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ความเป็นมาและความสําคัญ 

 
ความสวยงามดูดีและความอ่อนเยาว์อย่างย่ังยืน  ล้วนเป็นสุดยอดปรารถนาของคนทุกเพศ

ทุกวัยและทุกเช้ือชาติ  อาทิเช่น  พระนางคลีโอพัตราใช้เหล้าองุ่นทาผิวหน้าเพ่ือคงความสดใสและ
อ่อนเยาว์ของใบหน้า  ชาวรัสเซียโบราณใช้นมเปรี้ยวพอกหน้าเพ่ือคืนความสดใสเปล่งปลั่งให้แก่ผิว  
คนไทยในสมัยโบราณนิยมฝนขม้ินมาทาผิวจนเป็นสีเหลืองทองเพื่อรักษาผิวให้นุ่มนวลน่าสัมผัส  นี่จึง
เป็นเหตุผลที่ว่าเพราะเหตุใดเราจึงใช้เวลาในแต่ละวันหมดไปกับการดูแลตัวเองให้ดูดีอยู่เสมอ  
นอกจากการดูแลตัวเองด้วยการกินอาหารที่ดี  การพักผ่อนเพียงพอ  ควบคู่ไปกับการออกกําลังกาย
อย่างสมํ่าเสมอ  และการใช้เครื่องสําอางในการแต่งแต้ม  หรือลบเลือนจุดบกพร่องต่างๆ  เพ่ือสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในด้านความงามที่มีมากขึ้นเรื่อยๆ  วิทยาศาสตร์ทางการแพทย์  ได้เข้ามามี
บทบาทเก่ียวกับความงามมากขึ้น  จากเดิมที่จํากัดอยู่ในวงสุขภาพเท่าน้ัน (พิมลพรรณ  อนันต์กิจ
ไพศาล, 2552, หน้า 225) 

ผิวพรรณนอกจากจะทําหน้าท่ีในการป้องกันอันตรายแก่อวัยวะภายใน  ช่วยปรับอุณหภูมิ
ของร่างกายให้คงท่ี  และช่วยขับของเสียและสารพิษออกจากร่างกายแล้ว  ผิวหนังยังถือว่าเป็นหน่ึงใน
อวัยวะท่ีทําหน้าที่เปรียบเสมือนเครื่องประดับช้ินใหญ่ท่ีช่วยเสริมความงามให้แก่ผู้ที่เป็นเจ้าของได้อีก
ด้วย  ผิวพรรณที่เปล่งปลั่ง  อ่อนเยาว์  ไร้ริ้วรอย  แลดูสุขภาพดีย่อมเป็นท่ีปรารถนาของทุกคน  เป็น
ท่ีช่ืนชอบของผู้พบเห็น  สร้างความภาคภูมิใจและความม่ันใจให้แก่ผู้ท่ีเป็นเจ้าของได้เป็นอย่างดี  
แม้ว่าผิวท่ีสวยงามแลดูอ่อนวัยอยู่เสมอจะเป็นท่ีปรารถนาของทุกคน  แต่ด้วยกระบวนการเสื่อมโทรม
ของร่างกายที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ  บวกกับสิ่งกระตุ้นจากภายนอกท่ีทําให้กระบวนการเส่ือมโทรม
ดังกล่าวดําเนินไปอย่างรวดเร็ว  เช่น  แสงแดด  มลภาวะ  บุหรี่  อาหาร  ความตึงเครียด  สิ่งเหล่าน้ี
ต่างก็เป็นสาเหตุที่ทําให้ผิวร่วงโรย  เกิดริ้วรอยเหี่ยวย่นหย่อนคล้อยอย่างเลี่ยงไม่ได้  ด้วยความ
ปรารถนาท่ีจะคงความสวยงามของผิวพรรณเอาไว้ให้ได้นานที่สุด  มนุษย์จึงคิดค้นวิธีการที่จะเหน่ียว
ร้ังความสดใส  และความอ่อนเยาว์ของผิวพรรณขึ้นมาหลากหลายวิธี  ไม่ว่าจะเป็นการกินอาหารที่ดีมี
ประโยชน์  การออกกําลังกายอย่างเหมาะสม  การพักผ่อนอย่างเพียงพอ  การใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวท่ี
มีสารออกฤทธ์ิเหมาะกับสภาพผิว  การขัดหรือผลัดเซลล์ผิวที่อ่อนล้าเพ่ือกระตุ้นกระบวนการสร้าง
เซลล์ผิวใหม่ๆ  ท่ีสดใสแข็งแรง  เป็นต้น  ซ่ึงเป็นวิธีท่ีไม่ซับซ้อนและสามารถปฏิบัติได้ด้วยตนเอง         
ในชีวิตประจําวัน  หรือแม้แต่การนําเอาวิทยาการทางการแพทย์ท่ีทันสมัย  ซับซ้อน  และมีราคาแพง
ท่ีต้องอาศัยแพทย์ผู้ชํานาญการเข้ามาดูแล   (พิมลพรรณ  อนันต์กิจไพศาล, 2552, หน้า 4–5)  เช่น  
โบทอกซ์  การฉีดคอลลาเจน  ไฮยาลูโรนิก  การฉีดไขมัน  การขจัดเซลล์ผิว  การขัดผิวด้วยเกร็ด       
อัญมณี  การรักษาผิวพรรณด้วยเลเซอร์  การรักษาปัญหาผิวด้วยเลเซอร์เย็น  การรักษาสิว  ฝ้า กระ  
และรอยแดงด้วยไอพีแอล  การทําศัลยกรรมดึงหน้า  และไหมแอบทอส  เป็นต้น 
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นวัตกรรมทางการแพทย์สมัยใหม่เหล่าน้ีนอกจากจะมีประสิทธิภาพในการชะลอกระบวนการ
ร่วงโรยของผิวพรรณให้เกิดได้ช้าลงแล้ว  ยังช่วยคืนความงามและความอ่อนเยาว์แก่ผิวพรรณได้เป็น
อย่างดี  และด้วยการปรนนิบัติผิวอย่างเหมาะสมและถูกต้อง  จะพบว่าผิวพรรณของเราสามารถคง
ความสวยงามและความอ่อนเยาว์ได้เป็นเวลายาวนาน  แต่ถึงอย่างไรน้ันนวัตกรรมบางอย่างก็ให้ผล
เป็นที่น่าพึงพอใจ  ในขณะที่บางอย่างก็ส่งผลร้ายต่อผิวจนก่อให้เกิดปัญหาต่างๆ  ตามมาอีกมากมาย  
ซ่ึงการจะตัดสินใจเลือกใช้วิธีใดนั้น  ผู้บริโภคจําเป็นต้องพิจารณาและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียให้
ละเอียดรอบคอบเสียก่อน  สอบถามข้อมูลจากแพทย์ผู้เช่ียวชาญ  รวมไปจนถึงผู้ท่ีเคยเข้าทําการ
รักษามาแล้ว  ถึงผลลัพธ์และผลข้างเคียงท่ีเกิดจากการรักษา  เพราะทุกอย่างย่อมมีท้ังข้อดีและข้อเสีย  
ส่ิงหนึ่งอาจใช้ได้ดีกับบางคนแต่อาจก่อให้เกิดผลร้ายอย่างคาดไม่ถึงกับอีกหลายๆ คนเช่นกัน           
(พิมลพรรณ  อนันต์กิจไพศาล, 2552, หน้า 225) 

ปัจจุบันกระแสการต่ืนตัวในเรื่องของการดูแลสุขภาพผิวพรรณน้ัน  ได้รับความสนใจจากผู้คน
เป็นจํานวนมาก  เนื่องจากวิถีชีวิตประจําวันที่มีการแข่งขันและเร่งรีบมากข้ึนตลอดเวลา  และ
ประกอบกับในช่วง  4 -5 ปีท่ีผ่านมา  ธุรกิจท่ีเกี่ยวกับการบริการสุขภาพและความงามได้รับความ
นิยมมากขึ้นเรื่อยๆ  ตามลําดับ  เนื่องจากสุขภาพและความงามเป็นสิ่งท่ีมีความสัมพันธ์กันโดยไม่
สามารถแยกออกจากกันได้  ดังนั้นสถาบันเสริมความงาม  จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งสําหรับบุคคลท่ี
ต้องการดูแล  รักษาผิวพรรณให้ดีย่ิงขึ้น  เช่น  ต้องการมีผิวพรรณท่ีเปล่งปลั่ง  ต้องการผิวหน้าที่ใส
เป็นต้น  ซ่ึงในปัจจุบันต้องยอมรับว่าค่านิยมในเรื่องของความสวยความงามน้ันมีอิทธิพลต่อการดําเนิน
ชีวิตของคนในยุคน้ีเป็นอย่างมาก   เน่ืองจากสถาบันเสริมความงาม  สามารถที่จะตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ตรงจุดในระยะเวลาอันรวดเร็ว  ทําให้ลูกค้านิยมท่ีจะเข้าใช้บริการดูแลและ
ปรับปรุงสภาพผิวกับสถาบันเสริมความงามเพ่ิมมากขึ้น แต่ในขณะเดียวกันความรุนแรงของธุรกิจ
ประเภทน้ีก็มีมากเช่นกัน  เพราะเป็นธุรกิจท่ีสามารถเข้ามาประกอบธุรกิจได้ง่าย  การบริหารจัดการ
และการดําเนินงานมีขั้นตอนท่ีไม่ยุ่งยาก  โดยนอกจากจะมีคู่แข่งภายในธุรกิจเดียวกันแล้ว  ยังต้อง
เผชิญการแข่งขันกับคู่แข่งขันจากธุรกิจอ่ืนๆ เช่น คลินิกเวชกรรมรักษาโรคทั่วไป  โรงพยาบาล  และ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า  และเครื่องสําอาง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2554, หน้า 5-6) 

ดังน้ันสถาบันเสริมความงาม  ควรจะต้องเลือกใช้วิธีการสื่อสารการตลาดท่ีสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วกว่าคู่แข่งขันรายอ่ืนๆ  การสื่อสารการตลาด เป็นกระบวนการจัดการท่ี
องค์การจัดทําขึ้นเพ่ือสื่อข่าวสารถ่ายทอดไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือโน้มน้าวจูงใจให้
พวกเขาเกิดการรับรู้ เกิดความเข้าใจ และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อองค์การ และแสดงพฤติกรรมตอบสนอง
ต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีบริษัทนําเสนอตามท่ีมุ่งหวังไว้ (ดารา ทีปะปาลและธนวัฒน์ ทีปะปาล, 
2553, หน้า 4)  ซ่ึงในปัจจุบันนั้นสถาบันเสริมความงาม ได้มีการให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภค
ตลอดเวลา  โดยใช้วิธีการส่ือสารการตลาดท่ีแตกต่างกัน  รวดเร็วและเข้าถึงแก่ผู้บริโภค  จนสามารถ
สร้างความน่าเช่ือถือ  และสามารถสร้างแรงจูงใจและโน้มน้าวให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการกับสถาบัน
เสริมความงามของตนเองได้  
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จากเหตุผลข้างต้นดังกล่าวทําให้ผู้วิจัยได้เห็นถึงความสําคัญและมีความสนใจในพฤติกรรม
การดูแลรักษาสุขภาพผิวพรรณของผู้บริโภคในปัจจุบัน  ตลอดจนการสื่อสารการตลาดของสถาบัน
เสริมความงาม  ดังน้ันผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับ
พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยผลการศึกษาในครั้งน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อสถาบันเสริมความงาม  ซ่ึงข้อมูลที่ได้สามารถนําไปเป็น
แนวทางในการพัฒนาธุรกิจทางด้านการตลาด  เพ่ือให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน  
ตลอดจนผู้ท่ีกําลังให้ความสนใจและกําลังหาข้อมูลเก่ียวกับสถาบันเสริมความงามก่อนการตัดสินใจ        
ใช้บริการในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ ของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นด้านการส่ือสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.   เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.  เพ่ือศึกษาแนวทางในการพัฒนาธุรกิจประเภทสถาบันเสริมความงาม 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
                  ตัวแปรท่ี 1                                                    ตัวแปรท่ี 3                                     
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
      -   เพศ 
      -   อายุ 
      -   ระดับการศึกษา 
      -   สถานภาพ 
      -   อาชีพ 
      -   รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 
 
  
                 ตัวแปรที่ 2 
 
ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาด 
       -  ด้านการโฆษณา 
       -  ด้านประชาสัมพันธ์ 
       -  ด้านการส่งเสริมการขาย 
       -  ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
       -  ด้านการตลาดทางตรง 

 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 

ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี  คือ  ประชาชนที่มีอายุระหว่าง 18 - 60  ปี  เป็นผู้ท่ีเคยใช้

บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงผู้วิจัยไม่ทราบ
จํานวนประชากร  โดยสาเหตุที่เลือกประชากรกลุ่มน้ีเน่ืองมาจาก ข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
(2554)  พบว่า กลุ่มลูกค้าในปัจจุบันมีค่อนข้างหลากหลาย  มีต้ังแต่วัยรุ่น วันกลางคน จนถึงวัยสูงอายุ  
ซ่ึงในกลุ่มอายุดังกล่าวจัดเป็นกลุ่มที่มีความม่ันคงทางการเงิน  มีการศึกษา  มีหน้าท่ีการงาน  และมี
อํานาจในการตัดสินใจในการมาใช้บริการอย่างเต็มท่ี   
 
 
 

พฤติ ก ร ร ม ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร ส ถ าบั น  
เ ส ริ ม ค ว า ม ง า ม   ด้ า น ผิ ว พ ร รณ  
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย  มี 3 ตัวแปร  ได้แก่ 

 ตัวแปรท่ี 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา สถานภาพ  
อาชีพ  และรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน  
 ตัวแปรท่ี 2  ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาด  ได้แก่  ด้านการโฆษณา   ด้านประชาสัมพันธ์  
ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  และด้านการตลาดทางตรง   
 ตัวแปรท่ี 3  พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ   
  

ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ผู้วิจัยดําเนินการวิจัย  ระหว่างเดือนพฤศจิกายน  2555 – เดือนพฤศจิกายน  2556  

 
ข้อจํากัด 
 

1.  การเก็บรวบรวมข้อมูล  ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 
60  ปี  และเป็นผู้ ท่ีเคยใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร  เท่าน้ัน  

2.  การไม่สะดวกในการเก็บแบบสอบถาม  เนื่องจากสถานท่ีในการจัดเก็บ (ห้างสรรพสินค้า)
ไม่อนุญาตให้แจกแบบสอบถาม  ตลอดจนกลุ่มตัวอย่างอาจไม่พร้อมต่อการตอบแบบสอบถาม 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 

1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพ
อาชีพ  รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความ
งามด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีแตกต่างกัน   

2.  ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัย 
 

การส่ือสารการตลาด  หมายถึง กระบวนการจัดการที่สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ
จัดทําขึ้น  เพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือโน้มน้าวจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
การรับรู้ เกิดความเข้าใจ  เกิดทัศนคติท่ีดี  และแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ของสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  เคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดประกอบไปด้วย            
การโฆษณา  ประชาสัมพันธ์  การส่งเสริมการขาย  การขายโดยใช้พนักงาน  และการตลาดทางตรง  

การโฆษณา  หมายถึง  รูปแบบของการส่ือสารท่ีสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ        
ใช้โดยผ่านสื่อที่ต้องเสียค่าใช้จ่าย  มีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้น  จูงใจ  และเตือนความทรงจํา 
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ประชาสัมพันธ์  หมายถึง  รูปแบบของการสื่อสารที่สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  
ส่ือสารกับกลุ่มต่างๆ  ท่ีมีผลกระทบต่อความสําเร็จขององค์การ  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ  
ความเช่ือ  และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์ 

การส่งเสริมการขาย  หมายถึง  รูปแบบของการสื่อสารที่สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  
ใช้เพ่ือกระตุ้น  หรือจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ  

การขายโดยใช้พนักงาน  หมายถึง  รูปแบบของการสื่อสารโดยใช้บุคคลในฐานะพนักงาน
ขายของสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  เพ่ือให้ข้อมูลและชักจูงให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ 

การตลาดทางตรง  หมายถึง  รูปแบบของการส่ือสารส่วนตัวระหว่างสถาบันเสริมความงาม  
ด้านผิวพรรณ  กับผู้บริโภค  โดยใช้การส่งจดหมายตรง โทรศัพท์  อินเทอร์เน็ต หรือวิธีอ่ืนๆ ผ่านสื่อ
อย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างร่วมกัน 

พฤติกรรมการใช้บริการ  หมายถึง  พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการเสริมความงามกับสถาบัน   
เสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ในรูปแบบต่าง  ๆ เช่น โบทอกซ์  การฉีดคอลลาเจน  ไฮยาลูโรนิก  การฉีดไขมัน   
การขจัดเซลล์ผิว  การขัดผิวด้วยเกร็ดอัญมณี  การรักษาผิวพรรณด้วยเลเซอร์  การรักษาปัญหาผิวด้วยเลเซอร์เย็น  
การรักษาสิว  ฝ้า  กระ  และรอยแดงด้วยไอพีแอล  การทําศัลยกรรมดึงหน้า  และไหมแอบทอส  เป็นต้น 

สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  หมายถึง  สถานประกอบการที่ได้รับใบอนุญาตในการ
ให้บริการตรวจรักษาโดยแพทย์ผู้เช่ียวชาญเฉพาะทางด้านผิวพรรณ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

  
1.  ทําให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ             

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.  ทําให้ทราบถึงความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม               

ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เป็นข้อมูลพ้ืนฐานสําหรับสถาบันเสริมความงาม  ในการนําข้อมูลไปวางแผนการดําเนินธุรกิจ  

เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
4.   ผู้ประกอบการประเภทสถาบันเสริมความงาม  สามารถปรับกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด

ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย  และสามารถกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันเสริมความงามมากข้ึน 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
การศึกษาวิจัย เรื่อง  “ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการ

สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร”  โดยมีการทบทวน
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง  ซ่ึงผู้วิจัยได้นํามาเป็นกรอบแนวทางในการศึกษา ดังน้ี 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์   
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

2.1  แนวคิดเก่ียวกับสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ 
      การให้ความสําคัญกับความงามบนใบหน้าและผิวพรรณ  ได้รับแรงหนุนจากการ

เปลี่ยนแปลงวิถีการดําเนินชีวิตของคนยุคใหม่ที่มีการติดต่อสื่อสารกับโลกภายนอกมากข้ึน  ทั้งการ
พบปะเพ่ือนฝูง  และการติดต่อเพ่ือธุรกิจ ทําให้คนส่วนใหญ่ต้องการมีหน้าตา และผิวพรรณที่ดูดี  เพ่ือ
ช่วยสร้างความม่ันใจ  และเสริมสร้างบุคลิกภาพท่ีดีให้แก่ตนเองมากข้ึน  จากปัจจัยดังกล่าวนั้น  
นอกจากจะช่วยให้มีกลุ่มผู้ท่ีสนใจดูแลผิวพรรณท่ีสวยใสในเวลาอันรวดเร็ว  แต่ในขณะที่การใช้
เครื่องสําอางค์  และครีมบํารุงผิว  เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอและไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างทันท่วงที  ทําให้คนนิยมท่ีจะเข้ามาใช้บริการในสถาบันเสริมความงาม เพ่ือดูแล
ผิวหน้า  และผิวพรรณเพ่ิมมากขึ้น  จนธุรกิจสถาบันเสริมความงามกลายเป็นธุรกิจที่น่าสนใจอีกธุรกิจ
หนึ่ง  ซ่ึงโดยท่ัวไปการให้บริการดูแลผิวหน้าและผิวพรรณ  สามารถแบ่งตามประเภทของการ
ให้บริการลูกค้าได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2554, หน้า 1) ดังน้ี 

1.  เพ่ือรักษาปัญหาเก่ียวกับผิวหนัง 
    -  การรักษาปัญหาผิวหนัง เช่น สิว ผดผื่น ฝ้า เริ่มมีให้บริการต้ังแต่ในยุคแรกของ

ธุรกิจ  ความงาม  ส่วนใหญ่จะเปิดให้บริการในรูปแบบคลินิก  และมีแพทย์ประจําคลินิกเป็นผู้ตรวจ
รักษา  โดยการรักษาจะมีต้ังแต่การแนะนําการดูแล ทําความสะอาดผิวหน้า  ให้ความรู้เกี่ยวกับปัจจัย
ท่ีเกิดปัญหาผิว และรักษาด้วยยาฉีด ยาทา และยารับประทานอาหาร 

    -  ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีปัญหาสิว ฝา้ ผดผื่นบนใบหน้า 
2.  เพ่ือปรับปรุงสภาพผิวหน้าให้ขาวใสไร้ริว้รอย 
   -  เป็นการขยายขอบเขตการให้บริการของธุรกิจเสริมความงาม  เพ่ือจับลูกค้าท่ีมี

ความต้องการเฉพาะนอกเหนือจากการรักษาปัญหาผิวหนัง โดยการบริการจะมีหลายโปรแกรมให้
เลือก เช่น ทรีทเมนต์ลบรอยจากสิว ลบริ้วรอยเหี่ยวย่น ปรับผิวขาว ยกกระชับผิว และพอกผิว  การ
ให้บริการจะมีทั้งคลินิก ที่พัฒนาเป็นคลินิกความงามครบวงจรให้บริการท้ังการรักษาปัญหาผิว และ
การฟ้ืนฟูสภาพผิว ซ่ึงตรวจและวินิจฉัยโดยแพทย์เฉพาะทาง  และสถานความงามที่ให้บริการทําทรีท
เมนต์หน้า  และสปาผิว กลุ่มลูกค้าค่อนข้างหลากหลายต้ังแต่วัยรุ่น วัยกลางคน จนถึงวัยสงูอายุ 
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ปัจจุบันสถาบันเสริมความงามมีนวัตกรรมสมัยใหม่ในการดูแลผิวพรรณและความงาม
ให้แกผู่้บริโภค (พิมลพรรณ  อนันต์กิจไพศาล, 2552, หน้า 226-252) ดังนี้ 

โบทอกซ์ 
โบทอกซ์เป็นย่ีห้อของยาคลายกล้ามเน้ือชนิดหนึ่ง เป็นวิธีการรักษาริ้วรอยท่ีกําลัง

ได้รับความนิยมมากท่ีสุด เนื่องจากสะดวก ปลอดภัย ไม่เสี่ยง หากเปรียบเทียบกับการรักษาริ้วรอย
โดยการผ่าตัดแบบอ่ืนๆ ทําโดยการฉีดสารโบลิทูนัมทอกซิน ซ่ึงเป็นโปรตีนบริสุทธ์ิสกัดจากแบคทีเรีย  
ท่ีใช้กันในวงการแพทย์มานานร่วม 50 ปี แต่เพ่ิงได้รับอนุญาตจากองค์การอาหารและยาของ
สหรัฐอเมริกาให้ใช้ในวงการความงามเม่ือเร็วๆ น้ี 

  วิธีรักษา 
  วิธีการใช้โบทอกซ์เพ่ือรักษาริ้วรอยทําได้โดยการฉีดโบทอกซ์เข้าไปในผิวบริเวณท่ีมี

ร้ิวรอย โบทอกซ์จะคลายกล้ามเน้ือท่ีหดเกร็งออก ส่งผลให้บริเวณนั้นเรียบเนียนขึ้น โดยส่วนใหญ่นิยม
ฉีดเพ่ือลบริ้วรอยตีนกา รอยย่นบนหน้าผาก ริ้วรอยข้างมุมปากท่ีเกิดจากการย้ิมและหัวเราะ ริ้วรอย
รอบดวงตา ริ้วรอยบริเวณหัวค้ิวซ่ึงกล้ามเน้ือบริเวณดังกล่าวจะมีการหดเกร็ง เน่ืองจากการทํากิจกรรม
ดังกล่าวอย่างต่อเนื่องจนกล้ามเน้ือหดเกร็งอย่างถาวร มีคนจํานวนไม่น้อยเข้าใจผิดว่า โบทอกซ์จะช่วย
ยกกระชับผิวให้เต่งตึงได้ แท้จริงแล้วโบทอกซ์จะช่วยลบเลือนริ้วรอยเท่าน้ัน แต่ไม่อาจทําให้กล้ามเน้ือ
ใบหน้ายกตัวกระชับหรือแก้ปัญหาผิวหย่อนยานได้แต่อย่างใด และการฉีดโบทอกซ์ไม่อาจทําให้ริ้วรอย
หายไปในพริบตา เพราะสารเคมีท่ีฉีดเข้าไปจําเป็นต้องใช้เวลา  1-2 สัปดาห์ในการออกฤทธ์ิ 

  ข้อดี 
 ซ่ึงแตกต่างจากการทําศัลยกรรม การลบเลือนริ้วรอยด้วยโบทอกซ์จะใช้เวลาเพียง

ไม่กี่นาที (ประมาณ 10 นาที) ผลจากท่ีเคยมีริ้วรอยเห่ียวย่นเป็นร่องลึกจะเรียบตึงดังเดิม ยังผลให้
ใบหน้าแลดูอ่อนเยาว์ลง บางรายอาจอ่อนเยาว์ลงได้ถึง 10 ปี นอกจากน้ียังพบว่าการฉีดโบทอกซ์       
ไม่ก่อให้เกิดความเจ็บปวดแก่ผู้เข้ารับการรักษาอีกด้วย คนไข้ไม่จําเป็นต้องนอนพักที่โรงพยาบาลหรือ
ต้องกลับไปรักษาตัวท่ีบ้าน และยังไม่ก่อให้เกิดบาดแผลแต่อย่างใด และเน่ืองจากโบทอกซ์จะหมดฤทธ์ิ
เม่ือเวลาผ่านไป ดังนั้นหากคุณไม่พอใจในผลลัพธ์ของการรักษาที่ได้ ไม่ว่าจะด้วยเหตุผลใดก็ตาม        
คุณสามารถกลับมาทําใหม่ได้อีกเม่ือยาหมดฤทธ์ิแล้ว 
  ข้อเสีย 

 ไม่ต่างอะไรจากทุกอย่างบนโลกใบนี้ ท่ีจะต้องมีทั้งด้านดีและไม่ดี แม้ว่าโบทอกซ์จะ
ช่วยในเรื่องของความงามได้มาก จนผู้หญิงหลายๆ คนต่างต้ังสมญานามให้มันว่า Magic Bottle แต่
มันก็มีข้อเสียอยู่บ้างบางประการ โบทอกซ์ไม่อาจลบเลือนริ้วรอยเห่ียวย่นให้หายได้ตลอดไป สารเคมีท่ี
ฉีดเข้าไปจะหมดฤทธ์ิเม่ือเวลาผ่านไป 3-4 เดือน หลังจากนั้นร้ิวรอยเห่ียวย่นจะกลับเป็นเหมือนเดิม 
เพ่ือที่จะรักษาความเรียบเนียนของผิวหนังเอาไว้ คุณจําเป็นต้องย้อนกลับมาฉีดซํ้าบ่อยๆ สนนราคาใน
การฉีดแต่ละครั้งจะไม่เหมือนกัน หากร้ิวรอยมีจํานวนมากหรือลึกมากก็จําเป็นต้องฉีดมาก ซ่ึงน่ันก็
อาจทําให้ราคาในการรักษาแพงตามไปด้วย แต่โดยส่วนใหญ่แล้วจะมีราคาค่อนข้างสูง (5,000 บาทขึ้น
ไป) เน่ืองจากจําเป็นต้องนํายาเข้ามาจากต่างประเทศ และแม้ว่าการฉีดโบทอกซ์จะทําได้ง่ายและไม่
เสี่ยง หากเปรียบเทียบกับการเสริมความงามอย่างอ่ืนๆ ท่ีต้องมีการผ่าตัดใหญ่ แต่การฉีดโบทอกซ์โดย
ปราศจากการพิจารณาให้ดีเสียก่อน หรือฉีดจากคนท่ีไม่มีความเชี่ยวชาญหรือหมอเถื่อนก็เป็นสิ่งที่ไม่
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ขอแนะนํา การฉีดโบทอกซ์ต้องอยู่ภายใต้การดูแลควบคุมของแพทย์ผู้ชํานาญการเท่านั้น และคนไข้
แต่ละคนแม้ว่าจะมีริ้วรอยอย่างเดียวกันแต่ขั้นตอนในการรักษาอาจแตกต่างกันได้ ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับปัจจัย
ทางด้านร่างกายและวิจารณญาณของแพทย์ผู้ให้การรักษาเป็นสําคัญ 

