นแม้จะไม่มีการสร้างแบรนด์ แต่
ผู้บริโภคก็เชื่อมั่นเพราะเป็นแบรนด์ของคลินิก หรือถ้ามีปริมาณมาก
พอ อาจจะเป็นยาที่ส่ังจากที่อ่ืนให้ผลิตให้ตามสูตรที่กําหนด หรือ
บางส่วนก็เอาสูตรของคนอ่ืน แล้วมาใช้แบรนด์ของคลินิก [1]  
 ส่วนการแข่งขันรุนแรงที่รุนแรงจาก 2 ทาง ประการแรก 
มีจํานวนคู่แข่งที่เพ่ิมขึ้น รวมถึงโรงพยาบาลที่เร่ิมให้ความสําคัญกับ
ธุ ร กิจประเภทความงามมากขึ้ น  และสถานเวชกรรมและ
โรงพยาบาลแต่ละแห่งนั้นจะให้ความสําคัญกับการบริการและ
คุณภาพของยา ผลิตภัณฑ์ สกินแคร์ต่าง ๆ ที่นํามาใช้ภายในคลินิก 
ขณะที่พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกสุขภาพความงาม
ของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับหลาย ๆ ปัจจัย อันดับแรกคือ การดูแล 
ความน่าเชื่อถือของหมอ ซึ่งจะมีการบอกต่อปากต่อปาก อันดับที่
สองคือ ความเช่ือมั่นในแบรนด์ อันดับสามคือ เครือข่ายที่กว้างขวาง 
ลูกค้ามีความสะดวก มีความคล่องตัว สามารถไปรับการบริการได้
ทุกที่ ซึ่งจะเห็นได้ว่ามีคลินิก    เ ร่ิมเปิดบริการสาขาใน
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ห้างสรรพสินค้ากันมากขึ้น รวมถึงการบริการเอาใจใส่ มีเคร่ืองมือที่
ทันสมัย ทําให้เกิดกระบวนการเช่ือมั่นในการรักษา ขณะเดียวกันยัง
เป็นการสร้างภาพลักษณ์ของร้าน ให้ดูทันสมัย สอดคล้องพฤติกรรม
ของคนรุ่นใหม่ที่นิยมเดินศูนย์การค้าที่มีสินค้าบริการหลากหลาย
แบบครบวงจร  
 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้นผู้วิจัยจึงต้องการวิจัย กลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค
อําเภอเมืองจังหวัดลําปาง เพ่ือให้ทราบถึงกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดและคุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ของผู้บริโภคอําเภอเมืองจังหวัด
ลําปาง เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดขอธุรกิจ
คลินิกเสริมความงาม ภายในจังหวัดลําปางต่อไป 
 คําถามในการวิจัย 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพการ
บริการที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงามของ
ผู้บริโภคอําเภอเมืองจังหวัดลําปางมากน้อยเพียงใด 
  
2.  วัตถุประสงค์ 
 2.1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ กลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดและคุณภาพบริการและการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคอําเภอเมืองจังหวัดลําปาง 
 2.2 เพ่ือศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและ
คุณภาพบริการที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความ
งามของผู้บริโภคอําเภอเมืองจังหวัดลําปาง  
 
3.  ทฤษฎี กรอบแนวคิดการศึกษาและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 จากทฤษฎีและงานวิจัยที่เ ก่ียวข้อง สรุปได้ว่าวิจัยที่
เก่ียวข้องได้ใช้แนวคิด ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด ของคอร์ตเลอร์ 
[2] อันประกอบไปด้วย (1)ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (2)ปัจจัยด้านราคา 
(3)ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  (4)ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด  (5)ปัจจัยด้านบุคคลของผู้ให้บริการ (6)ปัจจัยด้านสิ่ง
นําเสนอทางกายภาพ และ (7)ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
เป็นทฤษฎีหลัก รองลงมาคือคุณภาพของการบริการ [3]  และตัว
แปรตามคือ การตัดสินใจใช้บริการ การวิจัยคร้ังนี้ผู้ประกอบการ
สามารถนําผลการวิจัยมาปรับปรุงคลินิกเสริมความงามในจังหวัด
ลําปางของตน เพ่ือตอบสนองถึงความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสมและสําหรับ ผู้สนใจสามารถนํ าข้อมูลมาใช้  เ พ่ือ
ประกอบการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามได้ 
จากการตรวจเอกสารผู้วิจัยเชื่อว่าแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เก่ียวข้องเหล่านี้สามารถนํามาปรับใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ได้ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
สามารถสรุปได้ดังกรอบแนวคิดการศึกษาดังภาพที่ 1 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผลที่จะได้รับจากการวิจัย 
 1. ทราบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพ
บริการที่มี ต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจเสริมความงามของ
ผู้บริโภคอําเภอเมืองจังหวัดลําปาง 
 2. ทราบปัญหาและอุปสรรคของผู้ประกอบการธุรกิจ
คลินิกเสริมความงาม ของผู้บริโภคในอําเภอเมืองจังหวัดลําปาง
  
