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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการ
เข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ 2. ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้
บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ และ 3. ศึกษาการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะ
คลินิกค์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ 
กลุ่มผู้บริโภค  ท่ีเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรมเดอะคลินิกค์ ท้ังเพศหญิงและเพศชายและอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถาม เก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามผ่าน
ระบบออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบ
สมมติฐานด้วยสถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ผลการศึกษาพบว่า 1. การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการ
ตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x= 3.45)          
2. พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิ กค์ ของผู้ตอบ
แบบสอบถามในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x= 3.36) 3. การตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม 
เดอะคลินิกค์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x= 4.28) และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การเปิดรับส่ือสังคม
ออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะ
คลินิกค์ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
ค าส าคัญ (Keywords) : การเปิดรับส่ือออนไลน์; พฤติกรรมผู้บริโภค; การตัดสินใจ 
 
Abstract 
 The objectives of this research were:  1)  to study the exposure to social media 
influencing the decision on the service use at The Klinique; 2) to examine consumer behavior 
affecting the decision on service use at The Klinique; and 3) to study the decision on service 
use at The Klinique by consumers in Bangkok.  This was quantitative research.  The sample 
group consisted of 400 male and female consumers using services at The Klinique and residing 
in Bangkok.  The research tool was a questionnaire distributed online.  Data were analyzed 
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using descriptive statistics, including mean and standard deviation.  Hypothesis testing was 
conducted using Pearson’s correlation statistics. The findings revealed that: 1) Social media 
exposure influenced the decision to use services at The Klinique was at a moderate level (x= 
3.45); 2) Consumer behavior influencing the decision to use services at The Klinique was at a 
moderate level (x= 3.36); and 3) The decision to use services at The Klinique was at a high 
level overall (x=4.28) .  The hypothesis testing results indicated that social media exposure 
and consumer behavior were significantly correlated with the decision to use services at The 
Klinique, in the same direction, at a significance level of .05. 
Keywords: social media exposure; consumer behavior; decision making 
 