 
 การฉีดคอลลาเจน 
 เป็นอีกวิธีหน่ึงที่ได้รับความนิยมอย่างมากในขณะนี้ ในขณะท่ีโบทอกซ์ช่วยลบเลือน

ร้ิวรอยต้ืนๆ บนใบหน้า คอลลาเจนนอกจากจะช่วยลบเลือนริ้วรอยดังกล่าวให้หายไปแล้ว ยังช่วยแก้ไข
รูปหน้าให้ออกมาตรงตามใจต้องการได้ในเวลาอันสั้นโดยไม่ต้องพ่ึงการผ่าตัดอีกด้วย  

 วิธีรักษา 
  ความจริงแล้ว การแก้ไขรูปหน้าเดิมท่ีมีการใช้สารเคมีหลายชนิด เช่น พาราฟิน 

ซิลิโคน หรือนํ้ามันเทียม แต่ที่นิยมกันมากท่ีสุดในขณะน้ีคือ คอลลาเจน ซ่ึงเป็นสารสกัดจากคอลลา
เจนของวัว การฉีดคอลลาเจนสามารถแก้ไขความผิดปกติที่เกิดขึ้นกับผิวพรรณต่างๆ ได้ เช่น ช่วย
แก้ไขริ้วรอยเห่ียวย่น ร่องแก้ม แผลเป็นที่เกิดจากสิว นอกจากนี้คอลลาเจนยังช่วยแก้ไขรูปหน้าให้ได้
อย่างที่ต้องการและอยู่ได้เพียงช่ัวคราว เช่น เติมคางให้ยาวขึ้น เติมแก้มให้อวบอ่ิมขึ้น เป็นต้น 
เช่นเดียวกับการฉีดโบทอกซ์ แพทย์จะฉีดคอลลาเจนไปในผิวบริเวณท่ีมีปัญหา เน่ืองจากคอลลาเจนมี
ผลข้างเคียงน้อยและได้รับการอนุญาตจากองค์การอาหารและยา ทําให้คอลลาเจนได้รับความนิยม
เป็นอย่างมากเม่ือเปรียบเทียบกับพาราฟินหรือซิลิโคน ซ่ึงเป็นสารเคมีท่ีเคยนํามาใช้เพ่ือแก้ไขรูปหน้า 
ในอดีตท่ีถูกห้ามให้ใช้ไปเรียบร้อยแล้ว เน่ืองจากมีผลข้างเคียงสูงและอยู่ติดกับร่างกายอย่างถาวร ซ่ึง
ถือว่าเป็นอันตรายต่อร่างกายอย่างย่ิงในระยะยาว 

 ข้อดี 
 คอลลาเจนท่ีฉีดเข้าไปในร่างกายจะอยู่ได้นาน 6 เดือน ถึง 2 ปี แล้วจะสลายตัวไป

เอง จึงเป็นสารท่ีไม่ก่อให้เกิดอันตรายแก่ร่างกายในระยะยาว นอกจากน้ี เน่ืองจากคอลลาเจนได้จาก
ส่ิงมีชีวิตจึงก่อให้เกิดผลข้างเคียงต่อร่างกายน้อย และมีความปลอดภัยสูง 

 ข้อเสีย 
 เน่ืองจากคอลลาเจนจะสลายตัวเม่ือเวลาผ่านไปไม่นาน คนไข้จึงจําเป็นต้องไปรับ

การฉีดอยู่บ่อยๆ นอกจากจะต้องเสียเงินจํานวนมากหลายๆ ครั้ง คอลลาเจนยังก่อให้เกิดอาการแพ้ได้
ง่ายอีกด้วย โดยพบว่าร้อยละ 3 ของผู้ท่ีฉีดคอลลาเจน จะมีอาการแพ้ดังน้ันก่อนท่ีจะฉีดคอลลาเจน 
แพทย์ผู้ชํานาญมากพอจะทําการทดสอบคอลลาเจนกับร่างกายของคนไข้เพ่ือความปลอดภัยเสียก่อน
เสมอ คอลลาเจนไม่สามารถลบรอยแผลเป็นให้หายไปได้ ดังนั้นจึงมีอยู่บ่อยครั้งที่แพทย์ท่ีขาดความ
เช่ียวชาญจะฉีดคอลลาเจนให้คนไข้มากจนเกินไป จนทําให้ผิวบริเวณดังกล่าวบวมนูนขึ้นมาได้ 

 
 ไฮยาลูโรนิก 
  ไฮยาลูโรนิกผลิตมาจากไฮยาลูโรนัน มีคุณสมบัติเช่นเดียวกับคอลลาเจน ต่างกัน

ตรงท่ีไฮยาลูโรนิกไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้อย่างที่คอลลาเจนเป็น เนื่องจากเป็นสารธรรมชาติท่ีพบใน
ผิวหนังมนุษย์ ร่างกายจึงไม่แสดงปฏิกิริยาต่อต้าน 
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 วิธีรักษา 
  เช่นเดียวกับคอลลาเจน แพทย์จะทําการฉีดไฮยาลูโรนิกลงไปยังบริเวณท่ีมีปัญหา 

ช่วยในการกระชับโครงหน้า ทําให้ใบหน้าแต่งตึง อุ้มนํ้าได้ดี ทําให้ผิวชุ่มช้ืน ยืดหยุ่นดีและแลดูอ่อน
กว่าวัย ช่วยแก้ไขใบหน้าให้ได้รูป ฉีดริมฝีปากให้อวบอ่ิม เติมเต็มร่องแก้มลบเลือนรอยเห่ียวย่นบริเวณ
หน้าผาก ริมฝีปาก ร่องปีกจมูก รักษารอยแผลเป็นให้เต็มและต้ืนขึ้น และจะสลายไปเองเม่ือเวลาผ่าน
ไป 6 เดือนถึง 1 ปี  

 ข้อดี 
 เน่ืองจากเป็นสารธรรมชาติท่ีอยู่ในร่างกายมนุษย์ ไฮยาลูกโรนิกจึงไม่ก่อให้เกิด

ผลข้างเคียงที่เป็นอันตรายต่อร่างกายแต่อย่างใด และเน่ืองจากมันไม่อยู่ในร่างกายตลอดไป จึงไม่อาจ
ก่อให้เกิดปัญหาในระยะยาวแก่ร่างกายอย่างท่ีซิลิโคน หรือพาราฟินเป็น 

 ข้อเสีย 
 แม้ว่าจะมีประสิทธิภาพในการรักษาร้ิวรอยท่ีดีเย่ียม แต่ไฮยาลูโรนิค อาจสร้างความ

ขุ่นเคืองใจให้แก่บางคนที่ปรารถนาที่จะให้ความเต่งตึง และรูปหน้าท่ีกระชับได้รับ 
 

 การฉีดไขมัน 
  เนื่องจากการเติมสารสังเคราะห์ลงไปในร่างกายอาจก่อให้เกิดผลข้างเคียง และเป็น

อันตรายต่อร่างกายได้ จึงมีความคิดท่ีจะนําไขมันมาช่วยลบเลือนริ้วรอย และแก้ไขรูปหน้าขึ้น 
เน่ืองจากไขมันเป็นสารท่ีได้จากร่างกาย เม่ือถูกฉีดกลับสู่ร่างกายอีกครั้ง ร่างกายจึงไม่เกิดปฏิกิริยา
ต่อต้านแต่อย่างใด 

 วิธีรักษา 
  แพทย์จะนําไขมันของคนไข้ฉีดกลับลงไปยังริ้วรอยหรือบริเวณท่ีต้องการในปริมาณ

มาก เช่น แก้ม เพ่ือให้แลดูอวบอ่ิม เป็นต้น 
 ข้อดี 
เน่ืองจากเป็นสารที่ร่างกายของคนไข้ผลิตขึ้นมาเอง จึงหมดปัญหาเรื่องอาการแพ้ไป

ได้เลย นอกจากนั้นยังพบว่าไขมันมีประสิทธิภาพในการเติมเต็มได้ยาวนานกว่าคลอลาเจนอีกด้วย 
ข้อเสีย 

 หลังจากการฉีด ผิวหนังอาจเกิดอาการช้ํา คนไข้ต้องนอนพักท่ีบ้านสัก 1-2 อาทิตย์
นอกจากน้ียังจําเป็นต้องอยู่ภายใต้การควบคุมของแพทย์ผู้ชํานาญการอย่างเคร่งครัดอีกด้วย หากฉีด
ไม่ดีอาจเกิดก้อนตะปุ่มตะป่ําขึ้น หรืออาจไม่เห็นการเปลี่ยนแปลงใดๆ เลยก็ได้ นอกจ าก โบทอก ซ์ 
คอลลาเจน ไฮยาลูโรนิก และไขมันแล้ว ในปัจจุบันได้มีการคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ ขึ้นมาเพ่ือลบเลือน
ร้ิวรอยต่างๆ บางอย่างก็ให้ผลในการรักษาที่ดีและก็ยังใช้สารบางตัวรวมอยู่ด้วย เช่น มีการผสมโพลี
เมอร์เข้ากับคอลลาเจนและไฮยาลูโรนัน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพให้อยู่ได้นานย่ิงขึ้น หรือการใช้อนุพันธ์
ของซิลิโคนในการขจัดปัญหาผิวดังกล่าว ซ่ึงแม้ว่านวัตกรรมดังกล่าวจะมีประสิทธิภาพในการลบเลือน
ร้ิวรอยที่ดีเย่ียม แต่ก็มีผลเสียมากด้วยเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการจับตัวกันเป็นก้อนแข็งหรือเกิดการไหล
ย้อนจนส่งเสียร้ายแรงตามมาในภายหลังได้ ดังน้ันก่อนที่จะตัดสินใจทําอะไรลงไปกับผิวพรรณหรือ
ใบหน้า การปรึกษาแพทย์ผู้เช่ียวชาญรวมไปจนถึงเพ่ือนฝูงหรือผู้ท่ีเคยผ่านการรักษาดังกล่าวมาแล้ว 



11 
 

เพ่ือทราบถึงผลลัพธ์และอาการข้างเคียง ก็เป็นสิ่งท่ีคุณไม่ควรละเลย เพ่ือความปลอดภัยและความ
สวยงามตามท่ีปรารถนา 

 
 การผลัดเซลล์ผิว 
 เป็นนวัตกรรมในการดูแลรักษาผิวท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นวิธีท่ี

ไม่เสี่ยง สะดวก ปลอดภัย ราคาไม่แพง ไม่จําเป็นต้องผ่าตัดหรือใช้กระบวนการทางการแพทย์ขั้นสูง
หรือเทคโนโลยีท่ีซับซ้อน และมีอยู่หลายวิธีท่ีสามารถทําได้เองที่บ้าน การผลัดเซลล์ผิวช่วยแก้ปัญหา
ผิวที่พบโดยส่วนใหญ่ได้ดี เช่น ผิวหมองคล้ํา สิว จุดด่างดํา ร้ิวรอยต้ืนๆ ผิวไม่สดใส ทําให้เซลล์ผิวที่
เกิดใหม่แข็งแรง สดใส และแลดูอ่อนเยาว์ขึ้นเหมาะสําหรับผู้ท่ีไม่มีริ้วรอยลึกหรือผิวมีความหย่อน
คล้อย 

 การผลัดเซลล์ผิวจะช่วยรักษาผิวในระดับใดได้บ้าง 
  เม่ือกล่าวถึงการผลัดเซลล์ผิว คนส่วนใหญ่จะเข้าใจว่าเป็นการการผลัดเซลล์ผิว

ช้ันนอกท่ีตายแล้ว หรือที่เราเรียกกันว่าช้ันขี้ไคลออกไปเท่าน้ัน แต่แท้จริงแล้ว เราสามารถแบ่ง
กระบวนการผลัดเซลล์ผิวออกเป็น 3 ระดับดังต่อไปนี้ 

 การผลัดเซลล์ผิวระดับท่ี 1 
 เป็นวิธีท่ีนิยมทํากันมากท่ีสุด เนื่องจากผลเร็ว ปลอดภัย  และไม่เสียเวลามาก และ

เน่ืองจากเป็นวิธีท่ีสะดวกและปลอดภัย คนไข้สามารถทําเองที่บ้านได้ นอกจากจะเข้ารับการรักษา
แพทย์ผู้เช่ียวชาญโดยตรง เป็นกระบวนการผลัดเซลล์ผิวท่ีอยู่ช้ันบนสุดซ่ึงเป็นเซลล์ผิวท่ีตายแล้วท่ีเม่ือ
รวมตัวกับฝุ่นละอองและคราบเหงื่อไคลแล้วจะกลายเป็นขี้ไคล เซลล์ผิวช้ันน้ีจะเป็นสาเหตุของความ
หมองคล้ํา การมีแผลเป็นจางๆ ไม่ลึกมากนัก การมีจุดด่างดําขนาดเล็ก หรือการมีริ้วรอยต้ืนๆ ซ่ึง
ปัญหาดังกล่าวจะหายไปด้วยการใช้กรดผลไม้ (เอเอชเอ) ช่วยในการผลัดเซลล์ผิวออกไป อย่างไรก็
ตาม แม้ว่าจะเป็นวิธีท่ีสะดวก และเห็นผลเร็ว แต่เพ่ือให้ได้ผลจากการรักษาท่ีดีที่สุด คนไข้ต้องเข้ารับ
การรักษาอย่างต่อเนื่องเป็นจํานวน 6 ครั้ง ทุกๆ 2-3 อาทิตย์ และวิธีการรักษาดังกล่าว ไม่อาจทําให้
สภาพผิวหน้ากลับมาดีได้อย่างถาวรหากหยุดทําใบหน้าก็จะกลับมาหมองคล้ําเช่นเคย ผู้เช่ียวชาญ
แนะนําว่า เพ่ือให้ได้ผลในการรักษาที่ดีที่สุด และคงความสวยใสของผิว นอกจากการเข้ารับการรักษา
อย่างสมํ่าเสมอแล้ว คนไข้ต้องใส่ใจในเรื่องอ่ืนๆ ท่ีส่งผลต่อความงามของผิวด้วยเช่นกัน เป็นต้นว่า 
เรื่องอาหารการกิน การออกกําลังกาย การพักผ่อน การด่ืมน้ํา การหลบเลี่ยงปัจจัยเสี่ยงที่จะทําลาย
เซลล์ผิว เช่น แสงแดด และมลภาวะต่างๆ  เป็นต้น 

 ด้วยประสิทธิภาพในการผลัดเซลล์ผิวของกรดเอเอชเอที่ดีเย่ียม บริษัทเครื่องสําอาง 
จํานวนมากเพิ่มความน่าสนใจให้แก่ผลิตภัณฑ์ของตัวเองด้วยการผสม  กรดเอเอชเอลงไปด้วย 
ผลิตภัณฑ์เหล่าน้ีมีคุณสมบัติในการผลัดเซลล์ผิวช้ันนอกอย่างอ่อนๆ ทําให้ผิวของคุณสวยใสและอ่อน
เยาว์ขึ้นอย่างช้าๆ โดยท่ัวไปแล้ว กรดท่ีผสมลงไปจะมีความเข้มข้นอยู่ท่ีร้อยละ 1-15 ซ่ึงเป็นความ
เข้มข้นอ่อนๆ (เม่ือเปรียบเทียบกับความเข้มข้นที่ใช้ในคลินิกท่ัวไป ซ่ึงจะอยู่ท่ีร้อยละ 15-20 ซ่ึงเป็น
ระดับท่ีมีความเข้มข้นมากกว่าและผลัดเซลล์ผิวได้มากกว่า) ยังผลให้ประสิทธิภาพการผลัดเซลล์ผิว
น้อยลงไปด้วย แต่ถ้ามองในแง่ของความปลอดภัยแล้ว ท่ีระดับความเข้มข้นนี้ถือว่าอยู่ในระดับที่
ปลอดภัย เพราะเราจะนํามาใช้เอง หากต้องการความเข้มข้นมากและได้ประสิทธิภาพในการผลัดเซลล์
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ผิวที่ดีย่ิงขึ้น ต้องอยู่ภายใต้การแนะนําของแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ เพราะหากใช้ไม่เหมาะสมแล้วอาจ
ก่อให้เกิดโทษมากกว่าผลดี 
           การผลัดเซลล์ผิวระดับท่ี 2 

เป็นกระบวนการรักษาเซลล์ผิวท่ีอยู่ลึกกว่าการผลัดเซลล์ผิวระดับที่ 1 ปัญหาผิวท่ีมัก
เกิดขึ้นกับผิวช้ันน้ีคือ จุดด่างดํา แผลเป็น และรอยตีนกา วิธีแก้ปัญหาดังกล่าวคือ การใช้กรดทีซีเอ 
(TCA) (Trichloroacetic Acid) ช่วยในการผลัดเซลล์ กรดทีซีเอเป็นกรดที่มีความเข้มข้นมากกว่ากรด
เอเอชเอและสามารถซึมลึกลงสู่ผิวได้ดีกว่าเอเอชเอ จึงมีประสิทธิภาพในการรักษาปัญหาผิวท่ีอยู่ลึกลง
ไปได้ดีกว่า การผลัดเซลล์ผิวในระดับท่ีลึกลงไปจําเป็นต้องอยู่ภายใต้การดูแลของผู้เช่ียวชาญอย่าง
เข้มงวด เราไม่สามารถทําได้เองท่ีบ้านเพราะอาจเกิดอันตรายตามมาภายหลังได้กรดทีซีเอ เป็นกรดท่ีมี
ความเข้มข้นสูง จึงทําให้สามารถรักษาปัญหาผิวในตําแหน่งท่ีลึกขึ้นซ่ึงกรดเอเอชเอธรรมดาไม่อาจทํา
ได้ ในระหว่างท่ีเข้ารับการรักษาคนไข้อาจรู้สึกเจ็บปวด และอาการดังกล่าวอาจกินเวลาในการรักษา
นานขึ้นอีก 1-2 วัน เนื่องจากผิวของแต่ละคนไม่เหมือนกัน เม่ือเข้ารับการรักษา คนไข้จําเป็นต้องผ่าน
การรักษาในระดับท่ี 1 ก่อน เพ่ือทดสอบปฏิกิริยาของผิว หากไม่มีปัญหาใด แพทย์จะเพ่ิมความเข้มข้น
ของสารเคมีไปเรื่อยๆ จนเสร็จสิ้นกระบวนการ เพ่ือความปลอดภัยผู้เช่ียวชาญจะแนะนําให้คนไข้
หลีกเลี่ยงปัจจัยท่ีอาจก่อให้เกิดความเสียหายแก่ผิว เช่น แสงแดด เป็นเวลาอย่างน้อย 5 สัปดาห์ 
เพ่ือให้แน่ใจว่าผิวอยู่ในสภาพท่ีปกติดีแล้ว มิฉะน้ันผิวอาจหมองคล้ําย่ิงกว่าเดิมได้ 

 การผลัดเซลล์ผิวระดับท่ี 3 
 เป็นการผลัดเซลล์ผิวที่ลึกที่สุด ปัญหาผิวที่มักเกิดขึ้นกับผิวช้ันน้ีคือ จุดด่างดํา       

ร้ิวรอยที่มีความลึก และแผลเป็นขนาดใหญ่ แพทย์ผู้ทําการรักษาจะใช้สารฟีนอล มาช่วยรักษาปัญหา
ผิวในช้ันน้ี สารฟีนอล มีฤทธ์ิในการทําลายเมลาโนไซต์ใต้ผิวหนังที่บรรจุเม็ดสีเอาไว้ ยังผลให้ผิวท่ีผ่าน
การรักษาในระดับน้ีขาวสว่างใสเกือบถาวร อย่างไรก็ตาม กระบวนการรักษาในระดับน้ีอาจก่อให้เกิด
ความเจ็บปวดได้ และหลังจากการทําผิวของคนไข้จะแดงเป็นเวลาหลายสัปดาห์ (ประมาณ 3-4 
เดือน) 

 เนื่องจากการผลัดเซลล์ผิวในระดับท่ี 2 และ 3 จะมีการใช้สารเคมีท่ีมีประสิทธิภาพ
ในการผลัดเซลล์ท่ีเข้มข้นมากกว่าระดับแรกมาก ทําให้ประสิทธิภาพในการผลัดเซลล์ผิวจึงมีมากไป
ด้วย ยังผลให้ผิวที่ผ่านการผลัดมีความสดใส และขาวกว่าผิวด้ังเดิมอย่างเห็นได้ชัด ผู้เช่ียวชาญจึง
แนะนําว่า 2 วิธีหลังเหมาะสําหรับผู้ท่ีมีผิวขาวมากกว่า เน่ืองจากผิวที่ผลัดใหม่กับผิวด้ังเดิมจะไม่มี
ความแตกต่างกันมากนัก ในขณะท่ีผู้ท่ีมีผิวคล้ําอาจเห็นความแตกต่างอย่างชัดเจน ยกตัวอย่างเช่น 
หากคุณผลัดเซลล์ผิวท่ีหน้า ผิวหน้าคุณจะขาวขึ้นในขณะที่สีผิวกายของคุณยังคล้ําเช่นเดิม ซ่ึงการ
กระทําเช่นนี้จะก่อให้ผลเสียมากกว่าผลดี (เพราะอย่างน้อยคุณก็สูญเสียความม่ันใจไปแล้ว) และ
เพ่ือที่จะปกป้องผิวท่ีผ่านการรักษาให้ปลอดภัย และช่วยให้การรักษาประสบความสําเร็จมากที่สุด 
ผู้เช่ียวชาญจะแนะนําให้คนไข้หลีกเลี่ยงปัจจัยเสี่ยงท่ีอาจก่อให้เกิดความเสื่อมโทรมแก่ผิว เช่น 
แสงแดด ฝุ่น ควัน และมลภาวะต่างๆ เนื่องจากผิวท่ีเกิดขึ้นมาใหม่ยังบอบบางและง่ายต่อการถูก         
ทําร้าย หากคนไข้จําเป็นต้องออกไปทําธุระข้างนอก อย่าลืมทาครีมกันแดด หาอุปกรณ์กันแดด เช่น 
ร่มหรือหมวกปีกกว้างติดตัวไปด้วยเสมอ และหลีกเลี่ยงการเผชิญหน้ากับแสงแดดเป็นเวลานาน 
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มิฉะน้ันแล้วผลลัพธ์ท่ีได้มาอาจไม่คุ้มค่ากับเงินและเวลาที่เสียไป หนําซํ้าหากโชคร้าย ผิวที่เกิดใหม่อาจ
มีสภาพแย่กว่าเดิมก็ได้ 

  ข้อควรระวังในการผลัดเซลล์ผิว 
  แม้กว่าการผลัดเซลล์ผิวจะมีประโยชน์ในด้านความงามอย่างมาก แต่ใช่ว่าทุกคนจะ

เหมาะกับกระบวนการนี้ สําหรับบางคนการผลัดเซลล์ผิวอาจก่อให้เกิดผลร้ายมากกว่าผลดี ต่อไปน้ีคือ
ส่ิงท่ีคุณต้องพิจารณาให้ดีก่อนทําการผลัดเซลล์ผิว 

 1. ผู้เช่ียวชาญแนะนําว่า หากคุณเป็นคนที่มีผิวดํา  หรือผิวคล้ํา ไม่ควรผลัดเซลล์ผิว 
เพราะจะเห็นความแตกต่างระหว่างผิวท่ีทําและไม่ทําอย่างชัดเจน    

  2. หลีกเลี่ยงการผลัดเซลล์ผิว หากคุณมีแนวโน้มที่จะเป็นแผลเป็นได้ง่าย และมีทีท่า
ว่าจะเป็นแผลเป็นชนิดนูน เพราะกระบวนการผลัดเซลล์ผิวบางอย่างอาจก่อให้เกิดแผลเป็นได้ง่าย 

 3. ไม่ควรผลัดเซลล์ผิว หากคุณจําเป็นต้องอยู่กลางแจ้งตลอดเวลา หรือมีแนวโน้มว่า
จะต้องโดนแดด หรือโดนมลภาวะที่ส่งผลต่อความเสื่อมโทรมของเซลล์บ่อยคร้ัง 

 4. หลีกเลี่ยงการผลัดเซลล์ผิว หากคุณเป็นโรคประจําตัวบางอย่าง เช่น โรคหัวใจ 
หรือโรคไต เพราะกระบวนการผลัดเซลล์ผิวบางอย่างอาจมีการใช้สารเคมีท่ีส่งผลกระทบต่อโรค
ดังกล่าว เช่น ฟีนอล เป็นต้น 

  5. หากคุณเป็นคนผิวคล้ํา การขัดผิวจะช่วยรักษาปัญหาผิวได้ดีกว่าการผลัดเซลล์ผิว 
 6. สําหรับคนที่มีผิวขาว การผลัดเซลล์ผิวจะมีประสิทธิภาพในการรักษาที่ดีกว่าการ

ขัดผิว 
  7. และเพ่ือท่ีจะรักษาปัญหาผิว เช่น รอยแผลเป็น ร่องรอยที่เกิดจากสิว หรือรอย

เหี่ยวย่นบริเวณริมฝีปาก การขัดผวิจะช่วยรักษาปัญหาดังกล่าวได้ดีกว่าการผลัดเซลล์ 
 
 การขัดผิวด้วยเกล็ดอัญมณี 
 เป็นวิธีการรักษาผิวที่กําลังได้รับความนิยมอย่างสูง ช่วยรักษาปัญหาผิว โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงผิวท่ีหมองคล่ํา จุดด่างดํา สิว รอยแผลเป็น ผิวแพ้เครื่องสําอาง ให้กลับมาผ่องใส แข็งแรง 
และเรียบเนียนได้ดีโดยไม่ก่อให้เกิดแผลเป็น 

 วิธีทํา 
 แพทย์จะนําเกล็ดอัญมณีท่ีมีความละเอียดสูงมาขัดผิวบริเวณท่ีมีปัญหา โดยในการ

รักษาแต่ละครั้งจะใช้เวลาประมาณ 30 นาที คนไข้ต้องทําสัปดาห์ละครั้งเป็นเวลา 2-12 สัปดาห์          
จึงจะเห็นผลที่ดีเย่ียม แต่อย่างไรก็ตาม จํานวนคร้ังในการทําจะมากหรือน้อยต้องขึ้นอยู่กับสภาพของ
ผิวและปัญหาที่คนไข้มีเป็นหลัก หากคนไข้มีปัญหาผิวมากอาจต้องใช้เวลาในการรักษามากขึ้นตามไป
ด้วย ท้ังนี้ต้องขึ้นอยู่กับการวินิจฉัยของแพทย์ผู้ทําการรักษาเป็นหลัก 

 ข้อดี 
 เป็นขั้นตอนการรักษาปัญหาผิวท่ีทําได้ง่าย สะดวก ใช้เวลาไม่นานนัก และมี

ประสิทธิภาพในการรักษาปัญหาผิวที่ดีเย่ียม โดยไม่ก่อให้เกิดแผลเป็นตามมา ไม่ก่อให้เกิดปัญหาผิว
แดง หรือผิวคล้ําหลังจากการทํา และอ่อนโยนต่อผิวมากกว่าหากต้องขัดผิวบ่อยๆ เม่ือเทียบกับการ
ผลัดเซลล์ผิวระดับ 2 
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 ข้อเสีย 
 มีราคาค่อนข้างสูง เม่ือทําเสร็จแล้วจําเป็นต้องหลีกเลี่ยงปัจจัยเสี่ยงที่จะทําให้เกิด

