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จิตติมา ศิริมงคล. (2554). ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิง  ใน
กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินท
รวิโรฒ. อาจารย์ที่ ปรึกษาสารนิพนธ์: รองศาสตราจารย์สุพาดา สิริกุตตา 

การวิจัยครั้งน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาถึงปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิง  ใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้หญิงที่มีอายุระหว่าง 21 – 50 ปี ที่เคยใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวมรวม
ข้อมูล  

ผลการวิจัย พบว่า  

1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมี
รายได้อยูร่ะหว่าง 20,001 – 30,000 บาท 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อคลินิกผิวหนัง และความงาม กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด 

3. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและความงาม ในด้านการโฆษณา 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม กลุ่มตัวอย่างเห็นว่ามีความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง และความ
งาม โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่ามีความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนัง และความงาม โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

4. วัตถุประสงค์ในการซื้อบริการคลินิกผิวหนังและความงาม ในด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ  และ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่ามีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง และความงาม โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

5. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเข้าใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในช่วงวันเสาร์ -
อาทิตย์ เวลาเย็น เข้าใช้บริการสถานท่ีตั้งในห้างสรรพสินค้า ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ
งามไม่เกิน 5,000 บาท และจ านวนครั้งท่ีเข้าใช้บริการในเวลา 3 เดือน ส่วนใหญ่ 1-5 ครั้ง 

6. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

7. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ความเชี่ยวชาญและช่ือเสียงของแพทย์ผู้ให้การรักษา  คุณภาพของ
ยาและเวชภัณฑ์ คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา และมีอุปกรณ์ หรือ ใช้เครื่องมือใหม่ๆ อยู่
เสมอ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน



กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับ
ค่อนข้างต่ า 

8. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวม และด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการตลาดทางตรง และด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า
มาก 
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The research aimed to study product factor and the integrated marketing communication (IMC) 

affecting female decision behavior on skin care and beauty clinic in Bangkok metropolitan area.  

Samples of this research were 400 females living in Bangkok metropolitan area aging between 21 and 

50 years old who using services of skin care and beauty clinic.  Tool for data collection was 

questionnaire.   

Research results were as follows: 

1. Most samples were aging between 21 and 30 years old, being single, being private company 

employees and having monthly income between baht 20,001 and 30,000. 

2. Samples’ opinions on product factor of skin care and beauty clinic in overall were at the 

highest levels. 

3. Integrated marketing communication (IMC) of skin care and beauty clinic in category of 

advertising and activity based marketing affected samples’ decision on using services of skin care and 

beauty clinic in overall at the moderate levels.  Whereas, category of personal sales, marketing 

promotion, marketing communication and direct marketing affected samples’ decision on using services 

of skin care and beauty clinic in overall at the high levels. 

4. Samples’ opinions on buying objectives and buying decision behavior in using services of 

skin care and beauty clinic and affected decision on using services of skin care and beauty in overall 

at the high levels. 

5. Most samples had behaviors on using services of skin care and beauty clinic as follows: 

visiting on Saturday and Sunday; visiting time in the evening; visiting shops at shopping malls; 

spending money not exceeding 5,000 baht per time; and visiting frequency between 1 and 5 times in a 

quarter. 



6. Samples with different education level, career and monthly income had different decision 

behaviors on using services of skin care and beauty clinic in Bangkok metropolitan area with statistical 

significance of 0.05 levels.  

7. Overall product factor in category of specialist and famous treating doctors, quality of 

medicine and medical supplies, quality of medical equipment and tool for treatment and availability of 

new treating equipment had slightly low positive relationship with female decision behavior on using 

service of skin care and beauty clinic in Bangkok metropolitan area at statistical significance of 0.01 

levels. 