บทน า (Introduction) 
 จากการท่ีพฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ส่งผลให้เกิด 
เทรนด์ความงามท่ีแตกต่างและเป็นเอกลักษณ์ไปท่ัวโลก ธุรกิจความงามเป็นอีกหนึ่งธุรกิจท่ีมาแรงในปีพ.ศ. 
2566 - 2567 คนทุกเพศ ทุกวัยหันมาสนใจเก่ียวกับความงามและใส่ใจสุขภาพกันมากขึ้น เพราะนอกจากจะ
ช่วยในเรื่องรูปลักษณ์ท่ีดีขึ้น เสริมจุดเด่น ลดจุดบกพร่อง แล้วยังเป็นการเสริมเรื่องความมั่นใจและบุคลิกภาพ
อีกด้วย ซ่ึงส่งผลให้ธุรกิจความงามเติบโตรุดหน้าอย่างก้าวกระโดด ผนวกกับทิศทางของอุตสาหกรรมความงาม
ไทย     ท่ีก าลังพัฒนาเพื่อรองรับกระแสการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (Medical Tourism) และมุ่งสู่ความเป็น
ศูนย์กลางสุขภาพนานาชาติ หรือ Medical Hub ท าให้ธุรกิจความงามต้องตื่นตัวและให้ความส าคัญกับความ
ต้องการ ของผู้บริโภคและเทรนด์อยู่ตลอดเวลา (พิพิธ เอนกนิธิ, 2564) อีกท้ังเรื่องของความสวยความงามเป็น
ส่ิงท่ี ท้ังสุภาพบุรุษและสุภาพสตรีต่างมีความต้องการท่ีจะสวยและดูดีเสมอตลอดเวลา เนื่องจากความสวย
ความงามสามารถสร้างความมั่นใจด้วยเช่นกัน และปรากฏการณ์เช่นนี้จึงส่งผลท าให้ธุรกิจความงามเติบโต
รุดหน้า และขยายตัวอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน และธุรกิจความงามยังเป็นหนึ่งในธุรกิจท่ีสร้างรายได้ให้กับระบบ
เศรษฐกิจเป็นจ านวนมาก โดยในประเทศไทยตลาดความงามมีมูลค่าถึง 258,275.00 ล้านบาท ซ่ึงเติบโตร้อย
ละ 11.60 โดยแบ่งเป็นสินค้ากลุ่มพรีเมี่ยม 50,277.60 ล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 13.00 และกลุ่มสินค้าท่ัวไป 
175,880.80 ล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 11.55 (สรรชาย นุ่มบุญน า, 2567) 
 “กัลเดอร์มา” ในฐานะผู้น านวัตกรรมด้านความงาม ซ่ึงด าเนินธุรกิจมากว่า 40 ปี และเป็นท่ีรู้จักเป็น
วงกว้างในตลาดความงามในประเทศไทย ได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องร่วมกับบุคลากรทางการแพทย์
ด้านการดูแลสุขภาพท่ัวโลกภายใต้แนวคิดมุ่งให้ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ( Customer Centric) เพื่อให้รู้จัก
พฤติกรรมของผู้บริโภคและเทรนด์ของตลาดความงาม ท้ังนี้ เพื่อให้เข้าใจผู้บริโภคและสามารถตอบสนองความ
ต้องการท่ีน ามาซ่ึงผลลัพธ์และความพึงพอใจสูงสุดของผู้ใช้บริการความงาม พร้อมตอกย้ ากลยุทธ์ทางการตลาด 
Authentic & Individual Beauty เพราะทุกคนดูดีได้ด้วยเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นเฉพาะในแต่ละบุคคล และเมื่อ
ส ารวจเทรนด์พฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจความงามในปัจจุบัน พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคท่ัวโลกมีความ
เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วโดยมีผลมาจากปัจจัยหลายประการ อาทิ โรคภัย ภาวะโลกร้อน และมลพิษต่าง ๆ 
สถานการณ์ดังกล่าวส่งผลให้บริโภคแสวงหาความเป็นอยู่ท่ีดีขึ้น และกลายเป็นเทรนด์ความสวยงามแบบ
ธรรมชาติท่ีก าลังเป็นท่ีนิยม นอกจากความสวยท่ีเป็นธรรมชาติในแบบของตัวเองใน รูปแบบท่ีดีกว่าแล้ว 
ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับ 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นนวัตกรรมและเทคโนโลยี
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ในการผลิต ความปลอดภัยต่อร่างกาย มาตรฐานการรับรอง และระยะเวลาของผลลัพธ์ท่ีได้ ล้วนเป็นส่ิงท่ี
ผู้บริโภคให้ความส าคัญในแง่ของคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เพื่อได้ผลลัพธ์ท่ีเป็นธรรมชาติและมีประสิทธิภาพ
สูงสุดเปิดกว้างในการทดลองนวัตกรรมใหม่  ในปัจจุบันผู้บริโภคมักจะศึกษาเพื่อเปรียบเทียบและเปิดกว้างใน
การทดลองนวัตกรรมใหม่ ท้ังนี้เพื่อหาผลลัพธ์ท่ีตรงใจและสวยอย่างเป็นธรรมชาติ เผยความงามอย่างมั่นใจใน
ตัวตนท่ีแท้จริงบนพื้นฐานของความปลอดภัยเป็นหลัก สอดคล้องกับสาริศา เทียนทอง (2564) กล่าวว่า กระแส
ของผลิตภัณฑ์ท่ีมาจากธรรมชาติ หรือ ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคเป็นเทรนด์ท่ีได้รับความนิยมจากแบรนด์ ดังต่าง ๆ 
ท่ัวโลกท าให้หลาย ๆ แบรนด์ได้ดึงจุดเด่นนี้มาเป็นจุดขายของผลิตภัณฑ์ 
 รายงานล่าสุดของ ISAPS ระบุว่า “ไทย” เป็นประเทศท่ีมีการเสริมความงามมากท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 
14 ของโลกและจากข้อมูลของ Medical Tourism Association พบว่า ค่าบริการเสริมความงามของไทยถูก
