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การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ 

“วฒิุ-ศกัด์ิ คลินิก” ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
INTERGRATED MARKETING COMMUNICATION (IMC) 

INFLUENCING ON CUSTOMER BEHAVIOR FROM SKIN CARE CLINIC, 
WUTTISAK CLINIC IN BANGKOK METROPOLIS 

ศริวิรรณ พชิติชาตรี1 

ณกัษ์ กุลสิร์2 

บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มผีลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักดิ ์คลินิก” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ตวัแปรอสิระประกอบไปดว้ย 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรดา้นลกัษณะส่วนบุคคล
ของผูบ้รโิภค คอื เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และ
ตวัแปรด้านการสื่อสารการตลาดครบวงจร คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดย
พนกังาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และการตลาดเชงิกจิกรรม ซึง่ตวัแปรตาม 1 ตวัแปร 
คอื พฤตกิรรมการใช้บรกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพฯ:  ซึ่งกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูท้ี่มาใช้บรกิารหรอืเคยใช้บริการคลนิิก            
ความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ในเขตกรุงเทพฯ: จ านวน 385 คน โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล คอื ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้สถิติการทดสอบค่าที สถิติ
วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และสถิติเชิงถดถอยพหูคุณหรือเชิงซ้อน โดยใช้โปรแกรม
ส าเรจ็รปูสถติทิางสงัคมศาสตร ์  
 ผลจากการวจิยั พบวา่  
 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีม่าใช้บรกิารส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 21-30 ปี มี
สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาสูงสุดระดบัปรญิญาตรหีรือเทียบเท่า  มีอาชีพเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหวา่ง 15,001-25,000 บาท  
   ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ที่มาใช้บริการให้ระดบัความส าคญัต่อการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญใน           
ระดับมาก คือ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย             

                                                           
1 สาขาวชิาการตลาด หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2 รองศาสตราจารย,์ ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ   
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ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาดทางตรง ส่วนด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคญัระดับ             
ปานกลาง คอื ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม 
 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ทีม่าใชบ้รกิารมพีฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิารการก าจดัสวิ เขา้ใชบ้รกิาร
เมือ่มปีญัหาเรือ่งผวิพรรณ เขา้ใชบ้รกิารเพราะสถานทีส่ะดวกในการเขา้ใชบ้รกิาร เขา้ใชบ้รกิารคลนิิก
ในหา้งสรรพสนิคา้ ตดัสนิใจเขา้ใช้บรกิารด้วยตนเอง เขา้ใชบ้รกิารดว้ยรูปแบบเป็นครัง้ มคี่าเฉลี่ย
จ านวนการใชบ้รกิารเท่ากบั 4 ครัง้ต่อ 3 เดอืน มคี่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อครัง้ 1,297 บาท มพีฤตกิรรม
แนะน าผู้อื่นให้เข้ามาใช้บริการ มีพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการอีกในอนาคต และมีค่าเฉลี่ย
ระยะเวลาการใชบ้รกิารจากครัง้แรกถงึปจัจุบนัเท่ากบั 1 ปี 2 เดอืน  

ค าส าคญั:   การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร พฤติกรรมการใช้บรกิาร คลินิกความงาม                       
และผวิพรรณ  

Abstract 

The objective of this research is to study Integrated Marketing Communication 
influencing on customer behavior from skin care clinic, Wuttisak clinic in Bangkok metropolis. 
Independent variables including two variables were the personal characteristics of 
consumers including gender,  age,  marriage status, highest education level, occupation, 
average monthly income and Integrated Marketing Communication (IMC) including 
advertising, sales promotion, personal selling, public relation, direct marketing and event 
marketing. Dependent variables were Wuttisak clinic’s customer behavior. The samples are 
385 persons of Wuttisak clinic’s customer. 
 Research findings were as follows: 
           Most of consumers are female in the aged of 21-30 years old, single, holding a 
Bachelor’s degree or equivalent, officer in private company and having monthly income 
between Baht 15,001-25,000. 
            Most of consumers rate important to the integrated marketing communication 
(IMC) at high levels in the aspects of advertising, sales promotion, personal selling, public 
relation and direct marketing. Consumers rate important to the integrated marketing 
communication (IMC) at moderate level in the aspect of event marketing.  
            Most of consumers have acne problem, visiting clinic when have skin problem, it 
has a convenient location to use services, visiting clinic at shopping mall, made decision by 
themselves, use services time by time, frequency of average service was 4 times per 3 
months, average payment was Baht 1,297, trend to return to use services in the future as 
well as will recommend other people to use services and use services duration was 1 year 
and 2 months.   

Keywords: Integrated marketing communication, Service behavior, Skincare clinic  
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บทน า 
 ปจัจุบนัมนุษยม์กีารตดิต่อสื่อสารกบัโลกภายนอกมากขึน้ ดงันัน้บุคลกิภาพภายนอก

โดยเฉพาะผิวพรรณที่ผ่องใสย่อมเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ดูดีและมีความมัน่ใจมากยิ่งขึ้น                 
ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปจัจุบนัได้ให้ความส าคัญกบัเรื่องความงามและผิวพรรณใน
ลกัษณะของการปรกึษาผูเ้ชีย่วชาญหรอืแพทยม์ากขึน้ เพราะต้องการความมัน่ใจในเรื่องความ
ปลอดภัยและความน่าเชื่อถือในบริการและผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้ตลาดคลินิกความงามและ
ผวิพรรณไดร้บัความนิยมและมอีตัราการเตบิโตอย่างต่อเนื่อง ธุรกจิคลนิิกความงามและผวิพรรณ 
และคลนิิกศลัยกรรมตกแต่งมมีลูค่าตลาด ประมาณ 11,000 ลา้นบาท ในปี พ.ศ.2552 และมอีตัรา                
การขยายตวัเฉลี่ยอยู่ทีป่ระมาณร้อยละ  10.0 เมื่อเทยีบกบัปีทีผ่่านมาซึ่งมมีูลค่าตลาด  10,000 
ลา้นบาท (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2554)  

 เพื่อให้ผู้บริโภคสนใจและกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการเลือกใช้บริการคลินิก                 
เสรมิความงามนัน้จะใชแ้ค่โฆษณาเพยีงอย่างเดยีวไม่พอ เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร (Integrated Marketing communication: IMC) จงึถูกน ามาใช้ในการตดิต่อสื่อสาร
ขอ้มูลระหว่างผูบ้รโิภคและคลนิิกความงามและผวิพรรณเพื่อสรา้งพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิาร  
เพื่อจงูใจใหเ้กดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ 
 จากทีก่ล่าวมาขา้งต้น ท าใหผู้ว้จิยัสนใจถงึ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก”ของบรโิภคใน
เขตกรุงเทพฯ:  โดยเหตุผลที่เลอืกคลนิิกความงามและผวิพรรณดงักล่าว เนื่องจาก “วุฒ-ิศกัดิ ์
คลนิิก” เป็นคลนีิกความงามและผวิพรรณอนัดบัหนึ่งในตลาด มจี านวนสาขาและมจี านวนแพทย์
มากทีส่ดุ โดย “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” มสี่วนแบ่งตลาดอยู่ถงึ 3,000-4,000 ลา้นบาท หรอืกว่าครึง่ของ
ตลาดแมสมาร์เกต็ (ผู้จดัการออนไลน์, 2554) การเติบโตของ วุฒิ-ศกัดิ ์ คลนิิก พลกิผนัจาก          
ความคาดหวงัเลก็ๆ ไม่เกนิ 4 สาขา มาเป็นการขยายสาขาครอบคลุมทัว่กรุงเทพฯ และปรมิณฑล 
จากขอ้มลูดงักล่าวแสดงใหเ้หน็ว่า “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ประสบความส าเรจ็ในการด าเนินธุรกจิคลนิิก
ความงามและผวิพรรณเป็นอย่างมาก และผู้วจิยัเลอืกศึกษาในเขตกรุงเทพฯ: เพราะมจี านวน
สาขามากที่สุด คอื 76 สาขา (วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก, 2554) และมกีารใชเ้ครื่องมอืทางการตลาดได้
หลายประเภท ทัง้นี้เพื่อให้น าข้อมูลของผู้ท าวิจัยมาพฒันาคุณภาพช่องทางการใช้เครื่องมือ        
การสือ่สารใหค้รอบคลุมกลุ่มเป้าหมายอย่างมปีระสทิธภิาพ 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
1. เพื่อศกึษาลกัษณะสว่นบุคคลของผูบ้รโิภค “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก”  
2. เพื่อศกึษาถงึการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใช้

บรกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์ เบเรลสนั และ สไตเนอร ์(อา้งถงึใน 
ชบิ  จตินิยม, 2534, น. 21) ไดก้ล่าวว่า คนเรามแีนวโน้มทีจ่ะดูและฟงัการสื่อสารทีส่อดคลอ้งกบั
กรอบอ้างอิงทางความคิดของเขา ได้แก่ บทบาททางเพศ การศึกษา ความสนใจ และ                 
ความเกี่ยวขอ้งกบัสิง่ต่างๆ สถานภาพทางสงัคมและอื่นๆ ที่เป็นคุณสมบตัิที่มคีวามส าคญัของ
บุคคลโดยกรอบอ้างอิงทางความคิดเหล่านี้ ท าให้เกิดความแตกต่างกันในเรื่องของความรู ้
ความคดิ ความเชื่อทศันคติ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสื่อสารของคนตัวแปรทางลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ที่ส าคัญที่นิยมน ามาศึกษาความสัมพันธ์กับพฤติกรรมใช้สื่อ (ธนัสถ ์            
เกษมไชยานนัท.์ 2544, น. 24-26) 
 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญั และสถติทิีว่ดัไดข้องประชากรและ
ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลกัษณะด้านจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมช่วย
อธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ดงันัน้งานวจิยัของผูว้จิยัไดน้ าแนวคดินี้
มาใชเ้ป็นแนวทางในการคน้หาค าตอบเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั  มผีลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ ”วุฒ-ิศกัดิ”์ คลนิิกในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการติดต่อการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
(Intergrated Marketing Communication: IMC)  เสร ี วงษ์มณฑา (2540, น. 81) ไดก้ล่าวว่า 
IMC คอื กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสือ่สารการตลาดทีต่อ้งใชก้ารจงูใจหลายรูปแบบ
กบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง IMC จะสรา้งใหเ้กดิการตอบสนองดา้นพฤตกิรรมลูกคา้ รบัฟงั
ความคดิเหน็และความตอ้งการ จากลูกคา้ โดยการพจิารณาวธิกีารสื่อ IMC จะใชทุ้กรูปแบบของ
การตดิต่อสื่อสาร (IMC make use all forms of communication) IMC จะใชก้ารตดิต่อสื่อสาร 
ทุกรปูแบบทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มนัน้หรอื เป็นสิง่ ทีผู่บ้รโิภคเปิดรบั (Exposure) เครื่องมอืมี
ดงันี้ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) การส่งเสรมิ    
การขาย (Sales promotion) การตลาดทางตรง (Direct marketing) การตลาดโดยการจดั
เหตุการณ์พเิศษ (Event marketing) การแสดงสนิคา้ (Display) การจดัโชวร์ูม (Showroom)         
การจดัศูนย์สาธติการท างานของสนิคา้ (Demonstration center) การจดัสมัมนา (Seminar)         
การจดันิทรรศการ (Exhibition) การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Packaging center) การให้บรกิาร 
(Service) การใชพ้นักงาน (Employee) การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) การใชย้านพาหนะของ
บรษิทัเคลื่อนที่ (Transit) การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) การใช้เครื่องมอืสื่อสารอนิเตอรเ์น็ต 
(Internet) การใช้ผลติภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) การให้สมัปทาน (Licensing) คู่มอื 
(Manual) อื่นๆ (Others) 
 ดงันัน้ผู้วิจยัได้เลือกใช้ เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกมาใช้ในงานวิจยั ได้แก่  
การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย การขายโดยใชพ้นักงาน การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง 
การตลาดเชงิกจิกรรม การบรกิาร ซึง่เป็นเครื่องมอืการสือ่สารทีค่ลนิิกวุฒศิกัดิไ์ดเ้ลอืกใชเ้ครื่องมอื
เหล่าน้ี 
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 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ พฤติกรรมซึ่งผู้บรโิภคท า         
การคน้หา การซือ้ การใช ้การประเมนิผล การใชส้อยผลติภณัฑ์ และบรกิารซึ่งคาดว่าจะสนอง
ความตอ้งการของเขา (Schiffman, & Kanuk, 1999, p. 5)    

เสร ีวงษ์มณฑา (2542, น. 30) ไดอ้ธบิายลกัษณะของผูบ้รโิภคไว ้ดงันี้ 
1. ผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มีความต้องการ การที่จะถือว่าใครเป็นผู้บริโภคนัน้                

จะต้องมคีวามต้องการผลติภณัฑ์ ซึง่ความต้องการนี้ไม่ใช่ความต้องการทีเ่ป็นรูปธรรม แต่เป็น            
ความตอ้งการในระดบันามธรรม   

2. ผูบ้รโิภคเป็นผูม้อี านาจซือ้ ผูบ้รโิภคจะมแีค่เพยีงความต้องการอย่างเดยีวไม่ไดแ้ต่
เขาจะต้องมอี านาจซือ้ดว้ย ถ้ามเีพยีงความต้องการแล้วไม่มอี านาจซื้อ กย็งัไม่ใช่ผูบ้รโิภคของ
สนิคา้นัน้ 

3. การเกดิพฤตกิรรมการซือ้ เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการและมอี านาจซือ้แลว้กจ็ะเกดิ
พฤตกิรรมการซือ้   

4. พฤตกิรรมการใช ้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชส้นิคา้อย่างไร   

  Kotler  (2003, pp. 184) ไดศ้กึษารปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ือ้ (ผูบ้รโิภค) [Model of buyer 
(consumer) behavior] และปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค (Factors 
Influencing consumer's buying behavior) ซึง่มจีุดเริม่ต้นเริม่จากมสีิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ า
ใหเ้กดิความต้องการ สิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) 
เปรยีบเสมอืนกล่องด า ซึ่งผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อจะ
ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้แลว้จะมกีารตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) 
หรอืการตดัสนิใจของผู้ซือ้ (Buyer’s purchase decision) จุดเริม่ต้นของแบบจ าลองอยู่ที่ม ี        
สิง่กระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กดิความต้องการแลว้ท าใหเ้กดิการตอบสนอง(Response) แบบจ าลอง
นี้อาจเรยีกว่า ทฤษฎเีอส-อาร ์(S-R Theory) โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

1. สิง่กระตุน้ (Stimulus) ท าใหบุ้คคลเกดิการตอบสนองหรอืตดัสนิใจ ประกอบดว้ยสิง่
กระตุน้ภายนอกและสิง่กระตุน้ภายใน ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

1) สิง่กระตุน้ภายนอก (External stimulus) ประกอบดว้ย  

- สิง่กระตุ้นทางการตลาด เป็นสิง่ที่ผู้ประกอบการสร้างขึน้มา เพื่อให้
ผู้บรโิภคเกดิความสนใจและต้องการจะซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix) คอื 1.ผลติภณัฑ ์(Product) 2.ราคา (Price) 3.ช่องทางการจ าหน่าย 
(Distribution หรอื Place) 4.การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  

- สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภค
ทีไ่ม่สามารถควบคุมไดแ้ละอาจเป็นอุปสรรคต่อการบรโิภคได้ ได้แก่ เศรษฐกจิ (Economic) 
เทคโนโลย ี(Technology) กฎหมายและการเมอืง (Law and political) วฒันธรรม (Cultural)  
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2) สิง่กระตุ้นภายใน (Internal stimulus) หมายถงึ สิง่กระตุ้นทีเ่กดิจากสญัชาติ
ญาณนิสยักระตุ้นใหบุ้คคลแสดงพฤตกิรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา กล่าวคอื สิง่กระตุ้นภายใน 
หรอืความรู้สกึนึกคดิของผู้บรโิภค หรอืกล่องด านัน้มอีทิธพิลจากปจัจยัหลายด้านดงัได้กล่าว
ต่อไปนี้ 