8. Overall integrated marketing communication (IMC) in category of personal sale had 

relationship with female decision behavior on using service of skin care and beauty clinic in Bangkok 

metropolitan area at statistical significance of 0.05 levels.  Whereas, category of direct marketing and 

activity based marketing had very low positive relationship with female decision behavior on using 

service of skin care and beauty clinic in Bangkok metropolitan area at statistical significance of 0.01 

levels. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 
 ปัจจุบันการแข่งขันในธุรกิจคลินิกผิวหนังและความงามมีแนวโน้มมากยิ่งขึ้น และได้รับ
ความสนใจจากชาวต่างชาติในด้านความช านาญและฝีมือของแพทย์คนไทยว่าเป็นระดับมืออาชีพ 
ซึ่งไทยได้รับการยอมรับในฝีมือด้านการท าเลสิก และโบท็อกซ์ เป็นพิเศษ และถือเป็นผู้น าอันดับ 1 
ในตลาดเอเชีย โดยภาพรวมด้านธุรกิจความงามไทยเป็นผู้น าตลาดอันดับ 3 รองจากเกาหลีใต้ และ
ญี่ปุ่น โดยท่ีผ่านมามีการเติบโตในอัตราสูงขึ้นมาโดยตลอด เนื่องจากผู้หญิงให้ความส าคัญกับ
สุขภาพของผิวพรรณและความงามกันมากยิ่งขึ้น อันเน่ืองมาจากสภาพแวดล้อมที่เป็นมลพิษมากขึ้น 
ท าให้ผิวหน้าเสื่อมสภาพได้เร็วกว่าปกติ และเกิดความแก่ชราก่อนวัย ประกอบกับประเทศไทยเป็น
ประเทศที่มีอากาศร้อนมีแสงแดดแรงตลอดทั้งวัน ท าให้ผิวหน้าเกิดริ้วรอยเหี่ยวย่นซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้หญิง
ไม่พึงปรารถนา ส่งผลให้ธุรกิจนี้มีบทบาทส าคัญและไม่ว่าเศรษฐกิจจะเฟื่องฟูหรือถดถอย  ผู้บริโภคก็
ยังคงต้องพิถีพิถันและให้ความส าคัญกับการดูแลบ ารุงรักษาผิวพรรณของตนเองให้ดูดีอยู่เสมอ จึง
เป็นโอกาสให้ผู้ประกอบการคลินิกผิวหนังและความงามใช้เป็นช่องทางในการท าการส่งเสริม
การตลาดแก่ประชาชน โดยเฉพาะสตรีซ่ึงมีความกังวลต่อความชรามากเป็นพิเศษ โดยใช้จุดขาย
การชะลอความชรา ลดริ้วรอย มาอวดอ้างสรรพคุณ ซึ่งในปัจจุบันมูลค่าตลาดธุรกิจความงามนี้
รวมท้ังหมดแล้วประมาณ 10,000 - 12,000 ล้านบาทต่อปี โดยคลินิกผิวหนังมีส่วนแบ่งการตลาดอยู่
ที ่35% คิดเป็นมูลค่า 3,500 ล้านบาทต่อปี  และมีอัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมเฉลี่ย 15%-20% 
ต่อปี  (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2552) โดยมีแบรนด์หลักๆ คือ แพนคลินิก วุฒิศักดิ์  นิติพล ราชเทวี 
รมย์รวินท์ ผิวดี เอเพ็กซ์ ด็อกเตอรย์ังเกอร ์และพรเกษมคลินิก โดยลักษณะตลาดในธุรกิจประเภทน้ี
เป็นเป็นตลาดแข่งขันไม่สมบูรณ์ (Imperfect Market) ในลักษณะมีผู้แข่งขันในตลาดมากราย 
(Monopolistic Market) และมีส่วนแบ่งตลาดที่ไม่ต่างกันมาก ซึ่งสามารถแบ่งเป็น 2 ระดับ คือ 
คลินิกที่เน้นจับตลาดเด็กวัยรุ่น ระดับ บี และซี ในกลุ่มนี้มี วุฒิศักดิ์ กับ นิติพล ครองตลาดส่วนใหญ่ 
เนื่องจากใช้กลยุทธ์โปรโมชั่น สร้างชื่อด้วยการลงสื่อเพื่อสร้างตรายี่ห้อให้เป็นท่ีรู้จัก (Brand 
Awareness) ซึ่งกลยุทธ์นี้กลายเป็นแบบอย่างให้คลินิกใหม่ๆ นิยมน ามาใช้ และกลุ่มที่เน้นจับตลาด
บน กลุ่มลูกค้าระดับบีบวกขึ้นไป เช่น ด็อกเตอร์ยังเกอร ์รมย์รวินท์ และเอเพ็กซ์ เป็นต้น โดยจาก
