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บทคัดย่อ 

 ธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงามมีผลกระทบต่อห่วงโซ่ทางเศรษฐกิจของประเทศอีกเป็นจำนวนมาก และ
ยังเป็นธุรกิจที่ตอบสนองความต้องการของสังคมไทยในยุคสังคมผู้สูงอายุที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง . การวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับและศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps คุณภาพ
การให้บริการ การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม  
รวมถึงจัดทำแนวทางในการพัฒนาการเติบโตของธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่เข้ามา
ใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม จำนวน 480 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนา และเทคนิคการวิเคราะห์
แบบจำลองสมการโครงสร้าง เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพกับผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 15 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการ
วิเคราะห์เนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า 1) กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์  พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ  ส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps  การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค และ คุณภาพการให้บริการ  อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21, 
3.99, 3.98, 3.90 และ 3.84 ตามลำดับ 2) คุณภาพการให้บริการ  การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค กลยุทธ์ลูกค้า
สัมพันธ์  ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลโดยรวมต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ มีค่าอิทธิพล เท่ากับ .88, .65, 
.88, และ .86 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 สามารถร่วมกันทำนาย ได้ร้อยละ 85 3) แนวทางในการ
พัฒนาการเติบโตของธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม แนวทางในระยะสั้น ควรเน้นในด้านการสร้างแบรนด์ และ
การสร้างความโดดเด่น แนวทาง ในระยะกลาง ควรเน้นด้านนวัตกรรมของศูนย์สุขภาพและความงาม และการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า แนวทางในระยะยาว ควรในด้านองค์กรและด้านลูกค้า   
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Abstract 
 Health and beauty center businesses significantly impact the economic chain of the 

country and continue to meet the needs of Thai society in an era of an increasingly aging 
population. This research aims to study the levels and influence of customer relationship 
strategies, the 7Ps of marketing mix, service quality, and consumer perceived value on the 
decision-making behavior regarding the use of health and beauty centers. Including the 
development of guidelines for the growth of health and beauty center businesses. The sample 
group consists of 480 customers who use health and beauty center services. Data were analyzed 
using descriptive statistics and structural equation modeling techniques. Qualitative data were 
collected from 15 experts and analyzed using content analysis techniques. The research findings 
revealed that: 1) Customer relationship strategies, decision-making behavior, the 7Ps marketing 
mix, consumer perceived value, and service quality were all rated highly, with average scores of 
4 . 2 1 , 3 . 9 9 , 3 . 9 8 , 3 . 9 0 , and 3 . 8 4 , respectively. 2) Service quality, consumer perceived value, 
customer relationship strategies, and the 7 Ps marketing mix significantly influenced decision-
making behavior, with impact values of .8 8 , .6 5 , .8 8 , and .8 6 , respectively, at a statistical 
significance level of .05 , collectively predicting 85% .  3) Guidelines for the growth of health and 
beauty center businesses include Short-term: Focus on branding and creating distinctiveness. 
Medium-term: Emphasize innovation in health and beauty centers and building customer 
relationships. Long-term: Focus on organizational development and customer aspects.  

 
Keywords:,  Growth of Health and Beauty Center Businesses, Decision-Making Behavior, 

 

บทนำ 
 สังคมไทยกำลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (Aging Societies) ซึ่งประชากรกลุ่มนี้มีความต้องการที่จะได้รับ

บริการด้านสุขภาพเป็นอย่างมากในอนาคต นอกจากนี้ธุรกิจด้านสุขภาพ และความงามยังเป็นธุรกิจที่มีความโดด
เด่น โดยมีอัตราเติบโตถึงอย่างต่อเนื่อง  (Centre for Economic and Business Forecasting, 2013) ในปี พ.ศ. 
2564 ธุรกิจสุขภาพและความงาม มีมูลค่าตลาดรวมกว่า 1.447 แสนล้านบาท (Euromonitor, 2021)  นอกจากนี้ 
พบว่า ตลาดเสริมความงามในภูมิภาคเอเชียมีการเติบโตสูงมาอย่างต่อเนื่อง ในตลาดเสริมความงามที่ได้รับความ
นิยม ส่วนใหญ่เป็นด้านชะลอวัย นอกจากนี้แนวโน้มการใช้บริการในตลาดเสริมความงามไม่ได้จำกัดแค่วัยใดวัยหนึ่ง
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เท่านั้น แต่มีการขยายตัวในทุกช่วงวัยซึ่งมีความนิยมแตกต่างกัน โดยวัยทำงานเป็นกลุ่มที่ใช้บริการทั้งการดูแล
รักษาผิวพรรณและศัลยกรรมมากท่ีสุดถึงร้อยละ 40 (Press. T.(2019). 

 การขยายตัวของธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม สามารถกระตุ้นให้ธุรกิจอื่นๆ มีการขยายตัวตามไปด้วย 
ส่งผลต่อห่วงโซ่ธุรกิจอ่ืนอีกเป็นจำนวนมาก (Chayatawat, C., 2004) การให้บริการของศูนยส์ุขภาพและความงาม 
มีหลากหลายรูปแบบ ตั้งแต่การรักษาปัญหาผิว เช่น สิว ฝ้า ผดผื่น  การแนะนำการดูแลด้านความสวยงาม การทำ
ความสะอาดผิวหน้า การให้ความรู้เกี ่ยวกับปัจจัยที่ทำให้เกิดปัญหาผิว การรักษาด้วยยาฉีด ยาทา และยา
รับประทาน การทำทรีทเมนต์ลบรอยจากสิว ลบริ้วรอยเหี่ยวย่น ปรับผิวขาว ยกกระชับผิว ขัดและพอกผิว  การทำ
เลเซอร์ลบรอยแผลเป็น เลเซอร์หน้าใส เครื่องนวดหน้า  เป็นต้น ซึ่งลักษณะของธุรกิจด้านสุขภาพและความงาม 
ส่งผลกระทบต่อห่วงโซ่ธุรกิจอื่นทั้ง การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพระดับประเทศ  การโฆษณา  สินค้าต้นทุนทาง
การเกษตร  ภาคการให้บริการ  ภาคการก่อสร้างที่จะต้องออกแบบสถานบริการให้มีความสวยงามโดดเด่น ธุรกิจ
บันเทิงเป็นต้น (Radsangsaeng, K. 2018; Lumbukdee, K., 2015; Olari  &  Ratichaliyakul,  2019) การ
เจริญเติบโตของธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม จึงมีความสำคัญทั้งในฐานะการให้บริการที่ตอบสนองกับความ
ต้องการของประชาชนในสังคมปัจจุบัน และยังมีความสำคัญในฐานะเป็นช่วยทำให้เกิดการพัฒนาทางเศรษฐกิจ
ต่อเนื่องไปยังห่วงโซ่ธุรกิจอื่น ซึ่งหน่วยงานภาครัฐควรจะให้ความสำคัญอย่างจริงจังในการพัฒนาธุรกิจนี ้ ( 
Department of Health Service Support Ministry of Public Health, 2022; Department of International 
Trade Negotiations, 2020; Laosophaphirom, T. 2016) 

 การศึกษาผลการวิจัยของ Muangwong, C. (2018) Butpho, W (2018) Uthasin, W. (2011) Kasikorn 
Research Center (2011)  Kunnawong, W.  (2013) ได้อธิบายในทิศทางเดียวกันว่า ธุรกิจศูนย์สุขภาพและ
ความงาม ควรให้ความสำคัญกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าอย่างจริงจัง เพราะลูกค้าคนไทยมีความเชื่อมั่นใน
แบรนด์ต่างประเทศเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะจากประเทศเกาหลี เป็นเพราะมีความโดดเด่นในเชิงภาพลักษณ์  
หน่วยงานภาครัฐ รวมถึงผู้ประกอบการ ควรที่จะร่วมมือกันในการผลักดันให้ธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงามใน
ประเทศไทย มีความโดดเด่นในหลายด้าน ทั ้งคุณภาพการให้บริการ  กลยุทธ์ทางการตลาดที่จะช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ที่เข้มแข็งเทียบเท่ากับต่างประเทศ เพื่อที่ธุรกิจนี้จะได้ช่วยส่งเสริ มให้เกิดการพัฒนาทางเศรษฐกิจใน
ระยะยาวให้กับประเทศ 

 ความสำคัญของธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม รวมถึงหลักฐานทางวิชาการต่างๆ ข้างต้นเกี่ยวกับปจัจัย
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม ผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงกระแสธุรกิจศูนย์สุขภาพ
และความงามที่ได้รับความสนใจจากนักลงทุนเป็นจำนวนมาก ซึ่งปัจจุบันธุรกิจความงามของประเทศไทยยังขยาย
ศูนย์กลางจากกรุงเทพและปริมณฑลไปสู่หัวเมืองเศรษฐกิจทั่วประเทศ ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าถึงบริการที่มีความ
สะดวกมากขึ้นและธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงามยังมีแนวโน้มในการเติบโตแบบก้าวกระโดดอย่างต่อเนื่อง ส่งผล
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ให้ศูนย์สุขภาพและความงามเปิดให้บริการตามแหล่งชุมชน อาคารสำนักงาน รวมทั้งศูนย์การค้าต่าง ๆ มากมาย 
ทำให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงแนวทางในการส่งเสริมพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม  

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาระดับของ กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps คุณภาพการให้บริการ การ

รับรู้คุณค่าของผู้บริโภค และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม  
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps คุณภาพการให้บริการ การ

รับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม  
 3. จัดทำแนวทางในการพัฒนาการเติบโตของธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม 

 
ขอบเขตการวิจัย 

 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ในการศึกษาครั้งนี้ได้ศึกษา กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps คุณภาพการให้บริการ 

การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม อิทธิพลของกลยุทธ์
ลูกค้าสัมพันธ์ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps คุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ที่มีต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม  และแนวทางในการพัฒนาการเติบโตของธุรกิจศูนย์สุขภาพและ
ความงาม 

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร ได้แก่ ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม ที่ข้ึนทะเบียนกับกรมสนับสนุนบริการ

สุขภาพ ในช่วง พ.ศ.2565 รวมจำนวน 1,458 แห่ง (Department of Health Service Support Ministry of 
Public Health,  2022) กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม ที่ขึ้นทะเบียนกับ
กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ ในช่วง พ.ศ.2565 รวมจำนวน 480 คน การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำ 
(Sample Size)  โดยอาศัยแนวคิดของ Librero, F. (1985)  ได้เสนอว่า การวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์
แบบจำลองสมการโครงสร้าง(Structural  Equation Model, SEM)  ขนาดกลุ่มตัวอย่างควรผกผันตามจำนวนตัว
แปรเชิงประจักษ์ (Observation Variable) ที่ใช้ศึกษา โดยทั่วไปกำหนดไว้ที่ 1 ตัวแปรเชิงประจักษ์ ต่อ 10 - 20 
หน่วย ของกลุ่มตัวอย่าง (Joreskog & Sorbom, 1993) ในการวิจัยครั้งนี้  มีตัวแปรเชิงประจักษ์ที่ทำการศึกษา 
จำนวน 24 ตัวแปร  ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำ จึงควรมีจำนวนไม่น้อยกว่า 480  คน 

 ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 
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 การวิจัยเชิงคุณภาพดำเนินการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพกับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม
อย่างเป็นประจำ รวมจำนวน 5 คน ผู้บริหารศูนย์สุขภาพและความงาม ที่ได้รับการยอมรับด้านความเชี่ยวชาญใน
การบริหารงาน รวมจำนวน 5 คน และนักวิชาการทางด้านการตลาดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม 
รวมจำนวน 5 คน เพื่อสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางในการส่งเสริมพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์
สุขภาพและความงาม 

 
กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาถึงปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม 

โดยพบว่า ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลประกอบด้วย การมีส่วนประสมทางการตลาดที่ดีของศูนย์สุขภาพและความงาม 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจมีมาตรฐาน ราคามีความเหมาะสม ช่องทางการจำหน่ายมีความหลากหลาย  มีกิจกรรม
การส่งเสริมการจำหน่าย บุคคลผู้ให้บริการที่ดี  กระบวนการให้บริการที่มี่ประสิทธิภาพ และลักษณะทางกายภาพ
ของสถานประกอบการที ่น ่าเช ื ่อถือ  (Kunnawong, W. 2013; Lumbukdee, K.  2015; Armstrong, G. & 
Kotler, P. 2009; Kerin, R. A.,et al..2003 ; Haksever, C.,et al.. 2000.; Kotler, 1997; Kotler, 1994) ศ ู น ย์
สุขภาพและความงามได้มีการติดต่อ ประสานสัมพันธ์ มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ผ่านกิจกรรมลูกค้า
สัมพันธ์ ด้วยการสร้างมูลค่าเพิ่มให้ลูกค้ารับรู้ การอำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า การสร้างความเฉพาะเจาะจง
ให้แก่ลูกค้า และการสนับสนุนช่องทางการสื่อสารให้กับลูกค้า (Newell, 1999;Ravald, A.& Grönroos,C. 1996; 
Naumann, E.1995 ;  Levitt, T. 1980 ; Chaniotakis L.E. & Lymperopoulos, C. 2009 ; Harrigan, Evers, 
Miles & Daly, 2017;Rittanon, 2010; Kotler, 2016; Hausman,  2003;Kotler, 2016; Newell, F. 1999) ซ่ึง
ปัจจัยทั้งสองจะส่งผลทำให้ศูนย์สุขภาพและความงาม ได้มีการพัฒนาคุณภาพการให้บริการที่มีประสิทธิภาพแก่
ลูกค้า ทั้งในด้านความน่าเชื่อถือของลูกค้า การตอบสนองความต้องการของลูกค้า ความมั่นใจของลูกค้าที่มีต่อการ
ให้บริการ การเอาใจใส่ลูกค้า และทำให้การรับบริการมีความเป็นรูปธรรม จับต้องได้ (Chaniotakis, L.E. & 
Lymperopoulos,  C.2009 ; Hong, Choi & Chae, 2020 ;Kitapci, Akdogan & Dortyol, 2014 ; Hausman, 
2003; Hong, Choi & Chae, 2020; Kalia, 2017;Ran & Sejin, 2018; Andrea, 2020) รวมถึงทำให้ลูกค้าเกิด
การรับรู้คุณค่าต่อการใช้บริการ ทั้งในด้านคุณค่าที่เกิดขึ้นจากการจ่ายเงินของลูกค้า ประโยชน์และการใช้งาน 
อารมณ์ความรู ้ส ึกที ่ต ่อการใช้บริการ และคุณค่าทางสังคม (Asshidin, Abidin & Borhan, 2016; Ladhari, 
Souiden & Dufour, 2017; Lavy & Eshet, 2018; Vantrappen, 1992; Sweeney & Soutar, 2001; Grönroos 
& Voima, 2013; Teeraat , 2012; Supap, 1988)  นำเสนอเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 