4.  วิธีการวิจัย 
 การวิ จัยคร้ังนี้ ไ ด้ทําการกําหนดกลุ่มตัวอย่างจาก
ประชากรท่ีใช้บริการคลินิกเสริมความงามอยู่ในเขตอําเภอเมือง
จังหวัดลําปาง ในระยะเวลา 2 เดือนที่ผ่านมา รวมทั้งส้ินจํานวน  
3,420  คน (ข้อมูลรวมจากธุรกิจคลินิกเสริมความงาม อําเภอเมือง 
จังหวัดลําปาง ระหว่างเดือนพฤษภาคม - เดือนมิถุนายน, 2556)  
[4] โดยใช้วิธีในการคํานวณ เพ่ือหาขนาดตัวอย่างกลุ่มตัวอย่าง 
(sample size) อย่างต่ํา ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ได้เท่ากับ 358 
ตัวอย่าง โดยในการทําวิจัยในคร้ังนี้ได้เก็บกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 
ตัวอย่าง โดยจะใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น ด้วย
การสุ่มตัวอย่างโดยใช้โควตา (Quota Sampling) ในสัดส่วน ตาม
สัดส่วนของจํานวนประชากรท่ีเข้าไปใช้บริการสถานเสริมความงาม
ในจังหวัดลําปาง 18 แห่ง ประกอบด้วย (1) คลินิกหมอนิพนธ์ - ศิริ
สุข (2) ราชเทวีคลินิกเวชกรรม สาขาลําปาง (3) หมออาร์มคลินิก
เวชกรรม (4) คลินิกหมอจริยา (5) คลินิกหมอเบญจมาศ (6) คลินิก
หมอคมกฤช (7) คลินิกนายแพทย์ณัฐพล (8) วุฒิ-ศักด์ิ คลินิกเวช
กรรม สาขาบิ๊กซี ลําปาง (9) แพนคลินิกเวชกรรม สาขาลําปาง (10) 
วุฒิ-ศักด์ิ คลินิกเวชกรรม สาขาเซ็นทรัล ลําปาง (11) นิติพลคลินิก
เวชกรรม สาขาเซ็นทรัล ลําปาง (12) เอฟ.บี.เมดิคอล คลินิกเวช
กรรม (13) มาร์เวลลัสคลินิกเวชกรรม สาขาเซ็นทรัลพลาซ่าลําปาง 
(14) คลินิกหมออรรณพ-หมอนภสมร (15) คลินิกสุพจน์ผิวหนัง 2 
(16) คลินิกลําปางศัลยกรรมตกแต่ง (17) คลินิกศัลยกรรมหมอ
มงคล (18) คลินิกศัลยกรรมตกแต่งแพทย์อรพรรณ (ข้อมูล
สํานักงานสาธารณสุขจังหวัดลําปาง เดือนกรกฎาคม, 2556)  [5] 
 