ความเสื่อมโทรมแก่ผิวท่ีเกิดใหม่ โดยเฉพาะอย่างย่ิงแสงแดด เนื่องจากผิวที่เกิดใหม่จะมีความอ่อนแอ 
อาจเกิดความเสียหายได้ง่าย  หากได้รับการกระตุ้นจากปัจจัยเสี่ยงจนทําให้ผิวอาจมีปัญหาใหม่ตามมาอีก 
 

 การรักษาผิวพรรณด้วยเลเซอร์ 
 เป็นการรักษาปัญหาผิวพรรณท่ีกําลังได้รับความนิยมไม่แพ้กัน ด้วยการใช้เลเซอร์ 

CO2 ในการรักษาปัญหาจุดด่างดํา ริ้วรอยรอบดวงตา แผลเป็น กระชับผิวหน้า เป็นต้น เลเซอร์ที่ใช้จะ
ทําหน้าที่ในการเผาเซลล์ผิวท่ีมีปัญหาและจะเสริมการสร้างเซลล์ผิวใหม่ๆ ขึ้นมาแทน 

 ข้อดี 
 การรักษาผิวด้วยเลเซอร์ แพทย์จะสามารถกําหนดขอบเขตและความลึกในการรักษา

ท่ีแน่นอนได้ จึงไม่ทําให้เซลล์ข้างเคียงที่ไม่มีปัญหาได้รับความเสียหายไปโดยไม่จําเป็น นอกจากนี้ยัง
พบอีกว่าเลเซอร์มีฤทธ์ิในการเสริมสร้างคอลลาเจนให้แก่เซลล์ผิวใหม่ๆ ได้อย่างดีเย่ียม ยังผลให้ผิวเกิด
ใหม่มีความยืดหยุ่น และแข็งแรงขึ้น นอกจากน้ีเลเซอร์ยังช่วยให้สีผิวของเซลล์ผิวใหม่กลับมาเรียบ
เนียนสมํ่าเสมอกับเซลล์ด้ังเดิมอีกด้วย เม่ือเวลาผ่านไป 6-16 สัปดาห์ จึงเป็นวิธีการที่เหมาะอย่างย่ิง
สําหรับคนที่มีแผลเป็น หรือมีริ้วรอยมากๆ  

 ข้อเสีย 
 แม้ว่าจะมีประสิทธิภาพในการรักษาปัญหาผิวพรรณท่ีดีเย่ียม แต่การรักษาผิวด้วย

เลเซอร์ยังมีข้อเสียท่ีต้องระวังอยู่บ้างเช่นกัน การรักษาด้วยเลเซอร์จะเป็นการใช้แสงเลเซอร์ในการเผา
เซลล์ผิวที่มีปัญหาเพ่ือสร้างผิวใหม่ ดังน้ันอาจก่อให้เกิดแผลขึ้นหลังการรักษา จนคนไข้ต้องหยุดพัก
และปรนนิบัติผิวอย่างระมัดระวังมากข้ึน เพ่ือป้องกันมิให้ผิวมีอาการรุนแรงมากขึ้น อย่างไรก็ตาม  
เม่ือเวลาผ่านไปได้สักระยะ (ประมาณ 1 สัปดาห์) แผลดังกล่าวจะตกสะเก็ด ในช่วงระหว่างรอให้ตก
สะเก็ดอยู่นั้น คนไข้จําเป็นต้องปรนนิบัติผิวให้ดีเป็นพิเศษ ห้ามแต่งหน้า หลบเลี่ยงปัจจัยเสี่ยงท่ีอาจทํา
ให้ผิวท่ีผ่านการรักษาเสื่อมโทรมหรือมีอาการรุนแรงขึ้น โดยเฉพาะอย่างย่ิงแสงแดด เพราะอาจทําให้
ผิวที่ผ่านการรักษามีสีท่ีไม่สมํ่าเสมอ สําหรับผู้ท่ีต้องออกไปทํางานหรือทํากิจกรรมกลางแจ้งเป็น
ประจํา วิธีรักษาด้วยวิธีนี้อาจไม่สะดวกนัก เน่ืองจากเลเซอร์จะทําหน้าท่ีเผาเซลล์เพ่ือสร้างเซลล์ผิว
ใหม่ จึงทําให้ผิวเป็นแผลและรู้สึกแสบร้อนหลังจากรักษา ทําให้ใครหลายคนต้องคิดอย่างหนักก่อน
ล้มเลิกความคิดที่จะรักษาผิวด้วยวิธีนี้ เพราะกลัวทนความเจ็บปวดไม่ไหว 

 
 การรักษาปัญหาผิวด้วยเลเซอร์เย็น 
 เน่ืองจากการรักษาผิวโดยใช้เลเซอร์แบบเดิมอาจก่อให้เกิดบาดแผล และอาการ

ระคายเคืองหลังจากการรักษาได้ จึงทําให้มีการคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ ในการใช้เลเซอร์เพ่ือการรักษา
ปัญหาผิว นวัตกรรมดังกล่าวคือการใช้เลเซอร์เย็น ซ่ึงมีประสิทธิภาพในการขจัดปัญหาผิวพรรณที่มี
ปัญหาได้ดีในขณะที่ไม่ก่อให้เกิดบาดแผล หรืออาการระคายเคืองหลังจากการรักษาอย่างท่ีการใช้
เลเซอร์แบบเดิมเป็นแต่อย่างใด 
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  วิธีรักษา 
  ทําเหมือนกับการรักษาผิวด้วยเลเซอร์แบบเดิมต่างกันตรงที่การรักษาด้วยเลเซอร์

เย็น นอกจากจะมีการฉายเลเซอร์ลงไปบนผิวบริเวณที่มีปัญหาแล้ว แพทย์จะยิงสเปรย์เย็นเข้าไปด้วย 
ทําให้ผิวบริเวณท่ีฉายแสงมีอุณหภูมิอยู่ที่ -5 องศาเท่านั้น ในขณะท่ีเลเซอร์จะว่ิงผ่านลงไปยังผิวที่อยู่
ลึกลงไปทันที การรักษาผิวด้วยเลเซอร์เย็นนอกจากจะช่วยแก้ไขลักษณะผิดปกติของผิวพรรณได้เป็น
อย่างดีแล้ว มันยังช่วยกระตุ้นการสร้างคลอลาเจนใต้ผิวหนัง ไม่เผาผิวจนไหม้เกรียม ทําให้ผิวตึง รูขุม
ขนกระชับ แผลเป็นต้ืนขึ้น รอยย่นค่อยๆ เลือนหายไป ไม่ทําลายผิวช้ันนอก จึงไม่ทําให้เกิดแผลเป็น 
และไม่ก่อให้เกิดอาการแสบร้อนภายหลังการรักษา ทําให้ผิวท่ีเกิดใหม่สดใส ยืดหยุ่นดี และการ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าวจะค่อยๆ เห็นชัดขึ้นเร่ือยๆ เม่ือเวลาผ่านไป 

 ข้อดี 
 ซ่ึงแตกต่างจากการรักษาด้วยเลเซอร์แบบเดิมๆ การรักษาผิวด้วยเลเซอร์เย็นเป็น

วิธีการรักษาผิวท่ีทําได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว และใช้เวลาเพียงไม่กี่นาที คนไข้ไม่มีอาการเจ็บปวด
หลังจากการรักษาหรือมีบาดแผล หลังจากการรักษาคนไข้อาจมีรอยแดงท่ีผิวหนังประมาณ 1-2 
ช่ัวโมง แต่รอยแดงดังกล่าวจะหายไปเอง คนไข้ไม่จําเป็นต้องพักรักษาตัว สามารถกลับไปทํางานได้
เลยทันทีและสามารถแต่งหน้าได้ตามปกติ 

 ข้อเสีย 
  แม้ว่าจะมีประสิทธิภาพในการรักษาปัญหาผิวที่ได้ผลดีเย่ียม และไม่ก่อให้เกิดอาการ

ข้างเคียงหรือรอยแผลเป็นอย่างที่เลเซอร์แบบเดิมๆ เป็น แต่การรักษาด้วยเลเซอร์เย็นคนไข้ต้อง
ปรนนิบัติผิวให้ดีเป็นพิเศษเช่นกัน หลีกเลี่ยงการเผชิญกับปัจจัยเสี่ยงที่นําผิวเกิดใหม่ไปสู่ความเสื่อม
โทรม โดยเฉพาะอย่างยางการเผชิญแสงแดดจัดๆ โดยตรง เนื่องจากผิวเกิดใหม่ยังมีความบอบบาง
และอาจถูกทําลายได้ง่าย หากไม่ปรนนิบัติหรือป้องกันให้ดีหลังจากการทําอย่างน้อย 1 สัปดาห์ 

 
 รักษาฝ้า กระ และรอยแดง ด้วยไอพีแอล 
 วิธีรักษา 
 การรักษาปัญหาผิวด้วยไอพีแอล เป็นการใช้แสงท่ีมีความเข้มข้นสูงในการเสริมสร้าง

คอลลาเจนและอีลาสตินใต้ผิวหนัง ช่วยรักษาปัญหาฝ้า กระ รอยแดง และจุดด่างดําได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ไอพีแอลช่วยทําให้ผิวเรียบเนียนขึ้น กระชับรูขุมขนให้เล็กลง ช่วยลบเลือนริ้วรอย     
จุดด่างดํา และรอยแดง โดยอาการเหล่าน้ีจะค่อยๆ เลือนหายไปเม่ือผ่านไป 3-5 ครั้ง ผู้เช่ียวชาญ
แนะนําว่าเพ่ือให้ได้ผลในการรักษาท่ีดีเย่ียม คนไข้ควรเข้ารับการรักษา 3-5 ครั้ง และแต่ละคร้ังควร
ห่างกัน 3-4 สัปดาห์ 

  ข้อดี 
 การรักษาผิวด้วยไอพีแอล คนไข้จะรู้สึกถึงการเปลี่ยนแปลงท่ีดีขึ้นกับผิวได้ต้ังแต่ครั้ง

แรกที่ใช้ ไอพีแอลมีประสิทธิภาพในการรักษาปัญหาผิวท่ีดีเย่ียม โดยคนไข้จะรู้สึกถึงการเปลี่ยนแปลง
ท่ีดีขึ้นได้ต้ังแต่ครั้งแรกที่ทํา นอกจากน้ันไอพีแอลยังไม่ก่อให้เกิดความเจ็บปวด หรือมีแผลเป็น
หลังจากการรักษาอีกด้วย 
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 ข้อเสีย 
 ไอพีแอลไม่ได้มีแต่ข้อดีเพียงอย่างเดียว เพราะไอพีแอลยังมีข้อบกพร่องบางอย่าง

ด้วยไอพีแอลไม่สามารถรักษาปัญหาผิวที่อยู่ในช้ันผิวที่ลึกลงไปให้หายไปได้ท้ังหมด นอกจากน้ี
ผู้เช่ียวชาญยังแนะนําว่าผู้ท่ีมีผิวคล้ํามากๆ  ไม่ควรรักษาด้วยไอพีแอล เพราะอาจทําให้เกิดแผลไหม้
หลังจากการรักษาได้ นอกจากนี้หลังจากการรักษาคนไข้ต้องหลบแดดอย่างน้อย 1 สัปดาห์ มิฉะนั้น
อาจทําให้เกิดผลร้ายต่อเซลล์ผิวท่ีเกิดใหม่ได้ 

 
 การทําศัลยกรรมดึงหน้า 
  เป็นทางออกสุดท้ายของผู้ท่ีต้องรักษาความอ่อนเยาว์เอาไว้ให้ได้นานที่สุด เหมาะ

สําหรับผิวอายุมาก เน่ืองจากเป็นวิธีที่จะนําผิวหนังที่หย่อนยานและมีริ้วรอยที่ไม่อาจเยียวยาด้วยวิธี
ใดๆ ดังกล่าวมาข้างต้นให้กลับมาแต่งตึงหรือเรียบเนียนได้อีกครั้ง 

  วิธีทํา 
 แพทย์ผู้เช่ียวชาญจะทําการตัดเอาผิวหนังส่วนเกินซ่ึงเป็นสาเหตุของการหย่อนคล้อย 

ร้ิวรอยที่ส่วนใหญ่มักพบท่ีบริเวณหนังตา ใบหน้า หน้าผาก ลําคอ เป็นต้น ออกไปแล้วทําการยก
กระชับให้ตึงแล้วนําผิวหนังมาเย็บเก็บไว้ท่ีด้านหลังหูหรือตีนผมซ่ึงเป็นจุดลับตาแล้วทําการเย็บเก็บให้
เรียบร้อย 

 ข้อดี 
 เห็นผลทันตาจากผิวหนังท่ีหย่อนคล้อย หรือมีริ้วรอยมากจะกลายเป็นเรียบเนียน 

เต่งตึงสมใจ เหมาะสําหรับผู้ท่ีมีริ้วรอยเห่ียวย่น หรือมีผิวหนังท่ีหย่อนคล้อยท่ีรักษาหรือเยียวยาด้วยวิธี
อ่ืนๆ ไม่ได้แล้ว 

 ข้อเสีย 
  การเจ็บตัวอาจเป็นข้อเสียข้อแรกที่ทําให้คนไข้ต้องใช้เวลาในการตัดสินใจนานอยู่สัก

หน่อย เพราะการผ่าตัดศัลยกรรมมิได้หมายถึงการใช้สารเคมีหรือเลเซอร์กับผิวหนัง แต่หมายถึงการ
ต้องลงมีดหมอ และการเสียเลือดเน้ือ และเน่ืองจากการเย็บเก็บอาจทิ้งร่องรอยเอาไว้ให้เห็นอย่าง
เด่นชัด จนทําให้คนไข้บางรายสูญเสียความม่ันใจไปเลยก็ได้ แม้ว่าจะอยู่ในตําแหน่งท่ีลับตาก็ตาม  
นอกจากน้ีการกระชับผิวด้วยการผ่าตัดน้ีหากทําในช่วงเวลาที่ไม่เหมาะสมอาจทําให้เกิดผลเสีย
มากกว่าผลดีได้ หากทําเร็วเกินไปอาจทําให้รูปหน้าผิดไปจากธรรมชาติซ่ึงจะทําให้เสียบุคลิกได้ง่ายๆ 
และเน่ืองจากเป็นการผ่าตัดใหญ่คนไข้จึงจําเป็นต้องอยู่ภายใต้การดูแลของแพทย์อย่างเคร่งครัด 
เพราะอาจเกิดอาการแทรกซ้อน หรือผลข้างเคียงอ่ืนๆ ตามมามากมาย หากดูแลรักษาบาดแผนไม่ดี
เท่าท่ีควรและคนไข้ต้องพักรักษาตัวเป็นเวลานานหลังจากการรักษา 

 

 ไหมแอบทอส 
 เป็นอีกทางเลือกหน่ึงสําหรับผู้สูงอายุท่ีต้องการคืนความเต่งตึงให้แก่ผิวพรรณ        

แต่กลัวการผ่าตัด ใบหน้าของคนไข้จะกลับมาแต่งตึง ริ้วรอยที่หย่อนคล้อยจะหายไปแม้ว่าจะไม่ต้องทํา
การผ่าตัดใหญ่ก็ตาม 
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  วิธีทํา 
  แอบทอสเป็นไหมชนิดหนึ่งท่ีใช้ในการผ่าตัด มีลักษณะคล้ายก้างปลา แพทย์จะนํา

ไหมแอบทอสร้อยเข้าไปเพ่ือยกกระชับผิวหน้า ไหมจะจับเกาะเนื้อเย่ือ และช้ันโครงสร้างใต้ผิว ทําให้
ใบหน้าของคนไข้ยกกระชับขึ้นเองโดยไม่ต้องผ่าตัด 

  ข้อดี 
  การไม่ต้องเจ็บตัวหรือเสียเลือดมาก ดูเหมือนจะเป็นลักษณะพิเศษของไหมแอบทอส

ท่ีทําให้มันเป็นสิ่งท่ีน่าสนใจสําหรับวงการทําศัลยกรรมยกกระชับใบหน้ามากท่ีสุด ไม่เพียงเท่าน้ัน ไหม
แอบทอสยังก่อให้เกิดอาการแพ้น้อยมาก ไม่ทําให้เกิดแผลเป็น ใช้เวลาในการทําน้อย (ประมาณ 5-10 
นาทีเท่าน้ัน) สําหรับยกกระชับเพียงบางส่วน หากต้องการทั้งใบหน้าอาจใช้เวลาประมาณ 30 นาที 
นอกจากนี้คนไข้ยังไม่ต้องเสียเวลานอนพักรักษาตัว และสามารถกลับไปทํางานได้ตามปกติทันที
หลังจากรักษา 

 ข้อเสีย   
  ใช่ว่าจะมีแต่ข้อดี  ไหมแอบทอส ยังมีข้อจํากัดหลายประการ ไหมแอบทอสเหมาะ

สําหรับคนไข้บางคนเท่าน้ัน คือ ผู้ท่ีมีผิวที่ไม่หย่อนยานหรือเหี่ยวย่นมากนัก หรือผู้ท่ีผิวเร่ิมหย่อน         
ไม่เหมาะสําหรับผู้ท่ีมีผิวตึง หรือหย่อนคล้อยมากเกินไป นอกจากน้ีไหมแอบทอส ยังไม่สามารถรักษา
ความเต่งตึงให้แก่ผิวได้ตลอดไป เพราะเม่ือเวลาผ่านไป 1-2 ปี ใบหน้าของคุณก็จะกลับมาหย่อนคล้อย
เช่นเดิม 

 
กล่าวโดยสรุป  แนวคิดเก่ียวกับสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  สามารถ

นํามาประยุกต์กับการศึกษาวิจัยเรื่อง   “ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร”    จากข้อมูล
ข้างต้นทําให้ทราบว่าสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  นับได้ว่าเป็นธุรกิจที่น่าสนใจอีกธุรกิจหนึ่ง  
เนื่องจากกระแสความต้องการใช้บริการของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมมากข้ึน  ท้ังจากการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต
การดํารงชีวิตท่ีต้องติดต่อสื่อสารกับโลกภายนอกมากขึ้น ท้ังทางด้านการงาน การติดต่อธุรกิจ  และ
พบปะสังสรรค์ ซ่ึงสิ่งเหล่าน้ีเป็นปัจจัยกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าให้ความสําคัญกับความสวยความงาม และ
การดูแลผิวพรรณมากข้ึน  ในขณะเดียวกัน  สถาบันเสริมความงาม ก็สามารถที่จะตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ตรงจุดในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทําให้ลูกค้านิยมท่ีจะเข้าใช้บริการดูแลและ
ปรับปรุงสภาพผิวกับสถาบันเสริมความงามเพ่ิมมากข้ึน 
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2.2  แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์   
      ลักษณะทางประชากรศาสตร์  หมายถึง  ลักษณะต่างๆ ท่ีใช้แบ่งประชากรเป็นกลุ่มหรือ

หน่วยทางสังคม  เช่น อายุ  เพศ  อาชีพ  ฯลฯ  ในท่ีน้ีหมายถึง  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
สถานภาพ  อาชีพ  รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 

เพศ  (Gender)  ผู้หญิงและผู้ชายมีแนวโน้มท่ีจะมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่าง
กัน  โดยผู้หญิงมักจะมีความละเอียดอ่อนและต้องการค้นหาข้อมูลต่างๆ  ให้มากขึ้นก่อนทําการ
ตัดสินใจ  ส่วนผู้ชายมักจะมีความเช่ือม่ันในตัวเองสูง  และมักจะมุ่งที่บางส่ิงบางอย่างท่ีจะช่วยให้เขา
สามารถบรรลุตามเป้าหมายได้  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ,  2546, หน้า 293)                     

 อายุ  (Age)  ความชอบและความสามารถของลูกค้าจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ   แต่
อย่างไรก็ตามตัวแปรชนิดนี้อาจเป็นตัวแปรลวงก็ได้  เช่น  การขายสินค้าท่ีมีคนวัยหนุ่มสาวเป็น
กลุ่มเป้าหมาย  แต่กลับมีผู้สูงอายุมาซ้ือแทน  ท้ังน้ีมีสาเหตุมาจากตลาดเป้าหมายน้ันไม่ได้เป็นกลุ่มท่ีมีอายุ
ต่างกันตามปีเกิด  แต่เกิดจากจิตวิทยาภายในของคนเราที่คิดว่าตัวเองยังเป็นหนุ่มสาวอยู่ (ศิริวรรณ          
เสรีรัตน์และคณะ,  2546, หน้า 292)                     

 ระดับการศึกษา  (Education)  ผู้ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาต่ํา  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ,  2546, หน้า 205)    

 สถานภาพ  (Status)  มีส่วนสําคัญต่อการตัดสินใจของคน  คนโสดและคนท่ีแต่งงานแล้ว  
ก็มีความแตกต่างในด้านความรู้สึกนึกคิดและความต้องการต่างๆ  ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคของ
คนที่ต่างสถานภาพสมรสนี้แตกต่างกันไปด้วย  ซ่ึงคนโสดมักมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนที่แต่งงาน
แล้ว  การตัดสินใจใช้เวลาน้อยกว่าและมีความต้องการที่เป็นเฉพาะของตนเองมากกว่าคนท่ีแต่งงาน
แล้ว  เนื่องจากไม่มีภาระผูกพัน  ไม่ต้องรับผิดชอบต่อบุคคลอื่นเท่ากับคนที่มีครอบครัวแล้ว  (ปรมะ  
สตะเวทิน,  2538,  หน้า 115)      

 อาชีพ  (Occupation)  อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการ
สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน  เช่น  ข้าราชการจะซ้ือชุดทํางานและสินค้าที่จําเป็น  ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซ้ือเสื้อผ้าราคาสูงหรือต๋ัวเครื่องบิน  นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้า
และบริการของบริษัท  เป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด  เพ่ือท่ีจะจัดเตรียมสินค้าให้
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเหล่าน้ีได้อย่างเหมาะสม  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ,  2546, 
หน้า 205)      

 โอกาสทางเศรษฐกิจ  (Economic circumstances) หรือ รายได้ (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ  โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย  
รายได้  การออมทรัพย์  อํานาจการซ้ือและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน  นักการตลาดต้องสนใจใน
แนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล  การออมและอัตราดอกเบ้ีย  ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าคนมีรายได้ตํ่า  
กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์  การจัดจําหน่าย  การต้ังราคา  ลดการผลิตและสินค้าคงคลังและ
วิธีการต่างๆ  เพ่ือป้องกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ, 2546, หน้า 
205)     
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กล่าวโดยสรุป  แนวความคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์  สามารถ
นํามาประยุกต์กับการศึกษาวิจัยเรื่อง   “ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร”    จากข้อมูล
ข้างต้นทําให้ทราบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ของแต่ละบุคคลน้ันอาจจะไม่เหมือนกัน  และ
สามารถส่งผลถึงพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ ของผู้บริโภคได้  เช่น  
เพศหญิงมักจะมีความละเอียดอ่อนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการในแต่ละครั้งมากกว่าเพศชาย  ผู้ท่ีมี
การศึกษาสูงมักจะเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงามที่มีคุณภาพมากกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาน้อย           
คนโสดมักมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว  ดังน้ันลักษณะทางประชากรศาสตร์ก็ย่อมมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณด้วยเช่นกัน 

 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด 

 ความหมายการส่ือสารการตลาด 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2546, หน้า 556-557) กล่าวถึง การสื่อสารทางการตลาด 

ว่าเป็นกลยุทธ์การประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท และการ
ติดต่อสื่อสาร เพ่ือส่งเสริมการตลาดหลายเครื่องมือ เพ่ือให้ข่าวสารและภาพลักษณ์ท่ีสอดคล้องกันเป็น
อันหน่ึงอันเดียวกัน 

 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548, หน้า 17) ได้ให้ความหมายว่า การสื่อสารการตลาด  
เป็นรูปแบบของการสื่อสารท่ีมีผู้ส่งข่าวสารคือ ผู้ผลิตสินค้าหรือการบริการ ผู้จัดจําหน่ายสินค้า        
ฝ่ายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงาน ฯลฯ ส่งข่าวสารในรูปของสัญลักษณ์ ภาพ 
เสียง แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง ๆ 
หรือส่งตรงไปยังผู้รับข่าวสาร ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งข่าวสาร โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้รับข่าวสาร
ตอบสนองไปในทิศทางที่ต้องการ 

 ดารา ทีปะปาลและธนวัฒน์ ทีปะปาล (2553, หน้า 4) ได้ให้ความหมายว่าการสื่อสาร
การตลาด เป็นกระบวนการจัดการที่องค์การจัดทําขึ้นเพ่ือสื่อข่าวสารถ่ายทอดไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือโน้มน้าวจูงใจให้พวกเขาเกิดการรับรู้ เกิดความเข้าใจ และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อ
องค์การ และแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่บริษัทนําเสนอตามท่ีมุ่งหวังไว้ 

 
 ลักษณะของการสื่อสารการตลาด  มี 5 ลักษณะท่ีสําคัญดังนี้ (ประดิษฐ์  จุมพล

เสถียร, 2547, หน้า 57-60) 
 1. เพ่ือเชิญชวนและให้ข้อมูล (persuasion and information) การส่ือสาร

การตลาดพยายามท่ีจะชักชวนกลุ่มเป้าหมายให้เปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรมต่อสินค้าหรือบริการ 
นักการตลาดใช้การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือชักชวนให้ข้อมูล เหตุผล  และสิ่งจูงใจ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย
เปลี่ยนพฤติกรรมตามที่นักการตลาดต้องการ 

 2. มีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดขาย (sales objectives) โดยทั่วไปวัตถุประสงค์
ทางการสื่อสารการตลาด คือ การสร้างความรู้จักในตราย่ีห้อ (brand awareness) ส่งข่าวสาร 
(deliver information) ให้ความรู้แก่สินค้า (educate the market) และสร้างภาพพจน์ท่ีดีให้แก่
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สินค้าหรือองค์กร (build positive image for the brand of company) โดยมีเป้าหมายสุดท้าย
ของการวางแผนกลยุทธ์สื่อสารการตลาด คือ ช่วยเพ่ิมยอดขายสินค้าหรือบริการให้แก่ธุรกิจ 

3. มุ่งสื่อสารทุกจุดสัมผัสลูกค้า (contact points) การท่ีจะบรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดได้นั้นจะข้ึนอยู่กับความสามารถในการจัดการสื่อสารให้ข้อมูลกับลูกค้าให้มากท่ีสุดในทุกจุด
สัมผัสลูกค้า ซ่ึงอาจจะหมายถึงการสื่อสาร ณ จุดขาย การโทรศัพท์หาลูกค้าหรือการลงโฆษณาทางสื่อ
วิทยุโทรทัศน์ เพ่ือสื่อสารกับลูกค้าเป้าหมาย ในการวางแผนส่ือสารการตลาดนักการตลาดจําเป็นต้อง
ศึกษาและคิดถึงจุดสัมผัสลูกค้าท้ังหมดเท่าท่ีจะทําได้แล้ววางแผนหาเครื่องมือสื่อสารท่ีเหมาะสมมาใช้ 
เพ่ือให้ข้อมูลสินค้าหรือบริการเข้าถึงลูกค้าให้ได้มากที่สุด 

 4. มีหลายฝ่ายท่ีเกี่ยวข้อง  (stakeholders) ในการสื่อสารการตลาดให้เกิดผล 
นอกจากนักการตลาดจะต้องพิจารณาถึงกลุ่มเป้าหมายแล้ว จะต้องคํานึงปัจจัยต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับ
การสื่อสารด้วย ได้แก่ พนักงานของธุรกิจ พ่อค้าคนกลาง สื่อโฆษณา และหน่วยงานราชการที่
เกี่ยวข้องกับการสื่อสารด้วย เช่น การสื่อสารสร้างภาพพจน์ธุรกิจมีบริการท่ีดีจําเป็นต้องพ่ึงพา
พนักงานทุกฝ่ายของธุรกิจร่วมกันให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า ตลอดจนต้องได้รับความร่วมมือจากพ่อค้าคน
กลางในการจัดจําหน่ายสินค้าในราคาพิเศษ ตรงต่อเวลา หรือให้บริการที่ดี เป็นต้น ในการสื่อสาร
จําเป็นต้องติดต่อกับสื่อต่างๆ เพ่ือจะได้รับความร่วมมือจากส่ือการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของสินค้า 
และผู้ผลิตวัสดุสื่อสาร 