 

วารสารสมาคมนักวิจัย ปีที ่29  ฉบับที่ 3 กรกฎาคม – กันยายน 2567          Page | 24  

 

 

                      Journal of the Association of Researchers Vol. 29 No.3 July – September, 2024 

 
 

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย  
 กระบวนการวิจัย (Research Design) เป็นแบบผสมผสาน (Mixed Method) โดยเริ่มใช้กระบวนการวิจัย

เชิงปริมาณก่อน (Quantitative Research)  ดำเนินการศึกษาถึงระดับของระดับของ กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ ส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps คุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์สุขภาพและความงาม  ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research)  และศึกษาถึงอิทธิพลของกลยุทธ์
ลูกค้าสัมพันธ์ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps คุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ที่มีต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงามใช้เทคนิคการวิจัยแบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model, SEM) หลังจากที่ได้ทราบผลการวิจัยแล้ว จึงดำเนินการวิจัยเชิงคุณภาพต่อ (Qualitative 
Research) ดำเนินการศึกษาถึงแนวทางในการพัฒนาการเติบโตของธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม ใช้เทคนิคการ
สัมภาษณ์ (In-depth Interview) จากผู ้เชี ่ยวชาญ ทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์เนื ้อหา 
(Content Analysis) 

 ดำเนินการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มอย่างง่าย  (Simple Random Sampling) กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ
ศูนย์สุขภาพและความงาม  ในช่วง พ.ศ.2565 รวมจำนวน 480 คน โดยใช้การจับฉลากสุ่มศูนย์สุขภาพและความ
งาม ที่ขึ้นทะเบียนกับกรมสนับสนุนบริการสุขภาพ ในช่วง พ.ศ.2565 จากจำนวน 1,458 แห่ง (Department of 
Health Service Support Ministry of Public Health. (2022).  ให้เหลือจำนวน 420 แห่ง  แล้วทำการส่ง
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แบบสอบถามไปยังออนไลน์ ไปยังศูนย์สุขภาพและความงามที่สุ่มได้ เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเก็บข้อมูลกับ
ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม ไม่น้อยกว่า 5 ครั้งต่อปีขึ้นไป  อย่างน้อย 1 คน  เพ่ือให้ได้ข้อมูล
เกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ตามตัวแปรที่ทำการศึกษาอย่างแท้จริง  

 ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 
 การวิจัยเชิงคุณภาพดำเนินการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพกับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการศูนยส์ุขภาพและความงาม

อย่างเป็นประจำ ไม่น้อยกว่า 10 ครั้ง  ในช่วง พ.ศ.2565 รวมจำนวน 5 คน ผู้บริหารศูนย์สุขภาพและความงาม ที่
ได้รับการยอมรับด้านความเชี่ยวชาญในการบริหารงาน รวมจำนวน 5 คน และนักวิชาการทางด้านการตลาดที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม รวมจำนวน 5 คน เพื่อสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางในการ
ส่งเสริมพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม 

 

ผลการวิจัย 
 1)ระดับของระดับของ กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps คุณภาพการให้บริการ 

การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม พบว่า 
 

ตารางที่ 1 ผลการศึกษาลระดับของ กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps คุณภาพการให้บริการ 
การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม (n= 480) 

ตัวแปร X  S.D. แปลผล 
กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์  (CRMS) 4.21 1.10 มาก 
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps (MARMX)  3.98 1.08 มาก 
คุณภาพการให้บริการ  (QLISV) 3.84 1.05 มาก 
การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (CUPV) 3.90 1.09 มาก 
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความ

งาม  (BHDS) 
3.99 1.10 มาก 

 
ตารางที่ 1 พบว่ากลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์  (CRMS) มีค่าเฉี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.21 รองลงมา ได้แก่ พฤติกรรม

การตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม  (BHDS) ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps (MARMX) การรับรู้
คุณค่าของผู้บริโภค (CUPV) และ คุณภาพการให้บริการ  (QLISV)  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99, 3.98, 3.90 และ 3.84 
ตามลำดับ  
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2) ผลการศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps คุณภาพการให้บริการ 
การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม พบว่า 

 

ตารางที่ 2  ผลการประมาณค่าพารามิเตอร์ของสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพล
ทางอ้อม (Indirect Effect) และอิทธิพลโดยรวม (Total Effect)  จากแบบจำลองสมการปรับแก้ (n= 480) 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตัวแปรต้น 

คุณภาพการ
ให้บริการ  
(QLISV) 

การรับรูคุ้ณคา่
ของผู้บริโภค 

(CUPV) 
 

กลยุทธ์ลูกค้า
สัมพันธ์  
(CRMS) 

 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps 

(MARMX) 
 

คุณภาพการ
ให้บริการ  (QLISV) 

.
76 

DE   .43*(4.31) .57*(3.15) 
IE   - - 
TE   .43*(4.31) .57*(3.15) 

การรับรูคุ้ณคา่
ของผู้บริโภค (CUPV) 

 

.
73 

DE .62*(5.02)  .46*4.40) .38*(4.96) 
IE -  .34*(4.24) .35*(4.68) 
TE .62*(5.02)  .80*(4.63) .73*(4.19) 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์
สุขภาพและความงาม  

(BHDS) 

.
85 

DE .48*(4.49) .65*(4.54) .44*(4.39) .48*(4.42) 
IE .40*(3.87) - .44*(4.20) .38*(4.43) 

TE 
.88*(4.52) .65*(4.54) .88*(4.19) .86*(4.54) 

2= 430.61  df = 226  p-value = .00000, 2 / df   = 1.90,  RMSEA = .043, RMR =  .049,   
SRMR = .043, CFI = .94,  GFI =  .93,  AGFI = .91, CN = 302.39 

 
ตารางที่ 2 พบว่าแบบจำลองที่พัฒนาขึ้นมามีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังค่าดัชนีความกลมกลืน 

ดังนี้ 2= 430.61  df = 226  p-value = .00000, 2 / df   = 1.90,  RMSEA = .043, RMR =  .049,  SRMR 
= .043, CFI = .94,  GFI =  .93,  AGFI = .91, CN = 302.39โดยพบว่า  ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม (BHDS) ได้แก่ คุณภาพการให้บริการ  (QLISV) ก า ร ร ั บ ร ู ้ ค ุ ณ ค ่ า ข อ ง
ผู้บริโภค (CUPV) กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์  (CRMS) ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps (MARMX) มีค่าอิทธิพลโดยรวม 
(Total Effect) เท่ากับ .88, .65, .88, และ .86 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 ปัจจัยเชิงสาเหตุทั้งหมด 
สามารถร่วมกันทำนายพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม (BHDS)  ได้ร้อยละ 85 ดังภาพ
ที ่1 
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ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้างอิทธิพลของกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ ส่วนประสมทาง

การตลาด 7Ps คุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์
สุขภาพและความงาม (n= 480) 

 3) การพัฒนาแนวทางในการพัฒนาการเติบโตของธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม พบว่า 
 หลังจากได้ทราบถึงผลการวิจัยเชิงปริมาณแล้ว ได้ดำเนินการสัมภาษณ์ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการศูนย์สุขภาพ

และความงามอย่างเป็นประจำ ไม่น้อยกว่า 10 ครั้ง  ในช่วง พ.ศ.2565 รวมจำนวน 5 คน ผู้บริหารศูนย์สุขภาพ
และความงาม ที่ได้รับการยอมรับด้านความเชี่ยวชาญในการบริหารงาน รวมจำนวน 5 คน และนักวิชาการทางด้าน
การตลาดที่เกี ่ยวข้องกับธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม รวมจำนวน 5 คน สามารถสรุปเป็นแนวทางในการ
พัฒนาการเติบโตของธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม เพื่อให้ประเทศไทยได้กลายเป็นศูนย์กลางสำหรับของธุรกิจ
ศูนย์สุขภาพและความงามในภูมิภาค ตลอดจนเป็นธุรกิจที่ได้รับความไว้วางใจจากลูกค้าภายในประเทศ  ควรจะมี
แนวทางในการดำเนินงานทั้งในระยะสั้น (ระยะเร่งด่วน) ระยะกลาง  และระยะยาว ดังนี้  

