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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิก

เสริมความงาม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ท าการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม เป็น
จ านวน 400 ชุด โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่มีประสบการณ์เข้าใช้บริการตามคลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก มีอายุตั้งแต่ 20-59 ปี สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยสมการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 มีอายุ 20-29 ปี จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 มีรายได้ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท เท่ากับ 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 โดยผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด 
(4E’s) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยสามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อยู่ร้อยละ 77.3 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ปัจจัยที่มีผลมากที่สุด ได้แก ่ด้านการแลกเปลี่ยน (Exchange) (Beta = 0.475) รองลงมา
คือ ด้านการเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) (Beta =0.341) ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) (Beta = 0.240) 
และด้านการสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง (Evangelism) (Beta =0.231) ตามล าดับ  
ค าส าคัญ : กลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s), การตัดสินใจใชบ้ริการ, คลินิกเสริมความงาม 

ABSTRACT 
The purpose of this research is to study marketing strategies (4E’s) affecting the decision to use 

beauty clinic services in Mueang District, Phitsanulok Province. It is quantitative research. Data were 
collected using questionnaires for 400 sets, with the sample being people who have experienced using 
the beauty clinic services in Mueang District, Phitsanulok Province. Their age ranges between 20-59 years 
old. Descriptive statistics used to analyze the data include mean, percentage, standard deviation, and 
inferential statistics by using multiple regression analysis. The study found that the majority of 
respondents were female, 251 people, accounting for 53.0 percent, aged 20 - 29 years, 186 people, 
accounting for 47.3 percent, with incomes lower than or equal to 15,000 Baht, 213 people, accounting 
for 53.2 percent. Marketing strategies (4E's) affecting the decision to use beauty clinic services in Mueang 
District, Phitsanulok Province by 77.3% with statistical significance at the 0.01 level. The most influential 
factor is Exchange (Beta = 0.475), followed by Everywhere (Beta = 0.341), Experience (Beta = 0.240) and 
Evangelism (Beta =0.231) respectively. 
Keywords: Marketing Strategy (4E’s), Decision to use, Beauty Clinic 
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บทน า 
ในปัจจุบันการดูแลสุขภาพจากภายใน เช่น การเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ การออกก าลังกาย

อย่างสม่ าเสมอและการพักผ่อนอย่างเพียงพอ และการดูแลสุขภาพจากภายนอก อย่างเช่น การดูแลผิวพรรณ ผิวหน้า
เป็นสิ่งหนึ่งที่ส าคัญที่ได้รับความนิยมสูงเพราะว่าช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ตลอดจนบุคลิกภาพ  แต่เดิมการสนใจดูแล
รักษาผิวพรรณจะจ ากัดอยู่ในกลุ่มผู้หญิงเป็นส่วนใหญ่ แต่ปัจจุบันไม่ว่าเพศไหน วัยไหน เร่ืองความงามเป็นสิ่งที่ผู้คนใน
ปัจจุบันต้องการแก้ไขจุดบกพร่องและเสริมภาพลักษณ์ให้ตนเองดูดีขึ้น (The Matter, 2563) ตลาดเสริมความงามของ
ไทยมีการเติบโตต่อเนื่องหลังสถานการณ์โควิด-19 คลี่คลายลง และไทยเปิดประเทศเต็มรูปแบบ โดยได้รับแรงหนุน
ส าคัญทั้งจากกลุ่มลูกค้าชาวไทย และกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ที่ต้องการเดินทางมาเพื่อเสริมความงาม เนื่องจาก
ประเทศไทยมีชื่อเสียงและคุณภาพในการรักษาทางการแพทย์เป็นที่ยอมรับในระดับนานาชาติ อีกทั้งค่ารักษาพยาบาล
ในประเทศไทยถูกกว่าประเทศในภูมิภาค อาทิ สิงคโปร์ และเกาหลีใต้ และประเทศชั้นน าอย่างสหรัฐอเมริกา 
นอกจากนี้การมีเทคโนโลยีและเครื่องมือทางการแพทย์ด้านความงามที่ทันสมัยละทัดเทียมนานาชาติ เป็นตัวช่วย
ส าคัญที่จะท าให้ประเทศไทยก้าวสู่การเป็นผู้น าด้านการเสริมความงาม และเป็นประเทศที่มีผู้ใช้บริการชาวต่างชาติที่
ต้องการเสริมความงามเดินทางเข้ามาใช้บริการเป็นจ านวนมาก (Marketeer Online, 2566)  