กลยุทธสวนประสมทาง
การตลาด 

คุณภาพบริการ 

    การตัดสินใจ 

     H1  H3 

 H2 
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 การสร้างเคร่ืองมือผู้วิจัยได้ดําเนินการดังนี้ 
 1. ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวกับ
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อ
การใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
ลําปาง เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. ศึกษาวิธีการสร้างเคร่ืองมือแบบมาตราส่วนการ
ประเมินค่า (rating scale) ตามแนวคิดของลิเคอร์ท [6] 
 3. สร้างข้อคําถามในแบบสอบถามตามกรอบแนวคิด 
ทฤษฎีที่เก่ียวข้องเก่ียวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและ
คุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความ
งามของผู้บริโภคในเขตจังหวัดลําปาง 
 4. นําเคร่ืองมือที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่ม
ตัวอย่าง จํานวน 30 คน โดยการทดสอบหาความเชื่อมั่นของความ
เชื่อถือได้ของมาตรวัด (reliability of scales) เพ่ือประเมินว่า
เคร่ืองมือการวิจัยแต่ละด้านมีคุณภาพเพียงพอที่จะนําไปใช้ โดยการ
ทดสอบหาค่าความเชื่อถือได้ของมาตรวัด (reliability of scales) 
เพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ (alpha coefficient) ตามที่นันนอลล่ี 
ได้เสนอแนะคือค่า 0.70 จําแนกรายข้อ โดยปัจจัยรวมด้านส่วน
ประสมทางการตลาด เท่ากับ 0.784 โดยมีข้อถามจํานวน 18 ข้อ 
ด้านคุณภาพบริการ เท่ากับ 0.900 โดยมีข้อถามจํานวน 9 ข้อและ
ด้านการตัดสินใจ เท่ากับ 0.833 โดยมีข้อถามจํานวน 10 ข้อแสดง
ว่าแบบสอบถามนั้น มีความน่าเชื่อถือ สามารถวัดตัวแปรได้เป็น
อย่างดี 
 ผู้วิ จัยได้ดําเนินการรวบรวมแบบสอบถามที่มีความ
สมบูรณ์ จํานวน 400 ชุด เพ่ือนํามาลงรหัสและแปรผลการศึกษา 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา เพ่ือหาค่าร้อย
ละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(standard deviation) และสถิติอนุมานวิเคราะห์เส้นทาง
ความสัมพันธ์ เพ่ือทดสอบตัวแปรที่ศึกษาว่าอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมหรืออิทธิพลโดยรวม ด้วยเทคนิค SMART PLS 2.0 M3 [7] 
 
5.  ผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
จํานวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจํานวน  368 คน คิดเป็น
ร้อยละ 92.00 มีอายุระหว่าง 20-30 ปี จํานวน 262 คน คิดเป็น
ร้อยละ 65.50 สถานภาพโสด จํานวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 
70.50 การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี จํานวน 245 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.25 อาชีพส่วนใหญ่รับราชการ / พนักงานของรัฐ 
จํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 5,001–10,000 บาท จํานวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.25 สาเหตุส่วนใหญ่ที่ใช้บริการเพราะคลินิกมีชื่อเสียงเป็นที่
ยอมรับ จํานวน 363 คน คิดเป็นร้อยละ 49.66 วัตถุประสงค์ส่วน
ใหญ่ที่ใช้บริการเพ่ือรักษาร้ิวรอย รอยหมองคล้ํา จํานวน 197 คน 

คิดเป็นร้อยละ 17.33 คลินิกเสริมความงามส่วนใหญ่ที่ใช้บริการคือ 
คลินิกหมอจริยา จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 ความถี่ใน
การใช้บริการน้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน (นานๆคร้ัง) จํานวน 167 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.75 ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่โดยเฉลี่ยในการใช้บริการ
อยู่ระหว่าง 500 – 1,000 บาท จํานวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.25 และสื่อส่วนใหญ่ในการหาข้อมูลข่าวสารเพื่อใช้บริการ คือ
ข้อมูลจากคนรู้จัก จํานวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 22.51 ของ
จํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็น
ด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านคุณภาพบริการ และด้านการ
ตัดสินใจใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ในอําเภอเมือง จังหวัด
ลําปาง  
 ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.15 ด้านคุณภาพบริการอยู่ในระดับมาก
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.23 และด้านการตัดสินใจใช้บริการอยู่ใน
ระดับมากเช่นกัน คือค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.23 
ตอนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานและความสัมพันธ์ตัวแบบสมการ
โครงสร้าง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 
 จากภาพที่ 2 แสดงผลจากการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model) พบว่า ทุกตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันทุกเส้นทาง โดยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ  มี อิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพบริการมากที่ สุด มีค่ า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.764 มีค่า R2 เท่ากับ 0.583 รองลงมา 
คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจใช้บริการ มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.636 มีค่า R2 เท่ากับ 0.862 และกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการแต่มีสัมประสิทธิ์เส้นทางน้อยที่สุด 0.347 และมีค่า R2 
เท่ากับ 0.862 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มี
อิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดยผ่านตัวแปรด้าน