การท าการส ารวจพบว่า วุฒิศักดิ์คลินิก มีจ านวนสาขาและมีส่วนแบ่งตลาดมากที่สุดเป็นอันดับ 1 
โดยในปี 2553 นี้มีทั้งสิ้น 74  สาขา   
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ที่มา: จากเว็ปไซต์ของคลินิกแต่ละแห่ง. (2553). 
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 นอกจากนั้น ยังมีการแบ่งแยกกันในเรื่องของระดับราคาการรักษาแต่ละครั้งท่ีแตกต่างกัน
ไป ซึ่งจะมีช่องว่างด้านราคาที่ต่างกันประมาณ 30-40 % โดยมีวิธีบริหารลูกค้า และค่า บริการ
ทางการแพทย์  (Doctor Fee) ที่ต่างกัน การบริการที่ไม่เหมือนกัน  ขึ้นอยู่กับระดับตลาดที่คลินิกน้ัน
เลือกเจาะกลุ่มลูกค้า  ส่วนการแข่งขันท่ีรุนแรงมาจาก 2 ทาง ประการแรก  มีจ านวนคู่แข่งที่เพิ่มขึ้น 
และคลินิกแต่ละแห่งนั้นจะให้ความส าคัญกับการบริการ  และคุณภาพของยา ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ต่างๆที่น ามาใช้ภายในคลินิก  ขณะท่ีพฤติกรรมการตัดสิ นใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามของ
ผู้บริโภคนั้นข้ึนอยู่กับหลายๆปัจจัย  อันดับแรก  คือ การดูแล ความน่าเชื่อถือของหมอ ซึ่งจะมีการ
บอกต่อปากต่อปาก  อันดับที่สองคือ ความเชื่อม่ันใน ตรายี่ห้อ อันดับสามคือ  เครือข่ายท่ีกว้างขวาง 
ลูกค้ามีความสะดวก มีความคล่องตัว  สามารถไปรับการบริการได้ทุกที่  ซึ่งจะเห็นได้ว่ามีคลินิกเริ่ม
เปิดบริการสาขาในห้างสรรพสินค้ากันมากขึ้น  รวมถึงการบริการเอาใจใส่ มีเครื่องมือที่ทันสมัย  ท า
ให้เกิดกระบวนการเชื่อมั่นในการรักษา  ขณะเดียวกันยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของร้านให้ดู
ทันสมัย  สอดคล้อง กับพฤติกรรมของคนรุ่นใหม่ที่ นิยมเดินศูนย์การค้าที่มีสินค้าและการ บริการ
หลากหลายในจุดเดียว (One Stop Shopping) เพราะฉะน้ัน  การจะรักษาส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจ
ความงามก็คือการแข่งขันเรื่องการขยายเครือข่ายที่กระจา ยตัวสามารถให้บริการได้ทั่วประเทศ
มากกว่าจะเป็นคลินิก ที่ตั้งอยู่ภายนอกห้างสรรพสินค้า และมีสาขาเดียว  เพราะผู้ที่รักสวยรักงามใน
วันน้ีมักจะเลือกเรื่อง ความน่าเชื่อถือ และความสะดวกเป็นอันดับแรก  ขณะเดียวกันพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ความงามกับธุรกิจคลินิก  ผู้บริโภคจะมีความจงรักภักดีในตรายี่ห้อ สูง
มาก ซึ่งสว่นใหญ่จะไม่เปลี่ยนใจได้ง่าย ๆ (ผู้จัดการรายสัปดาห์, ตุลาคม 2548) 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคประกอบด้วย อายุ  เพศ  ขนาดครอบครัว  
สถานภาพสมรส รายได ้อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด  ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาด
เป้าหมาย รวมท้ังง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2538: 41-42) 
จากผลการวิจัยของบริษัท OMD ซึ่งเป็นบริษัทวางแผน ในการใช้สื่อ  แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงไทยท่ี
อาศัยอยู่ในตัวเมืองให้ความสนใจในเร่ืองความงามบนใบหน้ามากถึง  60% ซึ่งค่านี้เท่ากับการให้
ความส าคัญกับรูปร่างด้วย (ประชาชาติธุรกิจ, กุมภาพันธ์ 2552) 