 5. สามารถสื่อสารข้อความได้หลายวิธี (marketing communication message) 
การส่ือสารการตลาดสามารถทําได้หลายวิธี โดยแบ่งเป็นการส่ือสารแบบวางแผน เช่น การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เป็นต้น และการ
ส่ือสารแบบมิได้วางแผน เช่น พฤติกรรมของพนักงาน สิ่งอํานวยความสะดวก  การขนส่ง  การบริหาร
วิกฤติ เป็นต้น 
 

 การพัฒนาการสื่อสารการตลาดให้เกิดผลดี (Developing Effective Communications)  
 ในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย 5 

ขั้นตอน (ดารา ทีปะปาลและธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2553, หน้า 32-46) กล่าวโดยสรุปดังน้ี  
 1. การระบุกลุ่มผู้รับข่าวสารเป้าหมาย (Identify the Target Audience)        

การส่ือสารการตลาดเพ่ือให้เกิดผลดีน้ัน ต้องเริ่มท่ีผู้รับข่าวสารเป็นลําดับแรกก่อนจะต้องวิเคราะห์และ
ระบุให้ได้ว่าใครคือกลุ่มผู้รับข่าวสารหรือตลาดเป้าหมาย กลุ่มบุคคลเหล่าน้ีรู้จักผลิตภัณฑ์และบริการ
ของบริษัทมากน้อยเพียงไร และพวกเขามีความรู้สึกอย่างไร จะต้องใช้วิธีการสื่อสารอย่างไรเพ่ือจูงใจ
ให้เขาตัดสินใจซ้ือ นอกจากน้ัน นักการตลาดยังจําเป็นต้องรู้เพ่ิมเติมอีกว่าผู้รับข่าวสารท่ีจะตอบสนอง
ต่อผู้ส่งข่าวสาร และประเภทของข่าวสารที่จะสื่อออกไปอย่างไร เพราะว่าผู้รับข่าวสารท่ีต้องการ
ส่ือสารเข้าถึงอาจเป็นผู้ซ้ือคาดหวัง ลูกค้าประจําหรือเป็นผู้มีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภคอย่างใดอย่างหน่ึง  
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 2. กําหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร (Determine the Communication) 
ภายหลังจากได้กําหนด ผู้รับข่าวสารเป้าหมาย รวมท้ังทราบลักษณะต่างๆแล้ว ต้องกําหนดการ
ตอบสนองของผู้รับข่าวสารให้เกิดผล และการตอบสนองขั้นสุดท้ายคือการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ี
เสนอขาย และได้รับความพอใจหลังการซ้ือด้วย ผู้สื่อสารการตลาดต้องรู้ว่าจะมีวิธีการอย่างไรจูงใจให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการตอบสนองในระดับท่ีสูงขึ้น จากข้ันการรับรู้ สู่ขั้นพอใจและขั้นแสดง
พฤติกรรมในท่ีสุด เช่น มีความไม่เข้าใจในการประกันชีวิต จะต้องสร้างให้เกิดความเข้าใจและยอมรับ 
จนถึงขั้นตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นเป้าหมายสุดท้าย 

 3. ออกแบบข่าวสาร (Design the Message) ในขั้นนี้ผู้สื่อสารจะออกแบบพัฒนา
ข่าวสารข้ึนมา การออกแบบข่าวสารให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ควรมีคุณลักษณะสําคัญ 4 
ประการ ซ่ึงสอดคล้องกับตัวแบบไอด้า (AIDA Model) คือ จะต้องเรียกร้องความต้องใจที่จะรับฟัง 
(Attention) จูงใจให้เกิดความสนใจในข่าวสาร (Interest) กระตุ้นให้เกิดความปรารถนา (Desire) 
และเร่งเร้าให้เกิดการกระทํา (Action) การออกแบบข่าวสารที่ดีจะสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ของผู้รับข่าวสารให้โน้มเอียงไปตามแนวทางท่ีต้องการได้ ซ่ึงการออกแบบน้ีประกอบด้วย เน้ือหาของ
ข่าวสาร ที่เกี่ยวข้องกับจุดขายหรือเนื้อหาที่จะพูดเพ่ือจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายมีปฏิกิริยาตอบสนอง
ตามท่ีต้องการ โครงสร้างของข่าวสารเป็นการจัดระบบองค์ประกอบของข่าวสาร รูปแบบของข่าวสาร
คือรูปแบบการนําเสนอข่าวสารว่าจะพูดอะไรในเชิงสัญลักษณ์  จึงจะสร้างให้ข่าวสารที่ออกไป           
มีลักษณะเด่นน่าสนใจ ผู้ส่งข่าวสารคือผู้ท่ีทําหน้าที่ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข่าวสารการตลาดซ่ึงต้องมี
ความน่าเช่ือถือ มีเสน่ห์ดึงดูด  

 4. การเลือกช่องทางของข่าวสาร (Select the Communication Channels)         
มีหน้าท่ีส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย สามารถแบ่งเป็นช่องทางที่ใช้บุคคล ได้แก่ การใช้พนักงานขาย
ของบริษัท ใช้ผู้ เ ช่ียวชาญ ซ่ึงเป็นผู้ ชํานาญการในสาขาวิชาน้ันมาให้ข้อคิดหรือพูดบรรยาย                   
ใช้กระบวนการทางสังคม อาจเป็นเพ่ือน เพ่ือนบ้าน สมาชิกในครอบครัวพูดคุยกับผู้ซ้ือเป้าหมาย 
นอกจากช่องทางที่ใช้บุคคลแล้ว อีกช่องทางเป็นช่องทางการสื่อสารท่ีไม่ใช้บุคคล ได้แก่ ใช้สื่อต่างๆ 
การสร้างบรรยากาศ การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น 

 5. การต้ังงบประมาณการสื่อสารการตลาดโดยรวม (Establish the Total 
Marketing Communications Budget) เป็นการจัดสรรวงเงินของบริษัทเพ่ือแบ่งปันให้กับเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดแต่ละอย่างมากน้อยต่างกัน เพ่ือให้การส่ือสารการตลาดบรรลุเป้าหมายท่ีวางไว้ 

   
 การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  
 การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตอบสนองต่อสิ่งเร้า

ท่ีมากระตุ้น ประมวลผลรวมกับประสบการณ์ที่ตนเองมีก่อนการท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
น้ัน โดยสิ่งเร้าในท่ีน้ี เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ธุรกิจใช้ในการส่ือสารถึงกลุ่มผู้บริโภค           
ซ่ึงประกอบด้วยเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดังต่อไปนี้ 
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 1. การโฆษณา (Advertising)  เป็นการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ เพ่ือการเผยแพร่
แนวความคิดของสินค้าหรือบริการ ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยผ่านช่องทางส่ือมวลชนท่ีต้องมี
การจ่ายเงินซ้ือส่ือ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจกลุ่มเป้าหมายให้มาซ้ือสินค้าหรือบริการ 
(ธิติพัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์, 2552, หน้า 29)  

  สื่อโฆษณาในปัจจุบันสามารถแบ่งออกได้เป็น 6 ประเภท ใหญ่ๆ ดังน้ี (วิทวัส 
รุ่งเรืองผล, 2545, หน้า  233-239) 

 1.1 สื่อโทรทัศน์ (Television) เป็นสื่อที่ครอบคลุมเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและ
มีประสิทธิภาพในการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีเย่ียมในระยะเวลาอันสั้น เนื่องจากสามารถส่ือได้ท้ัง
ภาพ สี เสียง ท่ีมีการเคล่ือนไหว 

 1.2  สื่อวิทยุ (Radio) เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมมาก เนื่องจากสถานีวิทยุมีอยู่ท่ัวไป
ท้ังสถานีท่ีส่งกระจายเสียงครอบคลุมเป็นอาณาบริเวณกว้าง และสถานีท้องถิ่นท่ีรับฟังได้เป็นบางเขต 
โดยวิทยุเป็นสื่อที่สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ค่อนข้างชัดเจนได้จากพื้นท่ีท่ีสถานีส่งสัญญาณถึง 
สถานีวิทยุมีมากกว่าสถานีโทรทัศน์ ทํา ให้แต่ละรายการได้รับความสนใจจากผู้ชมไม่เท่ากัน การจัด
จํานวนผู้ฟังเพ่ือสํารวจความนิยมและความต้องการของผู้ฟังค่อนข้างทําได้ยาก 

 1.3  สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ (Print Media) แบ่งได้เป็น 3 กลุ่มหลักๆ ดังนี้ 
          - หนังสือพิมพ์ (Newspaper) เป็นสื่อที่ประชาชนนิยมอ่านกันมากและเป็น

ส่ือท่ีเปิดโอกาสให้ผู้โฆษณาสามารถกล่าวถึงรายละเอียดของสินค้าหรือบริการได้มากกว่าสินค้าอ่ืนๆ 
หนังสือพิมพ์ในประเทศไทยมีด้วยกันถึง 3 ภาษา คือ ภาษาไทย ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน โดยมีการ
พิมพ์เผยแพร่ท้ังรายวัน รายสัปดาห์ และอ่ืนๆ อีกท้ังยังมีการแยกประเภทเป็นหนังสือพิมพ์ท่ัวไป 
หนังสือพิมพ์ทางธุรกิจ และหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นด้วย 

          - นิตยสาร (Magazine) เป็นสื่อท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เนื่องจากนิตยสารจะมีเนื้อหาเป็นที่สนใจของคนเฉพาะกลุ่ม รวมถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการผลิต ทํา 
ให้นิตยสารสร้างแรงดึงดูดและความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น 

          - สื่อสิ่งพิมพ์ทางตรง (Direct Print Media) เป็นสื่อเสริมท่ีนิยมใช้กัน    
สําหรับธุรกิจขนาดกลาง หรือขนาดใหญ่ และเป็นสื่อหลัก ซ่ึงมีลักษณะของสื่อต่างๆ กัน เช่น ใบปลิว 
(Leaflets) แผ่นพับ (Folders) เอกสารเย็บเล่ม  (Brochures) จดหมายตรง (Direct mail)บัตรเชิญ 
(Cards)  แคตตาล็อก (Catalog) เป็นต้น 

 1.4 สื่อป้ายโฆษณา (Billboard) แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ  
          - สื่อกลางแจ้งแบบไม่เคลื่อนท่ี เป็นสื่อที่ติดต้ังอยู่กับท่ี มักใช้การโฆษณาแบบ

ง่ายๆ ทํา ให้ผู้เห็นรับข่าวสารอย่างรวดเร็ว มักใช้โฆษณาสินค้าท่ีเป็นที่รู้จักกันทั่วไป และเป็นสื่อท่ีใช้
สนับสนุนสื่ออ่ืนๆ ตัวอย่างสื่อประเภทนี้ เช่น ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Billboard, Flap 
board, Trivision) สื่อบอลลูนโฆษณา (Giant Inflatable Advertising) 

          - สื่อยานพาหนะ หมายถึง การติดต้ังเครื่องหมายโฆษณา (Advertising 
Sign) ไว้กับพาหนะต่างๆ แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ สื่อโฆษณาท่ีอยู่ภายนอกพาหนะ (Exterior 
Transit Advertising) เช่น ท้ายรถสามล้อเคร่ือง ข้างรถโดยสารประจํา ทาง รวมทั้งป้ายท่ีติดข้างรถ
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ขนส่งของบริษัท เป็นต้น และสื่อโฆษณาที่อยู่ภายในยานพาหนะ (Interior Transit Advertising) เช่น 
ป้ายโฆษณาในรถไฟฟ้า ในรถแท็กซ่ี หรือในรถไฟ เป็นต้น 

 1.5  สื่ออิเล็กโทรนิกส์ (Electronic Media) เป็นสื่อโฆษณาที่ทันสมัย มีความแปลก
ใหม่อาศัยเทคโนโลยีเข้ามาช่วยให้สื่อมีประสิทธิภาพข้ึน แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ อินเตอร์เน็ต 
(Internet) และอิเลคโทรนิกส์บอร์ด (Electronic Board) เป็นป้ายโฆษณาที่นํา เทคโนโลยีเข้ามาช่วย
เพ่ิมประสิทธิภาพของสื่อ ได้แก่ เฟลกซิวิช่ัน (Flexivision)  เม็ดสีพลาสติก (DIPS)  สื่อโฆษณาลอยฟ้า
คิวบอร์ด  แอลฟาดีบอร์ด (Light Emitting Diode)  แอซีดีบอร์ด (Liquid Crytral Display)  ทีวี
วอลล์  วีดีโอวอลล์  และเลเซอร์กราฟฟิค 

 1.6  สื่อโฆษณาอ่ืนๆ เป็นสื่อโฆษณาท่ีมีลักษณะแตกต่างจาก 5 กลุ่มท่ีแล้ว เช่น 
โฆษณาในโรงภาพยนตร์  โฆษณาในใบเสร็จรับเงิน โฆษณาทางวิทยุติดตามตัว  โฆษณาทางเทป           
วีดีทัศน์ โฆษณา ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase Advertising) ของท่ีระลึก หรือของขวัญธุรกิจ 
(Speculate Business Gift) ฯลฯ 

 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสาร
จากผู้ส่ งสารไปยังผู้ รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล 
(Interpersonal communication) ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้
ทันที การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) ถือเป็นสื่อที่สําคัญมาก ซ่ึงจะใช้ในกรณีต่อไปน้ี 
(เสรี  วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 110 – 111, 271) 

 2.1 เม่ือสินค้านั้นเหมาะกับการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น สินค้าประเภทท่ีขาย
ตามบ้าน (Door to door selling) ไม่ว่าจะเป็นประกันชีวิต เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องสําอาง เป็นต้น  

 2.2  สินค้าไม่แสวงซ้ือ (Unsought goods) เป็นสินค้าท่ีขายยาก ลูกค้าไม่คุ้นเคย 
หรือไม่เห็นความจําเป็นต้องใช้สินค้าน้ัน จึงต้องใช้พนักงานขายในการอธิบายรายละเอียดเพ่ือกระตุ้น
ให้เกิดการซ้ือ 

 2.3 เม่ือสินค้าเป็นลักษณะท่ีต้องมีการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product 
knowledge) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสลับซับซ้อน ซ่ึงไม่สามารถขายผ่านสื่อมวลชน (Mass media) 
ได้สินค้าพวกน้ี ได้แก่ เครื่องทํานํ้าแข็ง เครื่องจักร รถยนต์ สินค้าอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ซ่ึงต้องอาศัย
พนักงานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใช้สื่อโฆษณาใช้สื่ออธิบายให้ชัดเจนได้  

 2.4 ในกรณีท่ีสินค้านั้นต้องการบริการท่ีดี (Good sales services) ซ่ึงจําเป็นจะต้อง
ใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้านั้นด้วย โดยพนักงานขายจะเป็นผู้บริการ แนะนํา ติดต้ัง         
ซ่อมบํารุง ซ่ึงพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมากขึ้น  

 2.5 ในกรณีท่ีธุรกิจน้ันต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดี (Good relationship) 
ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย ดังนั้นธุรกิจที่จะต้องผ่านคนกลาง (ย่ีป๊ัวและซาป๊ัว) จึงต้องอาศัยหน่วยงานขาย 
ซ่ึงถ้าคนกลางไม่ให้ความร่วมมือก็จะไม่จัดวางสินค้าให้โดดเด่น หรือไม่นําสินค้าออกวางในช้ัน คน
กลางถือว่าเป็นสะพานท่ีหน่ึง ส่วนผู้บริโภคถือเป็นสะพานท่ีสอง ท่ีนําไปสู่ความสําเร็จในการขาย  
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 3. การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เป็นการจูงใจโดยตรงด้วยข้อเสนอสิ่ง
มีคุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษ (extra value or incentive) สําหรับผลิตภัณฑ์ต่อหน่วยงานขาย (Sale 
force) ผู้จัดจําหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate consumer) โดยมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันที (Belch & Belch, 2004, p. 470) โดยท่ัวไปผลประโยชน์ท่ี
ผู้บริโภคมักจะได้รับตามปกติคือ คุณประโยชน์ท่ีได้จากตัวสินค้า แต่สําหรับสิ่งจูงใจพิเศษที่ผู้บริโภค
ได้รับนอกเหนือจากผลประโยชน์ปกติก็คือ การส่งเสริมการขาย ซ่ึงการส่งเสริมการขายสามารถทําให้
เพ่ิมยอดขาย และป้องกันส่วนแบ่งตลาดได้  

 ประเภทของการส่งเสริมการขาย แบ่งเป็น 3 ประเภท คือ (ธิติพัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์, 
2552, หน้า 36) 

  3.1 การส่งเสริมการขายกับผู้บริโภค (Consumer Promotions) คือ การส่งเสริม
การขายที่มีเป้าหมายท่ีผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคมีโอกาสได้ทดลองใช้สินค้า หรือซ้ือซํ้า รวมทั้งเป็นการ
เพ่ิมความจงรักภักดีในตรายี่ห้อสินค้า กิจกรรมดังกล่าวจึงสามารถทําได้ในรูปของการแจกของแถม 
การให้ส่วนลด หรือการชิงโชค การบริการ เป็นต้น 

 3.2 การส่งเสริมการขายกับร้านค้าผู้จําหน่ายสินค้า (Trade Promotions) เป็นการ
ส่งเสริมการขายที่มีเป้าหมายท่ีร้านค้าท้ังขายส่งและขายปลีก โดยให้ร้านค้าเป้าหมายช่วยผลักดัน
สินค้าสู่ผู้บริโภคอันเป็นการช่วยกระจายสินค้าทางหน่ึง เช่น การประกวดการตกแต่งหน้าร้าน การให้
สินค้าเพ่ิมหรือของแถมในกรณีซ้ือครบตามจํานวนท่ีกําหนด เป็นต้น 

3.3 การส่งเสริมการขายกับพนักงานขาย (Sale force Promotions) เป้าหมายของ
การส่งเสริมการขายประเภทน้ี คือ พนักงานขายของบริษัทเจ้าของสินค้า โดยให้พนักงานขายมีการ
แข่งขันกันขายสินค้า เช่น การให้รางวัลแก่พนักงานขายที่สามารถหาลูกค้าใหม่ๆ หรือการให้             
เกียรติบัตรแก่พนักงานขายดีเด่นในรอบเดือน เป็นต้น 

 

 4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation : PR) หมายถึง หน้าท่ีในการบริหาร
เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีจากชุมชน ซ่ึงอยู่ในรูปของนโยบายและกระบวนการบุคคล หรือองค์การเพ่ือสร้าง
ความสนใจต่อชุมชน การบริหารโปรแกรมการทํางานก็เพ่ือสร้างความเข้าใจและการยอมรับจากชุมชน  
การประชาสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของบริษัทให้ปรากฏต่อสาธารณชนได้         
การประชาสัมพันธ์จึงเป็นเคร่ืองมือที่นิยมใช้มากท่ีสุด จะเห็นได้ว่าการประชาสัมพันธ์มีลักษณะดังน้ี 
(องอาจ ปทะวานิช, 2550, หน้า 15) 

 4.1 สร้างความน่าเช่ือถือได้สูง การให้ข่าวเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือเพ่ือมวล
มนุษยชาติเป็นการสร้างจินตภาพที่ดีต่อบริษัท 

 4.2 เป็นข้อมูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ จะเป็นการให้ข้อเท็จจริงหรือที่เป็นประโยชน์
ต่อกลุ่มเป้าหมาย ไม่เป็นพิษเป็นภัยต่อการรับฟัง 

 4.3 สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีพยายามหลีกเลี่ยงการโฆษณา หรือหลีกเลี่ยงการ
พบพนักงานขายได้ 
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 4.4 การประชาสัมพันธ์คล้ายกับการโฆษณาในแง่ท่ีว่าเป็นการให้ข่าวสารข้อมูล
เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ แต่การประชาสัมพันธ์เป็นการขายแบบหวังผลด้านยอดขายในระยะยาว 
ส่วนการโฆษณาจะเป็นการขายแบบหวังผลด้านยอดขายในเกิดขึ้นทันทีทันใด 

 

 5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรือ Direct 
Response Marketing) สมาคมการตลาดทางตรงได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดทางตรง เป็น 
ระบบปฏิกิริยาการกระทําของการตลาด ซ่ึงใช้สื่อหน่ึงอย่างหรือมากกว่าเพ่ือให้เกิดการตอบสนองที่ 
สามารถวัดได้ และ (หรือ) การติดต่อทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหน่ึง หรือ หมายถึง ระบบการตลาดท่ีมี 
ปฏิกิริยาระหว่างกัน ซ่ึงใช้สื่อโฆษณาหนึ่งสื่อขึ้นไป เพ่ือให้มีการตอบสนอง หรือการซ้ือขาย ที่สามารถ
วัดได้ หรือเป็นการส่ือสารโดยตรงกับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองใน
ทันทีทันใด การแบ่งประเภทของการตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง นิยมแบ่งตามประเภทของ
เครื่องมือที่ใช้ โดยท่ัวไปแบ่งออกเป็น 6 ประเภท ดังนี้ (ปิยฉัตร ล้อมชวการ, 2552, หน้า 53-54) 

 5.1 การตลาดโดยใช้จดหมาย (direct mail marketing) เป็นการส่งจดหมายถึงตัว
ลูกค้าโดยระบุช่ือลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์หรือมีการสอบถามรายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
การใช้จดหมายเป็นวิธีการตลาดเจาะตรงที่ใช้มากท่ีสุด ในรูปของจดหมาย แผ่นพับ หรือเอกสารใดๆ 
ไปทางไปรษณีย์ 

 5.2 การตลาดโดยใช้เทเลคอม (telemarketing) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่าง
ผู้ขายผลิตภัณฑ์โดยใช้สื่อโทรศัพท์ วิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง อินเทอร์เน็ต โทรศัพท์มือถือ 
เคเบิลทีวี เพ่ือให้ลูกค้าสั่งซ้ือหรือสอบถามรายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์โดยใช้โทรศัพท์หลังจากดูสื่อ
ต่างๆ แล้วเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ 

 5.3 การตลาดท่ีทําให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางสื่อสิ่งพิมพ์ (print-media 
direct response marketing) ได้แก่ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ 

 5.4 การตลาดโดยใช้แค็ตตาล็อก (catalog marketing) เป็นการส่งแค็ตตาล็อก
ผลิตภัณฑ์ไปยังลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าส่งคําสั่งซ้ือมายังผู้ขาย โดยมีการจัดทําแค็ตตาล็อกเป็นรูปเล่ม พิมพ์
ส่ีสีสวยงาม แสดงภาพและรายละเอียด ราคา วิธีการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์ 

 5.5 การใช้ป้ายโฆษณา (using billboard)  เป็นวิธีการท่ีจะโน้มน้าวให้ลูกค้า
ตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึงโดยใช้ป้ายโฆษณาร่วมกับการส่งเสริมการขาย ซ่ึงจะต้องระบุเบอร์
โทรศัพท์ท่ีลูกค้าสามารถจําได้ง่าย เพ่ือให้ลูกค้าโทรศัพท์มาสั่งซ้ือ 

 5.6 สื่ออ่ืนๆ (other media) สื่ออ่ืนนอกเหนือจากที่กล่าวมา เช่น เครื่องจําหน่าย
อัตโนมัติ เป็นต้น  

 ในปัจจุบันการตลาดทางตรง ถือเป็นเคร่ืองมืออย่างหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) หรือเป็นการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) เพ่ือก่อให้เกิดการ 
ตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถึงการขายโดยใช้พนักงานขายท่ีทําการขายตรงกับลูกค้าตามแหล่ง 
ลูกค้า (Door-to-door selling) การตลาดทางตรงเป็นเครื่องมือสื่อสารท่ีกําลังได้รับความนิยมมากข้ึน
ทุกขณะ เน่ืองจากเคร่ืองมือน้ีสามารถกระตุ้นความต้องการในทันทีทันใดและทําให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ
ได้มากกว่าเครื่องมือโฆษณาประเภทอ่ืน  
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กล่าวโดยสรุป  แนวความคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด  สามารถนํามาประยุกต์
กับการศึกษาวิจัยเรื่อง  “ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร”  ในการศึกษาวิจัยใน
ครั้งนี้  ผู้ศึกษาต้องการทราบข้อมูลว่าปัจจัยใดที่มีความสําคัญท่ีทําให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม  เพราะในปัจจุบันตลาดสถาบันเสริมความงามมีการแข่งขันท่ีรุนแรงมากข้ึน  
ซ่ึงในปัจจุบันการสื่อสารการตลาด  มีเครื่องมืออยู่ 5 รูปแบบด้วยกัน คือ การโฆษณา  การขายโดยใช้
พนักงาน  การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง  ดังน้ันการสื่อสารการตลาด
จึงเป็นส่วนสําคัญท่ีนักการตลาดสถาบันเสริมความงามต้องคํานึงถึง และย่อมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณด้วยเช่นกัน 

 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550,หน้า28) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซ้ือ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการ 
ซ่ึงจะมีความสําคัญต่อการซ้ือสินค้าและบริการท้ังในปัจจุบันและอนาคต 

ปณิศา มีจินดาและศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554, หน้า 59) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม
การซ้ือและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ  และพฤติกรรมการซ้ือ และการใช้
ของผู้บริโภค  คําตอบที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

คําถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6W และ 1H ซ่ึงประกอบด้วย 
Who?, What?, When?, Where?, and How? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ ซ่ึงประกอบด้วย 
ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย, สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือ วัตถุประสงค์ในการซ้ือ, บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
โอกาสในการซ้ือ, ช่องทางหรือแหล่ง, ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

 

รูปแบบพฤติกรรมผู้ซ้ือ 
พฤติกรรมของผู้ ซ้ือเริ่ม ต้นจากมีสิ่ ง เร้ า  (Stimulus) มากระตุ้น  (Stimulate)  

ความรู้สึกของเขาทําให้รู้สึกถึงความต้องการ  จนต้องทําการหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งท่ีจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของเขา  เพ่ือทําการตัดสินใจซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ืออันเป็นการ
ตอบสนอง (Response)  ในท่ีสุด 

1.  สิ่งเร้า  คือ สิ่งท่ีเข้ามากระทบและกระตุ้นผู้ซ้ือ  ซ่ึงอาจเกิดขึ้นได้จากสิ่งเร้าภายใน 
(Inside  Stimulus)  ท่ีร่างกายเกิดความไม่สมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจ  ก่อให้เกิดความต้องการ
ท่ีจะรักษาสมดุลน้ัน  หรือจากสิ่งเร้าภายนอก  (Outside  Stimulus)  ซ่ึงแบ่งออกเป็น 

    -  สิ่งเร้าทางการตลาด  (Marketing  Stimulus)  อันเป็นสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับ
ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing  Mix)  ท่ีนักการตลาดต้องพัฒนาขึ้นมา  และนํามาใช้ในการ
กระตุ้นให้ผู้ซ้ือเกิดการตระหนักถึงความไม่สมดุล  เกิดความต้องการและเกิดความต้องการซ้ือ 
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    -  สิ่งเร้าอ่ืนๆ  เป็นสิ่งแวดล้อมอันอยู่เหนือความควบคุมขององค์การท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจทําให้เกิดการซ้ือได้  เช่น  สภาพเศรษฐกิจท่ีดี  เทคโนโลยีท่ีอํานวยความสะดวก  
กฎหมายท่ีเอ้ือประโยชน์  นโยบายทางการเมืองท่ีกระตุ้นให้เกิดการลงทุน  หรือวัฒนธรรมท่ีสร้าง
พฤติกรรมการใช้  ฯลฯ  ในทางตรงกันข้าม  สิ่งเร้าต่างๆ  ที่มีลักษณะในทางลบอาจจะไม่ก่อให้เกิด
การซ้ือ  แม้จะมีความต้องการเกิดขึ้นก็ตาม  เช่น  สภาวะเศรษฐกิจถดถอย  การเพ่ิมขึ้นของภาษี
สินค้า  ฯลฯ 