คลินิกเสริมความงามในจังหวัดพิษณุโลกมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ผู้ประกอบการมีทั้งรายใหญ่  ทั้งที่เปิด
กิจการเองในลักษณะของคลินิกเสริมความงาม จุดขายหลักของผู้ประกอบการเหล่านี้ คือราคาที่ถูกกว่า ซึ่งคู่แข่ง
โดยตรงก็คือแผนกศัลยกรรมความงามตามโรงพยาบาลเอกชน ปัจจุบันก็ได้มีคลินิกเสริมความงามที่เป็นแบรนด์ชื่อดัง
เข้ามาเปิดสาขาในจังหวัดพิษณุโลก ไม่ว่าจะเป็น นิติพลคลินิก M-Med Clinic ที่มีสาขาอยู่มากมายทั่วประเทศ 
โรงพยาบาลมหาวิทยาลัยนเรศวรก็ได้มีการเปิดบริการคลินิกเสริมความงาม และคลินิกเสริมความงามต่างๆจากแพทย์
ผู้เชี่ยวชาญที่เปิดคลินิกให้บริการด้วยตนเองเกือบ 30 แห่ง ในจังหวัดพิษณุโลก จะเห็นได้ว่าโอกาสในการเติบโตของ
ธุรกิจเสริมความงามนั้นมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องจากแนวโน้มดังกล่าวข้างต้น ซึ่งผู้ประกอบการควรจะศึกษาหาข้อมูล
สร้างความแตกต่างให้แก่ผู้ใช้บริการเนื่องจากธุรกิจนี้เป็นธุรกิจบริการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จึงอาจไม่ใช่ปัจจัยหลักใน
การตัดสินใจเข้าใช้บริการ แต่หากจะมีปัจจัยอ่ืนๆที่เข้ามามีส่วนส าคัญในการตัดสินใจของลูกค้า เช่น ช่องทางการ
สื่อสารทางการตลาดมีการให้บริการโดยผู้เชี่ยวชาญ สถานที่ตั้ง ความน่าเชื่อถือของคลินิก ความสะอาด ความทันสมัย
ของอุปกรณ์ที่ใช้ในการเสริมความงาม เป็นต้น (Fetherstonhaugh, 2000) คลินิกที่สามารถอยู่ได้ในปัจจุบันเพราะว่า
ได้รับความไว้ใจจากกลุ่มลูกค้าเก่าที่มีความภักดีต่อแบรนด์สูง แต่เนื่องจากการแข่งขันที่ค่อนข้างจะรุนแรง โอกาสที่
กลุ่มลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้บริการที่คลินิกเสริมความงามอ่ืนจึงมีโอกาสสูง ดังนั้นว่าคลินิกเหล่านี้จึงจ าเป็นต้องมีการใช้
กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อน าไปสู่การพัฒนาสินค้าและการบริการของตัวเองอย่างต่อเนื่อง  

จากปัจจัยทั้งหมดที่กล่าวมา จึงเป็นโอกาสในการเติบโตของธุรกิจคลินิกเสริมความงามและมีความน่าสนใจที่
จะศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์และประยุกต์ใช้กับกิจการเพื่อพัฒนากลยุทธ์และดึงดูด
ลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 
การทบทวนวรรณกรรม  

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด (4Es) 
ณัชชาณิชย์ ธนพรนภาเศรษฐ์ (2563) อธิบายถึงกลยุทธ์การตลาด เป็นเครื่องมือที่ผู้ประกอบการให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ทางตลาด น ามาใช้ในการด าเนินการเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางตลาดและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่ม
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ผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมาย ผ่านองค์ประกอบในการขับเคลื่อนธุรกิจโดยการใช้ผลิตภัณฑ์การบริการ ทรัพยากรของบริษัท 
ในการสร้างความส าเร็จตามเครื่องมือที่ใช้  

กลยุทธ์ทางการตลาดพื้นฐานจะแบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบด้วยการสร้างส่วนประสมทางการตลาดขึ้นมา 
ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด (Kotler & Keller, 
2012)  โดยรายละเอียดประกอบไปด้วย  

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ คือ สินค้าหรือบริการที่ผู้ประกอบด าเนินการสร้างเอง หรือร่วมกับผู้
สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ผลักดันออกมาเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความ
พึงพอใจในสินค้าหรือบริการตามจุดมุ่งหมายการซื้อ ท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่ผู้ประกอบการควรพัฒนาอยู่ตลอด
เสมอ เพื่อเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคใหม่ๆ ที่ไม่เกิดความจ าเจและเป็นแนวทางหนึ่งในการแข่งขันกับคู่แข่ง
ทางการตลาด โดยมีหลักการในการพัฒนาและน าเสนอกลยุทธ์เก่ียวกับ ผลิตภัณฑ์ 

2) ด้านราคา (Price) ราคาคือองค์ประกอบสะท้อนถึงจ านวนเงินที่ถูกก าหนดขึ้นเพื่อซื้อขายแลกเปลี่ยนสนิคา้
หรือปริมาณระหว่างกันตามที่ลูกค้าต้องการ โดยผู้บริโภคจะท าการประเมินคุณค่าของสินค้าหรือบริการกับราคาที่
ผู้ประกอบการเสนอให้ต้องจ่ายกับระดับความเหมาะสมที่ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของลูกค้าแต่ละคน เพื่อที่จะตัดสินใจ
ที่จะซื้อสินค้าหรือไม่ โดยการตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้ามั่นใจว่าคุณค่าของสินค้านั้นๆ มีมูลค่าสูงกว่าราคาที่ต้อง
จ่ายออกไป 

3) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) ช่องทางจัดจ าหน่ายคือ องค์ประกอบของกระบวนการพบกันระหว่าง
ผู้ประกอบการและผู้บริโภค ทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยมีประเด็นเร่ืองของการเข้าถึงกระบวนการในการจัดจ าหน่าย 
และรูปแบบของตัวช่องทางจัดจ าหน่ายที่ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณา โดยมีประเด็นหลักในเรื่องของความสะดวก และ
การเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการใช้ประกอบการพิจารณา 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดเป็นองค์ประกอบในลักษณะของเครื่องมือ
ที่ส าคัญเครื่องหนึ่งที่จะใช้ในการ สร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นๆได้ ซึ่ง
การส่งเสริมการตลาดนั้นจะเน้นไปที่การสร้างการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภค โดยเครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารสามารถใช้ได้หลายรูปแบบขึ้นกับแนวทางการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ผู้ประกอบการและนักการ
ตลาดวางกลยุทธ์เอาไว้ 