129

การประชุมวิชาการ การพัฒนาชนบทที่ยั่งยืน ครั้งที่ 4 ประจ�าปี 2557

“Rethink : Social Development for Sustainability in ASEAN Community” 11-13 มิถุนายน 2557

คุณภาพบริการ มีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.832 และมีค่า R2 
เท่ากับ 0.862 แต่ปัจจัยด้านราคาไม่ได้มีการนําเสนอ เนื่องจากค่า 
Loading อยู่ระหว่าง price4 = 0.551 price5 = 0.493 และ 
price6 = 0.580 และมีค่าตํ่ากว่า 0.70 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงตัด Item 
จํานวน 3 ข้อนี้ออกไป นอกจากนี้ยังได้ตัดค่า Loading ของ 
product3 = -0.176 process14 = 0.547 process15 = 0.491 
people13 = 0.541 place8 = 0.540 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
 สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก า ร บ ริ ก า ร  มี ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธิ์ เ ส้ น ท า ง
เท่ากับ  0.764  และค่า t-stat เท่ากับ 0.0000 สนับสนุนตาม
สมมติฐาน ณ ระดับนัยสําคัญที่  0.05  
 สมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.636 และค่า t-stat เท่ากับ 5.4149 สนับสนุนตามสมมติฐาน ณ 
ระดับนัยสําคัญที่   0.01 
 สมมติฐานท่ี 3 การบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.347 และค่า t-stat 
เท่ากับ 9.1994 สนับสนุนตามสมมติฐาน ณ ระดับนัยสําคัญ
ที่  0.01 
  
6.  สรุปและการอภิปรายผล 
 จากการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพ
รวมอยู่ในระดับมากและเม่ือพิจารณารายประเด็นพบว่า  
 ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ด้านผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์มาตรฐานและอุปกรณ์มีความ
ทันสมัย ผลิตภัณฑ์และบริการที่มีความเช่ียวชาญเฉพาะทางที่คลินิก
อ่ืนไม่มี และผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ด้านราคา มีค่ารักษาและ
ค่าบริการที่เหมาะสมกับคุณภาพ มีการแจ้งราคาที่ชัดเจนและ
ตรวจสอบได้ และมีส่วนลดของราคาในแต่ละเทศกาล ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย คลินิกมีหลายสาขาให้เลือกตามความสะดวกของ
ลูกค้า มีการแจ้งราคาที่ชัดเจนและตรวจสอบได้ และคลินิกมีเวลา
เปิด - ปิดบริการที่สะดวกต่อลูกค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีการ
ให้ส่วนลดเมื่อถือบัตรสมาชิก การรับสมัครสมาชิกเพ่ือให้สิทธิพิเศษ 
และมีการโฆษณาทางสื่อ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ อินเทอร์เน็ต 
(website/facebook/line) ด้านบุคลากร แพทย์และพนักงานมี
ความชํานาญในการปฏิบัติงาน และแพทย์และพนักงานมีบุคลิกดี มี
ความสุภาพและอัธยาศัย ด้านกระบวนการให้บริการ มีความ
รวดเร็วในการรอรับการบริการและรอรับคําปรึกษา เช่น ทําทรีต
เม้นต์หน้า ฉีดสิว ฉีดโบท็อกซ์ เป็นต้น และมีการใช้ระบบบัตรคิวใน
การให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีการจัดบรรยากาศ
ภายในคลินิกที่สะอาดและสวยงาม มีการส่ือสารข้อมูลที่ชัดเจน 
และสถานที่จอดรถเพียงพอสําหรับลูกค้า  

 ดังแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ [8] ได้กล่าว
ว่า การบริการเป็นกิจกรรมผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่สนอง
ความต้องการแก่ลูกค้า ซึ่งมีอิทธิพลกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
ดังนี้ ซื้อต้องพยายามวางเกณฑ์ที่เก่ียวกับคุณภาพและประโยชน์จาก
บริการที่เขาจะได้รับ เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นในการซื้อในแง่ของ
สถานที่ ตัวบุคคล เคร่ืองมือวัสดุที่ใช้ในการติดต่อส่ือสาร สัญลักษณ์
และราคาส่ิงเหล่านี้เป็นส่ิงที่ ผู้ขายบริการ จะต้องจัดหาเพ่ือเป็น
หลักประกันให้ผู้ซื้อสามารถตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น กลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบด้วยปัจจัยที่ ต้องพิจารณา เพ่ือ
กําหนดตําแหน่งของการบริการและกําหนดส่วนตลาดของธุรกิจ
บริการ  ส่วนประกอบแต่ละส่วนของส่วนประสมการตลาดจะมี
ผลกระทบซ่ึงกันและกัน  และต้องสอดคล้องกันเ พ่ือให้การ
ดําเนินงานด้านการตลาดประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงค์  
 สอดคล้องกับงานวิจัยของ วาสนา พานิช และคณะ [9] 
ที่พบว่าปัจจัยทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมจัดอยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัย
ทางด้านราคาในภาพรวมจัดอยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่ายในภาพรวมจัดอยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัย
ทางด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมจัดอยู่ในระดับมากที่สุด 
ปัจจัยทางด้านบุคคลในภาพรวมจัดอยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพในภาพรวมจัดอยู่ในระดับมากที่สุด และปัจจัย
ด้านกระบวนการในภาพรวมจัดอยู่ในระดับมากที่สุด และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ศศิภา เดือนสว่าง [10] ได้ทําการศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อลูกค้าเพศชายในการเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามในอําเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการศึกษา
พบว่า ทุกปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีผลในระดับมาก โดย
เรียงตามลําดับค่าเฉล่ียรวม ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพ และ
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
 ด้านคุณภาพบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก อุปกรณ์
และเครื่องมือในการรักษาได้มาตรฐาน มีความปลอดภัย มีความ
เป็นเอกลักษณ์ หรือลักษณะเด่นของคลินิก เช่น สีประจําคลินิก มี
ระบบความปลอดภัยในด้านสถานที่ให้บริการเป็นไปตามมาตรฐาน 
มีพนักงานคอยดูแลสอบถามความต้องการของลูกค้าตลอด
ระยะเวลาที่ใช้บริการ และเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า มีระบบ
รักษาความปลอดภัยในด้านข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า มีพนักงานที่มี
ความพร้อม และความรวดเร็วในการให้บริการ เมื่อลูกค้าต้องการ
และทํางานเสร็จเรียบร้อยตามเวลาที่กําหนด มีพนักงานให้ความ
สนใจ เอาใจใส่ลูกค้าด้วยใจ ให้ความเสมอภาค มีพนักงานที่มีความรู้
และมีความน่าเชื่อถือ และมีพนักงานที่มีความสามารถแก้ไขปัญหา
ต่าง ๆ ได้ตามที่ลูกค้าต้องการ  
 สอดคล้องกับแนวคิดของ จิตตินันท์ เดชะคุปต์ [11] 
กล่าวว่า การบริการที่มีคุณภาพย่อมมีผลทําให้ลูกค้าเกิดความพอใจ