 โดยสิ่งส าคัญที่ช่วยให้วงการความงามเป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้นก็
คือ บุคลากรทางการแพทย์  เครื่องมือ รวมถึงยาและเวชภัณฑ์  ที่เป็นเสมือนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่
ส าคัญยิ่ง ซึ่งใน ยุคนี้มีหลากหลาย วิธี กล่าวคือจากยุคเดิมที่เน้นศัลยกรรมผ่าตัด ต้องพักฟื้นอยู่
โรงพยาบาลหลายวัน ก็เปลี่ยนมาใช้เทคโนโลยีหรือใช้อะไรก็ ตามที่ท าให้คนไข้ไม่ต้องหยุดงาน หาก
จะสังเกตดูบริการที่ได้รับความนิยมจากบรรดาคลินิกความงามแล้ว มีตั้งแต่  1. เลเซอร์ (Laser) ที่ท า
ไปแล้วก็ สามารถ ไปท ากิจวัตรอื่นๆ ต่อไปได้เลย 2.โบท็อกซ์ (Botox) หรือ สารเติมเต็ม  (Filler 
Treatment) เพื่อฉีดลดริ้วรอยแล้วเดินออกไปท างานต่อได้ทันที โดยไม่ต้องพักฟื้น 3. การท าทรีท
เมนต์ (Treatment) เป็นบริการแบบสบายๆ เบา ๆกระเป๋าราคาไม่แพง เป็นวิธี การท าหน้าให้ขาวใส
แบบไม่ต้องเจ็บตัว 4.การศัลยกรรม กลุ่มนี้อาจจะต้องใช้เวลาพักฟื้นบ้าง  แต่จากที่เคยใช้เวลาเป็น
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อาทิตย์ก็เหลือเป็นไม่กี่วัน  โดยเฉพาะอย่างยิ่งเลเซอร์  ดูจะเป็น วิธีที่ ได้รับความนิยมมาก ที่สุด 
(กรุงเทพธุรกิจ, พฤศจิกายน 2552) 
 ปัจจัยท่ีส าคัญอีกปัจจัยหน่ึงคือ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (Integrated Marketing 
Communication : IMC) ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ท าให้เกิดการติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ  
เพื่อจูงใจ เตือนความทรงจ า สร้างทัศนคติและท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ  โดยเครื่องมือของ  IMC นี ้
ประกอบไปด้วย  การโฆษณา การประชาสัมพันธ์  การส่งเสริมการขาย  การขายโดยใช้พนักงานขาย  
การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งถ้าสามารถพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ด้าน  IMC ใน
การสื่อสารข้อมูลที่สอดคล้องกับพฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภคได้  ก็จะท าให้ผู้ประกอบการ
สามารถด าเนินกิจการในตลาดคลินิกผิวหนังและความงามได้ดีมากยิ่งขึ้น 
 สิ่งที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสนใจ ที่จะศึกษา ถึง “ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก ผิวหนังและ
ความงาม ของ ผู้บริโภคเพศหญิง ในกรุงเทพมหานคร ” อันจะน าไปสู่แนวทางการพัฒนา ผลิตภัณฑ์  
และการสื่อสารทางการตลาด แบบครบวงจร  (Integrated Marketing Communication: IMC) เพื่อ
ปรับปรุงให้ตรงกับการรับรู้และความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องตามต้องการได้ 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง  “ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร” มีความมุ่งหมายของการวิจัย ดังนี ้ 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ ตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก ผิวหนังและความงาม  ของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผลของการวิจัยเพื่อใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการในธุรกิจคลินิกผิวหนังและความ