Fetherstonhaugh (2000) ได้เล็งเห็นถึงการเข้ามาของเทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อ พฤติกรรม
ของผู้บริโภคท าให้องค์ประกอบในการขับเคลื่อนส่วนประสมทางการตลาดจ าเป็นจะต้องมีความ ยืดหยุ่นมากยิ่งขึ้น
และสามารถพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความเหมาะสมมากยิ่งขึ้นได้ โดยน าแนวทางของ 4C’s มาใช้เป็นแก่น
กลางของการท าความเข้าใจถึงองค์ประกอบทางการตลาดและฝั่งของผู้บริโภคร่วมกัน ท าให้เกิดกลยุทธ์ทางการตลาด 
4E’s โดยมีรายละเอียดดังนี้  

สินค้า เป็นประสบการณ์ (Experience) การที่ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ยอดเยี่ยมจากการเข้าใช้บริการหรือ
ใช้สินค้า  

สถานที่ เป็นเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) รูปแบบของตัวช่องทางจัดจ าหน่ายที่ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณา 
โดยมีประเด็นหลักในเรื่องของความสะดวก และการเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการใช้ประกอบการพิจารณาและสามารถ
เข้าถึงได้ง่าย 

การสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง (Evangelism) การสร้างแบรนด์ที่เป็นแรงบันดาลใจให้ลูกค้ามีส่วนร่วม 
พวกเขาสามารถท าได้โดยการส่งเสริมในระดับที่แตกต่างกัน ท าให้แต่ละบุคคลรู้สึกชื่นชม สามารถท าได้ผ่านหลาย
รูปแบบเช่น ค าจากปาก โซเชียลมีเดียและเว็บบอร์ด 

ราคา เป็นการแลกเปลี่ยน (Exchange) การแลกเปลี่ยนคือคุณค่าของลูกค้าที่มีต่อคุณ การที่ลูกค้าให้ความ
สนใจท าอะไรกับธุรกิจของคุณ คุณสลับค่าใช้จ่ายของเทคนิคการตลาดเพื่อแลกกับความสนใจของผู้บริโภค 

ดังนั้นการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4E’s ประกอบด้วยการสร้าง
ประสบการณ์ (Experience) การแลกเปลี่ยน (Exchange) การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) และการสร้าง
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ความสัมพันธ์ (Evangelism)  ท าให้ผู้วิจัยได้เข้าใจถึงปัจจัยต่างๆเก่ียวกับการส่งผลต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการ
ในคลินิกเสริมความงาม ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดและทฤษฎีมาที่เก่ียวข้องมาท าการวิจัย 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
Solomon (2015) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการว่า การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค

เป็นส่วนส าคัญในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งวิธีที่ผู้บริโภคแต่ละคนใช้ในการประเมินและเลือกสินค้าใดสินค้า
หนึ่งนั้นมีความหลากหลาย ขึ้นอยู่กับมุมมองและการให้ความส าคัญกับสินค้าแต่ละชนิด ซึ่งจะน าไปสู่กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อที่มีลักษณะแตกต่างกันออกไป 

ราช ศิริวัฒน์ (2560) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อว่าหมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะ
กระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้ าและบริการ
อยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการ
ที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซื้อมี 5 ขั้นตอน จะประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา การหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler, 1997) มีรายละเอียดดังนี้ 

1. การตระหนักถึงปัญหา อาจจะเป็นการหาทางในการแก้ไขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้ หากปัญหาไม่มี
ความส าคัญมากนัก คือการจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลับมาเพิ่มข้ึนแล้ว 
ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไขปัญหาดังกล่าว ซึ่งเขาจะเร่ิมหาทางแก้ไข
ปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 

2. การแสวงหาข้อมูล หรือการเสาะแสวงหาข้อมูล ตอนเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดย
หาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูล 

3. การประเมินทางเลือก คือ การศึกษาความเป็นไปได้ เพื่อหาช่องทางที่ดีที่สุดส าหรับใช้ในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า โดยพิจารณาจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทธาในตรา
สินค้านั้นๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีต และสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึง
ทางเลือกที่มีอยู่ด้วยทั้งนี้ มีแนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 

4. การตัดสินใจซื้อ โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับ
ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน 
แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

5. พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความ
พอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆ ของสินค้าท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้หรืออาจมีการ
แนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้นๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่อง
จากการบอกต่อ ท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

กล่าวโดยสรุป กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการ
ตัดสินใจซื้อ ตามขั้นตอนของ Kotler (1997) ผู้วิจัยน ามาใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ 

 
บริบทของคลินิกเสริมความงาม 
คลินิกเสริมความงามในการศึกษานี้ เป็นสถานที่ให้บริการด้านความงามที่เป็นของเอกชน และไม่รับผู้ป่วย

ค้างคืน มีแพทย์ประจ าคลินิก ซึ่งจะมีการรักษาผู้ป่วยที่มารับการรักษาโดยผู้ป่วยไม่ได้นอนพักรักษาค้างคืนที่คลินิก 
ส่วนใหญ่คลินิกมุ่งเน้นไปที่การให้บริการรักษาผิวพรรณ เช่น การให้บริการในส่วนของผิวหน้า ผิวกาย อาทิ การรักษา
และดูแลผิวหน้า การรักษาสิว ลบริ้วรอย จุดด่างด า ยกกระชับใบหน้า ลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน นวดหน้า นวดตัว 
เป็นต้น โดยอาศัยผลิตภัณฑ์ความงาม เครื่องมือ อุปกรณ์ และเทคโนโลยีประเภทต่างๆ ที่ไม่มีความซับซ้อนมากนัก 
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เช่น เครื่องเลเซอร์ เครื่องนวด เครื่องกรอหน้า เป็นต้น ทั้งนี้ ไม่ครอบคลุมถึงการศัลยกรรมตกแต่งความงามโดยตรง 
โดยต้องจดทะเบียนเป็นสถานพยาบาลประเภทเวชกรรม อยู่ภายใต้การก ากับดูแลของกระทรวงสาธารณสุข  (บริษัท 
บัตรกรุงไทย จ ากัด มหาชน, 2563) 