(1) แนวทางในระยะสั้น และระยะเร่งด่วน (Short Term Approach)  ศูนย์สุขภาพและความงามให้
ความสำคัญกับ (1.1) การสร้างแบรนด์ โดยการมีแคมเปญที่น่าสนใจ และ การสื่อสารผ่าน Social Media  (1.2) 
การสร้างความโดดเด่น การสร้างความแตกต่างในการให้บริการให้เกิดขึ้น  และการสร้างความคุ้มค่าให้เกิดขึ้นกับ
ลูกค้า โดยการลดราคาเพื่อจูงใจให้เกิดการใช้บริการและสร้างลูกค้ารายใหม่  การให้ข้อมูลเกี่ยวกับการรักษาอยา่ง
ต่อเนื่อง และการมอบโปรโมชั่นให้กับลูกค้า  
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(2) แนวทาง ในระยะกลาง (Medium-Term Approach) ศูนย์สุขภาพและความงามให้ความสำคัญกับ 
(2.1) นวัตกรรมของศูนย์สุขภาพและความงาม โดยการพัฒนานวัตกรรมด้านการแพทย์  นวัตกรรมการให้บริการ 
และการใช้ ICT เพื่อการสื่อสารกับลูกค้า  (2.2)  การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการสร้าง. สัมพันธภาพผ่าน
พนักงานและแพทย ์การเก็บฐานข้อมูลลูกค้า และการพัฒนา Application เพ่ือสื่อสารกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง  

(3) แนวทางในระยะยาว (Long Term Approach) โดย (3.1) ในด้านองค์กรควรเน้นในด้านการสร้าง
ความเชื่อมั่นในคุณภาพการให้บริการ ความเชื่อมั่นทางด้านการแพทย์ให้กับลูกค้า และการสร้างความเชื่อมั่นใน
นวัตกรรมทางการแพทย์ด้านความงามของศูนย์สุขภาพและความงามในประเทศไทย  (3.2) ด้านลูกค้า ให้
ความสำคัญกับการรักษาให้พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม การสร้างความจงรักภักดี
ของลูกค้าให้เกิดข้ึน และการขยายฐานลูกค้าให้กว้างขึ้นทั้งในและต่างประเทศ นำเสนอเป็นแผนภาพประกอบดังนี้ 

 
ภาพที่ 3 ผลการพัฒนาแนวทางในการพัฒนาการเติบโตของธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม 
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สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 สรุป 
 1) กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์  พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  การรับรู้คุณค่า

ของผู้บริโภค และ คุณภาพการให้บริการ  อยู่ในระดับมาก  
2) คุณภาพการให้บริการ  การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์  ส่วนประสมทางการตลาด 

7Ps ส่งผลโดยรวมต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
อภิปรายผล 

ผลการวิจัยที่พบว่า กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์  (CRMS)  พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความ
งาม  (BHDS) ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps (MARMX) การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (CUPV) และ คุณภาพการ
ให้บริการ  (QLISV)  อยู่ในระดับมากท้ังหมด เป็นเพราะว่า สภาพปัจจุบันของตลาดด้านการให้บริการด้านสุขภาพ
และความงาม กำลังได้รับความนิยมกันอย่างแพร่หลาย ในมิติลูกค้าก็มีปริมาณความต้องการที ่มากขึ ้น ใน
ขณะเดียวกันในมิติด้านสถานประกอบการก็มีจำนวนที่มากขึ้นเช่นเดียวกัน มีลักษณะการให้บริ การที่หลากหลาย  
เพราะในปัจจุบัน การให้ความสำคัญกับความงามบนใบหน้า ผิวพรรณ และรูปร่างที่สมส่วน ยังได้รับแรงหนุนจาก
การเปลี่ยนแปลงวิถีการดำชีวิตของคนยุคใหม่ทีมีการติดต่อสื่อสารกับโลกภายนอกมากข้ึน ทั้งการพบประเพ่ือนฝูง
และการติดต่อเพื่อธุรกิจทำให้คนส่วนใหญ่ต้องการมีหน้าตาและผิวพรรณที่ดูดี เพื่อช่วยสร้างความมั่นใจ และ
เสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีให้แก่ตนเองมากขึ้น ความงามและบุคลิกภาพอันดี มีความสำคัญที่ทำให้บุคคลนั้นมีเสน่ห์ 
น่าเชื่อถือและเป็นที่ยอมรับจากสังคมบางคนอาจจะไม่มีรูปลักษณ์ที่สวยงาม แต่การรู้จักปรับเสริมเติมแต่งก็จะทำ
ให้ผู้นั้นดูดีเด่นกว่าคนอื่นๆ ได้ และอาจมีผลต่อความเจริญก้าวหน้าในอาชีพการงานยิ่งขึ้น รวมถึงการได้รับความ
น่าเชื่อถือจากสังคมรอบข้างที่มากยิ่งขึ้นด้วย (Smithikrai,  2010; Kittilap, Watakit &  Nilpong, 2020) รวมถึง
เกิดจากวิถีการดำเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม การติดต่อพบปะในสังคมหรือธุรกิจทำให้คนส่วนใหญ่ต้องการ
มีหน้าตา และผิวพรรณที่ดูดี ซึ ่งช่วยสร้างความมั่นใจและเสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีให้แก่ตนเองมากขึ้น  ความ
สวยงาม บุคลิกภาพที่ดีมีผลต่อหน้าที่การงานของผู้คน  รวมถึงเข้ามาของวัฒนธรรมวัฒนธรรมความงามจาก
ต่างประเทศที่ได้มีส่วนในการกระตุ้นความสนใจในกระแสความงาม รวมถึงกระตุ้นธุรกิจความงามให้มีการเติบโต
อย่างแพร่หลายมากยิ่งขึ้น (Kasikorn Research Center, 2011; Teeraat, 2012; Uthasin, W. 2011) 