งาม ใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงแก้ไขปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และ ด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) 

2. ผลของการวิจัยเพื่อเป็น ประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการ รายใหม่ๆ ที่ต้องการเข้ามาใน
ธุรกิจประเภทคลินิกผิวหนังและความงาม ในการประกอบพิจารณาการท าธุรกิจ คลินิกผิวหนังและ
ความงาม ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการสามารถก าหนดแผนพัฒนาทางด้านผลิตภัณฑ์และด้านกลยุทธ์
การตลาด เพื่อสนองตอบความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด 

3. ผลของการวิจัยเพื่อใช้เป็นแนวทางให้กับนักการตลาด ในธุรกิจคลินิกผิวหนังและความ
งาม เพื่อการพัฒนาและปรับปรุงแก้ไขกลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ให้ตรง
กับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงได้ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัย เรื่อง ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มี
ผลต่อพฤติกรรม การ ใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงใ น
กรุงเทพมหานคร  
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  

1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ท าการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้หญิงที่มีอายุระหว่าง 21 – 50 ปี ทีเ่คยใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากร โดย
สาเหตุที่เลือกประชากรกลุ่มน้ีเนื่องจากว่า จากข้อมูลงานวิจัยของธนาคารซิตี้แบงก์ (2549) พบว่า 
ผู้หญิงในยุคปัจจุบันโดยเฉพาะช่วงอายุ 21 – 50 ปี ก าลังกลายเป็นเป้าหมายใหม่ของนัก การตลาด 
เนื่องจากผู้หญิงมีจ านวนประชากรมากกว่าผู้ชาย และโดยเฉพาะในกลุ่มอายุดังกล่าว จัดเป็นกลุ่มท่ีมี
ความม่ันคงทางการเงิน มีการศึกษา มีหน้าที่การงานดี มีความม่ันใจใน ตัวเองสูง และมีอ านาจในการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีคิดว่าเหมาะกับตัวเองได้อย่างเต็มที่ 

 
2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยน้ี คือ ผู้หญิงที่มีอายุระหว่าง 21 – 50 ปี ทีเ่คยใชบ้ริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนแน่นอน จึงใช้
วิธีการค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรส าหรับกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  
และก าหนดค่าระดับความเชื่อม่ันที่ 95% (กัลยา วานิชย์บัญชา 2545: 25-26) ได้จ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 385 คน และเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างอีก 15 คน รวมท้ังสิ้น 400 คน 

http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=
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ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
 ส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง 3 ขั้นตอน โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบการเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงที่
ห้างสรรพสินค้าที่มีคลินิกผิวหนังและความงามตั้งอยู่จ านวนมากในกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 แห่ง 
คือ 1.ห้างสรรพสินค้าแฟชั่น ไอร์แลนด์  2.ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาชิดลม 3.ห้างสรรพสินค้า
เดอะมอลล์ สาขาบางกะปิ และ 4.ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาบางนา เป็นสถานที่จัดเก็บข้อมูล 
สาเหตุที่เลือก เพราะเป็นห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ เป็นสถานที่ที่มีกลุ่มเป้าหมาย และ ผู้บริโภคไป
จับจ่ายใช้สอยเป็นจ านวนมาก  
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) แบ่งจ านวนตัวอย่างในแต่ละ
สถานท่ีของห้างสรรพสินค้าทั้ง 4 แห่งในข้อ 1 ด้วยสัดส่วนเท่าๆ กัน คือ ห้างละ 100 คน 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้น าไปเก็บข้อมูลตามห้างสรรพสินค้าในแต่ละห้างที่เจาะจง
ไว้จนครบ ได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา  
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดังน้ี 
  1.1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
   1.1.1 อายุ 
    - 21-30 ปี 
    - 31-40 ปี 
    - 41-50 ปี 
   1.1.2 สถานภาพสมรส 
    - โสด 
    - สมรส 
    - แยกกันอยู่/ อย่าร้าง/ หม้าย 
   1.1.3 ระดับการศึกษา 
    - ต่ ากว่าปริญญาตรี 
    - ปริญญาตรี 
    - สูงกว่าปริญญาตรี 
 