2.  กล่องดํา  เป็นระบบของความรู้สึก  ความต้องการ  และกระบวนการตัดสินใจท่ี
เกิดขึ้นจากความคิดและจิตใจของผู้ซ้ือ  อันเป็นสิ่งท่ียากแก่การเข้าใจ  เปรียบเสมือนกับกล่องดําของ
เคร่ืองบินท่ีเก็บข้อมูลท้ังหมดเกี่ยวกับลูกค้าไว้ภายใน  ซ่ึงนักการตลาดต้องพยายามศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยต่างๆ  ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ  รวมถึงต้องศึกษาถึงขั้นตอนของ
กิจกรรมในการตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือด้วย 

3.  การตอบสนอง  เป็นกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อันเป็น
การตอบสนองต่อสิ่งเร้า  ซ่ึงผู้ซ้ือจะแบ่งการตัดสินใจออกเป็นขั้นๆ  เริ่มต้นจากการตัดสินใจเกี่ยวกับ
ชนิดของผลิตภัณฑ์  เช่น  เลือกซ้ือดินสอธรรมดาหรือดินสอกด  เม่ือตัดสินใจว่าจะเลือกซ้ือดินสอกด  
จากน้ันจึงเลือกตราผลิตภัณฑ์  ถ้าเป็นสินค้าหรือบริการท่ีมีราคาแพง  มีความซับซ้อน  ผู้ซ้ืออาจจะ
พิจารณาเลือกผู้ขายก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ  แต่ถ้าหากสินค้าหรือบริการนั้นๆ  ไม่มีความซับซ้อนหรือ
ราคาไม่แพงมากนัก  ผู้ซ้ือก็อาจจะไม่ค่อยให้ความสําคัญกับการเลือกผู้ขายมากนัก  แต่จะพิจารณา
จากความพึงพอใจในการบริการเป็นหลัก  จากน้ันจะพิจารณาถึงช่วงเวลาที่จะซ้ือ  โดยอาจจะเลือก
ซ้ือเม่ือสินค้าเดิมหมด  เม่ือต้องการใช้บริการในขณะนั้น  หรือวางแผนการซ้ือล่วงหน้าก่อนที่จะต้องใช้
ในครั้งต่อไป  หรือก่อนท่ีของเดิมจะหมด  หรือซ้ือเม่ือมีการมอบข้อเสนอพิเศษ  ซ่ึงอาจส่งผลถึงการ
ตัดสินใจในปริมาณท่ีจะซ้ือด้วย 

4.  กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ  ถึงแม้ผู้ ซ้ือจะมีลักษณะการซ้ือ  เหตุผลหรือ
ความชอบที่แตกต่างกัน  แต่ผู้ซ้ือจะมีขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือที่เหมือนกัน  ซ่ึงเราสามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ 

 ขั้นตอนที่ 1  การรับรู้ถึงความต้องการ  ผู้บริโภครายหน่ึงๆ  จะตระหนักถึงความ
ต้องการในส่ิงที่ตนเองรู้สึกว่ายังขาดหายไปในชีวิตของตน  และจะมองหาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถเติมเต็ม
ให้กับความต้องการน้ัน  เช่น  ผู้บริโภคคนหน่ึงตระหนักถึงความต้องการใช้คอมพิวเตอร์  เพ่ือท่ีจะ
สามารถทํารายงาน  สืบค้นข้อมูล  และใช้ติดต่อกับผู้อ่ืนผ่านอินเตอร์เน็ตได้สะดวกมากขึ้น 

 ขั้นตอนท่ี 2  การค้นหาข้อมูล  ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ให้มากท่ีสุด  เพ่ือนํามาใช้ในการตัดสินใจ  เช่น  เม่ือผู้บริโภคต้องการซ้ือคอมพิวเตอร์  ก็จะ
ทําการหารายละเอียดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ โดยการสอบถามจากร้านค้า เพ่ือน ผู้รู้ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลคอมพิวเตอร์ท่ีคาดว่าจะเหมาะสมกับตนเอง 

 ขั้นตอนที่ 3  การประเมินทางเลือก  ผู้บริโภคจะนําข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาทําการ
เปรียบเทียบเพื่อหาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมกับตนเองท่ีสุด  เช่น  เม่ือผู้บริโภคที่ต้องการซื้อ
คอมพิวเตอร์ได้ข้อมูลท่ีต้องการท้ังหมดมาแล้ว  ก็จะทําการเปรียบเทียบถึงขนาดของเครื่อง  
คุณสมบัติ  ย่ีห้อ  ราคา  รูปแบบ  เพ่ือหาทางเลือกที่ ดีและเหมาะสมท่ีสุดในการใช้งานและ



28 
 

ความสามารถที่จะจ่ายได้ของผู้บริโภค  โดยทําการเปรียบเทียบระหว่างตราว่ามีลักษณะแตกต่างกัน
อย่างไร  มีข้อโดดเด่นหรือข้อเสียแตกต่างกันอย่างไร  ซ่ึงอาจจะประเมินโดยการให้คะแนนจากมากไป
น้อยแต่ละคุณสมบัติก็ได้  เม่ือรวมคะแนนทั้งหมดแล้ว  คะแนนของสินค้าตัวใดสูงกว่าก็จะตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินค้าตัวน้ัน   

 ขั้นตอนท่ี 4  การตัดสินใจ  เป็นการตัดสินใจทําการซ้ือจริง  ซ่ึงผู้ซ้ือต้องตัดสินใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ตราผลิตภัณฑ์  ผู้ขาย  เวลาในการซ้ือ  และปริมาณการซ้ือ  เช่น  เลือกระบบ
โทรศัพท์  เลือกย่ีห้อโทรศัพท์  เลือกร้านค้าท่ีจะซ้ือ  เลือกช่วงเวลาที่จะซ้ือ  (โอกาสในการซ้ือรอ
ช่วงเวลาที่มีการส่งเสริมการตลาด  ซ้ือช่วงปลายเดือนหรือรอซ้ือพร้อมเพ่ือน)  และจํานวนที่เหมาะสม
ท่ีจะซ้ือ  สินค้าบางอย่างมีระยะเวลาในการใช้งานไม่นานนัก  หากพิจารณาซื้อในปริมาณท่ีมากขึ้น
อาจได้รับส่วนลด  พิจารณาจากระยะเวลาในการใช้งานและระยะเวลาที่จะต้องซ้ือครั้งต่อไป  เป็นต้น 

 ขั้นตอนที่ 5  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ-การใช้  ผู้ซ้ืออาจจะมีพฤติกรรมในการ
ตอบสนองความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจจากการซ้ือ-การใช้ดังกล่าว  คือ 

  -  เม่ือพึงพอใจ  ก็จะทําการซ้ือซํ้า  และอาจกลายเป็นลูกค้าที่มี
ความภักดีได้  นอกจากนี้แล้วอาจบอกต่อไปถึงบุคคลอ่ืนๆ  ท่ีใกล้ชิดด้วย 

  -  เม่ือไม่พึงพอใจ  ก็จะเลิกใช้และอาจประจานให้ผู้อ่ืนฟังต่อไป  
หรืออาจเรียกร้องให้ผู้ขายรับผิดชอบ 

 นอกจากน้ีแล้ว  ข้อมูลหลังการซ้ือ-การใช้จะกลายเป็นข้อมูลย้อนกลับ  
(Feedback)  ท่ีสําคัญสําหรับลูกค้าในการพิจารณาในการตัดสินใจซ้ือครั้งต่อไป 

5.  ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ  การท่ีจะตอบคําถามเหล่าน้ันได้ต้องเข้าใจถึง
พฤติกรรมการซ้ือว่ามีสิ่งกระตุ้นและการตอบสนองของผู้บริโภคอย่างไรบ้าง  ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ  ได้แก่ 
 5.1  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  (Cultural  Factors) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ได้มากที่สุด 

   -  วัฒนธรรม  (Culture) เป็นปัจจัย พ้ืนฐานที่ มี อิท ธิพลต่อ
พฤติกรรมและความต้องการของบุคคลคนที่เติบโตและอยู่ในสภาพแวดล้อมท่ีมีวัฒนธรรมเดียวกัน  
จะมีค่านิยม  การรับรู้  ความชอบและพฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกัน 

   -  วัฒนธรรม ย่อย   ( Subculture)  ใน วัฒนธรรมใหญ่จะ
ประกอบด้วยวัฒนธรรมย่อย  ในขณะท่ีวัฒนธรรมของผู้คนในแถบเอเชียมีความคล้ายคลึงกัน  เม่ือ
เปรียบเทียบกับวัฒนธรรมของประเทศในแถบตะวันตก  แต่ละประเทศในแถบเอเชียก็มีความแตกต่าง
กัน  ในขณะที่ประเทศไทยมีวัฒนธรรมที่แตกต่างจากประเทศญ่ีปุ่น  แต่ละภูมิภาคในประเทศไทยก็มี
ความแตกต่างกัน  หรือแม้กระท่ังวัฒนธรรมของแต่ละสถานศึกษาหรือคณะวิชาท่ีปลูกฝังหลายสิ่งที่
นอกเหนือจากเน้ือหาเชิงวิชาการ  และวัฒนธรรมจะซึมซับเป็นพฤติกรรมของบุคคล 

     -  ช้ันสังคม  (Social  Class)  การจัดแบ่งลําดับช้ันของสังคมที่มี
ความเหมือนและแตกต่างกันช้ันสังคมท่ีแตกต่างกัน  พฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงสถานะทางสังคมของ
ตน  เม่ือเปล่ียนสถานะทางสังคมคนก็มีแนวโน้มท่ีจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามสถานะทางสังคมของ
ตนตามไปด้วย  การแบ่งช้ันสังคมใช้เกณฑ์ด้านอาชีพ  การศึกษา  รายได้  ทําเลท่ีอยู่อาศัย  คนท่ี
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แตกต่างทางช้ันสังคมมีแนวโน้มท่ีจะแสดงออกต่างกัน  ในขณะที่คนในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโน้มที่
จะแสดงออกคล้ายคลึงกัน  ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกาย  วิธีการพูด  วิธีการพักผ่อน ฯลฯ  แต่ละช้ัน
สังคมจะรับรู้กันเองว่าใครอยู่ในช้ันใดท้ังสูงหรือตํ่ากว่า  จะพยายามแสดงออกหรือรับรู้ได้จากสิ่งที่ใช้
หรือแสดงออก  เช่น  เครื่องแต่งกาย  รถยนต์  บ้าน  เฟอร์นิเจอร์  เครื่องประดับ ฯลฯ 

 5.2  ปัจจัยทางสังคม  (Social  Factors)  ผู้คนจะได้รับอิทธิพลจากสังคมรอบ
ข้างที่เป็นกลุ่มอ้างอิง  ครอบครัว  และบทบาทและสถานะทางสังคม 

   -  กลุ่มอ้างอิง  (Reference  Groups)  กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของบุคคล  ท้ังท่ีมีอิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลโดยตรง  (Membership  Groups)  ได้แก่ 

    -  กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ  (Primary Groups)  ได้แก่ ครอบครัว 
เพ่ือน เพ่ือนบ้าน  เพ่ือนร่วมงาน  เป็นลักษณะของการติดต่อกันอย่างต่อเน่ืองและไม่เป็นทางการ 

    -  กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ  (Secondary  Groups)  ได้แก่  สมาคม
กลุ่มศาสนา  อาชีพ   เป็นลักษณะการติดต่อกันแบบเป็นทางการมากกว่า  แต่มีความต่อเน่ืองน้อยกว่า 

   -  ครอบครัว  (Family)  สถาบันครอบครัวมีความสําคัญท่ีสุดและ
มีอิทธิพลท่ีสุดในกลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ  ซ่ึงปลูกฝังอบรมนิสัยต่างๆ  แก่บุคคล  นักการตลาดต้องเข้าใจถึง
บทบาทของแต่ละบุคคลในครอบครัว  ซ่ึงจะแสดงบทบาทและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของบุคคลใน
ครอบครัวและการตัดสินใจของครอบครัว 

   -  บทบาทและสถานภาพ  (Role  and  Status)  แต่ละบุคคล
แสดงออกในแต่ละกลุ่มท่ีเป็นสมาชิกอยู่  คนหน่ึงอาจมีหลายบทบาท  เป็นท้ังลูก  แม่  เพ่ือน  หัวหน้า  
ลูกน้อง  เป็นต้น  ซ่ึงแต่ละบทบาทก็จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  แต่ละบทบาทก็จะแสดงสถานะ
ทางสังคมอยู่ด้วยเป็นสถานะที่สังคมยอมรับในตัวบุคคลนั้นๆ  ต้องตระหนักถึง “สัญลักษณ์ของสถานะ 
(Status  Symbol)”  ในการทําการตลาด  คนต้องการการยอมรับจากสังคม  และพยายามแสดงออก
ถึงสถานะของตน   

        5.3  ปัจจัยส่วนบุคคล  (Personal  Factors)  พฤติกรรมการซื้อของบุคคล
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยเฉพาะของบุคคลด้วยเช่นกัน 

   -  อายุและขั้นของวงจรชีวิต  (Age  and  Lift  Cycle  Stage)  
พฤติกรรมและรสนิยมของบุคคลจะแตกต่างกันไปตามช่วงอายุและขั้นของวงจรชีวิต 

   -  อาชีพ  (Occupation)  อาชีพมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภค
ของบุคคล  นักการตลาดควรทําการศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุ่มและพัฒนากลยุทธ์ท่ีเหมาะสม  
สินค้าประเภทเดียวกันอาจต้องมีการออกแบบที่หลากหลายเพ่ือให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มอาชีพ 

   -  สภาพเศรษฐกิจของบุคคล  (Economic  Circumstances)  
ประกอบด้วยรายได้ท่ีสามารถนําไปใช้ได้  สินทรัพย์และเงินออม  หน้ีสิน  รวมถึงทัศนคติด้านการออม
และการใช้จ่ายของบุคคลมีอิทธิพลต่อการซ้ือ  นักการตลาดต้องศึกษาถึงสภาพเศรษฐกิจของบุคคล  
โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีความอ่อนไหวต่อรายได้ถ้ามีการเปลี่ยนแปลงจะต้องปรับ กลยุทธ์ให้เหมาะสมกับ
สถานการณ์  เช่น  การปรับผลิตภัณฑ์ใหม่  ปรับตําแหน่งผลิตภัณฑ์  หรือปรับราคาผลิตภัณฑ์ 
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   -  รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ถึงแม้บุคคลจะมีอายุเท่ากัน
อยู่ในวัฒนธรรมเดียวกัน  มีสถานะทางสังคมเหมือนกันและทํางานอาชีพเดียวกัน  ก็อาจมีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตท่ีแตกต่างกัน  วิถีที่บุคคลใช้ในการดําเนินชีวิต  ไม่ว่าจะเป็นความสนใจ  การแสดงออก
ทางความคิดเห็นและการกระทํา  การนําเสนอผลิตภัณฑ์ควรพิจารณาถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
บุคคลต้องสื่อให้ได้ว่าผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคอย่างไร 

   -  บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self-
concept)  ลักษณะเฉพาะของบุคคลจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคได้ บุคลิกลักษณะ   
บ่งบอกได้จากความเช่ือม่ันในตนเอง เป็นตัวของตัวเอง คล้อยตามผู้อ่ืน มีความเป็นผู้นํา ชอบต่อต้าน 
หรือปรับตัวได้ดี ส่วนแนวคิดของตนเองเป็นวิธีที่บุคคลมองตนเองในแง่มุมท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ แนวคิด
ท่ีมองว่าสิ่งท่ีเป็นตัวตนที่แท้จริง (Actual Self-concept) ซ่ึงจะแตกต่างจากแนวคิดท่ีมองตนเองใน
อุดมคติ (ldeal Self-concept)  เป็นสิ่งที่อยากจะเห็นตัวเองในสิ่งท่ีเป็น ซ่ึงแตกต่างจากแนวคิดท่ีคิด
ว่าคนอื่นมองตนเอง  (Their other self-concept think others see them) 

 5.4  ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ทางเลือกในการซื้อของ
บุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลักทางจิตวิทยา  4  ประการคือ 

   -  การกระตุ้นเร้า (Motivation) ความต้องการของบุคคลมีความ
หลากหลายและอาจเกิดขึ้นพร้อม ๆ กัน  บ้างก็เป็นไบโอเจนิก (Biogenic) หรือท่ีเกิดขึ้นจากความ      
ตึงเครียด (Tension) เช่น ความหิว ความกระหาย ความไม่สะดวก บ้างก็เกิดจากสภาวะจิตใจ 
(Psychogenic) เกิดจากความตึงเครียด เช่น การยอมรับการมีส่วนร่วมของสังคม การยอมรับการ
ประสบความสําเร็จ ความต้องการต่างๆ จะยังไม่มีแรงจูงใจมากพอท่ีจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ
กระทําในทันที เพียงแต่ก่อให้เกิดความรู้สึกตึงเครียด ดังนั้นนักการตลาดต้องสร้างการกระตุ้นเพ่ือให้
เกิดการกระทํา การศึกษาถึงทฤษฎีการจูงใจจะช่วยให้เข้าใจและสามารถนําแนวคิดการจูงใจมาปรับ
ใช้ได้เหมาะสมยิ่งขึ้น ซ่ึงทฤษฎีได้รับการกล่าวถึงและนํามาใช้มากที่สุดได้แก่ ทฤษฎีการจูงใจของ    
มาสโลว์  ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ และทฤษฎีการจูงใจของเฮร์ซเบิร์ก 

   -  การรับรู้ (Perception) ผู้ท่ีได้รับการกระตุ้นจะพร้อมที่จะแสดงออก 
การแสดงออกในรูปแบบไหนขึ้นอยู่กับการรับรู้ของบุคคล การรับรู้เป็นกระบวนการในการเลือก 
(Select) จัดการ(Organize) การแปล (lnterpret) ข้อมูลที่เป็นปัจจัยนําเข้า ซ่ึงส่งผลให้การรับรู้ของบุ
คลต่อสิ่งเดียวกันแตกต่างกนัไป เนื่องจากกระบวนการในการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน 

   -  การเรียนรู้ (Learning) ถ้าไม่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม แสดงว่า
ไม่เกิดการเรียนรู้ในทางตรงกันข้าม ถ้าเกิดพฤติกรรม แสดงว่าเกิดการเรียนรู้ สามารถสร้างการเรียนรู้
ให้บุคคลได้โดยใช้แรงขับดัน (Drive) สิ่งกระตุ้น (Stimuli) สิ่งช้ีนํา (Cue) การตอบสนอง (Response) 
และการบังคับ (Reinforcement)  

   -  ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and Attitude) มาจากการ
เรียนรู้ของบุคคลที่มีการปลูกฝังมาระยะเวลาหน่ึง จากสภาพแวดล้อมและสังคมที่บุคคลอยู่ร่วมเป็น
ส่วนใหญ่ เช่นครอบครัว วัฒนธรรม ศาสนา ซ่ึงอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการดํารงชีวิตและพฤติกรรม
การซ้ือของผู้บริโภค และความเช่ือและทัศนคติเปลี่ยนแปลงได้ยาก 
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กล่าวโดยสรุป  แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  สามารถนํามาประยุกต์
กับการศึกษาวิจัยเรื่อง  “ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร”  จากข้อมูลข้างต้นทํา
ให้ทราบถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับกระบวนการการเลือกหามา
เพ่ือให้ได้ซ่ึงสินค้าที่ต้องการ โดยมีอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืนๆ  ท่ีเกี่ยวข้องอยู่รอบๆ ตัวผู้บริโภค  อันจะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า  การประเมินทางเลือกที่จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นสูงสุด  
เช่นเดียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ซ่ึงในปัจจุบันท่ีมีอยู่
มากมาย  หลากหลายยี่ห้อ  และในแต่ละย่ีห้อก็มีความแตกต่างกัน  การให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค  
ตลอดจนการเลือกเครื่องมือการสื่อสารท่ีดีจะช่วยให้ข้อมูลของสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  
เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง  ซ่ึงข้อมูลเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคแสวงหาเก็บไว้เป็นข้อมูล
เบ้ืองต้น  เพ่ือใช้ในการประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม      
ด้านผิวพรรณต่อไป 

 
2.5  งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

     ลีลาวดี  สุขโต (2545) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารการตลาดท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลวิจัยพบว่า 

 1. คุณลักษณะทางประชากร ประกอบด้วย อายุ รายได้ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณแตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ บิดา มารดา พ่ีน้องในครอบครัวเดียวกัน ญาติ สามี เพ่ือน
สนิทชาย/หญิง เพ่ือนท่ีทํางาน/ที่เรียน และลักษณะงานท่ีต้องเข้าสังคมแตกต่างกัน ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณแตกต่างกัน 

 3. ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย ความต้องการมีใบหน้าและผิวพรรณที่ดีขึ้นต้องการ
ลบคําล้อเลียนของเพ่ือน ต้องการเป็นที่สนใจของคนรอบข้าง ต้องการให้คนอยากเข้ามาผูกสัมพันธ์
ไมตรี ต้องการเสริมบุคลิกภาพ ต้องการทําให้ดูอ่อนวัย ต้องการสร้างความม่ันใจให้แก่ตัวเองแตกต่าง
กัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณไม่แตกต่างกัน 

 4. เครื่องมือสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การขายตรง การส่งเสริมการ
ขายและกิจกรรมพิเศษแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณแตกต่างกัน 
 5. เครื่องมือสื่อสารการตลาด ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การสร้างความน่าเช่ือถือ               
ในตัวแพทย์ผู้รักษา และการสร้างความม่ันใจและความน่าเช่ือถือให้แก่ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณไม่แตกต่างกัน 

 6. กิจกรรมการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย การจัดบอร์ดให้คําแนะนําเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เอกสารแนะนําเกี่ยวกับการดูแลผิวพรรณ การให้ส่วนลด การแลก การแจก
และการแถมผลิตภัณฑ์ การจัดส่งเอกสารถึงสมาชิก การให้คําแนะนําปรึกษาท่ีเป็นกันเองของแพทย์
การให้ข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต และการตอบปัญหาของแพทย์ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณแตกต่างกัน 
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 7. กิจกรรมการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การจัดฉายวิดีทัศน์ การจัดสาธิตการใช้เครื่องมือ
และผลิตภัณฑ์ การแจกของสมนาคุณในกรณีท่ีมารักษาอย่างต่อเน่ือง การบริการของพนักงาน การจัด
บรรยากาศภายในคลินิก การจัดสถานท่ีจอดรถ และการส่ังซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณไม่แตกต่างกัน 
 กชกร ธารหาญ (2549) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ
คลินิกรักษาความงาม” ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 15-25 ปี 
ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท โดยกลุ่มตัวอย่างนี้มีความเข้าใจเกี่ยวกับคลินิกรักษาความงามถูกต้อง 
ความรู้สึกท่ีมีต่อคลินิกรักษาความงามน้ันปานกลาง และมีความโน้มเอียงของพฤติกรรมต่อคลินิก
รักษาความงามน้ันเฉยๆ มีความถี่ในการเข้าไปใช้บริการประมาณ 1-2 คร้ัง ต่อเดือน โดยเฉพาะในช่วง
เวลา 16.01-19.00 น. ส่วนใหญ่เข้ามาพบเพ่ือรักษาสิว ฝ้า ซ่ึงจะมีค่าใช้จ่ายระหว่าง 501-1,000 บาท 
โดยเพ่ือนจะเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลในการบอกต่อให้เข้ามาใช้บริการท่ีคลินิก ปัจจัยสําคัญในการ
พิจารณาเลือกคลินิกรักษาความงามของกลุ่มตัวอย่างนั้น 3 อันดับแรกคือ ความน่าเช่ือของแพทย์ 
ช่ือเสียงของคลินิก และความสะดวกในการเดินทาง 
 ในการทดสอบสมมติฐานเรื่องทัศนคติพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ เพียงตัวแปร
เดียวท่ีมีผลต่อทัศนคติด้านความเข้าใจ  และการทดสอบสมมติฐานเรื่องพฤติกรรม พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลด้านเพศ อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมใช้บริการในเรื่องของความถ่ีการใช้บริการ ผู้แนะนํา
ให้ใช้บริการ ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกรักษาความงามในเรื่อง
ของความถี่ในการใช้บริการ ผู้แนะนําให้ใช้บริการ และสถานที่ต้ังของคลินิกรักษาความงาม ในขณะท่ี
อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมกรใช้บริการเหมือนกับปัจจัยเรื่องระดับการศึกษาแต่จะมี
ความสัมพันธ์กับลักษณะการใช้บริการเพ่ิมขึ้นมาด้วย ข้อเสนอแนะจากการศึกษาครั้งน้ีคือ การสร้าง
ทัศนคติท่ีดีต่อคลินิกรักษาความงามให้เกิดแก่ผู้บริโภคสามารถทําได้ โดยการให้ความสําคัญในเรื่อง
ของทีมแพทย์ผู้รักษาการนําเสนอในประสบการณ์รักษา รักษาท่ีคลินิกมีความเช่ียวชาญให้บริการท่ี
เป็นระบบในช่วงเวลาที่มีความต้องการใช้บริการมาก 