ธุรกิจคลินิกเสริมความงามจัดว่าเป็นธุรกิจด้านการให้บริการที่มีการแข่งขันที่รุนแรง เป็นการบริการที่สามารถ
ทดแทนกันได้ มีต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้บริการจากรายอ่ืน (Switching Cost) ที่ค่อนข้างต่ า ส่งผลให้ธุรกิจคลินิกเสริม
ความงามขาดความยั่งยืนในระยะยาว เพราะมีโอกาสที่จะเกิดคู่แข่งทางการค้าได้ง่ายและที่ส าคัญเกิดการตัดราคา
กันเอง (Price War) เพราะต้นทุนคล้ายกัน ใช้เครื่องมือคล้ายกัน และไม่ต้องอาศัยจุดเด่นอะไรชัดเจน การที่
ผู้ประกอบการในธุรกิจจะสามารถอยู่รอดภายใต้สภาพการแข่งขันที่สูงในปัจจุบัน รวมทั้งสามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืน
ในอนาคต จ าเป็นจะต้องมุ่งเน้นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้านอ่ืน แทนที่การมุ่งเน้นด้านราคาเพียงอย่าง
เดียว เช่น การพัฒนาคุณภาพการบริการ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี การสร้างและพัฒนา องค์ความรู้ใหม่ๆ รวมทั้งการ
สร้างนวัตกรรมด้านการบริการใหม่ๆ ที่จะสามารถสร้างความได้เปรียบในตลาดได้ (อุทิส ศิริวรรณ, 2558) 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

บุษยมาศ วงศ์เรียน (2564) ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด 4E’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย และเพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์ทางการตลาด 4P’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย เป็นวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงรายในระหว่าง 1 ปีที่ผ่านมา จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อยู่ในช่วงอายุ 25-49 ปี ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001-40,000 บาท กลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมใน
จังหวัดเชียงราย พบว่ามีภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้านที่ มีค่ามากที่สุดได้แก่ “การ
แลกเปลี่ยน (Exchange)” รองลงมาได้แก่ “การสร้างประสบการณ์ (Experience)” “การสร้างคุ้มค่า (Evangelism)” 
และด้านที่มี ค่าน้อยที่สุดได้แก่ “การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere)” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าตัวแปรปัจจัย
กลยุทธ์ทางการตลาด 4E’s ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย มากที่สุดคือ
การสร้างคุ้มค่า (Evangelism) รองลงมาคือ การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) การสร้าง ประสบการณ์ 
(Experience) และการแลกเปลี่ยน (Exchange) ตามล าดับ 

วีรสิทธิ์ จันทนา (2564) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่ส่งผลให้ ผู้บริโภคสั่งอาหารประเภท
ชาบูผ่านโมบายแอปพลิเคชัน Food Delivery และเพื่อทดสอบข้อมูลที่ได้ จากการศึกษา 4Es น ามาออกแบบโมบาย
แอปพลิเคชัน Food Delivery เพื่อนักออกแบบและพัฒนาแอปพลิเคชันสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในอนาคต กลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยคือ ผู้บริโภคที่สั่งอาหารประเภทชาบูผ่านโมบายแอปพลิเคชัน Food Delivery โดยการใช้การ
สัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อที่อยากทราบประสบการณ์การสั่งอาหารหรือปัญหาต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้สัมผัส นอกจากนี้มีการ
เก็บข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัญหาของผู้บริโภคในการใช้งานแอปพลิเคชัน Food Delivery เพื่อให้ทราบถึงความ 
ต้องการของผู้บริโภคในการใช้งานโมบายแอฟพลิเคชันอย่างแท้จริง จากผลการศึกษาท าให้ทราบถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคถึงปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ปัจจัยเร่ืองส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix 4Es) ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านการ
สร้างประสบการณ์ ให้กับผู้บริโภค (Experience) 2) ปัจจัยด้านการสร้างความคุ้มค่า (Exchange) 3) ปัจจัยด้านการ 
เข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) 4) ปัจจัยด้านการสร้างลูกค้าขาประจ า (Evangelism) ซึ่งจะส่งผลต่อ ประสิทธิภาพ
ของการออกแบบและพัฒนาโมบายแอปพลิเคชัน Food Delivery และท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการใช้งาน
โมบายแอปพลิเคชัน Food Delivery มากที่สุด และผลทดสอบการใช้งานของผู้บริโภคด้าน User Experience (UX) 
และ User Interface (UI) ของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน Food Delivery ส่งผลต่อผู้ใช้งานโดยมีการจัดวางรูปภาพและ
เนื้อหาโฆษณาและความน่าเชื่อถือ และการใช้งานง่าย การตอบสนองต่อการใช้งาน การรองรับการเข้าถึงได้อย่างไม่มี
อุปสรรคมีผลต่อการใช้งาน และสามารถน ามาประยุกต์ในกับธุรกิจ Food Delivery ได้เป็นอย่างดี 
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ณัฐชยา ทองอินทร์ และ กาญณ์ระวี อนันตอัครกุล (2565) ศึกษา แรงจูงใจ นโยบายภาครัฐ และส่วนประสม
ทางการตลาด 4Es ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวช่วงวิกฤตโควิด-19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวจังหวัดพระนครศรีอยุธยา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็นนักท่องเที่ยวที่ไปท่องเที่ยวในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา จ านวน 402 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้การวิเคราะห์ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยการวิจัยครั้งนี้
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิ ง มีอายุ 26 – 35 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท และได้รับ
วัคซีนแล้ว ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การได้รับวัคซีน และสิทธิตาม
นโยบายภาครัฐ แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
แรงจูงใจ ด้านร่างกาย ด้านสถานภาพ ด้านพัฒนาตนเอง ด้านส่วนบุคคล และส่วนประสมทางการตลาด 4Es ด้าน
ประสบการณ์ ด้านการเผยแพร่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวช่วงวิกฤตโควิด 19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่
เดินทางมา ท่องเที่ยวจังหวัดพระนครศรีอยุธยา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
กรอบแนวคิดทางการวิจัย 

 ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐานทางการวิจัย: กลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ (Experience) การ
แลกเปลี่ยน (Exchange) การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) และการสร้างความสัมพนัธ์อย่างต่อเนื่อง 
(Evangelism) มผีลต่อการตัดสนิใจใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้เข้าใช้บริการตามคลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

พิษณุโลก มีอายุตั้งแต่ 20-59 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แนน่อน ดังนั้นจึงได้ใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่าง โดย
สูตรของของ W.G. Cochran (1977) ก าหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้
โดยประมาณ 385 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยเก็บตัวอย่างเพิ่มเป็นจ านวน 400 ตัวอย่าง เพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์
ในขั้นตอนต่อไป 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ในการศึกษาครั้งนี้เคร่ืองมือที่ใช้ได้แก่ เครื่องมือแบบสอบถามที่มีการพัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรมและ
กรอบแนวคิดการวิจัยประกอบไปด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้เข้าร่วมงานวิจัยเป็นข้อค าถามส าหรับใช้ในการคัดผู้เข้าร่วมวิจัยที่มีคุณสมบัติ
ตามที่ก าหนดเอาไว้ 

กลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) 
1. การสร้างประสบการณ์ (Experience)  
2. การแลกเปลี่ยน (Exchange)    
3. การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere)   
4. การสร้างความสัมพนัธ์อย่างต่อเนื่อง 
(Evangelism)   

การตัดสินใจใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก 
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 ตอนที่ 2 ข้อมูลประชากรศาสตร์ ข้อค าถามส าหรับใช้ส ารวจลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ให้ข้อมูลการ
วิจัยประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน รวมทั้งหมด 4 ข้อ 
 ตอนที่ 3 กลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
อ าเภอ เมืองจังหวัดพิษณุโลก เป็นข้อค าถามประเมินความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดประกอบไปด้วย4 ด้าน 
ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ การแลกเปลี่ยน การเข้าถึงอย่างทั่วถึง และการสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ด้านละ 
5 ข้อรวมทั้งหมด 20  

ตอนที่ 4 การตัดสินใจเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เป็นข้อค าถาม
ประเมินการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลกประกอบไปด้วย 5 
ด้าน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ และพฤติกรรมภายหลังการใช้ 
ด้านละ 2 ข้อ รวมทั้งหมด 10 ข้อ 

 
 การพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขเครื่องมือให้สมบูรณ์แล้วน าไปเก็บข้อมูล จ านวน 30 ชุด จากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มจริงแล้วน าข้อมูลที่ได้นั้นมาวิเคราะห์เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บ
ข้อมูลจริง โดยใช้วิธีการวัดความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Method) ซึ่งพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) (สมบัติ ท้ายเรือค า, 2551) ส าหรับการวัดค่าความเชื่อมั่น
ของข้อมูลที่อยู่ในรูปมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) และการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ควรมีค่า
มากกว่า 0.70 ซึ่งพบว่า การสร้างประสบการณ์ (Experience) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคอยู่ที่ 0.914  การ
แลกเปลี่ยน (Exchange) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคอยู่ที่ 0.908 การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) ค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคอยู่ที่ 0.935  และการสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง (Evangelism) ค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคอยู่ที่ 0.948  และการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคอยู่ที่ 0.965 ซึ่งทั้งหมดมีค่ามากกว่า 0.7 จึงสามารถน า
แบบสอบถามไปใช้เก็บข้อมูลได้ 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิติส าเร็จรูป ซึ่งมีการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) คือ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (x̅) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) และวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการศึกษา  

ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อย ละ 62.7 เพศ
ทางเลือก (LGBTQ+) คิดเป็นร้อยละ 20  และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 17.3 มีช่วงอายุระหว่าง 20 - 29 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 47.3 ช่วงอายุ 30 – 39 ปี คิดเป็นร้อยละ 36.0 ช่วงอายุ 40 - 49 ปีคิดเป็นร้อยละ 16.7 ประกอบอาชีพนักศึกษา 
คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมาคือพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 25.5 ชีพรั บจ้างทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 16.75 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 9.75 และอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 8 มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.2 รองลงมาคือ 15,001 - 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
27 ระหว่าง 35,001 - 45,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 11.5 และ 25,001 - 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8.3 

ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด (4Es) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ทาง
การตลาด (4Es) ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอ เมืองจังหวัดพิษณุโลก 
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โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  (x̅ = 4.37),(S.D.= 0.565) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยย่อยทุกด้านมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ได้แก่  

ด้านการเข้าถึงอย่างทั่วถึง (x̅ = 4.47),(S.D.= 0.494) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า คลินิกมีช่องทาง
การติดต่อสื่อสารที่หลากหลายพร้อมให้บริการ (x̅ = 4.56 , S.D. = .661) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา
คือการติดต่อระหว่างคลินิกกับผู้ใช้บริการ มีความเป็นส่วนตัว เหมาะสม (x̅ = 4.51 , S.D. = .649) คลินิกตั้งอยู่ใน
ท าเลที่ดี เพิ่มโอกาสในการใช้บริการของลูกค้า (x̅ = 4.47 , S.D. = .616) น าเสนอข้อมูลสินค้า/บริการผ่านโซเชียล
มีเดีย (x̅ = 4.45 , S.D. = .713) และ การน าเสนอข้อมูลสินค้า/บริการของคลินิกมีความกระชับ น่าสนใจในทุก
ช่องทาง (x̅ = 4.39 , S.D. = .608) ตามล าดับ  