 ผลการวิจัยที ่พบว่าปัจจัยที ่ส ่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการศูนย์สุขภาพและความงาม  
ประกอบด้วย กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  คุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณค่าของ
ผู้บริโภค  เป็นเพราะว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สำคัญที่จะทำให้เกิดการโน้มน้าว
ลูกค้าผ่านการส่งต่อข้อมูลทางการตลาด และการบริการของศูนย์สุขภาพะและความ ทำให้ลูกค้าที่มีความต้องการ 
ได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการให้บริการ  ความมีมาตรฐานทางการแพทย์ การนำเสนอราคาการ
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ให้บริการที่มีความเหมาะสม การมีช่องทางการจำหน่ายมีความหลากหลายสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวก  มี
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่าน่าสนใจ จูงใจ  บุคลากรผู้ให้บริการมีความเอาใจใส่ กระบวนการให้บริการที่มี่
ประสิทธิภาพ รวดเร็ว ถูกต้อง และลักษณะทางกายภาพของสถานประกอบการที่น่าเชื่อถือ สะอาด ส่วนประสม
ดังกล่าว จะสามารถโน้มน้าวการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้เป็นอย่างดี  (Kunnawong, W. 2013; Lumbukdee, K. 
2015 ; Armstrong & Kotler, 2009; Kerin, R. A.,et al.,2003; Haksever, C.,et al.. 2000; Kotler, P. 1997; 
Kotler, P.1994)   นอกจากนี้เป็นเพราะว่า การมีกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ที่ดีของศูนย์สุขภาพและความงาม จะช่วย
ทำให้ลูกค้าได้มีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องกับศูนย์บริการสุขภาพและความงาม มีความคุ้นเคย เกิดความเชื่อมั่นว่า
ตนเองจะได้รับการให้บริการตามความต้องการ มีความปลอดภัย เพราะการมีปฏิสัมพันธ์กันอย่างต่อเนื่อง ยังจะ
เป็นการสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจ ผ่านการได้รับข้อมูลข่าวสารอย่างสม่ำเสมอ จึงทำให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจที่จะ
เลือกตัดสินใจใช้บริการ เพราะการดูแลสุขภาพและความงาม จะมาควบคู่กับความไว้วางใจอยู่เสมอ การทำ
กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์จะทำให้ลูกค้าคุ้นเคย มั่นใจ มีประสบการณ์ร่วมกับสถานประกอบการ นำไปสู่การตัดสินใจ
ซ ื ้ อ ไ ด้  (Newell,  F., 1999 ;Ravald, A.& Grönroos, C.1996 ; Naumann, E. 1995 ;  Levitt, T.1980 ; 
Chaniotakis L.E. & Lymperopoulos, C. 2009 ; Harrigan, Evers, Miles & Daly, 2017 ;Rittanon, 2010 ; 
Kotler, 2016; Hausman,  2003;Kotler, 2016; Newell, F. 1999) นอกจากนี้ยังเป็นเพราะว่า  การให้บริการที่
มีคุณภาพ จะทำให้ลูกค้าที่เข้ามารับบริการได้รับการตอบสนองความต้องการได้เป็นอย่างดี ไม่มีผลกระทบต่อ
สุขภาพในด้านอื่นๆ การดูแลด้านสุขภาพที่มีความปลอดภัย มีมาตรฐาน และมีการให้บริการที่มีคุณภาพจาก
พนักงาน จะเป็นส่วนสำคัญในการทำให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการได้ จะช่วยทำให้ลูกค้าได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์
ต่อการตัดสินใจ ดังจะพบเห็นได้ว่า สถานบริการด้านความงามและสภาพหลายแห่ง จะมีกระบวนการพัฒนา
คุณภาพการให้บริการอย่างต่อเนื่อง เพื่อจูงใจลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการ (Chaniotakis, L.E. & Lymperopoulos, 
C.2009; Hong, Choi & Chae, 2020;Kitapci, Akdogan & Dortyol, 2014; Hausman, 2003; Hong, Choi & 
Chae, 2020; Kalia, 2017;Ran & Sejin, 2018; Andrea, 2020)  นอกจากนี้เป็นเพราะว่า การรับรู้คุณค่าต่อการ
ใช้บริการ ทำให้ลูกค้าเกิดการเปรียบเทียบระหว่างเงินที่ได้จ่ายไปกับการบริการที่ได้รับ หากรู้สึกว่าการบริการที่
ได้รับนั้น มีคุณค่ามากกว่า ก็จะส่งผลต่อความรู้สึกในด้านบวกต่อการรับบริการ ทำให้เกิดความคุ้มค้า และนำไปสู่
การตัดสินใจในการใช้บริการในครั้งต่อไป ทั้งนี้รวมถึงลูกค้ารายใหม่ด้วย หากได้รับข้อสารสนเทศว่า ตนเองจะได้รับ
การให้บริการที่มีคุณค่า คุ้มค่า ตอบสนองความต้องการได้ ก็มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจใช้บริการได้เช่นเดียวกัน  
(Asshidin, Abidin & Borhan, 2016; Ladhari, Souiden & Dufour, 2017; Lavy & Eshet, 2018; Vantrappen, 
1992; Sweeney & Soutar, 2001; Grönroos & Voima, 2013; Teeraat , 2012; Supap, 1988) 