กว่าสหรัฐอเมริกาโดยเฉล่ียประมาณร้อยละ 80.00 และยังถูกกว่าประเทศในภูมิภาคอย่างสิงคโปร์และเกาหลี
ใต้โดยเฉล่ียประมาณร้อยละ 24.00 นอกจากนี้การมีเทคโนโลยีและเครื่องมือทางการแพทย์ด้านความงามท่ี
ทันสมัยทัดเทียมนานาชาติ จะเป็นตัวช่วยส าคัญท่ีจะท าให้ไทยก้าวสู่การเป็นผู้น าด้านการเสริมความงามได้ไม่
ยากนัก โดยเรามองว่าการเติบโตของตลาดเสริมความงามจะเข้ามามีบทบาทในการสร้างรายได้ให้กับธุรกิจท่ี
เก่ียวข้องโดยตรงอย่างธุรกิจบริการทางการแพทย์ของไทยมากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มโรงพยาบาลเอกชน และ
โรงพยาบาลหรือคลินิกเฉพาะทางด้านการศัลยกรรมตกแต่งและการเสริมความงาม ขณะท่ีธุรกิจเก่ียวเนื่อง 
อาทิ ธุรกิจน าเข้าและ/หรือจัดจ าหน่ายเครื่องมือแพทย์ด้านความงาม และผลิตภัณฑ์/สาร/ยาเสริมความงาม 
ธุรกิจท่ีปรึกษาการตลาดคลินิกเสริมความงาม และธุรกิจท่องเท่ียวและธุรกิจโรงแรม ก็มีโอกาสได้รับอานิสงส์
ด้วยเช่นกัน (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2565) 
 ปัจจุบันเดอะคลินิกค์ เป็นคลินิกเสริมความงามท่ีมีช่ือเสียงและมีสาขาจ านวนมาก ในปี พ.ศ. 2566 
ท่ีผ่านมาพบว่า บริษัทมีรายได้รวม 2,285 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 39.00 ท่ามกลางการแข่งขันท่ีรุนแรง เดอะ
คลินิกค์เลือกใช้กลยุทธ์ขยายสาขาแบบมัลติแบรนด์ กระจายตัวอยู่ตามห้างสรรพสินค้า 60 กว่าสาขาท่ัว
ประเทศ เพื่อจับกลุ่มลูกค้าท่ีแตกต่างกัน แบ่งเป็น 5 แบรนด์หลัก ได้แก่ THE KLINIQUE : เน้นกลุ่มลูกค้า 
Gen-X หรือกลุ่มท่ีมีก าลังซ้ือสูงในระดับ Luxury และ Hi-End L.A.B.X : เน้นลูกค้ากลุ่มพรีเมียม และ Clinic : 
จับกลุ่มลูกค้าอายุน้อยในระดับพรีเมียมแมส มีพรีเซนเตอร์วง Girls group จับกลุ่มเด็กมหาวิทยาลัย และ First 
Jobber THE KLINIQUE SURGERY CENTER : ให้บริการด้านศัลยกรรมเฉพาะทาง มีศูนย์ศัลยกรรมท่ีใหญ่ ท่ี
สุดใจกลางสยามสแควร์ ให้บริการด้าน KLINIQ Wellness Spa เวลเนส ซ่ึงถือเป็น Mega Trend ส าคัญตอบ
โจทย์กลุ่มสังคมผู้สูงอายุ ซ่ึงมีก าลังซ้ือมาก และยินดีจ่ายเงินให้กับตัวเอง และในปพี.ศ. 2567 บริษัทฯ ใช้งบ
รวม 500 ล้านบาท ส าหรับการขยายสาขา 300 ล้านบาท ส าหรับการขยายสาขาเพิ่ม 15-20 แห่ง เฉล่ียสาขา
ละ 25-30 ล้านบาท ท้ังในกรุงเทพ ฯ และต่างจังหวัด ในขณะท่ีงบ 200 ล้านบาทส าหรับการซ้ือเครื่องมือท่ีเน้น
นวัตกรรม เทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาเติม ส่วนด้านการตลาดและการส่ือสาร ยังคงมุ่งเน้นกลยุทธ์การเข้าถึงลูกค้า
แบบ Omnichannel เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์ และเพื่อเช่ือมโยงกับลูกค้าท้ังชาวไทยและชาวต่างชาติ 
ถึงแมว่้าลูกค้าชาวต่างชาติจะยังคงเป็นสัดส่วนท่ีน้อยเมื่อเทียบลูกค้าคนไทยท่ีมากถึงร้อยละ 90.00 แต่อย่างไร
ก็ตามลูกค้าชาวต่างชาติ โดยเฉพาะจีนและประเทศเพื่อนบ้าน ล้วนมีก าลังซ้ือสูงและเป็น Tiers ระดับบนท้ังส้ิน 
โดยในปัจจุบันบริษัทฯ ขับเคล่ือนการส่ือสารกับลูกค้าต่างชาติมากขึ้น ผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ และ
ในช่วงกลางปีท่ีผ่านมาได้เริ่มท าการตลาดโดยมุ่งเน้นลูกค้าชาวจีนมากขึ้น (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2567) 
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 จากความส าคัญของธุรกิจเสริมความงามต่อเศรษฐกิจไทย และจากความน่าสนใจของเดอะคลินิกค์ 
ซ่ึงมีหลายสาขาและมีผู้นิยมเข้าไปใช้บริการจ านวนมากอย่างต่อเนื่องจากการท่ีบริษัทมุ่งเน้นใน การใช้การ
ส่ือสารผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ ผู้วิจัยจึงศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของส่ือออนไลน์และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการ คลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ โดยผลการวิจัยจะท าให้ทราบถึงอิทธิพลของ
ส่ือสังคมออนไลน์ การเปิดรับส่ือ และพฤติกรรมของผู้บริโภค ซ่ึงสามารถน ามาใช้เป็นข้อมูลเพื่อพัฒนากลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 
 1. เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิก
เวชกรรม เดอะคลินิกค์ 
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม 
เดอะคลินิกค์ 
 3. เพื่อศึกษาการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ 
 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 

1. การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม
เดอะคลินิกค์ 

2. พฤติกรรมผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะ
คลินิกค์ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณผู้วิจัยก าหนดวิธีด าเนินการวิจัยเป็นล าดับข้ันตอนดังนี้  
 1. ขอบเขตของการวิจัย 
  1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา: การวิจัยนี้ก าหนดขอบเขตของเนื้อหาในการศึกษา คือ อิทธิพลของส่ือ
สังคมออนไลน์ การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
  1.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง: ประชากรในการวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน (Infinite Population) และ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้มาจากการค านวณโดยสูตรของ W.G. Cochran 
(1953) เนื่องจากเป็นประชากรท่ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน (Infinite Population) จากนั้นใช้วิธีการเลือกแบบ
เจาะจงโดยก าหนดคุณสมบัติให้เป็นผู้บริโภคท่ีเคยเข้าใช้บริการเดอะคลินิกค์ คลินิกเวชกรรม (THE KLINIQUE) 
ท้ังเพศหญิงและเพศชายท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4 ขอบเขตด้านพื้นท่ี: การวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
  1.4 ขอบเขตด้านเวลา: การวิจัยครั้งนี้ เก็บข้อมูลระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2566-เดือนมกราคม 
2567 
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 2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือวิจัยในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณในงานวิจัยนี้ คือ แบบสอบถาม โดยผู้วิจัยด าเนินการสร้าง
แบบสอบถามจากการทบทวน แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องจนน าไปพัฒนาเป็นแบบสอบถาม และ
ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามโดยน าแบบสอบถามฯ เสนอต่อผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ให้
พิจารณาตรวจสอบแล้วน าผลมาวิเคราะห์ค่าความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยการค านวณค่าดัชนี
ความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย : IOC (Index Objective Congruence) เป็นรายข้อ
และเลือกข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ระหว่าง 0.66 – 1.00 จากนั้นน าไปทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามโดยการน าแบบสอบถามฯ  ไปทดลองเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวแทนท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกับ
กลุ่มเป้าหมายท่ีศึกษามากท่ีสุด จ านวน 30 ราย แล้วจึงน ามาค านวณหาค่าความเช่ือมั่นโดยการวัดค่าความ
สอดคล้องภายในด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าครอนบาก (Cronbach’s Alpha) และหากค่าความ
เช่ือมั่นท่ีค านวณได้มีค่าตั้งแต่ 0.75-1.00 ขึ้นไปถือว่าเครื่องมือวิจัยมีความเท่ียงสามารถท่ีจะน าไปใช้เก็บข้อมูล
ต่อไป (อรรถเดช สรสุชาติ, 2563: 4-14) หากค่าความเช่ือมั่นท่ีได้มีค่าน้อยกว่า 0.70 จะน าแบบสอบถามไป
แก้ไขเพื่อน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าครอนบากของทุกข้อค าถาม
อยู่ระหว่าง 0.700-0.946 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ โดยท้ัง 2 วิธีการมีการอธิบายข้อค าถามให้
ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจ จากนั้นจึงน าข้อมูลท่ีได้ไปวิเคราะห์ต่อไปด้วยวิธีการทางสถิติต่อไป 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ส่วนการทดสอบสมมติฐานใช้วิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน  
 