2. กล่องด าหรอืความรู้สกึนึกคดิของผู้บริโภค (Buyer’s black box) หมายถึง 
ความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภคซึ่งผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จงึต้องพยายามค้นหา
ความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภคซึ่งได้รบัอิทธจิากปจัจยัภายในของผู้บรโิภค และกระบวนการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) พฤตกิรรมทีม่กีารแสดงออกมาจาก
บุคคลหลงัจากมสีิง่กระตุ้น หมายถงึ การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase 
decisions) ผู้บริโภคจะมีการตดัสนิใจเลือกในประเดน็ต่างๆ คือ การเลอืกด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product decision) การเลอืกผูข้าย (Dealer decision) การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase 
timing การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) 

4. ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ยปจัจยัต่างๆ ปจัจยั
ภายในและปจัจยัภายนอก คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factor) ปจัจยัดา้นสงัคม (Social 
factors) ปจัจยัสว่นบุคคล (Personal factors) ปจัจยัทางดา้นจติวทิยา (Psychological factor)   

   ขัน้ตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying decision process) ม ี5 ขัน้ตอน คอื   
1. การรบัรูถ้ึงความต้องการ (Need recognition) หรอืการรบัรู้ปญัหา (Problem 

recognition) การที่บุคคลรบัรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกดิขึน้เองหรอืเกดิจาก        
สิง่กระตุ้น รวมถงึความต้องการของร่างกาย (Physiological needs) และความต้องการทีเ่ป็น             
ความปรารถนา (Aegvired needs) อนัเป็นความตอ้งการดา้นจติวทิยา (Psychological needs)   

2. การคน้หาขอ้มลู (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอและสิง่ที่
สามารถสนองความตอ้งการอยู่ใกลก้บัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะด าเนินการเพื่อใหเ้กดิความพอใจทนัที
ดว้ยการคน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ นักการตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกบักระบวนการในขัน้นี้ คอื 
พยายามจดัขอ้มลูขา่วสารใหผ้่านแหล่งการคา้และแหล่งบุคคลใหม้ปีระสทิธภิาพและทัว่ถงึ 

3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternative) เมื่อผูบ้รโิภคไดข้อ้มูลมาแลว้
จากขัน้ทีส่อง ผูบ้รโิภคจะเกดิความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ    

4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) จากการประเมนิผลพฤตกิรรมในขัน้ที่ 3 จะ
ช่วยใหผู้บ้รโิภคก าหนดความพอใจระหว่างผลติภณัฑต่์างๆ ทีเ่ป็นทางเลอืกทัว่ๆไป ผูบ้รโิภคจะ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ีเ่ขาชอบมากทีส่ดุ และปฏเิสธซือ้สนิคา้ทีต่นเองไม่มคีวามพอใจทีจ่ะซือ้ 

5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ (Post purchase feeling) หลงัจากซือ้และทดลองใช้
ผลติภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์เกดิความพงึพอใจและมแีนวโน้ม
ทีจ่ะซือ้ซ ้า หรอืถ้าไม่ตรงกบัความคาดหวงัหรอืต ่ากว่าที่คาดหวงัย่อมเกดิผลในทางลบ  นัน่คอื 
ผูบ้รโิภคไม่พอใจและมแีนวโน้มจะไม่ซือ้ซ ้าค่อนขา้งสงู 
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 แนวคิดเก่ียวกบัการบริการ 
Kotler (2003, pp. 637) ไดก้ล่าวว่าการบรกิาร คอื การแสดงหรอืสมรรถนะที่

หน่วยงานหนึ่งสามารถเสนอใหก้บับุคคลหรอืหน่วยงานอกีกลุ่มหนึ่ง ซึง่เป็นสิง่ทีไ่ม่มรีูปลกัษณ์ 
ไม่สามารถจบัต้องได้ และไม่มผีลในความเป็นเจา้ของในสิง่ใดทัง้สิน้ การผลติของมนัอาจจะหรอื
อาจจะไม่ถูกผกูมดักบัผลติภณัฑท์างกายภาพได ้
 การบรกิาร (ดนัย เทยีนพุฒ. 2544, น. 1) หมายถงึ การใหท้ัง้รูปธรรมและนามธรรม
ในเชงิความสะดวกรวดเรว็ ถูกตอ้ง และดว้ยอธัยาศยัพืน้ฐาน ซึง่จะสามารถพจิารณาการใหไ้ดใ้น 
3 ลกัษณะด้วยกนั คอื 1) ใหด้้วยความเต็มใจ 2) ใหด้้วยความโกรธ 3) ให้ดว้ยเหตุผล            
การใหบ้รกิารทีด่จีะตอ้งมคีวามเขา้ใจในพฤตกิรรมมนุษย ์โดยยดึถอืความพอใจและความตอ้งการ
ของผูร้บับรกิาร (ลกูคา้) เป็นหลกั โดยผูใ้หบ้รกิารจะต้องมคีวามพรอ้มทัง้ดา้นร่างกาย จติใจ ไหว
พรบิปฏภิาณอยู่ตลอดเวลา 
 ลกัษณะของการบริการ (Services) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ, 2546, น. 21) 

1. การบรกิารเป็นสิง่ทีไ่ม่มตีวัตน (Intangible) เช่น การซือ้ตัว๋ส าหรบัสายการบนิ 
2. การบรกิารเป็นการผลติและบรโิภคซึ่งเกดิขึน้ในเวลาเดยีวกนั (Produced and 

consumed simultaneously) เช่น คลนิิกดูแลผวิพรรณในขณะทีก่ าลงัท าทรทีเมนต์หน้าใหลู้กคา้ 
จะถอืว่าลกูคา้ก าลงับรโิภค (Consumed) 

3. การบรกิารมกัเป็นสิง่ทีม่ลีกัษณะเฉพาะ (Unique) เช่น การตดัผม ช่างตดัผมจะไม่
สามารถตดัผมของลกูคา้ทุกคนใหเ้หมอืนกนัทุกประการได ้

4. การบรกิารจะมคีวามสมัพนัธก์บัลูกคา้ (High customer interaction) การบรกิาร
มกัท าใหเ้ป็นมาตรฐานไดย้าก เพราะเป็นสิง่เฉพาะตวั เน่ืองจากความไม่เหมอืนใครของสิง่ทีล่กูคา้
ตอ้งการ   

5. การบรกิารมลีกัษณะทีไ่ม่คงที่ (Inconsistent product definition) เช่น การประกนั
รถยนตก์รมธรรม ์กล่าวคอื การประกนัรถยนต์จะไม่คงที่ เพราะว่าผูถ้อืกรมธรรมจ์ะมกีารเปลีย่น
รถและระยะเวลาการประกนั 

6. การบรกิารเป็นสิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัฐานความรู้ (Knowledge-based) เช่น การศกึษา 
การแพทย ์การบรกิารดา้นกฎหมาย ดงันัน้จงึยากทีจ่ะท าเป็นลกัษณะอตัโนมตัิ 

7. การบรกิารมกัมกีารกระจาย (Dispersed) การบรกิารมกัท าในลกัษณะออกไป
บรกิารลกูคา้ภายนอกอาจเป็นการบรกิารทีบ่า้นลกูคา้ หรอืในส านกังานกไ็ด ้
 ประเภทของธุรกิจบริการ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ, 2546, น. 431) จ าแนก
ประเภทได ้4 ประเภท คอื  

 1. ผูซ้ือ้เป็นเจา้ของสนิคา้ และน าสนิคา้ไปขอรบับรกิารจากผูข้าย เช่น บรกิารซ่อมรถ 
2. ผูข้ายเป็นเจา้ของสนิคา้และขายบรกิารใหก้บัผูซ้ือ้ เช่น บรกิารเครื่อง บรกิารใช้