ด้านการสร้างความคุ้มค่า (x̅ = 4.44),(S.D.= 0.600) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แพทย์ผู้เชี่ยวชาญ
ของคลินิกเป็นมืออาชีพ รู้สึกวางใจ มั่นใจ ในการใช้บริการ (x̅ = 4.54 , S.D. = .616) ซึ่งมีค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมาก
ที่สุด รองลงมาคือบริการลูกค้าอย่างเป็นระบบ มีขั้นตอน ท าให้ลูกค้าประทับใจในการบริการจนรู้สึกอยากกลับมาใช้
บริการ (x̅ = 4.47 , S.D. = .728) มีการให้ความช่วยเหลือและสนับสนุนเมื่อมีการร้องขอค าแนะน าในการให้บริการ 
(x̅ = 4.45 , S.D. = .647) มีการจัดท ารายละเอียดข้อมูลผู้ใช้บริการที่ถูกต้อง ชัดเจน พร้อมในการรองรับลูกค้าเข้าใช้
บริการในแต่ละครั้ง (x̅ = 4.39 , S.D. = .607) และ คลินิกมีบริการพิเศษที่มีลักษณะเฉพาะตัวส าหรับผู้เข้าใช้บริการ
แต่ละราย (x̅ = 4.38 , S.D. = .701) ตามล าดับ  

ด้านการสร้างประสบการณ์ (x̅ = 4.36),(S.D.= 0.583) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า พนักงานบริการมี
มารยาท เป็นกันเอง พูดจาไพเราะ สร้างประสบการณ์ที่ดี สามารถแนะน าบอกต่อให้แก่ผู้อ่ืน ( x̅ = 4.53 , S.D. = 
.616) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือพนักงานมีความพร้อมด้านความรู้ความเข้าใจในสินค้า /บริการ
ของคลินิก (x̅ = 4.38 , S.D. = .682) คลินิกมีการตกแต่งสวยงาม มีการออกแบบสถานที่ที่ดึงดูดให้เข้าใช้บริการ (x̅ = 
4.34 , S.D. = .595) คลินิกมีบรรยากาศดีเป็นไปตามความคาดหวังที่คิดไว้ (x̅ = 4.30 , S.D. = .708) และ การ
ให้บริการของคลินิกมีลักษณะเฉพาะตัว เป็นที่น่าจดจ า (x̅ = 4.26 , S.D. = .863) ตามล าดับ 

การแลกเปลี่ยน (x̅ = 4.23),(S.D.=0.586)  ตามล าดับ และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สินค้าและ
เครื่องมือที่ใช้ในคลินิกมีคุณภาพ ได้มาตรฐาน (x̅ = 4.46 , S.D. = .663) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา
คือนโยบายในการใช้บริการที่คลินิกก าหนด มีความเหมาะสม (x̅ = 4.27 , S.D. = .692) สินค้า/บริการของคลินิก มี
ความคุ้มค่ากับเงินที่จะจ่ายไป (x̅ = 4.22 , S.D. = .694) คลินิกมีสินค้า/บริการที่ท าการส่งเสริมการตลาด จัด
โปรโมชั่นสร้างความนา่สนใจ (x̅ = 4.20 , S.D. = .664) และ ทางเลือกในการแลกเปลี่ยนสินค้า/บริการของทางคลนิกิ
มีความ (x̅ = 4.03 , S.D. = .665) ตามล าดับ 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก  (x̅ = 4.45),(S.D.= 0.641) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ 
พฤติกรรมภายหลังการใช้บริการ (x̅ = 4.52),(S.D.= 0.632) การรับรู้ปัญหา (x̅ = 4.44),(S.D.= 0.706)  การตัดสินใจ 
(x̅ = 4.44),(S.D.= 0.625) การค้นหาข้อมูล (x̅ = 4.44),(S.D.= 0.610) และการประเมินผลทางเลือก (x̅ = 
4.42),(S.D.= 0.633)  ตามล าดับ และเมื่อพิจารณาเป็นข้อย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ตัดสินใจเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอ เมืองจังหวัดพิษณุโลก โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  (x̅ = 
4.45) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยย่อยทุกด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ได้แก่ หากมีโอกาสที่จะเข้าใช้
บริการคลินิกเสริมความงามซ้ า (x̅ = 4.55 , S.D. = .662) รองลงมาคือ ต้องการแก้ปัญหาผิวพรรณให้ดูดี (x̅ = 4.52 , 
S.D. = .762) ส่วนปัจจัยย่อยทุกด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย ได้แก่ ต้องการดูอ่อนกว่าวัย (x̅ = 4.37 , S.D. = .750) 
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และน้อยที่สุดคือ เปรียบเทียบความคุ้มค่าที่ได้รับกับเงินที่จ่ายในการซื้อสินค้า/บริการของคลินิก (x̅ = 4.32 , S.D. = 
.707)  

 
การทดสอบสมมตฐิานทางการวิจัย 
การวิเคราะห์ความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วม 
จากการวิเคราะห์ความเป็นพหสุัมพันธ์ร่วม เพื่อวิเคราะห์และตรวจสอบค่า Tolerance และ VIF ของกล-