ผลการวิจัย (Research Result) 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

(ท่ีมา: ผู้เขียน, 2567) 
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ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ ในการเข้า 
ใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์  

การเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ x S.D. ระดับ 
ความถ่ีในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Frequency) 3.17 1.225 ปานกลาง 
ระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Timing) 3.22 1.191 ปานกลาง 
การให้ความส าคัญกับส่ือสังคมออนไลน์ (Important) 4.39 .798 มาก 
การมีส่วนร่วมกับส่ือสังคมออนไลน์ (Participant) 4.01 1.074 มาก 
ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้ (Media) 3.45 1.228 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.45 1.103 ปานกลาง 
 

 จากตาราง 1 พบว่า การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิก 
เวชกรรม เดอะคลินิกค์ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x= 3.45, S.D.=1.103) และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า การให้ความส าคัญกับส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียสูงสุด (x= 4.39, S.D.= .798) รองลงมา คือ การ
มีส่วนร่วมกับส่ือสังคมออนไลน์ (x= 4.01, S.D.= 1.074) และ ความถ่ีในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียอยู่
ในล าดับสุดท้าย (x= 3.17, S.D.= 1.225) 
ตารางท่ี 2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการ
คลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์  

พฤติกรรมผู้บริโภค x S.D. ระดับ 
1.เหตุผลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ (Reason) 4.33 .757 มาก 
2.โปรแกรมท่ีใช้บริการ (Program) 2.67 1.474 ปานกลาง 
3.ความถ่ีในการใช้บริการ (Frequencies of Service) 3.22 1.290 ปานกลาง 
4.ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการใช้บริการแต่ละครั้ง (Expenses) 3.24 1.387 ปานกลาง 
5.ช่วงเวลาท่ีมาใช้บริการ (Moment) 3.34 1.384 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.36 1.259 ปานกลาง 
 

 จากตารางท่ี 2 พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม 
เดอะคลินิกค์ คลินิกเวชกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x= 3.36, 
S.D.=1.259) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการมีค่าเฉล่ียสูงสุด 
(x= 4.33, S.D.= .757) รองลงมา คือ ด้านช่วงเวลาท่ีมาใช้บริการ (x= 3.34, S.D.= 1.384) และด้าน
โปรแกรมท่ีใช้บริการมีค่าเฉล่ียอยู่ในล าดับสุดท้าย (x= 2.67, S.D.= 1.474) 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์  

การตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม x S.D. ระดับ 
การรับรู้ความต้องการ  4.45 .772 มาก 
การค้นหาข้อมูล  4.34 .782 มาก 
การประเมินทางเลือก  4.23 .767 มาก 
การตัดสินใจใช้บริการ  4.20 .781 มาก 
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การตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม x S.D. ระดับ 
พฤติกรรมหลังการใช้บริการ  4.16 .859 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.28 .792 มาก 
 