 ไพลิน ลืออดุลย์ (2550)  ได้ทําการศึกษาเรื่อง  “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ในการใช้บริการจากสถานเสริมความงามด้านผิวพรรณของนักศึกษาหญิง  ระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยขอนแก่น” ผลการศึกษาพบว่านักศึกษาหญิง  ส่วนใหญ่มีอายุ 20 ปี  มีรายได้เฉล่ียต่อ
เ ดือน  ตํ่ าก ว่าหรือ เท่ ากับ  5 ,000 บาท   และมีสถานที่ พักอาศัยประจํา  เ ป็นหอพักของ
มหาวิทยาลัยขอนแก่น  ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการสถานเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของนักศึกษาหญิง จากการสํารวจ  พบว่าเป็นปัจจัยภายใน ซ่ึงได้แก่  
 ปัจจัยด้านความงามและบุคลิกภาพ ปัจจัยด้านการบํารุงดูแลผิวพรรณ และปัจจัยด้าน
การรักษาปัญหาผิวพรรณ คิดเป็นร้อยละ 28 27 และ 20 ตามลําดับ ส่วนปัจจัยภายนอกด้าน
ส่วนผสมทางการตลาดบริการ (7 P’s) ท่ีมีความสําคัญต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการมากที่สุดคือ 
คุณภาพบริการ  และการส่งเสริมการขายท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุดคือ การลดราคา 
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 พฤติกรรมในการใช้บริการ  พบว่า  ความถ่ีในการใช้บริการ  คือ  น้อยกว่า 4 ครั้งต่อปี  
ซ่ึงมีความสัมพันธ์กับปัจจัยรายได้ของนักศึกษา  วันท่ีนักศึกษาไปใช้บริการมากที่สุด  ได้แก่  วันเสาร์- 
อาทิตย์  ช่วงเวลาที่ใช้บริการมากที่สุด คือ เวลา 13.00-16.00 น. 
 นักศึกษารู้จักร้านจากคําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรู้จักมากท่ีสุด และ ท่ีต้ังของสถาน
เสริมความงาม ด้านผิ วพรรณที่ นั กศึ กษาใ ช้บริ การ บ่อย ท่ีสุ ด  ต้ั งอยู่ บริ เ วณใก ล้และใน
มหาวิทยาลัยขอนแก่น ซ่ึงเหตุผลสําคัญที่นักศึกษาไปใช้บริการสถานเสริมความงามด้านผิวพรรณท่ี
ต้ังอยู่บริเวณใกล้และในมหาวิทยาลัยขอนแก่น คือ ความใกล้ หรือความสะดวก 
 สําหรับบริการเสริมความงามด้านผิวพรรณท่ีนักศึกษาใช้มากท่ีสุดในปัจจุบันคือ บริการ
ท่ีเกี่ยวข้องกับการบํารุงดูแลผิวหน้า คิดเป็นร้อยละ 42 โดยลักษณะธุรกิจของสถานเสริมความงามท่ี
นักศึกษาใช้บริการคือ ธุรกิจเสริมความงามประเภทที่มีแพทย์ดูแลร่วมด้วยคิดเป็นร้อยละ 39 
 ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการจากสถานเสริม
ความงามด้านผิวพรรณในอนาคตของผู้ที่เคยใช้บริการ พบว่า ช่ือเสียงผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยท่ีมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มของพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการของผู้ท่ีเคยใช้บริการ ในขณะท่ีการมี
ปัญหาด้านผิวพรรณ เป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มของพฤติกรรมในการใช้บริการในอนาคต
ของผู้ท่ีไม่เคยใช้บริการมากที่สุด 
 เหตุผลของนักศึกษาที่ไม่เคยใช้บริการสถานเสริมความงามด้านผิวพรรณ คือ คิดว่าไม่มี
ความจําเป็น  เนื่องจากผิวไม่มีปัญหา  สําหรับผู้ท่ีให้เหตุผลว่าไม่สนใจใช้บริการ  มีเหตุผลเนื่องจาก
นิสัยส่วนตัวท่ีไม่สนใจเร่ืองความงาม และเน้นการดูแลตัวเองด้านอาหารและการออกกําลังกาย          
ส่วนนักศึกษาที่ให้เหตุผลว่า ไม่กล้าใช้บริการ มีเหตุผลเนื่องจากกลัวแพ้ หรือเกิดผลเสียกับผิว 
 อัญชิสา  แก้วอนันต์ (2552)  ได้ทําการศึกษาเรื่อง  “พฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงามเมดิแคร์ คลินิก  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า 
 1. กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาใช้บริการสถาบันเสริมความงามเมดิแคร์ คลินิกสาขาลาดพร้าว
มากท่ีสุด และจากการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ  จะเห็นว่ากลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาเลือกใช้รูปแบบ
บริการและเหตุผลในการรับริการเพ่ือรักษารูปร่างและสัดส่วนมากท่ีสุด ส่วนใหญ่ตัดสินใจมาใช้บริการ
ด้วยตนเองโดยเลือกใช้บริการช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. และช่วงวันเสาร์ – อาทิตย์มากท่ีสุด ใช้
บริการ 2 ครั้ง/เดือน เสียค่าใช้จ่ายในการมาใช้บรกิารต่อครั้งประมาณ 1,001 – 5,000 บาท ส่วนใหญ่
จะใช้บริการประจําเพียงร้านเดียว โดยมีเหตุผลใกล้บ้านและสถานที่ทํางานมากกว่าเหตุผลอ่ืนๆ       
มีความพึงพอใจหลังจากเข้ารับบริการในสถาบันเสริมความงามเมดิแคร์ คลินิก มีความพึงพอใจที่จะ
กลับมารับบริการอีกในสถาบันเสริมความงามเมดิแคร์ คลินิก และจะแนะนําบุคคลอ่ืนให้ใช้บริการ
สถาบันเสริมความงามที่เคยใช้บริการอยู่ 
 2. ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงามเมดิแคร์ คลินิกในด้านต่างๆ   
ในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาให้ความสําคัญกับปัจจัยทั้ง 7 ด้านอยู่ในระดับมาก โดยท่ีให้
ด้านบุคลากรมากเป็นอันดับที่ 3 ด้านสถานที่หรือการจัดจําหน่ายบริการมากเป็นอันดับที่ 4 ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการมากเป็นอันดับ 5 ด้านราคามากเป็นอันดับ 6 และให้ความสําคัญปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการจําหน่ายบริการ น้อยที่สุด 
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 ศศิภา เดือนสว่าง (2553) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ี
มีผลต่อลูกค้าเพศชายในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในอําเภอเมืองเชียงใหม่”           
จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-25 ปี สถานภาพโสด มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 5,000-10,000 บาท การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือกําลังศึกษาอยู่ มีอาชีพเป็นนักเรียน/
นักศึกษามากที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีคลินิกเสริมความงามที่ใช้เป็นประจํา โดยเข้ารับ
บริการคลินิกเสริมความงาม เพราะต้องการรักษาสิว ฝ้า กระ จุดด่างดํา หรือปัญหาโรคผิวหนังอ่ืนๆ 
โดยเฉล่ียเข้ารับบริการ 1-2 ครั้งต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามใช้เงินโดยเฉลี่ยในการเข้ารับบริการต่อ
ครั้ง 251-500 บาท ช่วงเวลาที่เข้ารับบริการไม่แน่นอน วันท่ีเข้ารับบริการมากท่ีสุด คือ วันเสาร์-
อาทิตย์ ตัวผู้ตอบแบบสอบถามเองมีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด  แหล่งข้อมูลที่ใช้ใน
การหาข้อมูลคลินิกเสริมความงาม คือ การถามเพื่อน/คนรู้จัก ส่วนใหญ่ชําระค่าบริการเป็นเงินสดและ
ชําระค่าบริการแบบจ่ายเป็นครั้ง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกร้านเดิมท่ีเคยใช้บริการหากต้องใช้
บริการในครั้งต่อไป 
 ผลการศึกษาพบว่า ทุกปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีผลในระดับมาก โดยเรียง
ตามลําดับค่าเฉลี่ยรวม ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
การจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพ และปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด 
 โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดและมีความสําคัญในระดับมากท่ีสุดเรียงลําดับตาม
ค่าเฉลี่ย ได้แก่ แพทย์มีการให้คําแนะนําอย่างเพียงพอ และมีความน่าเช่ือถือ รองลงมาคือ ค่ารักษา
และบริการท่ีเหมาะสมกับการให้บริการ พนักงานต้อนรับมีการให้ความรู้อย่างเพียงพอ ภาพลักษณ์
ของคลินิกดูเป็นเป็นมิตร พนักงานบริการประทับใจ พนักงานมีความกระตือรือร้นและเต็มใจในการ
ให้บริการ พนักงานมีความเป็นมิตร ย้ิมแย้ม มีอัธยาศัยดี ความทันสมัยและความสะอาดของอุปกรณ์
และเคร่ืองมือ สถานที่มีให้บริการ มีท่ีจอดรถเพียงพอ ความสามารถในการปรับแต่งบริการให้เข้ากับ
ความต้องการของลูกค้า พนักงานมีความเป็นมืออาชีพ คลินิกมีช่ือเสียงน่าเช่ือถือ ค่าเวชภัณฑ์ (ยา) ใน
การรักษามีความเหมาะสม มีการแนะนํารายละเอียดผลิตภัณฑ์และบริการแก่ลูกค้าพร้อมทดลองทํา
ฟรีในครั้งแรก เช่น การทําทรีทเม้นท์ ความเอาใจใส่ในการให้บริการของบุคลากรทุกขั้นตอน ความ
สะอาดและเป็นระเบียบของร้าน การแจ้งราคาค่ารักษา ค่าบริการ และค่าเวชภัณฑ์ ก่อนการใช้บริการ 
และความหลากหลายของบริการ เช่น ทรีทเม้นท์ มาร์คหน้า ลดริ้วรอย ขัดหน้า นวดหน้า ฉีดโบทอกซ์ 
เป็นต้น 
 จิตติมา  ศิริมงคล (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ
ความงามของผู้บริโภคเพศหญิง ในกรุงเทพมหานคร”  ผลการวิจัยพบว่า 
 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนักงาน
เอกชนและมีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001 -30,000 บาท 
 2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อคลินิกผิวหนัง และความงาม กลุ่มตัวย่างมีความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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 3. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและความงาม ในด้าน
การโฆษณา  ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม กลุ่มตัวอย่างเห็นว่ามีความสําคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงาม  โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  ส่วนด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย  
ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการประชาสัมพันธ์  และด้านการตลาดทางตรง กลุ่มตัวอย่างมีความ
คิดเห็นว่ามีความสําคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
 4. วัตถุประสงค์ในการซ้ือบริการคลินิกผิวหนังและความงามในด้านวัตถุประสงค์ในการ
ซ้ือ และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น          
ว่ามีความสําคญัต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
 5. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเข้าใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในช่วง
วันเสาร์ – อาทิตย์ เวลาเย็น เข้าใช้บริการสถานท่ีต้ังในห้างสรรพสินค้า ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงามไม่เกิน 5,000 บาท และจํานวนครั้งที่เข้าใช้บริการในเวลา 3 เดือน         
ส่วนใหญ่  1- 5  ครั้ง 
 6. ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได้ต่อเดือน  แตกต่างกันมีพฤติกรรม     
การตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร  แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ 0.05 

 7. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ความเช่ียวชาญและช่ือเสียงของแพทย์ผู้ให้การรักษา
คุณภาพของยาและเวชภัณฑ์ คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ท่ีใช้ในการรักษา และมีอุปกรณ์ หรือ 
ใช้เครื่องมือใหม่ๆ อยู่เสมอ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและงาม
ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับค่อนข้างตํ่า 
 8. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวม และด้านการขายโดยใช้      
พนักงานขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านการตลาด
ทางตรง และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก 

กล่าวโดยสรุป  งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  สามารถนํามาประยุกต์กับการศึกษาวิจัยเรื่อง  
“ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม           
ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร”  ดังนี้คือสามารถนํามาเป็นแนวทางในการ
สนับสนุนกรอบแนวความคิดได้  และสามารถนําแนวคิดมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามใน
ส่วนของข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์  ด้านการสื่อสารทางการตลาด  และพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ     
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัย เรื่อง  “ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการ

สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร”  เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการสํารวจ (Survey Research) โดยเก็บข้อมูลจาก
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 คน โดยมีวิธีดําเนินการวิจัย ดังนี้ 
 3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3  เครื่องมือในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมือ 
3.4  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี  คือ  ประชาชนที่มีอายุระหว่าง 18 - 60  ปี  เป็นผู้ท่ีเคยใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงผู้วิจัยไม่ทราบ
จํานวนประชากร  โดยสาเหตุที่เลือกประชากรกลุ่มน้ีเน่ืองมาจาก ข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
(2554)  พบว่า กลุ่มลูกค้าในปัจจุบันมีค่อนขา้งหลากหลาย  มีต้ังแต่วัยรุ่น วันกลางคน จนถึงวัยสูงอายุ  
ซ่ึงในกลุ่มอายุดังกล่าวจัดเป็นกลุ่มที่มีความม่ันคงทางการเงิน  มีการศึกษา  มีหน้าท่ีการงาน  และมี
อํานาจในการตัดสินใจในการมาใช้บริการอย่างเต็มท่ี   

 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี   คือประชาชนท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 60  ปี  เป็นผู้ที่เคย
ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงผู้วิจัยไม่
ทราบจํานวนประชากร  จึงต้องใช้วิธีการคํานวณหาจํานวนกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรสําหรับกรณีท่ีไม่
ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน  และกําหนดค่าระดับความเชื่อม่ันท่ี 95 % (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 
2545, หน้า 25-26)  ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน  แต่ผู้วิจัยขอเพ่ิมจํานวนกลุ่มตัวอย่างอีก 15 คน 
รวมท้ังสิ้น 400  คน  
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 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการศึกษาครั้งน้ี เนื่องจากผู้ วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน  จึงใช้วิธีการ
คํานวณหาจํานวนกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรสําหรับกรณีท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน และ
กําหนดค่าระดับความเช่ือม่ัน 95%  (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 25-26) ดังนี้ 

 
N =   

 
  
             เม่ือ   n    แทน     จํานวนสมาชิกกลุ่มตัวอย่าง 
  Z   แทน    ค่ามาตรฐานท่ีระดับความเช่ือม่ัน ท่ีผู้ วิ จัยกําหนดไว้ คือ 95%                      
ฉะน้ันจะมีค่า z1 = -a/2 = z.975 =1.96 
   E    แทน     ค่าความคลาดเคลื่อนท่ีจะยอมให้เกิดขึ้นได้  โดยกําหนดให้ค่าความ
คลาดเคลื่อน 5% = 0.05 
 
โดยจะแทนค่า  
 N         =       =      384.16  หรือ  385 คน 
 
  
  
 ขนาดของตัวอย่างท่ีคํานวณได้จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน แต่ผู้วิจัยขอเพ่ิมจํานวน
กลุ่มตัวอย่างอีก 15 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน 
 
 การสุ่มตัวอย่าง 
 การสุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยนี้  เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน  (Multi-Stage  
Sampling)  โดยมีขั้นตอนดังน้ี   
 ขั้นตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบการเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงห้างสรรพสินค้า   
ท่ีมีสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ   ต้ังอยู่จํานวนมากในกรุงเทพมหานคร จํานวน  5 แห่ง คือ 1. 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล  สาขาป่ินเกล้า  2. ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล  สาขาบางนา  3. ห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัล  สาขาแจ้งวัฒนะ  4. ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์  5. ห้างสรรพสินค้าแฟช่ัน ไอร์แลนด์  สาเหตุท่ี
เลือกสถานที่ดังกล่าว  เน่ืองจากว่าเป็นห้างสรรพสินค้าท่ีมีขนาดใหญ่  เป็นสถานที่ที่มีกลุ่มเป้าหมายและ
ผู้บริโภคไปจับจ่ายใช้สอยเป็นจํานวนมาก  
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota  Sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างจากห้างสรรพสินค้า
ท้ัง 5 แห่ง  โดยการเก็บข้อมูล ห้างละ 80 คน 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience  Sampling) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล
เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  จํานวน 400 คน 
 

Z2 

4e2 

(1.96)2 

4(0.05)2 
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3.2  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลภาคสนาม (Field  Data  Collection)  
โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 1.  ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นประชาชนท่ีใช้บริการสถาบันเสริมความ
งาม  ด้านผิวพรรณ  จํานวน  400  ชุด  และรอเก็บคืนทันที 

2.  ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม หากพบว่าแบบสอบถามที่ได้รับไม่
สมบูรณ์  ผู้วิจัยจะช้ีแจงและให้กลุ่มตัวอย่าง  ตอบคําถามให้สมบูรณ์ 
 3.  หลังจากได้แบบสอบถามกลับมาท้ังหมดแล้ว ผู้วิจัยทําการตรวจนับจํานวนแบบสอบถาม  ท่ีได้รับ
ท้ังหมดอีกครั้งหน่ึง 
 4.  ผู้ วิจัยนําแบบสอบถามที่ได้ท้ังหมดมาบันทึกรหัส และนําไปวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมสําเร็จรูป 
 

3.3  เครื่องมอืในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research)  โดยใช้วิธีการสํารวจ 
(Survey Research)  ซ่ึงเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  คือ  แบบสอบถาม (Questionnaires) 

 
ข้ันตอนการสร้างแบบสอบถาม  

 1.  ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ 

2.  สร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ 

3.  นําแบบสอบถามที่สร้างขึ้น เสนออาจารย์ท่ีปรึกษา  เพ่ือพิจารณาความเที่ยงตรงและความเหมาะสม
ของแบบสอบถาม  และปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษา  

4.  นําแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วนําเสนอผู้เช่ียวชาญทางด้านการตลาด จํานวน 2 คน และผู้เช่ียวชาญ
ทางด้านบริหารธุรกิจ  จํานวน 1 คน เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา  (Content Validity)  และ
ตรวจสอบความถูกต้องของภาษา (รายละเอียดในภาคผนวก ข ) 

5.  นําแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายคลึง
กับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 คน แล้วนําผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม
ท้ังฉบับด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s  Alpha coefficient) ได้ค่าความ
เช่ือม่ันเท่ากับ .8525 (รายละเอียดในภาคผนวก ค ) 

6.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาและ
ความเช่ือม่ัน  ไปใช้ในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างต่อไป 
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ลักษณะของแบบสอบถาม 
แบบสอบถาม  เป็นแบบสอบถามสําหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นประชาชนท่ีใช้บริการสถาบัน

เสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ประกอบด้วย  4  ตอน  คือ 
  ตอนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพ  
อาชีพ  และรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน  ลักษณะของคําถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ  (Check 
List)  จํานวน  6  ข้อ 
  ตอนท่ี 2  ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาด  5 ด้าน  ได้แก่  ด้านการโฆษณา  ด้าน
ประชาสัมพันธ์  ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  และด้านการตลาดทางตรง  
ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  5  ระดับ  คือ  เห็นด้วยมากท่ีสุด  เห็น
ด้วยมาก  เห็นด้วยปานกลาง  เห็นด้วยน้อย  เห็นด้วยน้อยที่สุด จํานวน  21  ข้อ 
  ตอนท่ี 3  พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ลักษณะของ
คําถามจะมี 2 ลักษณะ  คือเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  5  ระดับ  คือ  เห็น
ด้วยมากท่ีสุด  เห็นด้วยมาก  เห็นด้วยปานกลาง  เห็นด้วยน้อย  เห็นด้วยน้อยที่สุด จํานวน  14  ข้อ
และเป็นแบบตรวจสอบรายการ  (Check List)  จํานวน  4  ข้อ 

ตอนท่ี 4  ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด  และพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ลักษณะเป็นแบบปลายเปิด 
 
3.4  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล   

เม่ือได้แบบสอบถามคืนมาแล้ว  ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม  แล้ว
นํามาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป  ในส่วนของแบบสอบถามที่เป็นมาตราส่วนประมาณค่าผู้วิจัย
กําหนดระดับคะแนนเป็น 5 ระดับ  ดังน้ี 

 
ระดับความคิดเห็น        ค่าคะแนน 
เห็นด้วยมากท่ีสุด    5 
เห็นด้วยมาก    4 
เห็นด้วยปานกลาง    3 
เห็นด้วยน้อย     2 
เห็นด้วยน้อยที่สุด   1 
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เกณฑ์แปลความหมายค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของแต่ละด้าน  ใช้เกณฑ์การแบ่งช้ันช่วง
เท่ากัน ดังน้ี  

ค่าเฉลี่ย  4.21-5.00   หมายถึง   ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย  3.41-4.20   หมายถึง   ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยมาก  
ค่าเฉลี่ย  2.61-3.40   หมายถึง   ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย  1.81-2.60   หมายถึง   ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยน้อย 
ค่าเฉลี่ย  1.00-1.80   หมายถึง   ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา  โดยใช้การแสดงผลแบบตารางประกอบการบรรยายข้อมูล ได้แก่ การ
อธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์  ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาด  และพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  โดยใช้ความถี่  ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 2.  สถิติเชิงอนุมาน  เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐาน  ได้แก่  
 2.1  ค่า t – test  ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  2  กลุ่ม ท่ีเป็น
อิสระกัน  สําหรับทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ด้านเพศ   
   2.2 ค่า F – test  แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ใช้
เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม สําหรับทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 
ด้านอายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพ อาชีพและรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน  และใช้การเปรียบเทียบราย
คู่โดยวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ในกรณีท่ีค่า F มีความแตกต่างอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

 2.3 ค่า Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient เพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  สําหรับ
ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 
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บทที่ 4 
 ผลการวิจัย 
  
 การวิจัยเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดย
เก็บข้อมูลจากประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผู้วิจัยขอเสนอผลการวิเคราะห์ 
ตามลําดับดังนี้ 

 4.1 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.2 ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

 4.3 พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

 4.4 การทดสอบสมมติฐาน 

  

4.1 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ         
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็น
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.25 มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี 
จํานวน  181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.25 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 254 คนคิดเป็นร้อยละ 
63.50 สถานภาพโสด จํานวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 อาชีพพนักงานบริษัท จํานวน 134 คน       
คิดเป็นร้อยละ 33.50 รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท จํานวน 177 คน          
คิดเป็นร้อยละ 44.25 รายละเอียดดังตารางที่ 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ 
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ จํานวน  ร้อยละ 
  (n = 400)   
1. เพศ   

  - ชาย 79 19.75 

  - หญิง 321 80.25 

2. อายุ   

  - ไม่เกิน 20 ปี 42 10.50 

  - 21 - 30 ปี 181 45.25 

  - 31 - 40 ปี 133 33.25 

  - 41 - 50 ปี 34 8.50 

  - 51 - 60 ปี 10 2.50 

3. ระดับการศึกษา   

  - ตํ่ากว่าปริญญาตรี 82 20.50 

  - ปริญญาตรี 254 63.50 

  - สูงกว่าปริญญาตรี 64 16.00 

4. สถานภาพ   

  - โสด 260 65.00 

  - สมรส 119 29.75 

  - แยกกันอยู่/หม้าย/หย่า 21 5.25 

5. อาชีพ   

  - นักเรียน/นักศึกษา 116 29.00 

  - พนักงานบริษัท 134 33.50 

  - รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 77 19.25 

  - ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 27 6.75 

  - แม่บ้าน/พ่อบ้าน 4 1.00 
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คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

จํานวน 
(n = 400) 

ร้อยละ 
 

  - อ่ืน ๆ 
6. รายได้ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน 

42 10.50 

  - น้อยกว่า 10,000 บาท 177 44.25 

  - 10,000 - 15,000 บาท 81 20.25 

  - 15,001 - 20,000 บาท 65 16.25 

  - มากกว่า 20,000 บาท 77 19.25 

  

4.2 ความคิดเห็นด้านการส่ือสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในภาพรวม
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ย 3.56 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.52 และเม่ือพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากในด้านการโฆษณา และด้านการส่งเสริม
การขาย เป็นอันดับท่ีหน่ึง รองลงมาคือด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านประชาสัมพันธ์ และด้าน
การตลาดทางตรง ตามลําดับ รายละเอียดดังตารางท่ี 4.2 

ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้านการส่ือสารการตลาดของ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  

ความคิดเห็นด้านการส่ือสาร
การตลาดของสถาบัน 

เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

X  S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับท่ี 

1. ด้านการโฆษณา 3.79 0.62 เห็นด้วยมาก 1 

2. ด้านประชาสัมพันธ์ 3.55 0.71 เห็นด้วยมาก 3 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย 3.79 0.69 เห็นด้วยมาก 1 

4. ด้านการขายโดยใช้พนักงาน   3.78 0.72 เห็นด้วยมาก 2 

5. ด้านการตลาดทางตรง 3.14 0.85 เห็นด้วยปานกลาง 4 

รวม 3.56 0.52 เห็นด้วยมาก  
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4.2.1 ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ       
ด้านการโฆษณา 

ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านการโฆษณา 
ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ย 3.79 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.62 และเม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเก่ียวกับการโฆษณาทางโทรทัศน์   
ทําให้ท่านรู้จักและจดจําสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้เป็นอย่างดี เป็นอันดับท่ีหน่ึง รองลงมา
คือการโฆษณาทางนิตยสาร ทําให้ท่านได้ข้อมูลของสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ อย่างครบถ้วน  
และการโฆษณาทางวิทยุ ทําให้ท่านเกิดความสนใจในการมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 
ได้เป็นอย่างดี เป็นอันดับสุดท้าย รายละเอียดดังตารางที่ 4.3  

ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้านการส่ือสารการตลาดของ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านการโฆษณา 

ด้านการโฆษณา X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ
ท่ี 

1. การโฆษณาทางโทรทศัน์  ทําให้ท่านรู้จักและจดจํา
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้เป็นอย่างดี   

4.07 0.72 เห็นด้วยมาก 1 

2. การโฆษณาทางวิทยุ ทําให้ท่านเกิดความสนใจในการ
มาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ           
ได้เป็นอย่างดี   

3.00 0.91 เห็นด้วย
ปานกลาง 

6 

3. การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ทําให้ท่านเกิดความ
สนใจในการมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม        
ด้านผิวพรรณ ได้เป็นอย่างดี 

3.06 1.42 เห็นด้วย
ปานกลาง 

5 

4. การโฆษณาทางป้ายโฆษณา ทําให้ท่านระลึกถึง
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้เป็นอย่างดี   

3.45 0.77 เห็นด้วยมาก 4 

5. การโฆษณาทางนิตยสาร ทําให้ท่านได้ขอ้มูลของ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ อย่างครบถ้วน   

3.62 0.87 เห็นด้วยมาก 2 

6. การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  ทําให้ท่านทราบข้อมูล
และสามารถจูงใจให้ท่านตัดสินใจมาใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  ได้เป็นอย่างดี   

3.51 1.02 เห็นด้วยมาก 3 

รวม 3.79 0.62 เห็นด้วยมาก 
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4.2.2 ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้าน
ประชาสัมพันธ์ 

 ความคิ ดเห็นด้ านการสื่ อสารการตลาดของสถาบันเสริ มความงาม ด้ านผิ วพรรณ                         
ด้านประชาสัมพันธ์ ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ย 3.55 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
0.71 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเกี่ยวกับการจัดกิจกรรม
พิเศษ (Event) ของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ทําให้ท่านเกิดความสนใจในการตัดสินใจมาใช้
บริการมากขึ้น เป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือการแถลงข่าวเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  
ทําให้ท่านรู้จักสถาบันฯ ได้เป็นอย่างดี และการร่วมสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมต่างๆ ทําให้สถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ มีภาพลักษณ์และมีความน่าเช่ือถือเป็นอย่างดี เป็นอันดับสุดท้าย รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.4 

ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านประชาสัมพันธ์ 

ด้านประชาสัมพันธ ์ X  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
อันดับ

ท่ี 

1. การแถลงข่าวเก่ียวกับสถาบันเสริมความงาม     
ด้านผิวพรรณ ทําให้ท่านรู้จักสถาบันฯ ได้เป็นอย่างดี 

3.50 0.92 เห็นด้วยมาก 2 

2. การร่วมสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมต่างๆ ทําให้
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ มีภาพลักษณ์
และมีความน่าเชื่อถือเป็นอย่างดี 

3.46 0.85 เห็นด้วยมาก 3 

3. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) ของสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ ทําให้ท่านเกิดความสนใจใน
การตัดสินใจมาใช้บริการมากขึ้น 

3.69 0.81 เห็นด้วยมาก 1 

รวม 3.55 0.71 เห็นด้วยมาก 
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4.2.3 ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ          
ด้านการส่งเสริมการขาย 

ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ค่าเฉล่ีย 3.79 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
0.69 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเกี่ยวกับการลดราคา
ส่งผลให้ท่านตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้ง่ายขึ้น เป็นอันดับที่หนึ่ง 
รองลงมาคือการให้ท่านทดลองใช้บริการก่อนมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ  และการสะสมคะแนนจากยอดการใช้บริการเพ่ือรับของรางวัล ส่งผลให้ท่าน
ต้องการมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ เพ่ิมขึ้น เป็นอันดับสุดท้าย รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.5 

ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้านการส่ือสารการตลาดของ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านการส่งเสริมการขาย 

ด้านการส่งเสริมการขาย X  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
อันดับ

ท่ี 

1. การลดราคาส่งผลให้ท่านตัดสินใจมาใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้ง่ายขึ้น 

3.98 0.85 เห็นด้วยมาก 1 

2. การใช้คูปองแลกซ้ือทําให้ท่านสนใจนําคปูองไปแลก
ใช้บริการ ณ สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ เดิมซํ้า 

3.64 0.86 เห็นด้วยมาก 5 

3. การให้ท่านทดลองใช้บริการก่อนมีผลอย่างมากต่อ
การตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ   