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และเกิดการใช้บริการซํ้าซึ่งในที่สุดจะนํามาซึ่งความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า ในขณะเดียวกัน การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
กับลูกค้านําสู่บริการท่ีมีคุณภาพต่อไป การบริการที่มีคุณภาพกับ
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า จึงมีผลในด้านการช่วยเสริมกัน 
กล่าวคือ ทําให้ลูกค้ามีความพอใจที่จะใช้บริการนั้น ๆ  
 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิภา เดือนสว่าง [10] ได้
ศึกษาได้ทําการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อ
ลูกค้าเพศชายในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในอําเภอ
เมืองเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดและมีความสําคัญ
ในระดับมากที่สุดเรียงลําดับตามค่าเฉล่ียได้แก่ แพทย์มีการให้
คําแนะนําอย่างเพียงพอและมีความน่าเชื่อถือ รองลงมาคือ ค่า
รักษาและบริการที่เหมาะสมกับการให้บริการ พนักงานต้อนรับมี
การให้ความรู้อย่างเพียงพอ ภาพลักษณ์ของคลินิกดูเป็นมิตร 
พนักงานบริการประทับใจ พนักงานมีความกระตือรือร้นและเต็มใจ
ในการให้บริการ พนักงานมีความเป็นมิตร ยิ้มแย้ม มีอัธยาศัยดี 
ความทันสมัยและความสะอาดของอุปกรณ์และเคร่ืองมือ สถานที่มี
ให้บริการมีที่จอดรถเพียงพอ ความสามารถในการปรับแต่งบริการ
ให้เข้ากับความต้องการของลูกค้า พนักงานมีความเป็นมืออาชีพ 
คลินิกมีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ ค่าเวชภัณฑ์(ยา) ในการรักษามีความ
เหมาะสม มีการแนะนํารายละเอียดผลิตภัณฑ์และบริการแก่ลูกค้า
พร้อมทดลองทําฟรีในคร้ังแรก เช่น การทําทรีทเม้นท์ ความเอาใจ
ใส่ในการให้บริการของบุคลากรทุกขั้นตอน ความสะอาด และเป็น
ระเบียบของร้าน การแจ้งราคาค่ารักษา ค่าบริการ และค่าเวชภัณฑ์
ก่อนการใช้บริการและความหลากหลายของบริการ เช่น ทรีทเม้นท์ 
มาร์คหน้า ลดร้ิวลอย ขัดหน้า นวดหน้า ฉีดโบท๊อก  
 ด้านการตัดสินใจใช้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
คลินิกมีชื่อเสียงเป็นที่ มีคลินิกมีเคร่ืองมือและอุปกรณ์ทันสมัย มี
คุณภาพ ความรวดเร็วในการให้บริการของคลินิก มีสถานที่ต้ังคลินิก
สะดวกต่อการเดินทางไปใช้บริการ คลินิกมีพนักงานที่บริการ
ประทับใจ คลินิกมีค่าบริการมีความเหมาะสม คลินิกมีโปรโมชั่น
น่าสนใจ และคลินิกมีการให้บริการได้ตรงตามความต้องการ คลินิก
มีสถานที่จอดรถสะดวก และมีบุคคลอ่ืน เช่น เพ่ือน ญาติพ่ีน้อง 
แนะนําให้ไปใช้บริการ สอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล, 
และดลยา  จาตุรงคกุล [12] ที่กล่าวว่า ความพอใจในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์และการประเมินผลการใช้สินค้ามีความสัมพันธ์อย่าง
ใกล้ชิด ถ้าผลิตภัณฑ์ให้ผลตามที่ผู้ซื้อคาดหวัง ผู้ซื้อก็จะพอใจใน
ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ๆ แต่ถ้ามีความไม่พอใจเกิดขึ้นหรือ
พิจารณาเห็นว่าตราสินค้าอ่ืนสามารถให้ความพอใจได้ดีกว่า การซื้อ
ซ้ําก็อาจไม่เกิดขึ้นและสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุศรา จิรเกษมสุข 
[13]  ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงามพงศ์ศักด์ิคลินิกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่าแรงจูงใจโดยรวมในการใช้บริการสถาบันเสริม
ความงามพงศ์ศักด์ิคลินิก พบว่าแรงจูงใจในการใช้บริการด้าน
อารมณ์และแรงจูงใจด้านเหตุผลมีความสําคัญในระดับมาก  

 จากผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง ด้านกล
ยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพ
บริการมากที่สุด รองลงมา คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการ และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตัดสินใจใช้บริการแต่มีสัมประสิทธิ์เส้นทางน้อยที่สุด 
และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ โดยผ่านตัวแปรด้านการบริการ ซึ่งตรงข้าม
กับงานศึกษาของ บุศรา จิรเกษม [13] ที่พบว่าส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านสถานที่ มีอิทธิพลตรงกันข้ามกับพฤติกรรมการใช้
บริการ 
 
ตอบคําถามในการวิจัย 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพการ
บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความ
งามของผู้บริโภคอําเภอเมืองจังหวัดลําปางในระดับมาก  กล่าวคือ 
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคอําเภอเมืองจังหวัดลําปาง 
ในระดับมาก ทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
 ด้านคุณภาพบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก อุปกรณ์
และเครื่องมือในการรักษาได้มาตรฐาน มีความปลอดภัย มีความ
เป็นเอกลักษณ์ หรือลักษณะเด่นของคลินิก เช่น สีประจําคลินิก มี
ระบบความปลอดภัยในด้านสถานที่ให้บริการเป็นไปตามมาตรฐาน 
มีพนักงานคอยดูแลสอบถามความต้องการของลูกค้าตลอด
ระยะเวลาที่ใช้บริการ และเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า มีระบบ
รักษาความปลอดภัยในด้านข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า มีพนักงานที่มี
ความพร้อม และความรวดเร็วในการให้บริการ เมื่อลูกค้าต้องการ
และทํางานเสร็จเรียบร้อยตามเวลาที่กําหนด มีพนักงานให้ความ
สนใจ เอาใจใส่ลูกค้าด้วยใจ ให้ความเสมอภาค มีพนักงานที่มีความรู้
และมีความน่าเชื่อถือ และมีพนักงานที่มีความสามารถแก้ไขปัญหา
ต่าง ๆ ได้ตามที่ลูกค้าต้องการ 
 
7.  ข้อเสนอแนะ 
 7.1  ข้อเสนอแนะต่อการนําไปใช้ประโยชน์ 
 จากผลการวิจัยข้างต้น สามารถสรุปข้อเสนอแนะ
เพ่ือที่จะสามารถนําไปวางแผนและพัฒนาประสิทธิภาพการ
ให้บริการของคลินิกเสริมความงาม ดังนี้ 
 1. ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นกลยุทธ์การแข่งขันให้มี
ความหลากหลายมากขึ้น เนื่องจากสถานการณ์การแข่งขันใน
ปัจจุบันมีความรุนแรง เจ้าของธุรกิจเสริมความงาม ควรจะมีการ
แสวงหาลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มขึ้น 
 2 .  ผลจากการวิ จั ยพบว่ ากลยุทธ์ ด้ านราคาไ ม่มี
ความสําคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค เนื่องจากสถาน
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ประกอบการให้ความสําคัญต่อคุณภาพบริการผ่านการให้บริการ
ของพนักงาน อุปกรณ์แพทย์ที่ทันสมัย ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพได้
มาตรฐานสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า อีกทั้งมีการจัดสถานที่รับ
บริการให้มีความสวยงาม สร้างความประทับใจ ดึงดูดใจลูกค้าให้เข้า
ไปรับบริการ ฉะนั้นลูกค้าจึงไม่สนใจในเร่ืองของราคา แต่ลูกค้าพึง
พอใจในคุณภาพบริการ หรือประเด็นอ่ืนที่สถานประกอบการให้
ความสําคัญ 
 7.2  ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังของผู้บริโภค
ต่อธุรกิจคลินิกเสริมความงาม     เพ่ือนํามาปรับปรุงการบริหาร
จัดการให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบความต้องการของ
ผู้รับบริการจากคลินิกเสริมความงามกับโรงพยาบาลที่ให้บริการด้าน
การเสริมความงามแต่ละแห่ง เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมของลูกค้าได้
อย่างทั่วถึง และนํามาเป็นข้อมูลสําหรับผู้ที่สนใจประกอบธุรกิจใน
พ้ืนที่อ่ืน ๆ 
 
8.  กิตติกรรมประกาศ 
 การตัดสินใจใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงามใน
อําเภอเมือง จังหวัดลําปาง ฉบับนี้ สําเ ร็จลุล่วงได้ด้วยดี ด้วย
คําแนะนําและการให้คําปรึกษาของดร. ชัยยุทธ  เลิศพาชิน ที่ปรึกษา
การวิจัย ซึ่งเป็นผู้ให้แนวทางในการให้คําแนะนําเพ่ือแก้ปัญหาและ
ติดตามความก้าวหน้าด้วยความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง ทําให้การวิจัย
ฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 
 ขอขอบพระคุณผู้เชี่ยวชาญเป็นอย่างสูง ซึ่งประกอบด้วย 
รองศาสตราจารย์ ดร. บุญฑวรรณ วิงวอน ผู้ช่วยศาสตราจารย์   
ดร. พรชนก ทองลาด  อาจารย์ ดร. ธนกร น้อยทองเล็ก คณะ
กรรมการฯ ที่ชี้แนะ และตรวจสอบความถูกต้องของงานวิจัยจนทํา
ให้งานมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
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