 จากตารางท่ี 3 พบว่า การตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ในภาพรวมอยู่    
ในระดับมาก (x= 4.28, S.D.= .792) และเมื่อพิจารณาการตัดสินใจเป็นรายด้าน พบว่า การรับรู้ความ
ต้องการมีค่าเฉล่ียสูงสุด (x= 4.45, S.D.= .772) รองลงมาคือ การค้นหาข้อมูล (x= 4.34, S.D.= .782) และ
พฤติกรรมหลังการใช้บริการมีค่าเฉล่ียอยู่ในล าดับสุดท้าย (x= 4.16, S.D.= .859) 
ตารางท่ี 4 ค่าสัมประสิทธ์ิสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการ
เข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์  

การเปิดรับ 
สื่อสังคมออนไลน์ 

การตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ 
(THE KLINIQUE) 

- 1.00  ≤ 𝑟 ≤ 1.00 p-value 

.347 .000 
p-value<.05   

 จากตารางท่ี 4 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจ
ในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ มีค่าเท่ากับ .347 และมีค่า p-value = .000 ซ่ึงน้อยกว่า 
0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง Ho และยอมรับสมมติฐานทางเลือก สรุปว่า การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์
มคีวามสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
ตารางท่ี 5 ค่าสัมประสิทธ์ิสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการเข้าใช้
บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ (THE KLINIQUE) 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

การตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ 
(THE KLINIQUE) 

- 1.00  ≤ 𝑟 ≤ 1.00 p-value 

.426 .000 
p-value<.05   

 จากตารางท่ี 5 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคกับการตัดสินใจในการ
เข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ มีค่าเท่ากับ .426 และมีค่า p-value = .000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 
ดังนั้น จึงปฏิเสธ สมมติฐานว่าง Ho และยอมรับสมมติฐานทางเลือก สรุปว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมคีวามสัมพันธ์
กับการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ (THE KLINIQUE) ในทิศทางเดียวกันในระดับ
มากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 ผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการเข้าใช้
บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ด้าน
ความถี่ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ด้าน
ระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางแตกต่างจากผลการวิจัยของสุจรรยา น้ า
ทองค า (2560: 128) พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ข่าวสารทางโดยการเปิดรับส่ือออนไลน์ Facebook มากท่ีสุด 
สาเหตุท่ีเป็นเช่นนี้อาจเนื่องจากว่า เรื่องการตัดสินใจใช้บริการคลินิกความงามจ าเป็นต้องมีการทดลองรับ
บริการจริง ซ่ึงการเปิดรับจากส่ือออนไลน์อาจจะยังไม่มีข้อมูลท่ีเพียงพอต่อการตัดสินใจ ดังนั้น ผลการศึกษาจึง
แตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิก 
เวชกรรม เดอะคลินิกค์ ของผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง แตกต่างจากผลการวิจัย
ของวราภรณ์ คงรอด (2554) ได้ศึกษาพฤติกรรมของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเชียงใหม่ต่อการใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม พบว่า มีพฤติกรรมการใช้บริการอยู่ในระดับมาก สาเหตุท่ีเป็นเช่นนี้อาจเนื่องจากว่าเป็น
การศึกษาในพื้นท่ีและช่วงเวลาท่ีแตกต่างกัน และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านเหตุผลในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการมีค่าเฉล่ียสูงสุดและอยู่ในระดับมาก ซ่ึงในส่วนนี้พบว่าสอดคล้องกับ ผลการวิจัยของ สาทูล เช่ียว
พานิช (2557) พบว่า เหตุผลท่ีเก่ียวข้องกับการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามในระดับมาก สาเหตุท่ีเป็นเช่นนี้เนื่องจากว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญและตัดสินใจจากเหตุและผลมากกว่า
การตัดสินใจโดยใช้ความคิดเห็นเพียงอย่างเดียว 
 ผลการศึกษา พบว่า การตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณาการตัดสินใจเป็นรายด้าน พบว่า การรับรู้ความต้องการมีค่าเฉล่ียสูงสุดและอยู่ใน
ระดับมาก สอดคล้องกับผลการวิจัยของคุณาพร ทบคลัง (2565) พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมมีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก สาเหตุท่ีเป็นเช่นนี้อาจ
เนื่องจากว่าผู้บริโภคได้รับข้อมูลเก่ียวกับคลินิกครบทุกประเด็นท่ีตรงกับปัญหาของตนเอง จึงท าให้สามารถ
ตัดสินใจใช้บริการได้ทันที และเมื่อใช้บริการแล้วเกิดความพึงพอใจ จึงตัดสินใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง ซ่ึง
สอดคล้องกับหลักการของกระบวนการตัดสินใจโดย ฉัตรยาพร เสมอใจ (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจมี
ขั้นตอน ดังนี้ การรับรู้ถึงความต้องการผู้บริโภคการค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกจากนั้นจึงตัดสินใจ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้
บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติสอดคล้องกับปารดา ยังสบาย (2558) พบว่า การ
ใช้ส่ือออนไลน์มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการรับรู้ความน่าเช่ือถือของคลินิกศัลยกรรมเสริมความงาม 
และความตั้งใจท าศัลยกรรมเสริมความงาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนพฤติกรรมผู้บริโภคมีผล
ต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติสอดคล้องกับฟาร์ลิ
ดา ดวงมณี (2560) พบว่า พฤติกรรมแต่ละประเภทของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม สาเหตุท่ีเป็นเช่นนี้อาจเนื่องจากว่าการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกับคลินิกความงามช่วยให้มีข้อมูลท่ีเพียงพอต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกฯ ในขณะท่ีพฤติกรรม
การใช้บริการช่วยให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับบริการจริงและเมื่อเกิดความพึงพอใจจึงมีผลต่อการตัดสินใจในครั้ง
ต่อไปเช่นกัน 
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องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 
 การวิจัยครั้งนี้ พบว่า ท้ังการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์  และพฤติกรรมการใช้บริการท่ีผ่านมา 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ ดังนั้น การเพิ่มประสิทธิภาพ
การส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจควรพิจารณาแบบบูรณาการโดยการพัฒนาเพิ่มประสิทธิภาพท้ัง
การสร้างการเปิดรับและการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคอย่างจริง โดยสามารถแสดงแผนภาพได้ดังนี้ 
 