ยุทธ์ทางการตลาดประกอบไปดว้ย การสร้างประสบการณ์ การแลกเปลี่ยน การเข้าถึงอย่างทั่วถึง การสร้าง
ความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ที่มผีลต่อการตัดสนิใจในการเข้าใชค้ลินิกบริการเสริมความงามในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก พบว่า คา่ Tolerance เท่ากับ 0.590,0.327, 0.268 และ 0.522 ตามล าดับ (Tolerance > 0.1) (Hair et 
al., 2014) ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้วา่ค่า Tolerance เปน็ไปตามเกณฑ์เงื่อนไขท าให้ตัวแปรอิสระแต่ละคูไ่ม่มีภาวะ
ร่วมเส้นตรงพหุและสามารถน าไปทดสอบการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้ 

 
สามารถเขียนสมมติฐานทางการวิจัยได้ดังนี้ 
H0: กลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ (Experience) การแลกเปลี่ยน (Exchange) 

การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) และการสร้างความสัมพนัธ์อย่างต่อเนื่อง (Evangelism) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

H1: กลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ (Experience) การแลกเปลี่ยน (Exchange) 
การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) และการสร้างความสัมพนัธ์อย่างต่อเนื่อง (Evangelism) มีผลต่อการตัดสนิใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

ค่า Adjusted R2 เท่ากับ (Adj. R2) เท่ากับ 0.773 ซึ่งแปลความหมายได้ว่า กลยุทธ์ทางการตลาด ได้แก่ การ
สร้างประสบการณ์, การแลกเปลี่ยน, การเข้าถึงอย่างทั่วถึง, การสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนือ่ง สามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ได้ร้อยละ 77.3 ส่วนที่เหลือ
อีกร้อยละ 22.7 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ข้อมูลตามตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) กลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้คลินิกบริการเสริมความงามในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardize 
Coefficients 

t Sig. 

Model  B Std.Error β   
1    (Constant) 

การสร้างประสบการณ์  (x1)  
การแลกเปลี่ยน (x2) 
การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (x3) 
การสร้ า งความสัมพันธ์อย่ าง
ต่อเนื่อง (x4) 

.191 

.287 

.480 

.347 

.229 

.128 

.070 

.047 

.078 

.080 

 
.240 
.475 
.341 
.231 

1.497 
4.116 

10.142 
4.431 
1.622 

.000* 

.000* 

.000* 

.000* 

.000* 

R2 =0.775, Adj.R2 = 0.773, F = 791.37 sig. = 0.000 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 1 พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ การแลกเปลี่ยน การเข้าถึงอย่าง
ทั่วถึง การสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องมีผลต่อการตัดสินใจการตัดสินใจในการเข้าใช้คลินิกบริการเสริมความงาม
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก (Y) มี 4 ด้าน ประกอบไปด้วยการสร้างประสบการณ์ (x1) (β = 0.240) การ
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แลกเปลี่ยน (x2) (β = 0.475) การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (x3) (β = 0.341) การสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง (x4) 
(β = 0.231) พิจารณาจากค่า Sig. ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 ดังที่ปรากฏในตาราง ซึ่ง
สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์มาตรฐาน 
Z = (0.240) x1 + (0.475) x2 + (0.341) x3 + (0.231) x4 

 
 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
 กลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก โดยสามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก อยู่ร้อยละ 77.3 โดยปัจจัยที่มีผลมากที่สุด ได้แก่ ด้านการแลกเปลี่ยน (Exchange) (Beta = 0.475) 
รองลงมาคือ ด้านการเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) (Beta =0.341) ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) 
(Beta = 0.240) และด้านการสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง (Evangelism) (Beta =0.231) ตามล าดับ 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก สามารถสรุปประเด็นส าคัญและน ามาอภิปรายผลดังนี้ 

1. การสร้างประสบการณ์ (Experience)  มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เนื่องจากการบริการที่เป็นกันเอง การสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า การมีเอกลักษณ์
เฉพาะตัวของคลินิก เช่น การตกแต่งคลินิกให้สวยงาม มีความน่าดึงดูดและบรรยากาศดี   สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วีรสิทธ์ จันทนา (2564) ที่พบว่าผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ทั้ง
รูปภาพในการโฆษณา การบริการตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ และยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ณัฐชยา ทองอินทร์ และ กาญณ์ระวี อนันตอัครกุล (2565) ที่พบว่า ด้านการสร้างประสบการณ์ สร้าง
บรรยากาศเพื่อให้มีความทรงจ าถึงเรื่องราวในอดีตที่ดีมีผลต่อการมาใช้บริการ ท าให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อและกลับมา
ใช้บริการซ้ า  

2. การแลกเปลี่ยน (Exchange)  มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก เนื่องจากสินค้าและการบริการของคลินิกมีความคุ้มค่า มีความหลากหลาย มีการจัดโปรโมชั่นต่างๆ  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วีรสิทธ์ จันทนา (2564) ที่พบว่าการที่สินค้ามีความคุ้มค่ากับเงินที่ผู้บริโภคจ่ายไป และตรง
กับความต้องการของผู้บริโภค อีกทั้งสร้างความคุ้มค่ากับเวลาที่เสียไปในการเดินทางมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุษยมาศ วงศ์เรียน (2564) ที่พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด (4E's) ด้านการ
แลกเปลี่ยน (Exchange) ในแง่ของการบริการมีความคุ้มค่ากับเงนิที่จะจ่ายไป มีความสมเหตุสมผล มีทางเลือกในการ
แลกเปลี่ยนสินค้าที่หลากหลายและมีความยืดหยุ่นด้านราคา เหมาะสมกับการบริการเสริมที่น่าสนใจ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ 

3. การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เนื่องจากคลินิกเสริมความงามในปัจจุบันสามารถเข้าถึงได้ง่ายมากขึ้น เพราะมีช่องทาง
การติดต่อสื่อสารที่หลากหลายและพร้อมให้บริการ มีการน าเสนอข้อมูลสินค้าผ่านทางโซเชียลมีเดียต่างๆ โดยท าให้
ลูกค้าได้เห็นรายละเอียด มีการบริการผ่านสื่อออนไลน์ มีการน าเสนอข้อมูลสินค้าที่มีความกระชับและน่าสนใจมากขึ้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วีรสิทธ์ จันทนา (2564) พบว่า การเข้าถึงผู้บริโภคโดยการที่มีช่องทางการขาย เข้าถึงง่าย 
ช่องทางการช าระเงินสร้างความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค เวลาเปิด-ปิด ตอบโจทย์กับความต้องการของผู้บริโภค มี
ผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุษยมาศ วงศ์เรียน (2564) พบว่า กลยุทธ์ทาง
การตลาด (4E's) ด้านการเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) ในด้านการบริการมีตัวเลือกรองรับการติดต่อสื่อสารที่
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หลากหลาย มีการเลือกน าเสนอข้อมูลผ่านแพลตฟอร์มช่องทางต่างๆ มีการสร้างเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์ มีความ
น่าสนใจและน าเสนอข้อมูลกระชับ และการน าเสนอข้อมูลที่ใช้ในการติดต่อกับผู้ใช้บริการเพื่อเข้าถึงความเป็นส่วนตวัมี
ความเหมาะสมมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า 

4. การสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง (Evangelism) มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เนื่องจากการมีภาพลักษณ์ของแบรนด์โดยมีแพทย์ผู้เชี่ยวชาญของคลินิกที่
เป็นมืออาชีพ ท าให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจ มั่นใจในการใช้บริการ คลินิกมีการบริการลูกค้าอย่างเป็นระบบขั้นตอนท าให้
ลูกค้าประทับใจจนอยากจะรู้สึกกลับมาใช้บริการอีกครั้ง คลินิกมีบริการที่มีลักษณะเฉพาะตัวมีการแนะน าสินค้า
บริการที่เหมาะสมให้กับลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ วีรสิทธ์ จันทนา (2564) ที่พบว่า การสร้างแบรนด์ให้มี
คุณภาพจนท าให้มีการสื่อสารปากต่อปากโดยการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคท าให้เกิดการสั่งสินค้า
อย่างสม่ าเสมอ ท าให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจ มั่นใจในการใช้บริการ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุษยมาศ วงศ์เรียน 
(2564) พบว่า ด้านการสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง (Evangelism) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ เนื่องจากกล-
ยุทธ์ทางการตลาด (4E's) มีการจัดท ารายละเอียดข้อมูลผู้ใช้บริการรองรับส าหรับการบริการในแต่ละครั้งเป็นการ
เฉพาะ มีการจัดหาบริการพิเศษที่มีลักษณะเฉพาะตัวส าหรับผูใ้ช้บริการแต่ละรายที่มาใช้บริการ การบริการจากมีความ
น่าดึงดูดและท าให้รู้สึกผูกพัน การบริการมีคุณค่าเหมาะสมต่อการน าไปบอกต่อและการให้ความช่วยเหลือและ
สนับสนุนเมื่อมีการร้องขอในการให้บริการ  
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช ้
การสร้างประสบการณ์ (Experience)  การแลกเปลี่ยน (Exchange) การเข้าถึงอย่างทั่วถึง (Everywhere) 

และการสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง (Evangelism) มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้
เข้าใช้บริการทั่วไปในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ควรค านึงถึง
การที่คลินิกมีการตกแต่งสวยงาม มีการออกแบบสถานที่ที่ดึงดูดให้เข้าใช้บริการ พนักงานมีความพร้อมด้ านความรู้
ความเข้าใจในสินค้าและการบริการของคลินิก ควรพิจารณาระดับราคา ต้นทุนที่เหมาะสมต่อรูปแบบการให้บริการ
หัตถการต่างๆ มีการพิจารณาแนวทางการส่งเสริมการขาย เช่น ราคามีความหลากหลายให้เลือกตามประเภทของ
หัตถการ การบอกราคาอย่างชัดเจนและสามารถต่อรองราคาได้ และมีเงื่อนไขการผ่อนช าระ มีการปรับใช้ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายทั้งผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อที่ผู้บริโภคจะสามารถเข้าถึง และรับรู้ข้อมูลได้สะดวกรวดเร็ว
และชัดเจน ควรมีการโฆษณาเพื่อเป็นการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เน้นการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า 

 
ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
ผู้วิจัยขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยในคร้ังต่อไป 
1. ควรศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด (4E’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้เข้า

ใช้บริการทั่วไปในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกอย่างละเอียดในเชิงลึกมากขึ้น โดยการสัมภาษณ์หรือสนทนากลุ่ม 
เพื่อจะได้น ามาเป็นข้อมูลประกอบในการก าหนดและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างสอดคล้องและเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย 

2. ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างกลุ่มอื่น โดยขยายขอบเขตของการศึกษาไปยังพื้นที่ต่างๆใกล้เคียง หรือจังหวัดอื่นๆ 
เพื่อกระจายกลุ่มตัวอย่าง เพื่อที่จะได้ทราบถึงผลการศึกษาว่าแต่ละพื้นที่มีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 

3. งานวิจัยนี้สามารถท าวิจยัเป็นระยะๆ อย่างต่อเนื่อง เพื่อที่จะสามารถมีข้อมูลที่ทันสมัย อยู่ตลอดเวลา และ
สามารถใช้ข้อมูลที่มีการปรับให้ทันสมัยอยู่เสมอนี้ในการเพิ่มความสามารถใน การแข่งขันกับคู่แข่งในภาคธุรกิจต่อไป 
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