   1.1.4 อาชีพ 
    - ข้าราชการ 
    - พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
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    - พนักงานบริษัทเอกชน 
    - ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
   1.1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    - ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
    - 10,001 – 20,000 บาท 
    - 20,001 – 30,000 บาท  
    - 30,001 – 40,000 บาท 
    - 40,001 – 50,000 บาท 
    - มากกว่า 50,000 บาท 
  1.2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
   1.2.1 แพทย์ 

  1.2.2 ยาและเวชภัณฑ์ 
   1.2.3 เครื่องมือ 
  1.3 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
   1.3.1 การโฆษณา (Advertising) 
   1.3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) 
   1.3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
   1.3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations (PR)) 
   1.3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
   1.3.6 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกผิวหนังและ
ความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. คลินิกผิวหนังและความงาม หมายถึง สถานประกอบการที่ได้รับอนุญาตในการ

ให้บริการตรวจรักษาโดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางผิวหนัง เพื่อให้บริการด้านความงามและการ
รักษาผิวพรรณแก่บุคคลที่สนใจในเรื่องเกี่ยวกับความสวยความงาม โดยสถานที่ดังกล่าวมี
วัตถุประสงค์ในการมุ่งก าไรเป็นส าคัญ 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ปัจจัยด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์  
ประกอบด้วยประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง โดยในงานวิจัยนี้จะศึกษา
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ซึ่งประกอบด้วย 

2.1  แพทย์ หมายถึง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางผิวหนัง ซึ่งมีความสามารถในการ
วินิจฉัยโรค แจ้งผลการรักษา ความมีมารยาท และอัธยาศัย ค าแนะน าปรึกษาและตอบค าถาม ความ
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มีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ ความพร้อมและความม่ันใจในการตรวจรักษา ที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิง 

2.2  ยาและเวชภัณฑ์ หมายถึง ยา และ เครื่องส าอางที่ออกฤทธิ์ หรือ ก่อให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงที่ผิวหนังได้ เช่น ผลิตภัณฑ์ป้องกันอันตรายจากแสงแดด ผลิตภัณฑ์ขจัดรังแค 
ผลิตภัณฑ์ลด รอยฝ้า กระ และจุดด่างด าบนใบหน้า ผลิตภัณฑ์รักษาสิว ผลิตภัณฑ์ลดรอยเหี่ยวย่น 
ผลิตภัณฑ์ลดการหลุดร่วงของเส้นผม และผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวแพ้ง่าย เป็นต้น 

2.3  เครื่องมือ หมายถึง การบริการของคลินิกผิวหนังและความงามโดยการใช้
เครื่องมือ อุปกรณ์ในการตรวจและรักษาที่มีความปลอดภัย ได้มาตรฐาน มีคุณภาพ และมีจ านวน
เพียงพอ เหมาะสมต่อการให้บริการ 

3. การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) หมายถึง กระบวนการน าเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดหลายๆรูปแบบมาผสมผสานใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ในที่น้ีจะใช้กับการใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ เพื่อสร้างทัศนคติ (Attitude) และ
พฤติกรรมการซื้อ (Behavior) โดยการจูงใจให้เกิดความต้องการและท าให้เกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือบริการคลินิกผิวหนังและความในที่สุด การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ประกอบด้วย 

3.1  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้สื่อประเภทต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
บริการคลินิกผิวหนังและความ โดยสามารถน าข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายคือ ผู้หญิง ที่มีอายุระหว่าง 
21 - 50 ปี ได้แก่ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสาร ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์ แผ่นพับ 
โปสเตอร์ เป็นต้น 

3.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การสื่อสารโดย
พนักงานขายโดยมีการให้ข้อมูลด้วยการพูดคุย อธิบาย เจรจา ข้อเสนอแนะ ค าแนะน า จากพนักงาน
ขายโดยตรงต่อผู้บริโภค ณ บริเวณจุดขาย 

3.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง สิ่งจูงใจท่ีใช้ระยะเวลาสั้นใน
การกระตุ้นให้กลุ่มผู้หญิงที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ตัดสินใจซื้อบริการคลินิกผิวหนังและความงาม เป็น
การบอกกล่าวถึงเหตุผลว่าควรต้องใช้บริการในทันที 