 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3 แผนภาพการเพิ่มประสิทธิภาพการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจฯ (ท่ีมา: ผู้เขียน, 2567) 
 จากแผนภาพอธิบายได้ว่า แนวทางการพัฒนาการส่ือสารการตลาดคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์     
ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญกับการเพิ่มประสิทธิภาพในส่งเสริมการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์คู่ขนานไปกับ
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคอย่างละเอียด เพื่อน าไปสู่การสร้างการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเข้าใช้
บริการคลินิกเวชกรรม เดอะคลินิกค์ 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 เพื่อให้เกิดประโยชน์ของการพัฒนาธุรกิจเสริมความงาม ผู้บริหารคลินิกความงามควรเอาผลการวิจัย
ครั้งนี้ไปประเมินถึงความสัมพันธ์ในแต่ละมิติท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ อาทิ การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกความงามน้อยกว่าพฤติกรรมผู้บริโภค ซ่ึงอาจจะเป็นไปได้ว่า
ผู้ประกอบการคลินิกความงามยังไม่เคยวิเคราะห์เก่ียวกับการเสนอเนื้อหาผ่านส่ือออนไลน์ในแต่ละแพลตฟอร์ม 
และการก าหนดเนื้อหาในระยะเวลาท่ีผ่านมายังไม่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้ น จึงควรให้
ความส าคัญในการปรับปรุงและพัฒนาในส่วนนี้ต่อไป 

2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร อาจจะได้ข้อมูลท่ีไม่
เพียงพอต่อการน าไปอ้างอิงไปยังประชากรกลุ่มใหญ่ ดังนั้น การวิจัยครั้งต่อไปควรเก็บรวบรวมข้อมูลในพื้นท่ี
จังหวัดอ่ืนเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีหลากหลาย เพราะบริบทแต่ละพื้นท่ีย่อมมีความแตกต่างกัน  การวิจัยครั้งต่อไป   
ควรท าการวิจัยแบบผสมผสาน โดยเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการหรือเจ้าของคลินิก
ความงาม ส่วนงานวิจัยเชิงปริมาณอาจจะพัฒนาโมเดลด้านการตลาดของคลินิกความงามด้วยเทคนิคการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
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