เครื่องคอมพวิเตอร ์
3. เป็นการซือ้บรกิารและสนิคา้ควบมาดว้ย เช่น รา้นอาหาร 
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 4. เป็นการซือ้บรกิารโดยไม่มตีวัสนิคา้เขา้มาเกีย่วขอ้ง เช่น สถาบนัลดน ้าหนกัสถาบนั
นวดแผนโบราณคลนิิกท าฟนั จติแพทย ์ธนาคาร 
 ความหมายของคณุภาพการบริการ 
 ดนัย เทยีนพุฒ (2544, น. 26) กล่าวว่า คุณภาพบรกิาร หมายถงึ กระบวนการไดม้า
ซึง่สนิคา้ ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ทีไ่ม่มขีอ้ผดิพลาดหรอืบกพร่องเกดิขึน้เลย อกีทัง้ยงัเป็นส่วน
สรา้งความพงึพอใจใหเ้กดิขึน้กบัลกูคา้ 
 คุณภาพการบรกิาร หมายถงึ คุณสมบตั ิคุณลกัษณะทัง้ทีจ่บัต้องไดแ้ละจบัต้องไม่ได้
ของการที่ผู้รบับรกิาร (ลูกคา้) รบัรู้ว่ามคีวามโดดเด่นตรงหรอืเกนิกว่าความคาดหวงั เป็นที ่          
น่าประทบัใจจากการทีผู่ร้บับรกิารไดจ้่ายเงนิ แลกเปลีย่น สมัผสั มปีระสบการณ์ ทดลองใช ้           
เป็นตน้ (มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2543, น. 234) 

 กล่าวโดยสรุปแล้ว คุณภาพการบรกิาร หมายถงึ ความสามารถในการตอบสนอง 
ความตอ้งการของผูร้บับรกิารจนเกดิความพงึพอใจ บรกิารทีลู่กคา้รบัรูเ้ป็นผลมาจากบรกิารทีใ่ห้
และการสื่อสารของผูใ้หบ้รกิารทีใ่หลู้กคา้รบัทราบ และความคาดหวงัของลูกคา้นัน้กเ็ป็นผลจาก 
ค าบอกเล่าของบุคคลอื่น ความตอ้งการของตนเองและประสบการณ์ในอดตี ซึง่คุณภาพบรกิารนัน้
จะขึน้อยู่กบัช่องว่างระหว่างความคาดหวงัและการรบัรูข้องลกูคา้ ถา้หากบรกิารทีจ่ดัใหน้ัน้ ลูกคา้
ไดร้บัรูว้่าดกีว่าหรอืเท่ากบัทีค่าดหวงัไว้ บรกิารนัน้จะถูกจดัว่ามคีุณภาพ แต่หากบรกิารทีไ่ดร้บั         
ดอ้ยกว่าทีค่าดหวงัไว ้ลกูคา้กจ็ะประเมนิว่าบรกิารไม่ดหีรอืไม่มคีุณภาพ 

วิธีด าเนินการวิจยั 
  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 คอื ผูท้ีม่าใชบ้รกิารหรอืเคยใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอนดงันัน้จงึก าหนดขนาดตวัอย่างโดย
ใชส้ตูร (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ, 2548, น. 177) ไดก้ลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ เท่ากบั 
385 ตวัอย่าง และเลอืกใชว้ธิกีารสุม่กลุ่มตวัอย่างดงันี้      
 ขัน้ที ่1 ใชก้ารสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ดว้ยวธิกีารจบัฉลาก
เลอืกแบบไม่ใส่คนืจากจ านวนสาขาของคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ตามสาขาทีจ่บัฉลากได้
ในขัน้ที ่1 โดยแบ่งสดัสว่นกลุ่มตวัอย่างจากทัง้หมด 385 คน จะไดส้ดัสว่นกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 77 
คน ต่อสาขา 
 ขัน้ที ่3 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็
ขอ้มูลด้วยแบบสอบถามที่จดัเตรยีมไว้ น าไปเก็บข้อมูลในสาขาของ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ตามที่
ก าหนดไวแ้ลว้ในขัน้ที ่2 
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  เครือ่งมือท่ีใช่ในการวิจยั  
 ผูว้จิยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
โดยมรีายละเอยีดต่างๆ ดงันี้ 
 ส่วนที ่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยขอ้
ค าถามมลีกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended response question) จ านวน 6 ขอ้ โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale) ในประเดน็เกีย่วกบัเพศ สถานภาพ 
อาชพี และใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) ในประเดน็เกีย่วกบัอายุ 
ระดบัการศกึษาสงูสดุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
 ส่วนที ่ 2 เป็นค าถามเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ซึง่เป็นแบบสอบถามโดย
วธิใีหค้ะแนนแบบลเิคอรท์ (Likert scale) จ านวน 20 ขอ้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชัน้ 
(Interval scale) ก าหนดการใหค้ะแนนระดบัความส าคญัออกเป็น 5 ระดบั  
 ส่วนที ่ 3 เป็นค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ 
“วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended question) แบบหลาย
ตวัเลอืก (Multiple choices question) โดยระดบัการวดัขอ้มูลเป็นแบบนามบญัญตัิ (Nominal 
scale) จ านวน 6 ขอ้ ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิด (Open-ended Question) โดยระดบั           
การวดัขอ้มูลเป็นแบบอตัราส่วน (Ratio scale) จ านวน 3 ขอ้ และเป็นค าถามแบบใชม้าตราวดั
แบบความหมายตรงขา้มกนั (Semantic differential scale) โดยระดบัการวดัขอ้มูลเป็นแบบ 
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  
 การวิเคราะหข์้อมูล          

1. การวเิคราะหข์้อมูลโดยใชส้ถติิเชงิพรรณา (Descriptive statistic) โดยการหา
ค่าความถี ่(Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage)   

 2. การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใช้สถิตเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) ใชท้ดสอบ
สมมตฐิาน 
  2.1 ทดสอบสมมตฐิานขอ้ 1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ โดย
ทดสอบดา้นเพศ ดว้ยสถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent sample t -Test) และดา้นอายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพี ดว้ยสถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวน
แบบทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: ANOVA หรอื F-Test) เพื่อทดสอบว่าลกัษณะ
ทางด้านลกัษณะส่วนบุคคลของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ มผีลต่อพฤติกรรมการใชบ้รกิารคลนิิก
ความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” 

 2.2 ทดสอบสมมตฐิานขอ้ 2 เป็นการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวั
หรอืหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มูล 2 ชุด ดงันี้ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์
การตลาดทางตรง การตลาดเชงิกจิกรรม ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงามและ



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่3 ฉบบัที ่1 ตลุาคม 2554 – มนีาคม 2555 

 105 
 

ผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณหรอืเชงิซอ้น (Multiple 
regression) 

ผลการวิจยั 
ผลการวิจยัเชิงพรรณนา 

 1. ด้านลกัษณะส่วนบุคคล พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ
ระหว่าง 21-30 ปี มสีถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาสงูสุดระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า          
มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 15,001-20,000 บาท  