3.4  การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations (PR)) 
หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับคลินิกผิวหนังและความงาม ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ 
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและการบริการ ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมส่งเสริมการขาย รวมท้ัง กิจกรรม
เพื่อส่งเสริมประโยชน์ต่อสังคม 

3.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง กิจกรรมที่มุ่งสู่ กลุ่มเป้าหมาย
รายบุคคล เช่น การส่งจดหมายทางไปรษณีย์ การขายทางโทรศัพท์ การส่งข้อความผ่านทาง
โทรศัพท์มือถือ การส่งจดหมายข่าวผ่านทางอีเมล (E-mail) และการไปพบถึงสถานท่ีที่
กลุ่มเป้าหมายอยู่ เป็นต้น 
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3.6  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) หมายถึง เป็นวิธีการท าให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายรู้จักในคลินิกผิวหนังและความงามมากขึ้น และเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมที่ทาง
บริษัทจัดขึ้นด้วยการจัดกิจกรรมภายนอกหรือในสถานท่ีตามที่มีกลุ่มเป้าหมายอาศัยอยู่ 
 4. พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ  (Behavior) หมายถึง วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจ
ซือ้บริการเสริมความงามจากคลินิกผิวหนังและความงาม ซึ่งเกิดจากอิทธิพลภายในและภายนอกตัว
บุคคล ได้แก่ ความต้องการปกป้องผิวให้แลดูอ่อนเยาว์ สวยงาม  ความต้องการรักษาปัญหาผิวหนัง
ต่างๆ ความต้องการเสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีต่อหน้าที่การงาน ความต้องการท าตามกระแสนิยม 
หรือ ท าตามคนรู้จัก  รวมถึงพฤติกรรมในการไปใช้บริการ ได้แ ก่ ช่วงวันและเวลาที่ไปใช้บริการ  
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง และจ านวนครั้งโดยเฉลี่ยท่ีไปใช้บริการในแต่ละเดือน  
 5. ผู้บริโภคเพศหญิง หมายถึง ในงานวิจัยนี้จะศึกษากลุ่มประชากรที่เป็นผู้หญิง มีอายุ
ตั้งแต่ 21 - 50 ปี ทีเ่คยใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ของผู้บริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร” 

โดยมีกรอบแนวความคิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent variable) และ
ตัวแปรตาม (Dependent variable) ดังนี้ 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)    ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1. อายุ (Ordinal scale) 
2. สถานภาพสมรส (Nominal scale) 
3. ระดับการศึกษา (Ordinal scale) 
4. อาชีพ (Nominal scale) 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Ordinal scale) 
 

เครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) 
(Interval scale) 
1. การโฆษณา 
2. การขายโดยใช้พนักงานขาย  
3. การส่งเสริมการขาย 
4. การประชาสัมพันธ์ 
5. การตลาดทางตรง 
6. การตลาดเชิงกิจกรรม 

 
 

 

 

 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงามของ

ผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

(Nominal scale , Ratio scale) 
 
 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ 
(Interval scale) 

 

 
 

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Interval scale) 
1. แพทย์ 
2. ยาและเวชภัณฑ์ 
3. เครื่องมือ 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเพศหญิง ซึ่งประกอบด้วย อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย แพทย์ ยาและเวชภัณฑ์ และ เครื่องมือ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร 
 3. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดย
ใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และได้
น าเสนอตามหัวข้อต่อไปนี้ 

1. ทฤษฎี และแนวความคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
2. ทฤษฎี และแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
3. ทฤษฎี และแนวความคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
4. ทฤษฎี และแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
5. แนวความคิดเกี่ยวกับธุรกิจคลินิกผิวหนังและความงาม 
6. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
1. ทฤษฎี และแนวความคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538: 41-42) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ  
เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพสมรส รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการ
แบ่งส่วนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่
ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมท้ังง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น ตัวแปรทางด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีส าคัญ มีดังนี้ 
 1. อาย ุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง
ของส่วนตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญที่
ตลาดอายุส่วนนั้น 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษาตัว
แปรตัวนี้อย่างรอบคอบเพราะในปัจจุบันนี้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท างานมากขึ้น  