 ผลการวิจัยยังพบว่า แนวทางในการพัฒนาการเติบโตของธุรกิจศูนย์สุขภาพและความงาม ประกอบด้วย
แนวทางในระยะสั้น ที่เน้นการสร้างแบรนด์ ความโดดเด่น ระยะกลาง ที่เน้นการพัฒนานวัตกรรม และการสร้าง
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สัมพันธภาพกับลูกค้า  ระยะยาว ที่เน้นในการสร้างความเชื่อมั่นและการขยายการตลาด  ทั้งนี้เป็นเพราะว่า ธุรกิจ
ศูนย์สุขภาพและความงามเป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมและมีอัตราการเติบโตสูงอย่างต่อเนื่อง  (Euromonitor, 
2021) ประกอบกับลูกค้าชาวต่างชาติที่เข้ามารับบริการทำศัลยกรรมความงามในประเทศไทย กลุ่มใหญ่ คือ 
กัมพูชา ออสเตรเลีย ลาว และเมียนมาเข้ามาใช้บริการเป็นอย่างมาก จึงทำให้ภาคธุรกิจและภาครัฐ จะต้องมีการ
วางแผนอย่างเป็นระบบ โดยในระยะต้น ควรที่จะเป็นการสร้างกระแส ความนิยม ให้เกิดขึ้นกับลูกค้าทั้งในและ
ต่างประเทศ  ตลอดจนพัฒนานวัตกรรมการให้บริการ การสร้างความไว้วางใจผ่านกิจกรรมสัมพันธ์ต่างๆ ในระยะ
ยาวก็ควรที่จะจูงใจอย่างเป็นระบบ สร้างความภักดี เพ่ือให้อุตสาหกรรมไทย มีความเทียบเทียบกับประเทศเกาหลี 
ที่มีการพัฒนาในอุตสาหกรรมดังกล่าวได้เป็นอย่างดี (Department of International Trade Negotiations, 
2020; Laosophaphirom, T.2016; Muen-aphai, 2015; Olari &  Ratichaliyakul, 2019) 
  

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 
  1. ควรส่งเสริมให้สถานประกอบการในธุรกิจสุขภาพและความงาม ได้มีโอกาสเข้าถึงนวัตกรรมทาง

การแพทย์ที่มีความทันสมัย เพื่อนำไปสู่การให้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น  และเป็นการเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันกับต่างประเทศ รวมถึงเป็นการเตรียมความพร้อมในการขยายฐานธุรกิจไปยังประเทศ
เพ่ือนบ้าน 

 2. ควรส่งเสริมให้เกิดการรวมกลุ่มระหว่างผู้ประกอบการในธุรกิจสุขภาพและความงาม เพื่อให้เกิดการ
แบ่งปันข้อมูลทางด้านกลยุทธ์การตลาดระหว่างกัน เพื่อนำไปสู ่ความเข้มแข็งในการสร้างแบรนด์ของสถาน
ประกอบการในประเทศร่วมกัน ซึ่งจะทำให้กลายเป็นธุรกิจที่มีความน่าเชื่อถือในระดับสากลได้  

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนารูปแบบของการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพของสถานประกอบการ

เกี่ยวกับสุขภาพและความงามให้มีความเป็นผู้นำในตลาดอาเซียน  
 2. ควรศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนานโยบายของรัฐในการส่งเสริมและกระตุ้นศักยภาพของสถานประกอบการ

เกี่ยวกับสุขภาพและความงามเพ่ือความเป็นผู้นำในตลาดอาเซียน 
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