2. ด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ “วุฒิ-ศกัด์ิ”คลินิก พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารใหร้ะดบัความส าคญัต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 
 ด้านโฆษณา ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยผูบ้รโิภคให้
ความส าคญัในระดบัมากกบัการโฆษณาทางโทรทศัน์และการโฆษณาทางวทิยุ ส่วนการโฆษณา
ทางสือ่สิง่พมิพแ์ละการโฆษณาตามป้ายกลางแจง้/ บนรถประจ าทาง/ สถานีรถไฟฟ้าผูบ้รโิภคให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง ตามล าดบั  
 ด้านการส่งเสริมการขาย ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญัดา้นการสง่เสรมิการขายโดย
รวมอยู่ในระดบัมาก โดยให้ความส าคญักบัการแถมคอร์ส เช่น ซือ้คอร์ส 6 ครัง้แถม 4 ครัง้           
การจดัโปรโมชัน่ร่วมกบับตัรเครดติ เช่น ผ่อน 0% 10 เดอืน เป็นตน้ และการมอบส่วนลดเนื่องใน
เทศกาลต่างๆ ตามล าดบั 
 ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก โดยให้ความส าคัญกบัการเอาใจใส่ของพนักงาน ความมีมารยาทของพนักงาน และ             
การแนะน าบรกิาร ณ เคาน์เตอรข์องคลนิิก ตามล าดบั 
 ด้านการประชาสมัพนัธ์ ผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญด้านการประชาสมัพนัธ์
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยให้ความส าคญักบัการใช้ดาราเป็นพรีเซนเตอร์คลินิก การให้
สมัภาษณ์ด้านผิวพรรณของเจ้าของ “วุฒิ-ศักดิ ์คลินิก” โดยผ่านหนังสือหรือนิตยสารต่างๆ           
การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ผ่านเว็บไซต์ และการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ผ่าน 
Social Media เช่นเฟสบุ๊ค เป็นตน้ ตามล าดบั 
 ด้านการตลาดทางตรง ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยให้
ความส าคญักบัการมอบสว่นลดพเิศษต่างๆ ผ่าน SMS ใหก้บัลกูคา้ทีเ่คยใชบ้รกิาร และการเสนอ
รายละเอยีดผ่านโบชวัร ์ตามล าดบั 
 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญัดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม
โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยใหค้วามส าคญักบัการบรกิารใหค้ าปรกึษาดา้นผวิพรรณ และ
ใหค้วามส าคญัในระดบัปานกลางกบัการใหก้ารบรกิารหลงัการขาย การจดักจิกรรมการกุศล และ
การออกบธูใหป้ระชาชนมสีว่นร่วมกจิกรรม  ตามล าดบั 
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3. พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศกัด์ิ คลินิก” 
สามารถสรุปไดด้งันี้ 
 ประเภทบริการท่ีผู้บริโภคเข้าใช้บริการ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้าใช้บริการ            
การก าจดัสวิมากที่สุด รองลงมา คือ ลบรอยด า /รอยแผลเป็นจากสวิ ท าทรีทเมนต์ ดูแลรกัษา
ผวิพรรณ ลบริว้รอย ลบฝ้า/กระ ก าจดัไฝ/ขีแ้มลงวนั รกัษาโรคผวิหนัง ลดความอว้น/ ลดส่วนเกนิ
เฉพาะสว่น และก าจดัขน ตามล าดบั 
 เหตุผลท่ีผู้บริโภคตดัสินใจเข้าใช้บริการ พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ใช้
ตดัสนิใจเขา้ใช้บรกิาร คอื สถานที่สะดวกในการเขา้รบับรกิารมากที่สุด รองลงมา คอื ชื่อเสยีง 
ความน่าเชื่อถอืของแพทยแ์ละคลนิิก ความปลอดภยัในการใชบ้รกิาร มโีปรโมชัน่พเิศษทีน่่าสนใจ 
ยาและผลติภณัฑม์คีุณภาพ ความหลากหลายของการให้บรกิาร ค่าใช้จ่ายในการเขา้ใชบ้รกิาร
สมเหตุสมผล เจา้หน้าทีใ่หค้ าแนะน าทีด่ ีและเหตุผลอื่นๆ เช่น มคีนแนะน าเคยรกัษาแลว้เหน็ผล
และดจูากโฆษณา ตามล าดบั 
 ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจเข้าใช้บริการ พบว่า ผูท้ีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจเขา้
ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ คอื ตนเอง รองลงมา คอื เพื่อน/ คนรูจ้กั บุคคลในครอบครวัเช่น 
พ่อ แม่ ตามล าดบั สว่นบุคคลทีม่ไีม่มสีว่นร่วมต่อการตดัสนิใจ คอื พนกังานขาย  
 รูปแบบในการเข้าใช้บริการ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้าใช้บริการที่ “วุฒิ-ศกัดิ ์
คลนิิก” ด้วยรูปแบบเป็นครัง้ มากกว่าเขา้ใช้บรกิาร “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ในรูปแบบคอร์ส อาจจะ
เน่ืองดว้ยการค่าใชจ้่ายในการเขา้ใชบ้รกิารในรปูแบบคอรส์ค่อนขา้งสงู จงึท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจ
เขา้ใชบ้รกิารคลนิิกในรปูแบบเป็นครัง้ๆไป ซึง่จะมคี่าใชจ้่ายต ่ากว่า 
 พฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการต่อ 3 เดือน พบว่า ผูบ้รโิภค
สว่นใหญ่ทีใ่ชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ“วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” มคี่าเฉลีย่จ านวนในการเขา้
รบับรกิารในระยะ 3 เดอืนประมาณ 4 ครัง้ โดยผูบ้รโิภคทีม่จี านวนครัง้ทีเ่ขา้รบับรกิารน้อยทีสุ่ด
เท่ากบั 1 ครัง้ และผูบ้รโิภคทีม่จี านวนครัง้ทีเ่ขา้รบับรกิารมากครัง้ทีส่ดุเท่ากบั 12 ครัง้ 
 พฤติกรรมการใช้บริการด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้ พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีใ่ช้
บรกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ“วุฒ-ิศกัดิค์ลนิิก” มคี่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อครัง้เท่ากบั 1,297.40 
บาท โดยผูบ้รโิภคทีม่คี่าใชจ้่ายต ่าสดุต่อครัง้เท่ากบั 200 บาท และผูบ้รโิภคทีม่คี่าใชจ้่ายสงูสุดต่อ
ครัง้เท่ากบั 5,000 บาท 
 พฤติกรรมการใช้บริการด้านการกลบัมาใช้บริการในอนาคต พบว่า ผู้บรโิภค
ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการกลบัมาใช้บริการอีกในอนาคตในระดบัมาใช้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.70 
 พฤติกรรมการใช้บริการด้านการแนะน าผู้อ่ืนเข้าใช้บริการ พบว่า ผู้บริโภค                
สว่นใหญ่มพีฤตกิรรมแนะน าผูอ้ื่นใหเ้ขา้มาใชบ้รกิารในระดบัแนะน า โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 
 ระยะเวลาการใช้บริการจากครัง้แรกถึงปัจจุบนั พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
ค่าเฉลีย่ระยะเวลาการใชบ้รกิารจากครัง้แรกถงึปจัจุบนัเท่ากบั 14.42 เดอืน หรอืประมาณ 1 ปี 2 
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เดอืน โดยเป็นผูท้ีม่รีะยะเวลาการใชบ้รกิารจากครัง้แรกถงึปจัจุบนัระยะเวลาต ่าสดุเท่ากบั 1 เดอืน 
และเป็นผูท้ีม่รีะยะเวลาการใชบ้รกิารจากครัง้แรกถงึปจัจุบนัระยะเวลาสงูสุดเท่ากบั 40 เดอืนหรอื
ประมาณ 3 ปี 4 เดอืน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา
สงูสดุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิก ความงามและ
ผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” แตกต่างกนั สามารถสรุปไดด้งันี้ 

1. ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงามและ
ผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ดา้นจ านวนครัง้ทีใ่ชบ้รกิารต่อ 3 เดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อครัง้ 
ดา้นการกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคต และดา้นการแนะน าผูอ้ื่นเขา้ใชบ้รกิาร ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

2. ผูบ้รโิภคมอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผิวพรรณ 
“วุฒิ-ศักดิ ์คลินิก” แตกต่างกัน โดยจ าแนกเป็นรายด้าน คือ ด้านจ านวนครัง้ที่ใช้บริการต่อ              
3 เดอืน แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และดา้นการแนะน าผูอ้ื่นเขา้ใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05   

3. ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการคลินิก              
ความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” แตกต่างกนั โดยจ าแนกเป็นรายดา้น คอื ดา้นค่าใชจ้่าย
เฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 ด้านจ านวนครัง้ที่ใชบ้รกิารต่อ              
3 เดอืน ดา้นการกลบัมาใชบ้รกิาร และดา้นการแนะน าผูอ้ื่นเขา้ใชบ้รกิาร ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01   

4. ผู้บริโภคที่มีระดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิก
ความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” แตกต่างกนั โดยจ าแนกเป็นรายดา้น คอื ดา้นจ านวน
ครัง้ทีใ่ชบ้รกิารต่อ 3 เดอืน และ ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .05 ดา้นการกลบัมาใชบ้รกิาร และดา้นการแนะน าผูอ้ื่นเขา้ใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05   
   5. ผู้บรโิภคที่มีอาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิารคลินิกความงามและ
ผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” แตกต่างกนั โดยจ าแนกเป็นรายดา้น คอื ดา้นจ านวนครัง้ทีใ่ชบ้รกิาร
ต่อ 3 เดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ ดา้นการกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคต และดา้นการแนะน า
ผูอ้ื่นเขา้ใชบ้รกิาร แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05   
   6. ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิก
ความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” แตกต่างกนั โดยจ าแนกเป็นรายดา้น คอื ดา้นจ านวน
ครัง้ทีใ่ชบ้รกิารต่อ 3 เดอืนแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ดา้นการกลบัมาใช้
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บรกิารในอนาคต และดา้นการแนะน าผูอ้ื่นเขา้ใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .05  