3.92 0.88 เห็นด้วยมาก 2 

4. การมีของแถม  สามารถดึงดูดใจให้ท่านมาใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ ได้รวดเร็วขึ้น  

3.75 0.93 เห็นด้วยมาก 4 

5.  การรับประกันการคืนเงิน  ส่งผลให้ท่านต้องการมา
ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ เพ่ิมขึ้น 

3.84 0.95 เห็นด้วยมาก 3 

6. การสะสมคะแนนจากยอดการใช้บริการเพ่ือรับของ
รางวัล ส่งผลให้ท่านต้องการมาใช้บริการสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ เพ่ิมขึ้น 

3.58 0.94 เห็นด้วยมาก 6 

รวม 3.79 0.69 เห็นด้วยมาก 
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4.2.4 ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ           
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 

 ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านการขาย
โดยใช้พนักงาน ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ค่าเฉล่ีย 3.78 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.72 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเกี่ยวกับ
พนักงานขาย มีส่วนทําให้ท่านเกิดความสนใจและมีความเข้าใจเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ได้มากขึ้น  เป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือพนักงานขาย มีส่วนทําให้ท่านตัดสินใจมาใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ เดิมซํ้า  และพนักงานขาย  มีส่วนทําให้ท่านเช่ือม่ันว่า
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ มีคุณภาพ เป็นอันดับสุดท้าย รายละเอียดดังตารางที่ 4.6 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน   X  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
อันดับท่ี 

1. พนักงานขาย มีส่วนทําให้ท่านเกิดความสนใจและ
มีความเข้าใจเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงาม          
ด้านผิวพรรณ ได้มากขึ้น   

3.89 0.80 เห็นด้วยมาก 1 

2. พนักงานขาย  มีส่วนทําให้ท่านเชื่อม่ันว่าสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ มีคุณภาพ  

3.71 0.82 เห็นด้วยมาก 3 

3. พนักงานขาย มีส่วนทําให้ท่านตัดสินใจมาใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ เดิมซํ้า 

3.74 0.85 เห็นด้วยมาก 2 

รวม 3.78 0.72 เห็นด้วยมาก 
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4.2.5 ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ         
ด้านการตลาดทางตรง 

 ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  ด้านการตลาด
ทางตรง  ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง  ค่าเฉลี่ย 3.14  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.85  และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลางเกี่ยวกับการใช้
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E- Mail) สามารถกระตุ้นความสนใจของท่านในการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้ เป็นอันดับท่ีหนึ่ง รองลงมาคือการใช้จดหมายตรง (Direct Mail) 
สามารถกระตุ้นความสนใจของท่านในการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ได้  และการใช้โทรศัพท์ติดต่อโดยตรง (Tele -Marketing) สามารถกระตุ้นความสนใจของท่าน
ในการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้ เป็นอันดับสุดท้าย รายละเอียด
ดังตารางที่ 4.7 

ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านการตลาดทางตรง 

ด้านการตลาดทางตรง  X  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
อันดับ

ท่ี 

1. การใช้จดหมายตรง (Direct Mail) สามารถกระตุ้น
ความสนใจของท่านในการได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้ 

3.16 1.00 เห็นด้วย
ปานกลาง 

2 

2. การใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E- Mail) สามารถ
กระตุ้นความสนใจของท่านในการได้รับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้ 

3.17 0.99 เห็นด้วย
ปานกลาง 

1 
 

3. การใช้โทรศัพท์ติดต่อโดยตรง (Tele -Marketing) 
สามารถกระตุ้นความสนใจของท่านในการได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้ 

3.06 1.04 เห็นด้วย
ปานกลาง 

3 

รวม 3.14 0.85 
เห็นด้วย
ปานกลาง  
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4.3 พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

ความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในภาพรวมความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ย 3.99 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.71 และเม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากในข้อวัตถุประสงค์ที่มาใช้บริการสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน เป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  และรูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 
ตามลําดับ รายละเอียดดังตาราง ท่ี 4.8 

ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม            
ด้านผิวพรรณ 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับท่ี 

1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริมความ
งาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน 

4.01 0.74 เห็นด้วยมาก 1 

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ   

4.00 0.75 เห็นด้วยมาก 2 

3. รูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ 

3.97 0.78 เห็นด้วยมาก 3 

รวม 3.99 0.71 เห็นด้วยมาก 
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4.3.1 พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หัวข้อวัตถุประสงค์ท่ีมา
ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน 

ความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หัวข้อ
วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน ในภาพรวมความคิดเห็น
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ย 4.01 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.71 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากในข้อเพ่ือรักษาเน่ืองจากมีปัญหาด้านผิวพรรณ เป็น
อันดับท่ีหนึ่ง รองลงมาคือเพ่ือการผ่อนคลายความเครียด และเพ่ือต้องการทดลอง / ตามกระแสความ
นิยม เป็นข้อสุดท้าย รายละเอียดดังตาราง ท่ี 4.9 

ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ หัวข้อวัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน 

1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบนั 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับท่ี 

1.1 เพ่ือต้องการบํารุงและดูแลสุขภาพผิวพรรณ 3.98 0.76 เห็นด้วยมาก 3 

1.2 เพ่ือรักษาเน่ืองจากมีปัญหาด้านผิวพรรณ 4.07 0.81 เห็นด้วยมาก 1 

1.3 เพ่ือการผ่อนคลายความเครียด 4.04 0.89 เห็นด้วยมาก 2 

1.4 เพ่ือต้องการทดลอง / ตามกระแสความนิยม 3.95 0.89 เห็นด้วยมาก 4 

รวม 4.01 0.74 เห็นด้วยมาก 
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4.3.2 พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หัวข้อเหตุผลท่ีตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

ความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หัวข้อเหตุผลท่ี
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก ค่าเฉลี่ย 4.00 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.75 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากในข้อความมีช่ือเสียง เป็นอันดับท่ีหน่ึง รองลงมาคือใกล้ท่ีทํางาน /           
ท่ีบ้าน และการบริการมีมาตรฐานและทันสมัย และมีบริการให้เลือกหลากหลาย เป็นข้อสุดท้าย 
รายละเอียดดังตาราง ที่ 4.10 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ หัวข้อเหตผุลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ               
ในปัจจุบนั 

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน 
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ
ท่ี 

2.1 ความมีช่ือเสียง  4.04 0.80 เห็นด้วยมาก 1 

2.2 ราคาไม่แพง 4.00 0.85 เห็นด้วยมาก 3 

2.3 มีบริการให้เลือกหลากหลาย 3.93 0.94 เห็นด้วยมาก 4 

2.4 ใกล้ท่ีทํางาน / ท่ีบ้าน 4.03 0.91 เห็นด้วยมาก 2 

2.5 การบริการมีมาตรฐานและทันสมัย 4.03 0.90 เห็นด้วยมาก 2 

รวม 4.00 0.75 เห็นด้วยมาก 
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4.3.3 พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หัวข้อรูปแบบบริการท่ีใช้
ในสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

ความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หัวข้อรูปแบบ
บริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.97 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.78 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากในข้อการฉีดไขมัน เป็นอันดับท่ีหน่ึง รองลงมาคือการรักษาผิวพรรณด้วยเลเซอร์ 
และการทําโบทอกซ์ / การฉีดคอลลาเจน  เป็นข้อสุดท้าย รายละเอียดดังตาราง ที่ 4.11 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ หัวข้อรูปแบบบริการท่ีใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน 

3. รูปแบบบริการที่ใช้ในสถาบันเสริมความงาม  
ด้านผิวพรรณ 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ
ท่ี 

3.1 การนวดกระชับผิวหน้า 3.97 0.87 เห็นด้วยมาก 3 

3.2 การรักษาผิวพรรณด้วยเลเซอร์ 3.99 0.91 เห็นด้วยมาก 2 

3.3 การทําโบทอกซ์ / การฉีดคอลลาเจน   3.90 0.98 เห็นด้วยมาก 5 

3.4 การฉีดไขมัน   4.04 0.85 เห็นด้วยมาก 1 

3.5 การรักษาสิว ฝ้า กระ และรอยแดงด้วยไอพีแอล 3.94 0.92 เห็นด้วยมาก 4 

รวม 3.97 0.78 เห็นด้วยมาก 
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4.3.4 พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หัวข้อค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อ
ครั้งท่ีท่านมาใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  ใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังท่ีมาใช้
บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณมากท่ีสุด คือจํานวนเงิน 501 – 1,000 บาท คิดเป็น            
ร้อยละ 45.25 และใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณน้อยท่ีสุด คือ
จํานวนเงิน 1,501 - 2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8.25 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.12 

ตารางท่ี 4.12 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ หัวข้อค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังที่ท่านมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครั้งท่ีท่านมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม         
ด้านผิวพรรณ 

จํานวน 
(n =400) 

ร้อยละ 

   ไม่เกิน 500 บาท 46 11.50 
   501 - 1,000 บาท  181 45.25 
   1,001 - 1,500 บาท 93 23.25 
   1,501 - 2,000 บาท 33 8.25 
   มากกว่า 2,000 บาท 47 11.75 
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4.3.5 พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หัวข้อท่านใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ เฉลีย่กี่ครั้งต่อเดือน 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  โดยใช้บริการสถาบันเสริม
ความงาม  ด้านผิวพรรณ เฉลี่ยกี่ครั้งต่อเดือนมากท่ีสุดคือ 1 - 2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 75.75  
และใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ เฉลี่ยกี่ครั้งต่อเดือนน้อยท่ีสุดคือ 5 - 6 ครั้งต่อ
เดือน คิดเป็นร้อยละ 2.50  รายละเอียดดังตารางที่ 4.13 

ตารางท่ี 4.13 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม               
ด้านผิวพรรณ หัวข้อท่านใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ เฉล่ียก่ีคร้ังต่อเดือน 

ท่านใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ             
เฉล่ียก่ีครั้งต่อเดือน 

จํานวน 
(n = 400) 

ร้อยละ 

     1 - 2 ครั้งต่อเดือน 303 75.75 
     3 - 4 ครั้งต่อเดือน 87 21.75 
     5 - 6 ครั้งต่อเดือน 10 2.50 
     7 - 8 ครั้งต่อเดือน - - 
     มากกว่า 8 คร้ัง - - 
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4.3.6 พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หัวข้อช่วงเวลาที่มาใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  โดยช่วงเวลาท่ีมาใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณมากท่ีสุดคือ เวลา 16.01 - 18.00 น. คิดเป็นร้อยละ 32.50  
และช่วงเวลาที่มาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณน้อยที่สุดคือ ก่อนเวลา 10.00 น.      
คิดเป็นร้อยละ 2.00 รายละเอียดดังตารางที่ 4.14 

ตารางท่ี 4.14 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม                     
ด้านผิวพรรณ หัวข้อช่วงเวลาที่มาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ 

ช่วงเวลาท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ จํานวน 
(n = 400) 

ร้อยละ 

    ก่อนเวลา 10.00 น.  8 2.00 
    เวลา 10.00 - 12.00 น. 29 7.25 
    เวลา 12.01 - 14.00 น. 40 10.00 
    เวลา 14.01 - 16.00 น. 85 21.25 
    เวลา 16.01 - 18.00 น. 130 32.50 
    หลังเวลา 18.00 น. 108 27.00 
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4.3.7 พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หัวข้อปกติท่านมาใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณในวันใด 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  โดยปกติท่านมาใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณในวันใดมากที่สุดคือ วันเสาร์ – วันอาทิตย์ คิดเป็นร้อยละ 48.25  และปกติ
ท่านมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณในวันใดน้อยที่สุดคือ วันจันทร์ – วันศุกร์ คิดเป็น
ร้อยละ 11.50 รายละเอียดดังตารางที่ 4.15 

ตารางท่ี 4.15 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม                     
ด้านผิวพรรณ หัวข้อปกติท่านมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณในวันใด 

ปกติท่านมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณในวันใด จํานวน 
(n = 400) 

ร้อยละ 

    วันจันทร์ - วันศุกร์ 46 11.50 
    วันเสาร์ - วันอาทิตย์ 193 48.25 
    ไม่แน่นอน 161 40.25 
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4.4 การทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ  อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บรกิาร
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ t-test พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีเพศต่างกัน 
มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน (t = 0.324 , p = 0.570) เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีมีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทุกด้านไม่แตกต่างกัน รายละเอียดดังตารางที่ 4.16 

ตารางท่ี 4.16 การเปรียบเทียบความคิดเห็นด้านพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ 

ชาย (n=79) หญิง(n=321) 
t - value p 

X   S.D. X   S.D. 
1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ             
ในปัจจุบัน 

4.04 0.78 4.01 0.73 0.148 0.700 

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ   

4.04 0.74 4.00 0.75 0.196 0.658 

3. รูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบันเสริม       
ความงาม  ด้านผิวพรรณ 

4.03 0.73 3.95 0.79 0.530 0.467 

รวม 4.03 0.70 3.98 0.72 0.324 0.570 
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สมมติฐานที่ 1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ ในตารางท่ี 4.17 ผู้วิจัยทดสอบ
สมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) พบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีมีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมไม่แตกต่างกัน (F = 1.306 , p = 0.267) เม่ือพิจารณา
รายด้าน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทุกด้านท่ีไม่แตกต่างกัน รายละเอียด
ดังตารางท่ี 4.18  

ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

พฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม  

ด้านผิวพรรณ 

ไม่เกิน 20 ปี 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 

(n = 42) (n = 181) (n = 133) (n = 34) (n = 10) 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม             
ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบัน 

4.21 0.75 3.94 0.80 4.03 0.64 4.11 0.71 4.05 0.84 

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ 

4.20 0.80 3.92 0.80 4.02 0.64 4.11 0.77 4.04 0.84 

3. รูปแบบบริการท่ีใช้ใน
สถาบันเสริมความงาม             
ด้านผิวพรรณ 

4.10 0.74 3.90 0.82 4.01 0.69 4.05 0.90 3.80 0.87 

รวม 4.17 0.72 3.92 0.77 4.02 0.61 4.09 0.76 3.96 0.84 
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ตารางท่ี 4.18 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม            
ความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F - 
Ratio 

p 

1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม          
ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบัน 

ระหว่างกลุ่ม 3.022 4 0.755 1.395 0.235 

ภายในกลุ่ม 213.916 395 0.542   

รวม 216.938 399    

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ 

ระหว่างกลุ่ม 3.232 4 0.808 1.444 0.219 

ภายในกลุ่ม 221.039 395 0.560   

รวม 224.272 399    

3. รูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบัน
เสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 2.301 4 0.575 0.944 0.438 

ภายในกลุ่ม 240.649 395 0.609   

รวม 242.95 399    

รวม ระหว่างกลุ่ม 2.648 4 0.662 1.306 0.267 

  ภายในกลุ่ม 200.299 395 0.507     

  รวม 202.947 399       
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 สมมติฐานที่ 1.3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

 จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา ในตารางที่ 4.19 
ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) พบว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความ
งาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมไม่แตกต่างกัน  (F = 0.294, p = 
0.746) เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มี
พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ทุกด้านท่ีไม่แตกต่างกันรายละเอียดดังตารางที่ 4.20 

ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับ
การศึกษา  

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม        
ความงาม ด้านผิวพรรณ 

ตํ่ากว่า
ปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี สูงกว่า
ปริญญาตร ี

  (n = 82) (n = 254) (n = 64) 

   X  S.D.  X  S.D.  X  S.D. 
1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบัน            
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบัน 

3.95 0.89 4.03 0.71 4.02 0.63 

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน 
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ   

3.99 0.87 3.99 0.73 4.07 0.64 

3. รูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม  
ด้านผิวพรรณ 

3.98 0.81 3.94 0.81 4.08 0.63 

รวม 3.97 0.82 3.98 0.71 4.06 0.58 
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ตารางท่ี 4.20 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม           
ความงามด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F - 
Ratio 

p 

1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม             
ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบัน 

ระหว่างกลุ่ม 0.355 2 0.177 0.325 0.723 

ภายในกลุ่ม 216.583 397 0.546   

รวม 216.938 399    

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ 

ระหว่างกลุ่ม 0.285 2 0.143 0.253 0.777 

ภายในกลุ่ม 223.986 397 0.564   

รวม 224.272 399    

3. รูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบัน
เสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.957 2 0.479 0.785 0.457 

ภายในกลุ่ม 241.993 397 0.610   

รวม 242.95 399    

รวม ระหว่างกลุ่ม 0.300 2 0.150 0.294 0.746 

  ภายในกลุ่ม 202.647 397 0.510     

  รวม 202.947 399       
 

 

 

 

 

 

 

 

 



62 
 

 สมมติฐานที่ 1.4 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน 

 จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ ในตารางท่ี 4.21 ผู้วิจัย
ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) พบว่า ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ที่มีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมแตกต่างกัน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05  (F = 3.850,  p = 0.022) เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ ที่มีสถานภาพต่างกัน มีวัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบัน และเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนรูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ ไม่แตกต่างกัน รายละเอียดดังตารางที่ 4.22 

ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
สถานภาพ 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม    
ด้านผิวพรรณ 

โสด สมรส แยกกันอยู่/
หม้าย/หย่า 

   (n = 260) (n = 119) (n = 21) 

   X  S.D. X   S.D.  X  S.D. 
1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบัน                 
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบัน 

4.00 0.72 4.11 0.66 3.63 1.16 

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน           
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ   

3.99 0.75 4.11 0.64 3.61 1.14 

3. รูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม  
ด้านผิวพรรณ 

3.95 0.79 4.06 0.69 3.69 1.08 

รวม 3.98 0.71 4.09 0.62 3.64 1.10 
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ตารางท่ี 4.22 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม             
ความงามด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F - 
Ratio 

p 

1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม               
ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบัน 

ระหว่างกลุ่ม 4.218 2 2.109 3.936 0.020* 

ภายในกลุ่ม 212.719 397 0.536   

รวม 216.938 399    

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ 

ระหว่างกลุ่ม 4.798 2 2.399 4.339 0.014* 

ภายในกลุ่ม 219.474 397 0.553   

รวม 224.272 399    

3. รูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบัน
เสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 2.836 2 1.418 2.345 0.097 

ภายในกลุ่ม 240.114 397 0.605   

รวม 242.950 399    

รวม ระหว่างกลุ่ม 3.861 2 1.931 3.850 0.022* 

  ภายในกลุ่ม 199.086 397 0.501     

  รวม 202.947 399       
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ
ในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผู้วิจัยเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธี
เชฟเฟ พบว่า  

 ในภาพรวม เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคู่แล้วสถานภาพสมรส มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงามด้านผิวพรรณ แตกต่างกับผู้ที่มีสถานภาพแยกกันอยู่/หม้าย/หย่า อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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 ด้านวัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน  ท่ีมี
สถานภาพสมรส มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ แตกต่างกับผู้ที่มี
สถานภาพแยกกันอยู่/หม้าย/หย่า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

 ด้านเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ท่ีมีสถานภาพ
สมรส มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ แตกต่างกับผู้ที่มีสถานภาพ
แยกกันอยู่/หม้าย/หย่า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.23 

ตารางที่ 4.23 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ       
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่โดยวิธีเชฟเฟ 

พฤติกรรมการใช้
บริการสถาบัน       
เสริมความงาม       
ด้านผิวพรรณ 

สถานภาพสมรส โสด 
 

(n = 260) 

สมรส 
 

(n = 119) 

แยกกันอยู่/
หม้าย/หย่า 
(n = 21) 

1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้  โสด ค่าเฉลี่ย 4.00 - .397 .087 

บริการสถาบันเสริม สมรส ค่าเฉลี่ย 4.11  - .023* 

ความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ในปัจจุบัน 

แยกกันอยู่/
หม้าย/หย่า 

ค่าเฉลี่ย 3.63   - 

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจ โสด ค่าเฉลี่ย 3.99 - .299 .084 

เลือกใช้บริการสถาบัน สมรส ค่าเฉลี่ย 4.11  - .017* 

เสริมความงาม            
ด้านผิวพรรณ 

แยกกันอยู่/
หม้าย/หย่า 

ค่าเฉลี่ย 3.61   - 

รวม โสด ค่าเฉลี่ย 3.98 - .326 .117 

 สมรส ค่าเฉลี่ย 4.09  - .028* 

 แยกกันอยู่/
หม้าย/หย่า 

ค่าเฉลี่ย 3.64   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานท่ี 1.5 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

 จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ ในตารางที่ 4.24 ผู้วิจัย
ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) พบว่า ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ
ในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (F = 3.688, p = 0.003) เม่ือพิจารณา
รายด้าน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครด้านวัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบันและรูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม  ด้าน
ผิวพรรณ แตกต่างกันรายละเอียดดังตารางที่ 4.25 

ตารางท่ี 4.24 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

    

พฤติกรรมการใช้
บริการสถาบัน      
เสริมความงาม      
ด้านผิวพรรณ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

อ่ืน ๆ 

   (n = 116) (n = 134) (n =77) (n = 27) (n = 4) (n = 42) 

   X  S.D. X   S.D.  X  S.D.  X  S.D.  X  S.D.  X  S.D. 

1. วัตถุประสงค์ท่ีมา
ใช้บริการสถาบัน 
เสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ในปัจจุบัน 

2.97 0.38 3.17 0.32 3.00 0.42 3.10 0.52 3.13 0.55 2.96 0.36 

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม         
ด้านผิวพรรณ   

1.74 0.32 1.82 0.26 1.78 0.30 1.87 0.29 1.88 0.09 1.71 0.26 

3. รูปแบบบริการที่ใช้
ในสถาบันเสริมความ
งาม  ด้านผิวพรรณ 

2.23 0.42 2.44 0.35 2.35 0.43 2.32 0.42 2.45 0.55 2.29 0.41 

รวม 2.31 0.35 2.47 0.28 2.37 0.36 2.43 0.39 2.48 0.37 2.32 0.32 
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ตารางท่ี 4.25 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม      
ความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม       

ด้านผิวพรรณ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F - 
Ratio 

p 

1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม             
ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบัน 

ระหว่างกลุ่ม 3.337 5 0.667 4.578 0.000** 

ภายในกลุ่ม 57.429 394 0.146   

รวม 60.765 399    

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ 

ระหว่างกลุ่ม 0.891 5 0.178 2.108 0.064 

ภายในกลุ่ม 33.295 394 0.085   

รวม 34.185 399    

3. รูปแบบบริการท่ีใช้ใน
สถาบันเสริมความงาม  ด้าน
ผิวพรรณ 
 

ระหว่างกลุ่ม 2.887 5 0.577 3.58 0.004** 

ภายในกลุ่ม 63.556 394 0.161   

รวม 66.444 399    

รวม ระหว่างกลุ่ม 2.016 5 0.403 3.688 0.003** 

  ภายในกลุ่ม 43.063 394 0.109     

  รวม 45.078 399       
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณใน
ภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผู้วิจัยเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธี    
เชฟเฟ พบว่า  

 ในภาพรวม เม่ือเปรียบเทียบเป็นรายคู่แล้ว อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ แตกต่างกับผู้ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 ด้านวัตถุประสงค์ที่มาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบัน ท่ีมีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ แตกต่างกับผู้ท่ีมี
อาชีพพนักงานบริษัท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 ด้านรูปแบบบริการที่ใช้ใน สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ ท่ีท่ีมีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ แตกต่างกับผู้ที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 รายละเอียดดังตารางที่ 4.26 

ตารางท่ี 4.26 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ    
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพเป็นรายคู่โดยวิธีเชฟเฟ 

พฤตกิรรมการ
ใช้บริการ

สถาบันเสริม
ความงาม  

ด้านผิวพรรณ 

อาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา 

 
 
 

(n = 
116) 

พนักงาน
บริษัท 

 
 
 

(n = 
134) 

รับ
ราชการ/
รัฐวิสาห

กิจ 
 

(n = 77) 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

 
 

(n = 27) 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

 
 
 

(n = 4) 

อ่ืนๆ 
 
 
 
 

(n = 
42) 

1. วัตถุประสงค์
ท่ีมาใช้บริการ
สถาบันเสริม
ความงาม           
ด้านผิวพรรณ 
ในปัจจุบัน 

นั ก เ รี ย น / นั ก ศึ ก ษ า
พนักงานบริษัท 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
อื่นๆ 

ค่าเฉลี่ย 2.97 
ค่าเฉลี่ย 3.17 
ค่าเฉลี่ย 3.00 
ค่าเฉลี่ย 3.10 
ค่าเฉลี่ย 3.13 
ค่าเฉลี่ย 2.96 

- 
 
 
 
 
 

.004** 
- 

.998 

.079 
- 

.727 

.986 

.902 
- 

.985 
1 

.994 
1 
- 

1 
.097 
.999 
.808 
.985 

- 
3. รูปแบบ
บริการท่ีใช้ใน 
สถาบันเสริม
ความงาม           
ด้านผิวพรรณ 

นักเรียน/นักศกึษา
พนักงานบริษัท 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
อื่นๆ 

ค่าเฉลี่ย 2.23 
ค่าเฉลี่ย 2.44 
ค่าเฉลี่ย 2.35 
ค่าเฉลี่ย 2.32 
ค่าเฉลี่ย 2.45 
ค่าเฉลี่ย 2.29 

- 
 
 
 
 
 

.005** 
- 

.567 

.760 
- 

.948 

.865 
1 
- 

.947 
1 

.998 

.996 
- 

.985 

.481 

.989 
1 

.988 
- 

รวม นักเรียน/นักศกึษา
พนักงานบริษัท 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
อื่นๆ 

ค่าเฉลี่ย 2.31 
ค่าเฉลี่ย 2.47 
ค่าเฉลี่ย 2.37 
ค่าเฉลี่ย 2.43 
ค่าเฉลี่ย 2.48 
ค่าเฉลี่ย 2.32 

- 
 
 
 
 
 

.010** 
- 

.888 

.473 
- 

.692 

.997 

.985 
- 

.960 
1 

.995 
1 
- 

1 
.215 
.980 
.850 
.972 

- 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 สมมติฐานท่ี 1.6 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มี
พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกัน 

 จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน        
ในตารางท่ี 4.27 ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way 
ANOVA) พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรม
การใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณในภาพรวมไม่แตกต่างกัน  (F = 0.645, p = 
0.587) เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครทุกด้านไม่แตกต่างกันรายละเอียดดังตารางที่ 4.28 

ตารางท่ี 4.27 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้
ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน 

พฤตกิรรมการใช้บริการ 
สถาบันเสริมความงาม 

ด้านผิวพรรณ 

น้อยกว่า 
10,000 
บาท 

10,000 - 
15,000 
บาท 

15,001 - 
20,000 
บาท 

มากกว่า 
20,000 
บาท 

 (n = 177) (n = 81) (n = 65) (n = 77) 

 X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  
ในปัจจุบัน 

3.95 0.84 4.07 0.64 4.05 0.64 4.06 0.66 

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  

3.96 0.85 4.05 0.69 4.05 0.65 4.03 0.64 

3. รูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบัน
เสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ 

3.91 0.86 4.02 0.80 3.98 0.71 4.03 0.63 

รวม 3.94 0.81 4.05 0.67 4.02 0.63 4.04 0.59 
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ตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม     
ความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้ส่วนบุคคล
เฉล่ียต่อเดือน 

พฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม       

ด้านผิวพรรณ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F - 
Ratio 

p 

1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม             
ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบัน 

ระหว่างกลุ่ม 1.290 3 0.430 0.790 0.500 

ภายในกลุ่ม 215.647 396 0.545   

รวม 216.938 399    

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ 

ระหว่างกลุ่ม 0.776 3 0.259 0.458 0.712 

ภายในกลุ่ม 223.496 396 0.564   

รวม 224.272 399    

3. รูปแบบบริการท่ีใช้ใน
สถาบันเสริมความงาม  ด้าน
ผิวพรรณ 
 

ระหว่างกลุ่ม 1.051 3 0.350 0.574 0.633 

ภายในกลุ่ม 241.899 396 0.611   

รวม 242.950 399    

รวม ระหว่างกลุ่ม 0.986 3 0.329 0.645 0.587 

  ภายในกลุ่ม 201.961 396 0.510     

  รวม 202.647 399       
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 สมมติฐานท่ี 2 ความคิดเห็นการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับ
พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม  พบว่า ความคิดเห็น
การสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์ทิศทางบวกกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า   

 ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดทุกด้านสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อวัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

         ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด ในด้านประชาสัมพันธ์สัมพันธ์กับ พฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อเหตุผลที่
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .05          

 ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด ในด้านการขายโดยใช้พนักงานสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการ
ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อ
รูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 รายละเอียดดังตารางที่ 4.29 

 

  

 

 

 

 



71 
 

ตารางท่ี 4.29 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นการส่ือสารการตลาด กับพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 

ความคิดเห็นดา้น        
การส่ือสารตลาดของ 
สถาบันเสริมความงาม  

ด้านผิวพรรณ 

พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามผิวพรรณ 

1. วัตถุประสงค์
ท่ีมาใช้บริการ
สถาบันเสริม 
ความงาม      

ด้านผิวพรรณ   
ในปัจจุบัน     

Sig. (2-tailed) 

2. เหตุผลท่ี
ตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ
สถาบัน 

เสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ   

Sig. (2-tailed) 

3. รูปแบบ
บริการที่ใช้ใน
สถาบันเสริม
ความงาม   

ด้านผิวพรรณ   
 

Sig. (2-tailed) 

รวม ทิศทาง
ความ 
สัมพันธ์ 

1. ด้านการโฆษณา 0.000** 0.110 0.322 0.064 ทางบวก 

2. ด้านประชาสัมพันธ์ 0.000** 0.019* 0.131 0.016* ทางบวก 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย 0.000** 0.111 0.526 0.039* ทางบวก 

4. ด้านการขายโดยใช้พนักงาน   0.000** 0.128 0.014* 0.002* ทางบวก 

5. ด้านการตลาดทางตรง 0.001** 0.294 0.525 0.516 ทางบวก 

รวม 0.000** 0.057 0.404 0.023* ทางบวก 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05      **มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01   
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 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครด้านวัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบัน พบว่า ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางบวกทุกด้านกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อวัตถุประสงค์ที่มาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ  ในปัจจุบัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 รายละเอียดดังตารางที่ 4.30 

ตารางที่ 4.30 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นการส่ือสารการตลาด กับพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อ
วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบัน 

ความคิดเห็นด้าน 
การส่ือสารตลาดของ 
สถาบันเสริมความงาม  

ด้านผิวพรรณ 

1. วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  
ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบนั  

r Sig. (2-tailed) ทิศทาง
ความสัมพันธ ์

1. ด้านการโฆษณา .251** 0.000 ทางบวก 

2. ด้านประชาสัมพันธ์ .254** 0.000 ทางบวก 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย .244** 0.000 ทางบวก 

4. ด้านการขายโดยใช้พนักงาน   .279** 0.000 ทางบวก 

5. ด้านการตลาดทางตรง .168** 0.001 ทางบวก 

รวม .290** 0.000 ทางบวก 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01   
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 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อเหตุผลที่ตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ พบว่า ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด ด้าน
ประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 รายละเอียดดังตารางที่ 4.31 

ตารางที่ 4.31 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นการส่ือสารการตลาด กับพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อ
เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

ความคิดเห็นด้าน 
การส่ือสารตลาดของ 
สถาบันเสริมความงาม  

ด้านผิวพรรณ 

2. เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  
ด้านผิวพรรณ 

r Sig. (2-tailed) ทิศทาง
ความสัมพันธ ์

1. ด้านการโฆษณา 0.080 0.110 ทางบวก 

2. ด้านประชาสัมพันธ์ .117* 0.019 ทางบวก 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย 0.080 0.111 ทางบวก 

4. ด้านการขายโดยใช้พนักงาน   0.076 0.128 ทางบวก 

5. ด้านการตลาดทางตรง 0.053 0.294 ทางบวก 

รวม 0.095 0.057 ทางบวก 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
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 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด กับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อรูปแบบบริการท่ีใช้ใน
สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ พบว่า ความคิดเห็นการส่ือสารการตลาด ด้านการขายโดยใช้
พนักงาน  มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม          
ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อรูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบันเสริม   
ความงาม  ด้านผิวพรรณ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 รายละเอียดดังตารางที่ 4.32 

ตารางที่ 4.32 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นการส่ือสารการตลาด กับพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อ
รูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ 

ความคิดเห็นด้านการส่ือสารตลาด
ของสถาบันเสริมความงาม  

ด้านผิวพรรณ 

3. รูปแบบบรกิารท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม   
ด้านผิวพรรณ 

r Sig. (2-tailed) ทิศทาง
ความสัมพันธ ์

1. ด้านการโฆษณา 0.050 0.322 ทางบวก 

2. ด้านประชาสัมพันธ์ 0.076 0.131 ทางบวก 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย 0.032 0.526 ทางบวก 

4. ด้านการขายโดยใช้พนักงาน   .122* 0.014 ทางบวก 

5. ด้านการตลาดทางตรง 0.032 0.525 ทางบวก 

รวม 0.042 0.404 ทางบวก 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 

 

 

 

 



75 
 

ตารางท่ี 4.33 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพอาชีพ รายได้เฉลี่ยบุคคลต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีแตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี 1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกัน 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรม
การใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.4 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรม
การใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.5 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกัน 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.6 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับ
พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน 

 

 

 

 



76 
 

  บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการ

สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ 1)  
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  2)  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม  
ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  3)  เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์  4)  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  5)  เพ่ือศึกษา
แนวทางในการพัฒนาธุรกิจประเภทสถาบันเสริมความงาม  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้   คือ
ประชาชนท่ีมีอายุระหว่าง 18 - 60  ปี  เป็นผู้ท่ีเคยใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  
และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน t – test  One – Way ANOVA และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน  สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี  
  
สรุปผลการวิจัย 
 

1. คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผู้ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร      
ท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท  

 
2. ความคิดเห็นด้านการส่ือสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

   ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ           
ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากในด้านการโฆษณา และด้านการส่งเสริมการขาย เป็นอันดับท่ีหนึ่ง รองลงมา
คือด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง ตามลําดับ โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 
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   ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านการ
โฆษณา ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเก่ียวกับการโฆษณาทางโทรทัศน์  ทําให้ท่านรู้จักและจดจําสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้เป็นอย่างดี เป็นอันดับที่หน่ึง รองลงมาคือการโฆษณาทางนิตยสาร 
ทําให้ท่านได้ข้อมูลของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ อย่างครบถ้วน และการโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต ทําให้ท่านได้ข้อมูลและสามารถจูงใจให้ท่านตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ ได้เป็นอย่างดี ตามลําดับ 

   ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้าน
ประชาสัมพันธ์ ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเก่ียวกับการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) ของสถาบันเสริมความ
งาม ด้านผิวพรรณ ทําให้ท่านเกิดความสนใจในการตัดสินใจมาใช้บริการมากข้ึน เป็นอันดับที่หนึ่ง 
รองลงมาคือการแถลงข่าวเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ทําให้ท่านรู้จักสถาบันฯ ได้
เป็นอย่างดี และการร่วมสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมต่างๆ ทําให้สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 
มีภาพลักษณ์และมีความน่าเช่ือถือเป็นอย่างดี ตามลําดับ  

   ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเก่ียวกับการลดราคาส่งผลให้ท่านตัดสินใจมาใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้ง่ายขึ้น เป็นอันดับท่ีหน่ึง รองลงมาคือการให้ท่านทดลองใช้
บริการก่อนมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  และการ
รับประกันการคืนเงิน ส่งผลให้ท่านต้องการมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ เพ่ิมขึ้น 
ตามลําดับ  

   ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านการ
ขายโดยใช้พนักงาน ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากเกี่ยวกับพนักงานขาย มีส่วนทําให้ท่านเกิดความสนใจ
และมีความเข้าใจเก่ียวกับสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้มากขึ้น  เป็นอันดับท่ีหน่ึง 
รองลงมาคือพนักงานขาย มีส่วนทําให้ท่านตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 
เดิมซํ้า  และพนักงานขาย  มีส่วนทําใหท้่านเช่ือม่ันว่าสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ มีคุณภาพ 
ตามลําดับ  
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   ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านการตลาด
ทางตรง ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลางเกี่ยวกับการใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E- Mail) สามารถกระตุ้นความสนใจ
ของท่านในการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้  เป็นอันดับท่ีหน่ึง รองลงมา
คือการใช้จดหมายตรง (Direct Mail) สามารถกระตุ้นความสนใจของท่านในการได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้  และการใช้โทรศัพท์ติดต่อโดยตรง (Tele -Marketing) สามารถกระตุ้น
ความสนใจของท่านในการได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้ ตามลําดับ 
  

3. พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

   ความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในภาพรวม
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากในหัวข้อวัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน เป็น
อันดับที่หน่ึง รองลงมาคือเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  และ
รูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ตามลําดับ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

   ความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หัวข้อ
วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน ในภาพรวมความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมากในข้อเพ่ือรักษาเนื่องจากมีปัญหาด้านผิวพรรณ เป็นอันดับท่ีหน่ึง รองลงมาคือเพ่ือการผ่อน
คลายความเครียด เพ่ือต้องการบํารุงและดูแลสุขภาพผิวพรรณ  และเพื่อต้องการทดลอง / ตาม
กระแสความนิยม ตามลําดับ 

   ความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หัวข้อเหตุผลท่ี
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากในความมี
ช่ือเสียง เป็นอันดับที่หน่ึง รองลงมาคือใกล้ท่ีทํางาน / ท่ีบ้าน การบริการมีมาตรฐานและทันสมัย 
ราคาไม่แพงและมีบริการให้เลือกหลากหลาย ตามลําดับ 
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   ความคิดเห็นพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หัวข้อรูปแบบ
บริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากในข้อการฉีดไขมัน 
เป็นอันดับที่หน่ึง รองลงมาคือการรักษาผิวพรรณด้วยเลเซอร์ การนวดกระชับผิวหน้า การรักษาสิว ฝ้า 
กระ และรอยแดงด้วยไอพีแอล และการทําโบทอกซ์ / การฉีดคอลลาเจน ตามลําดับ  

   พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครนั้น ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่มาใช้บริการเป็นจํานวนเงิน 501 – 1,000 
บาท โดยใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ เฉลี่ย 1 - 2 ครั้งต่อเดือน  ช่วงเวลาที่มาใช้
บริการคือ เวลา 16.01 - 18.00 น.  และนิยมมาใช้บริการในวันเสาร์ – วันอาทิตย์ 

 
4. การทดสอบสมมติฐาน  

    สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยบุคคลต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม
ความงามด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน อธิบายในรายละเอียด
ดังน้ี 

   สมมติฐานท่ี 1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมไม่แตกต่างกัน  

   สมมติฐานท่ี 1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมไม่แตกต่างกัน  

    สมมติฐานท่ี 1.3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมไม่
แตกต่างกัน   

    สมมติฐานท่ี 1.4 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม
แตกต่างกัน  ในหัวข้อวัตถุประสงค์ที่มาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบัน 
และเหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   
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    สมมติฐานท่ี 1.5 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมแตกต่างกัน
ในหัวข้อวัตถุประสงค์ที่มาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบันและรูปแบบ
บริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01   

    สมมติฐานที่ 1.6 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มี
พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน   

    สมมติฐานท่ี 2 ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับ
พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
อธิบายในรายละเอียดดังนี้ 

    ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม  พบว่า ความคิดเห็น
การสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์ทิศทางบวกกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า   

    ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดทุกด้านสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อวัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01          

    ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด ในด้านประชาสัมพันธ์สัมพันธ์กับ พฤติกรรมการใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อเหตุผลที่
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .05          

    ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด ในด้านการขายโดยใช้พนักงานสัมพันธ์กับ พฤติกรรม
การใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวข้อ
รูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05  
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อภิปรายผล 
1. คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา สถานภาพ  อาชีพ  

และรายได้ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน  

    จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 
10,000 บาท ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของกรกร  ธารหาญ (2549)  ไพลิน ลืออดุลย์  (2550)  ซ่ึงจะพบว่า
ผู้ที่เลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ มักเป็นเพศหญิงอยู่ในวัยทํางาน เนื่องจากมีรายได้
ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือนที่สามารถเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้  อีกทั้งเพศหญิง
เป็นเพศท่ีชอบดูแลใส่ใจในเร่ืองของผิวพรรณมากกว่าเพศชาย  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของศศิภา  เดือน
สว่าง  (2553)  จิตติมา ศิริมงคล (2554)  สําหรับระดับการศึกษาและสถานภาพน้ันมีผลต่อการเลือกใช้
บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  ในปัจจุบันอีกด้วย  ซ่ึงสอดคล้องกับแนวความคิดเกี่ยวกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ, 2546, หน้า 205)  ท่ีกล่าวว่า  ผู้ท่ีมีการศึกษา
สูงมักจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพมากกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาน้อย  (ปรมะ  สตะเวทิน, 2538)  คนโสด
มักมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนที่แต่งงานแล้ว  ซ่ึงปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้ง่ายขึ้น  

2. ความคิดเห็นด้านการส่ือสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

             ด้านการโฆษณา 
   ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านการ

โฆษณา ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของลีลาวดี  สุขโต 
(2545) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อันดับแรกคือการโฆษณาทางโทรทัศน์  สื่อนี้ทําให้ผู้ใช้บริการ
รู้จักและจดจําสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้เป็นอย่างดี ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2545, หน้า  233) ที่กล่าวว่า การโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทัศน์ เป็นส่ือท่ีครอบคลุมเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและมีประสิทธิภาพในการสื่อสารถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดีเย่ียมในระยะเวลาอันสั้น เน่ืองจากสามารถสื่อได้ท้ังภาพ สี เสียง ที่มีการเคลื่อนไหว  
สามารถดึงดูดให้ผู้ชมเกิดความสนใจในเน้ือหาของงานโฆษณาได้ง่าย สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 
จึงควรมีการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ เพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความจําให้เกิดกับกลุ่มผู้ใช้บริการ  
รองลงมาคือการโฆษณาทางนิตยสาร สื่อนี้ทําให้ผู้ใช้บริการได้ข้อมูลของสถาบันเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ อย่างครบถ้วน  ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 
2545, หน้า 233-239) ท่ีกล่าวว่า สื่อนิตยสารเป็นสื่อท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เน่ืองจากนิตยสารจะมีเน้ือหาเป็นท่ีสนใจของคนเฉพาะกลุ่ม รวมถึงเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการผลิต ทําให้
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นิตยสารสร้างแรงดึงดูดและความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น  และในปัจจุบันน้ันการโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต ก็มีบทบาทสําคัญอีกช่องทางหนึ่ง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของลีลาวดี  สุขโต (2545) ที่ทํา
ให้ผู้ใช้บริการได้ทราบข้อมูลและสามารถจูงใจให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ ด้วยเช่นกัน  

  

    ด้านประชาสัมพันธ์ 
    ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้าน

ประชาสัมพันธ์ ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของจิตติมา  
ศิริมงคล (2554) ลีลาวดี  สุขโต (2545)  การประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด ที่สร้าง
ความม่ันใจและสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ผลิตภัณฑ์ของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อันดับแรกคือการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) ของสถาบันเสริมความ
งาม ด้านผิวพรรณ ทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความสนใจในการตัดสินใจมาใช้บริการมากข้ึน รองลงมาคือ
การแถลงข่าวเก่ียวกับสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ทําให้ผู้ใช้บริการรู้จักสถาบันฯ ได้เป็น
อย่างดี ตลอดจนการร่วมสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมต่างๆ จะทําให้สถาบันเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ มีภาพลักษณ์และมีความน่าเช่ือถือเป็นอย่างดีด้วย  ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (องอาจ ปทะวานิช, 2550, หน้า 15) กล่าวว่าการประชาสัมพันธ์มี
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ ดีของบริษัทให้ปรากฏต่อสาธารณชน  จะเห็นได้ว่าการ
ประชาสัมพันธ์เป็นสิ่งที่ช่วยสนับสนุนการขายทางอ้อมมิได้มุ่งผลเพ่ือการขายโดยตรง  สําหรับ  
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณน้ัน  จําเป็นจะต้องใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือเสริมสร้างทัศนคติ
และภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรในสายตาของประชาชน ด้วยเช่นกัน 

       
     ด้านการส่งเสริมการขาย 
     ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ ด้าน

การส่งเสริมการขาย ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ
จิตติมา  ศิริมงคล (2554) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อันดับแรกคือการลดราคาส่งผลให้
ผู้ใช้บริการตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้ง่ายขึ้น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของลีลาวดี  สุขโต (2545)  ไพลิน ลืออดุลย์ (2550) ที่กล่าวว่าการส่งเสริมการขายท่ีมีความสําคัญมาก
ท่ีสุดคือ การลดราคา และกิจกรรมการสื่อสารการตลาด ในส่วนของการลด การแลก การแจก และ
การแถมผลิตภัณฑ์นั้น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณ  รองลงมาคือการให้
ผู้ใช้บริการทดลองใช้บริการก่อน ซ่ึงจะมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริม         
ความงาม ด้านผิวพรรณ  ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (ธิติพัฒน์ 
เอ่ียมนิรันดร์, 2552, หน้า 36)  ท่ีกล่าวว่าการส่งเสริมการขายกับผู้บริโภคน้ัน ทําเพ่ือให้ผู้บริโภคมี
โอกาสได้ทดลองใช้สินค้า หรือซ้ือซํ้า รวมทั้งเป็นการเพ่ิมความจงรักภักดีในตราย่ีห้อสินค้า โดย
กิจกรรมดังกล่าวสามารถทําได้ในรูปของการแจกของแถม การให้ส่วนลด หรือการชิงโชคตลอดจนการ
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รับประกันการคืนเงิน ซ่ึงวิธีน้ีจะทําให้ผู้ท่ีมาใช้บริการมีความม่ันใจในการให้บริการของสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ มากข้ึน 

 
     ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
     ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ด้านการ

ขายโดยใช้พนักงาน ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
จิตติมา  ศิริมงคล (2554) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อันดับแรกคือพนักงานขายมีส่วนทําให้
ผู้ใช้บริการเกิดความสนใจและมีความเข้าใจเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้มากขึ้น  
ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (เสรี  วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 111)  
ท่ีกล่าวว่าสินค้าที่เหมาะกับการขายโดยใช้พนักงานขาย  เป็นสินค้าท่ีมีความสลับซับซ้อน  หรือเป็น
สินค้าที่ต้องมีการให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้า  ท่ีต้องอาศัยพนักงานขายช่วยอธิบาย  เพราะไม่สามารถใช้
ส่ือโฆษณาอธิบายให้ชัดเจนได้  เช่นเดียวกับสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ท่ีจําเป็นต้องใช้
พนักงานขายเพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับการเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ และใช้เทคนิคจูงใจให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความสนใจและเกิดความต้องการที่จะมาใช้บริการ รองลงมาคือพนักงานขายมีส่วนทําให้
ผู้ใช้บริการตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ เดิมซํ้า ตลอดจนพนักงานขายมี
ส่วนทําให้ผู้ใช้บริการเชื่อม่ันว่าสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ มีคุณภาพ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของศศิภา  เดือนสว่าง (2553) คือพนักงานขายนั้นต้องมีความเป็นมืออาชีพ เพ่ือสร้างความ
น่าเช่ือถือ  มีการให้คําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีให้บริการ  การใช้เครื่องมือ  ความทันสมัยของ
อุปกรณ์  มีความกระตือรือร้นและมีความเต็มใจในการให้บริการ ตลอดจนมีความเป็นมิตร ย้ิมแย้ม 
และมีอัธยาศัยดี  ซ่ึงสิ่งเหล่าน้ีจะทําให้ผู้ท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ อยากมา
ใช้บริการซํ้าอีกในครั้งต่อไป    

 
    ด้านการตลาดทางตรง 
    ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ           

ด้านการตลาดทางตรง ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของลีลาวดี  สุขโต (2545) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อันดับแรกคือการใช้จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (E- Mail) ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้บริการในการได้รับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้เป็นอย่างดีในปัจจุบัน เน่ืองจากมีความรวดเร็วและ
สะดวกในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย  รองลงมาคือการใช้จดหมายตรง (Direct Mail) ซ่ึงวิธีน้ี
สามารถกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้บริการในการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ ได้เป็นอย่างดีอีกวิธีหนึ่ง ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร
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การตลาด (ปิยฉัตร ล้อมชวการ, 2552, หน้า 53-54) กล่าวคือ การตลาดโดยใช้จดหมาย เป็นการส่ง
จดหมายถึงตัวลูกค้าโดยระบุช่ือลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์หรือมีการสอบถามรายละเอียด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยตรง ซ่ึงการใช้จดหมายเป็นวิธีการตลาดเจาะตรงที่ใช้มากที่สุด ในรูปของ
จดหมาย แผ่นพับ หรือเอกสารใด ๆ ไปทางไปรษณีย์  รวมท้ังการใช้โทรศัพท์ติดต่อโดยตรง (Tele -
Marketing) ในปัจจุบันก็สามารถกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้บริการในการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ได้เช่นกัน    

 
3. พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 

             จากการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครน้ัน ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่มาใช้บริการเป็นจํานวนเงิน 
501 – 1,000 บาท โดยมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ เฉลี่ย 1 - 2 ครั้งต่อเดือน  
สําหรับช่วงเวลาท่ีมาใช้บริการคือ เวลา 16.01 - 18.00 น.  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของกรชร  ธาร
หาญ (2549) ศศิภา  เดือนสว่าง (2553) และผู้ท่ีมาใช้บริการนิยมมาใช้บริการในวันเสาร์ – วันอาทิตย์ 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของอัญชิสา  แก้วอนันต์ (2552) ศศิภา เดือนสว่าง (2553) จิตติมา ศิริมงคล 
(2554) สําหรับวัตถุประสงค์ท่ีผู้ใช้บริการมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน 
คือ เพ่ือรักษาเน่ืองจากมีปัญหาด้านผิวพรรณ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของลีลาวดี  สุขโต (2545) 
ศึกษาเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณ
ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร”  พบว่าผู้ท่ีมาใช้บริการต้องการมีใบหน้าและผิวพรรณท่ีดีขึ้น 
ต้องการลบคําล้อเลียนของเพ่ือน ต้องการเป็นท่ีสนใจของคนรอบข้าง ต้องการให้คนอยากเข้ามาผูก
สัมพันธ์ไมตรี ต้องการเสริมบุคลิกภาพ ต้องการทําให้ดูอ่อนวัย ต้องการสร้างความม่ันใจให้แก่ตัวเอง  
ส่วนเหตุผลที่ตัดสินใจมาเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ คือ ความมีช่ือเสียง ใกล้
ท่ีทํางาน / ท่ีบ้าน และการบริการท่ีมีมาตรฐานและทันสมัย ตามลําดับ  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ
กชกร  ธารหาญ (2549) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ใช้บริการคลินิกรักษาความงาม”
พบว่าปัจจัยสําคัญในการพิจารณาเลือกคลินิกรักษาความงามของกลุ่มตัวอย่างน้ัน 3 อันดับแรกคือ 
ความน่าเช่ือของแพทย์ ช่ือเสียงของคลินิก และความสะดวกในการเดินทาง  และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของไพลิน ลืออดุลย์ (2550)  ศึกษาเรื่อง  “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้
บริ ก ารจากสถาน เสริ มความงาม ด้ านผิ วพรรณของ นักศึ กษาหญิง   ระ ดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยขอนแก่น” พบว่าช่ือเสียงผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มของ
พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการของผู้ท่ีเคยใช้บริการสถานเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  สําหรับ
รูปแบบบริการท่ีใช้ในสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของผู้ท่ีมาใช้บริการคือ การฉีดไขมัน การ
รักษาผิวพรรณด้วยเลเซอร์ การนวดกระชับผิวหน้า การรักษาสิว ฝ้า กระ และรอยแดงด้วยไอพีแอล 
และการทําโบทอกซ์ / การฉีดคอลลาเจน ตามลําดับ  
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4. การทดสอบสมมติฐาน  

    ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ สถานภาพ และอาชีพ 
ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน  

    1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมแตกต่างกัน  ในหัวข้อ
วัตถุประสงค์ที่มาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน และเหตุผลท่ีตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของลีลาวดี สุขโต (2545) ศึกษาเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารการตลาดที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า
สถานภาพของผู้ที่มาใช้บริการท่ีแตกต่างกันจะส่งผลต่อการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณแตกต่างกัน   

             2. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมแตกต่างกันในหัวข้อ
วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในปัจจุบันและรูปแบบบริการที่ใช้ใน
สถาบันเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของลีลาวดี สุขโต (2545) ศึกษาเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า อาชีพของ
ผู้ท่ีมาใช้บริการที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณแตกต่างกัน  และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของจิตติมา ศิริมงคล (2554)  ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ
ความงามของผู้บริโภคเพศหญิง ในกรุงเทพมหานคร”  พบว่า อาชีพของผู้ใช้บริการท่ีแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
            ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์ในทิศ
ทางบวกกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของจิตติมา ศิริมงคล 
(2554)  ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิง ใน
กรุงเทพมหานคร”  พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวม และด้านการขายโดยใช้      
พนักงานขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านการตลาด
ทางตรง และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
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ผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน 
  
ข้อเสนอแนะ 
 
ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจประเภทสถาบันเสริมความงาม 
 1.  ควรมีการพัฒนารูปแบบการบริการให้มีมาตรฐานและทันสมัยมากข้ึน  เพ่ือรองรับการขยายตัว
ของผู้ใช้บริการท่ัวโลก   

2.  ควรมีการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์เสริมความงามให้มีความหลากหลาย  เพ่ือจะได้
สามารถขยาย หรือเจาะกลุ่มตลาดได้หลากหลายมากข้ึน 

3.  ธุรกิจประเภทสถาบันเสริมความงาม จะต้องมีการติดเครื่องหมาย /ใบรับรองมาตรฐานและระบุ
รายละเอียดอย่างชัดเจน ภายในสถานประกอบการของตน  เพ่ือการสร้างความเช่ือม่ันให้กับผู้ท่ีมาใช้บริการ  

4.  ควรระบุราคาผลิตภัณฑ์ / การบริการให้ชัดเจน เพ่ือจะได้ง่ายต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
5.  การต้ังราคาควรให้มีความหลากหลายตามรูปแบบและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 

 6.  ควรมีการส่งเสริมด้านการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมความงาม
ให้ครอบคลุมท่ัวประเทศ เพ่ือที่ผู้ใช้บริการจะได้รับทราบข้อมูลอย่างถูกต้อง 
 7.  ควรส่งเสริม/อบรมพนักงานขาย ให้มีการพัฒนาทักษะด้านความรู้ในตัวผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 
การพัฒนาทักษะในด้านงานขายและงานบริการ  ตลอดจนการพัฒนาทักษะในด้านการสื่อสาร
ภาษาอังกฤษ 
 8.  ควรใช้สื่อทางโทรทัศนใ์ห้มากย่ิงขึ้น  เพราะเป็นสื่อท่ีสามารถเข้าถึงกับผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม  
ซ่ึงในปัจจุบันการใช้สื่อทางโทรทัศน์ยังไม่มากนัก 
 
ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  ควรทําการศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจประเภทสถาบันเสริมความงาม  
 2.  ควรทําการศึกษาถึงรูปแบบและการพัฒนากลยุทธ์การตลาดธุรกิจประเภทสถาบันเสริมความงาม   
 
 

    
  
   

  
  