สมมติฐานข้อท่ี 2 การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การประชาสมัพันธ์ การตลาดทางตรง และ
การตลาดเชิงกิจกรรม สามารถท านายพฤติกรรมการใช้บรกิารคลินิกความงามและผิวพรรณ 
“วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ:  สามารถสรุปไดด้งันี้ 

1. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการใช้
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักดิ ์คลินิก” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ:                
ดา้นจ านวนครัง้ทีใ่ชบ้รกิารต่อ 3 เดอืนได ้

2. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการใช้
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักดิ ์คลินิก” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ:          
ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อครัง้ได ้

3. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) สามารถท านายพฤติกรรม           
การใช้บรกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ:            
ด้านการกลบัมาใช้บริการในอนาคตได้ พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้าน            
การโฆษณาโดยรวม (X1) ดา้นการประชาสมัพนัธโ์ดยรวม (X4) และดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม
โดยรวม (X6) เป็นปจัจยัทีส่ามารถท านายพฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นการกลบัมาใชบ้รกิารใน
อนาคตโดยรวม (Y1) 

4. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) สามารถท านายพฤติกรรม                  
การใช้บรกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ:                
ด้านการแนะน าผู้อื่นเข้าใช้บริการได้ พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ( IMC)               
ดา้นประชาสมัพนัธ์โดยรวม (X4) และด้านการตลาดเชงิกจิกรรมโดยรวม (X6) เป็นปจัจยัที่
สามารถท านายพฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นการแนะน าผูอ้ื่นเขา้ใชบ้รกิารโดยรวม (Y2) 

สรปุและอภิปรายผล 
1. ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดบั

การศึกษาสูงสุด ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย            
ต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท สอดคล้องกบังานวจิยัของนันมนัสน์ คุณากรโชติพนัธ ์(2550,            
น. 148) ศกึษาเรื่อง “ความคาดหวงัและการรบัรู้ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑ์
และบรกิารคลนิิกดูแลรกัษาผวิพรรณ”เฉลิมพร-ภูษิตคลนิิก” ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อาจเนื่องมาจากในช่วง
อายุนี้เป็นวยัทีก่า้วเป็นผูใ้หญ่ และต้องเผชญิกบัมลภาวะทีเ่ป็นพษิในเขตกรุงเทพฯ: หลายคนจงึ
ตื่นตวักบัการดแูลความงาม และผวิพรรณเพิม่ขึน้  
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 2.การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ( IMC) ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา                
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ด้านการขายโดยพนักงานขาย ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการตลาด
ทางตรง และดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัเกีย่วกบั IMC โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก โดยขอ้มลูรายดา้นของปจัจยัดา้นการสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร พบว่า  

 2.1 ด้านการโฆษณา ผู้บริโภคให้ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย 
ผูบ้รโิภครบัชมโฆษณา ผ่านสื่อโทรทศัน์และวทิยุ อาจเป็นผลมาจากสื่อทางโทรทศัน์และวทิยุ         
เป็นสื่อที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง  สอดคล้องกบังานวจิยัของรวีวรรณ 
อ านวยชยั (2550, น. 78) ทีไ่ดศ้กึษาเรื่อง “ปจัจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละการสื่อสารทางการตลาด           
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ายี่ห้อ OLAY ของผู้บริโภค             
ในเขตกรุงเทพฯ:” พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ดา้นการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัด ี             
เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อการโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์ 
อยู่ในระดับดี โดยมีระดับความคิดเห็นต่อการโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ และโฆษณาผ่าน                  
ป้ายโฆษณาต่างๆ อยู่ในระดบัปานกลาง  

2.2 ดา้นการส่งเสรมิการขาย ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก เมื่อพจิารณาในรายดา้น คอื การแถมคอร์ส เช่น ซือ้คอร์ส 6 ครัง้แถม 4 ครัง้ การจดั
โปรโมชัน่ร่วมกบับตัรเครดติ และการมอบส่วนลดเนื่องในเทศกาลต่างๆ ตามล าดบั สอดคล้อง
งานวจิยัของรววีรรณ อ านวยชยั  (2550, น. 135) ทีไ่ดศ้กึษาเรื่อง “ปจัจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละ         
การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ายี่ห้ อ               
OLAY ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ:” พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าการส่งเสรมิการขาย                   
ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้ายีห่อ้ OLAY โดยรวมอยู่ในระดบัดี เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า            
การจดัรายการซือ้ 1 แถม 1 การจดัรายการลดราคาต ่ากว่าราคาขายปกต ิการจดัรายการลดราคา
โดยใชค้ปูองสว่นลด การจดัรายการน าผลติภณัฑเ์ก่าแลกผลติภณัฑใ์หม่ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
อยู่ในระดบัด ี 

 2.3 ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก สอดคลอ้งกบังานวจิยัของรววีรรณ อ านวยชยั (2550, น. 78) ไดศ้กึษาเรื่องปจัจยั           
ดา้นผลติภณัฑแ์ละการสื่อสารทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุง
ผวิหน้ายี่ห้อ OLAY ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ: พบว่า ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าการใช้
พนกังานขายของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้ายีห่อ้ OLAY โดยรวมอยู่ในระดบัด ีซึง่อาจเป็นผลมาจาก
พนกังานขายท าหน้าทีใ่หค้ าแนะน าเกีย่วกบัโปรโมชัน่ต่างๆ และรบัผดิชอบในการแสวงหาลูกคา้ 
เพื่อท าการกระตุน้ใหล้กูคา้เกดิการตดัสนิใจซือ้ไดร้วดเรว็ยิง่ขึน้  

  2.4 ด้านการประชาสมัพนัธ์ ผู้บรโิภคให้ระดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของเสร ีวงษ์มณฑา (2542, น. 11) ทีก่ล่าวว่า สนิคา้จ านวนมาก
ทีเ่หมอืนกนัหรอืใกลเ้คยีงกนั ผูบ้รโิภคจะใชภ้าพลกัษณ์กบัองคก์ร หรอื การใชบุ้คคลส าคญัต่างๆ 
อาท ิแพทย ์นักแสดง มาประชาสมัพนัธก์ารใชผ้ลติภณัฑ์หรอืรบัรองคุณภาพดงักล่าว  จะท าให้
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ผูบ้รโิภคเกดิความสนใจ และต้องการซือ้ผลติภณัฑด์งักล่าวบ่อยขึน้ หรอืเป็นประจ าโดยส่งผลให้
ผลติภณัฑด์งักล่าวเป็นทีน่ิยมมากขึน้ 

 2.5 ดา้นการตลาดทางตรง ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2546, น. 95) ทีก่ล่าวว่า การตลาด
ทางตรงเป็นการตดิต่อสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพื่อท าใหเ้กดิการตอบสนองทนัท ีรวมถงึ
กระตุน้ใหเ้กดิการรบัรูใ้นตวัสนิคา้เพิม่ขึน้ ทัง้นี้เน่ืองมาจากผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไดร้บั            
การกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการเขา้ใชบ้รกิารมากขึน้เพราะจะไดร้บัสื่อโดยตรง อาท ิการส่ง SMS 
การจดัโปรโมชัน่สนิคา้เป็นผลท าใหผู้บ้รโิภคสนใจในบรกิารมากขึน้ 

 2.6 ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง สอดคลอ้งกบังานวจิยัของนวธดิา ชยหมาน (2547) ซึง่ท าการศกึษาเรื่อง “การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ            
การลดน ้าหนักของผูห้ญงิในเขตกรุงเทพฯ” พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัความส าคญั
ของการตลาดเชงิกจิกรรมโดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัปานกลาง โดยมองว่าการตลาดเชงิกจิกรรม
จะท าใหผู้บ้รโิภคไดใ้กลช้ดิและรบัรูข้า่วสารมากขึน้   
 3. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิก           
ความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิค์ลนิิก” มพีฤตกิรรมแตกต่างกนัดงันี้  

3.1.  ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนครั ้ง                
ที่ใช้บรกิารต่อ 3 เดอืนและค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั สอดคล้องกบังานวจิยัของ               
จดิานันท ์คมนามูล (2551, น. 110) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
เลอืกใชบ้รกิารคลนิิกใจดี ศาลายา” พบว่า ลูกคา้ทีม่ีเพศทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกใช้
บรกิารคลนิิกใจด ีศาลายา ดา้นอตัราค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารโดยเฉลีย่ต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั  

3.2.  ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิารด้านจ านวนครัง้ที่ใช้
บรกิารใน 3 เดอืนและค่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างโดยทีช่่วงอายุ 21-30 ปี มจี านวนครัง้ทีใ่ช้
บรกิารต่อ 3 เดอืน และค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อครัง้มากกว่ากลุ่มอื่น สอดคล้องกบังานวจิยัของ            
นันมนัสน์ คุณากรโชตพินัธ์ (2550, น. 48) ทีไ่ดศ้กึษาเรื่อง “ความคาดหวงัและการรบัรูข้อง
ผูบ้รโิภคที่มต่ีอพฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑ์และบรกิารคลนิิกดูแลรกัษาผวิพรรณ”เฉลมิพร-ภูษิต
คลินิก” พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้ผลิตภันณฑ์และบริการ              
ดา้นจ านวนครัง้ทีใ่ชบ้รกิารในระยะ 3 เดอืน แตกต่างกนั 

3.3. ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ย               
ต่อครัง้แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคมีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้                     
ในการเข้าใช้บริการมากกว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพอยู่ด้วยกนั  สอดคล้องกบังานวิจัยของ
เนาวรตัน์ เอกวิโรจน์สกุล (2554, น. 108) ที่ได้ศกึษาเรื่อง “ปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บรกิารดูแลรกัษาผวิหน้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ:” พบว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสที่
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารดแูลรกัษาผวิหน้าดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดอืนแตกต่างกนั 
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3.4. ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นจ านวนครัง้
ทีใ่ชบ้รกิารต่อ 3 เดอืน และดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อครัง้ในการใชบ้รกิารแตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคมี
การศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่าจะมคี่าเฉลีย่ใชบ้รกิารต่อ 3 เดอืน และดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ใน
การเขา้ใชบ้รกิารมากกว่ากลุ่มอื่นๆ  สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เนาวรตัน์ เอกวโิรจน์สกุล (2554, 
น. 114) ที่ไดท้ าการศกึษาเรื่อง “ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารดูแลรกัษาผวิหน้าของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ:” พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม         
การใชบ้รกิารดแูลรกัษาผวิหน้า ดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดอืนแตกต่างกนั 

3.5. ผู้บริโภคที่มรีายได้ต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการ ด้านจ านวนครัง้ที่ใช้
บรกิารต่อ 3 เดอืน และดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการเขา้ใชบ้รกิารแตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคที่มี
รายไดร้ะหว่าง 25,001-35,000 บาท มจี านวนครัง้ทีใ่ชบ้รกิารต่อ 3 เดอืน และดา้นค่าใชจ้่ายต่อ
ครัง้ในการเขา้ใชบ้รกิารมากกว่ากลุ่มอื่นๆ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เนาวรตัน์ เอกวโิรจน์สกุล 
(2554, น.113) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารดูแลรกัษาผวิหน้า
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ” พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
ดแูลรกัษาผวิหน้า ดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดอืนแตกต่างกนัเป็นเพราะรายไดข้องบุคคลจะส่งผลกระทบ
ต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสนิใจซื้อ โอกาสเหล่านี้ประกอบไปด้วย รายได้ การออมทรพัย ์
อ านาจการซือ้และทศันคตต่ิอผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ทัง้นี้การมรีายไดเ้พิม่ขึน้จะเป็นองคป์ระกอบ
หนึ่งทีส่ง่ผลต่ออ านาจการตดัสนิใจซือ้มากขึน้ดว้ย 

4. การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) สามารถท านายพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
คลนิิก ความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก”ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได ้ดงันี้    
   การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) สามารถท านายพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
คลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ดา้นการกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคตของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพฯ: ด้านโฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม                  
มค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั .275 ,-.166 และ.152 ตามล าดบั สอดคลอ้งกบัแนวคดิ             
ของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2552, น. 513) ทีก่ล่าวว่า การประชาสมัพนัธท์ี่ด ีคอื              
ความพยายามในการสื่อสารเพื่อสร้างทศันคติที่ดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ เผยแพร่ข่าวสาร              
ที่ดีก็จะสร้างภาพพจน์ของการเป็นบริษัทที่ด ีด้วยการสร้างเหตุการณ์และเรื่องราวที่ดี ดงันัน้            
ถ้าหากการประชาสมัพนัธข์อง “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” เป็นการประชาสมัพนัธใ์นสนิคา้และบรกิารทีม่ี
ข่าวที่ไม่ด ีเช่น การฉีดโบทอ็กซ์ที่มขี่าวทางด้านลบออกมาอยู่เรื่อยๆ กจ็ะท าให้ผู้บรโิภคคดิว่ า 
“วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ใหส้นิคา้และบรกิารทีม่อีนัตรายกบัผูบ้รโิภค ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีไ่ม่ดี
กบัสนิคา้และบรกิารของ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ได ้ผูบ้รโิภคกจ็ะไม่กลบัมาใชบ้รกิาร 

   การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) สามารถท านายพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
คลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ดา้นการแนะน าผูอ้ื่นเขา้ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพฯ:  ดา้นประชาสมัพนัธ์ และดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม มค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
เท่ากบั -.216 และ .144 ตามล าดบั สอดคลอ้งกบั เสร ีวงษ์มณฑา (2540, น. 119) ทีก่ล่าวว่า 
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การเลอืกเครื่องมอืการสือ่สารการตลาดนัน้ เราตอ้งมัน่ใจว่าเราไดใ้ชเ้ครื่องมอืที่ก่อใหเ้กดิภาพของ
ความโดดเด่นสนิค้า และกระตุ้นใหเ้กดิพฤตกิรรมไดด้ว้ย สื่อบางอย่างสร้างความโดดเด่นใหก้บั
สนิค้าได ้เช่น การประชาสมัพนัธ์ แต่กระตุ้นการซื้อได้ไม่ค่อยด ีสื่อบางอย่างอาจสามารถจูงใจ
ผูบ้รโิภคและกระตุน้พฤตกิรรมการซือ้ไดเ้ป็นอย่างดแีต่ไม่สามารถสรา้งความเด่นใหก้บัสนิคา้ได ้

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

1. ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์และวทิยุ มากทีสุ่ด 
ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามคดิเหน็ว่า “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ควรพฒันาการโฆษณาผ่านสื่อทัง้ 2 ประเภท
นี้ให้เป็นที่น่าสนใจและเป็นที่จดจ าของผู้บรโิภค เช่น การเลอืกใช้พรเีซนเตอร์ในการโฆษณาที่
สามารถจูงใจผูบ้รโิภค เพราะสื่อทัง้ 2 ประเภทนี้สามารถเขา้ถึงผู้บรโิภคไดใ้นวงกว้างมากที่สุด 
และการโฆษณา สามารถใหไ้ดท้ัง้ขอ้มลูขา่วสาร  การเตอืนความจ า  และสรา้งการจูงใจในการซือ้
สนิคา้และบรกิารไดเ้ป็นอย่างดี  จะส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคมกีารกลบัมาใชบ้รกิาร “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” 
ในอนาคตมากยิง่ขึน้ 

2. ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการสง่เสรมิการขายในเรื่อง การแถมคอรส์ และ
โปรโมชัน่ผ่อน 0% ร่วมกบับตัรเครดติมากทีส่ดุ ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามคดิเหน็ว่าคลนิิกความงาม
และผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ต้องท ารายการส่งเสรมิการขายให้หลากหลายมากขึน้ โดย
มุ่งเน้นไปทีร่ายการส่งเสรมิการขายในรูปแบบที่เป็นคอร์สดา้นการก าจดัสวิและคอรส์ลบรอยด า / 
รอยแผลเป็นจากสวิเป็นหลกั เพราะเป็นประเภทบรกิารที่ผูบ้รโิภคเขา้มารบับรกิารมากทีสุ่ด 2 
อนัดบัแรก โดยอาจจะท าเป็นคอรส์ทีใ่หบ้รกิารร่วมกนั เช่น ทุกคอรส์ราคาเดยีว เมื่อซือ้คอรส์แถม
เรยีนแต่งหน้ากบัเคาน์เตอร์เครื่องส าอางชื่อดงั เป็นต้น หรอือาจท าการส่งเสรมิการขายตามช่วง
ฤดูกาล เทศการณ์ต่างๆ เช่น หน้ารอ้นหน้าใสสบายกระเป๋า โดยมโีปรโมชัน่ผ่อนระยะยาวและ
แถมการอบรมเสรมิบุคลกิภาพ  เพื่อใหผู้บ้รโิภคเปลีย่นพฤตกิรรมจากการใชบ้รกิารเป็นครัง้ มาใช้
บรกิารเป็นคอร์สมากขึน้ ทัง้นี้การส่งเสรมิการขายดงักล่าวควรท าการโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์
และวทิยุเป็นหลกั เพราะเป็นสือ่ทีผู่บ้รโิภค สามารถท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารได้
รวดเรว็มากยิง่ขึน้  

3. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการขายโดยใชพ้นักงานขาย ในเรื่องการเอาใจ
ใสข่องพนกังานมากทีส่ดุ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามคดิเหน็ว่า “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ต้องรกัษามาตรฐาน 
และมกีารพฒันาประสทิธภิาพในการให้บริการของพนักงานมากยิง่ขึน้โดยเฉพาะการเอาใจใส่
ลกูคา้ของพนกังานและความรูใ้นการใหค้ าแนะน า โดยพนักงานขายจะต้องมกีารพูดคุยกบัลูกคา้
อย่างทัว่ถึงเท่าเทยีมกนัทุกราย พนักงานควรมกีารสอบถามการเขา้มาใชบ้รกิารของลูกคา้ และ
สามารถให้ค าแนะน าในการแก้ไขปญัหาผวิพรรณของผู้บรโิภคได้เป็นอย่างด ีเพราะผู้บรโิภค           
ส่วนใหญ่จะเขา้มารบับรกิารที่ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” เมื่อมปีญัหาเรื่องผวิพรรณ และจากการที่
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกีารตดัสนิในการใชบ้รกิารที่ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ดว้ยตนเอง ดงันัน้พนักงาน
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ขายจะตอ้งท าใหผู้บ้รโิภคแต่ละคนรูส้กึว่าไดร้บัขอ้มลูทีน่่าเชื่อถอืและไดร้บัการเอาใจใส่ รวมไปถงึ
แพทย์ผู้ท าการรกัษากต็้องมกีารให้ความรู้แก่ผู้บรโิภคอย่างจรงิใจและมกีารเอาใจใส่ลูกค้าเป็น
อย่างดเีช่นเดยีวกนั  โดยจะตอ้งมกีารฝึกอบรมพนกังานและมกีารตรวจสอบ วดัผลการปฏบิตังิาน
ของพนักงานอย่างจรงิจงัและต่อเนื่อง เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความประทบัใจสูงสุดในการเขา้รบั
บรกิาร  

4. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการประชาสมัพนัธ์ ในเรื่องของการใชด้าราเป็น  
พรเีซนเตอรม์ากทีสุ่ด ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามคดิเหน็ว่าคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์
คลนิิก” ต้องใช้ดาราเป็นพรเีซนเตอร์อย่างต่อเนื่อง โดยจะต้องพจิารณาบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทัง้ใน
ประเทศและต่างประเทศ ที่ได้รบัความนิยมจากกลุ่มผู้บรโิภคและสามารถส่งผลท าให้ผู้บรโิภค
อยากมผีวิสวยและมบีุคลกิทีด่อีย่างเช่นดาราคนนัน้เช่นกนั ทัง้นี้ตัง้แต่ต้นปีพ.ศ. 2555 เป็นต้นมา 
“วุฒ-ิศกัดิ ์คลินิก” ได้เปลี่ยนมาใช้เป็นพรเีซนเตอร์เป็นกลุ่มศลิปินนักร้องจากประเทศเกาหลี       
วง B1A4 ที่สะท้อนถงึความหล่อใส สวยใสในสไตล์เกาหลี ซึ่งก าลงัเป็นที่นิยมในกลุ่มวยัรุ่นใน
ปจัจุบนั โดยศิลปินกลุ่มดงักล่าวน่าจะส่งผลในทางบวก ท าให้ผู้บรโิภคเกดิแรงจูงใจอยากจะมี          
ผวิสวยและมบีุคลกิทีด่อีย่างเช่นศลิปินกลุ่มนี้เช่นกนั   

5. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการตลาดทางตรง ในเรื่องการมอบส่วนลดผ่าน 
SMS มากทีส่ดุ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามคดิเหน็ว่าคลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” 
ต้องท าการมอบส่วนลดพเิศษผ่านโทรศพัท์เคลื่อนทีม่ากขึน้และมคีวามหลากหลาย โดยเฉพาะ
ลูกค้าขาประจ าที่ใช้บรกิารมายาวนานมากกว่า 1 ปีขึน้ไป ทัง้นี้การมอบส่วนลดดงักล่าวให้กบั
ลกูคา้อาจกระท าร่วมกบัเครอืข่ายผูใ้หส้ญัญาณโทรศพัทไ์ด ้อาท ิส่วนลดพเิศษส าหรบัลูกคา้ทีใ่ช้
โทรศพัทเ์คลื่อนทีเ่ครอืข่ายเอไอเอส ดแีทค หรอืทรู เพยีงแสดงขอ้ความ SMS ส่วนลดกจ็ะไดร้บั
ส่วนลดพเิศษในการเขา้ใช้บรกิาร เช่น ส่วนลดค่าคอรส์การก าจดัสวิ ทัง้นี้ส่วนลดต่างๆ อาจท า
ร่วมกบัรา้นคา้ภายในหา้งสรรพสนิคา้มากกว่าทีอ่ื่นๆ เพราะผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เขา้มารบับรกิารที่
คลนิิกความงามและผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” สาขาที่ตัง้อยู่ภายในหา้งสรรพสนิคา้มากกว่า
สาขาที่ตัง้อยู่ภายนอกห้างสรรพสินค้า เช่น ส่วนลดค่าบตัรชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ใน           
เครอืเมเจอร ์
 6. ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการตลาดเชิงกิจกรรมในเรื่อง การบริการให้
ค าปรกึษาด้านผวิพรรณมากที่สุด ดงันัน้ผู้วจิยัจงึมคีวามคดิเหน็ว่า “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ควรท า
การตลาดเชิงกิจกรรม เกี่ยวกบัการบริการให้ค าปรึกษาด้านผิวพรรณเป็นหลัก โดยจดัให้มี             
การบริการดงักล่าวภายในห้างสรรพสนิค้า เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้ารบับริการของสาขาที่
ตัง้อยู่ภายในห้างสรรพสนิคา้มากกว่าทีอ่ื่นๆ เนื่องจากเป็นสถานทีท่ี่สะดวกในการเขา้ใชบ้รกิาร 
นอกจากนัน้หา้งสรรพสนิค้ายงัมผีู้คนมาเดนิจบัจ่ายใชส้อยจ านวนมาก มทีี่จอดรถบรกิารลูกค้า             
มพีื้นที่กว้างเอื้ออ านวยในการจดัแสดงสนิค้าและจดักจิกรรม นอกจากนัน้มสีภาพอากาศที่เยน็
สบายอกีดว้ย  
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   ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการคลินิกความงาม                

และผวิพรรณ “วุฒ-ิศกัดิ ์คลนิิก” ต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นอื่นๆ เช่น ผลติภณัฑ์ ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดอื่นๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลมากขึ้นในการน าไป
ปรบัปรุงคุณภาพรา้น คุณภาพสนิคา้และบรกิาร 

 2. ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาไปยงัตัวแปรทางด้านการตลาดอื่นๆ ที่มีผล               
ต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารคลนิิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศกัดิ ์คลินิก” เช่น ปจัจยัด้าน              
ส่วนประสมทางตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิ
การตลาด พนกังานผูใ้หบ้รกิาร ลกัษณะทางกายภาพ และ กระบวนการ เป็นตน้ 

 3. ควรมกีารศกึษาวจิยัถึงการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC)  ทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกความงามและผวิพรรณอื่นๆ เช่น นิตพิลคลนีิก และพรเกษมคลนีิก 
ทีเ่ป็นคู่แขง่ส าคญั เพื่อน าขอ้มลูมาศกึษาเปรยีบเทยีบและรกัษาต าแหน่งผูน้ าตลาดของ“วุฒ-ิศกัดิ ์
คลนิิก” ไว ้
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