3. ลักษณะครอบครัว หรือ สถานภาพสมรส  (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบันลักษณะ
ครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ีส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด  และมี
ความส าคัญยิ่งขึ้นในส่วนท่ีเกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของ
บุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหน่ึง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์  
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และโครงสร้างด้านสื่อที่เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้
เหมาะสม 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปรส าคัญ
ในการก าหนดส่วนของตลาด โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความร่ ารวย  แต่อย่างไรก็
ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือ
เกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้การหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า  ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต  รสนิยม ค่านิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ แมว้่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้
รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออื่นๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนย่ิงขึ้น เช่น 
กลุ่มรายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพร่วมกัน 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง อาย ุ เพศ 
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได้เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญต่อนักการตลาดเพราะ
มันเกี่ยวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้าท้ังหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์
ชี้ให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความส าคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ที่ส าคัญมีดังนี้ 

1. อาย ุนักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเร่ืองของ
อายุด้วย 

2. เพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึ้นเร่ือยๆนักการตลาดต้อง
ค านึงว่าปัจจุบันสตรีเป็นผู้ซ้ือรายใหญ่ซึ่งที่แล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตัดสินใจซ้ือ  นอกจากนั้น บทบาทขอ
สตรีและบุรุษบางส่วนท่ีซ้ ากันด้วย 

3. วงจรชีวิตครอบครัว ขั้นตอนแต่ละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็นตัวก าหนดที่ส าคัญ
ของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ขั้นตอน ซึ่งแต่ละขั้นตอนจะมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 

4. การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิดขึ้นกับ
การศึกษาและรายได้เป็นสิ่งที่ส าคัญ เพราะแบบแผนการใช้จ่ายขึ้นอยู่กับรายได้ที่คนมี 
 
2. ทฤษฎี และแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
ความหมายของผลิตภัณฑ์  
 คอตเลอร ์ (Kotler. 2003: 407) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นกลุ่มของสิ่งที่มีตัวตน 
และไม่มีตัวตนท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้ซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงบรรจุภัณฑ์ ส ี ราคา 
คุณภาพ และตราสินค้า ตลอดจนบริการและการมีชื่อเสียงของผู้ขาย หรือเป็นสิ่งที่น าสู่ตลาดเพื่อ
สนองความจ าเป็น หรือความต้องการของมนุษย์ เช่น สินค้า บริการ ความช านาญ เหตุการณ์ 
สถานท่ี ความเป็นเจ้าของ องค์การ ข้อมูล และความคิด  
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 ธงชัย สันติวงษ์ (2537: 271) กล่าวว่า คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product) นักการตลาด 
จะต้องออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีคุณลักษณะที่ดีพร้อม และเหนือกว่าคู่แข่ง และเป็นที่ต้องการของ
ผู้บริโภคมากที่สุด และไม่เป็นปัญหาในแง่ของการผลิตมากนัก  

พิบูล ทีปะปาล (2537: 222) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใด ๆ 
ก็ได้ที่สามารถน าเสนอขายให้แก่ตลาด เพื่อให้เกิดความสนใจความต้องการเป็นเจ้าของ การน าไปใช้ 
หรือน าไปบริโภค ซึ่งอาจจะท าให้ความต้องการและความจ าเป็น (ของผู้ซื้อ) ได้รับการตอบสนอง ท า 
ให้ได้รับความพอใจ จากค ากล่าวของ คอตเลอร ์(Kotler. 1991: 429)  

เบนเน็ต (Bennett. 1988: 286) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) ว่าเป็นบางสิ่ง 
บางอย่างซึ่งองค์การหรือบุคคลน าเสนอเพื่อการแลกเปลี่ยนอันอาจจะท าให้ความต้องการของลูกค้า  
หรือผู้บริโภคได้รับความพอใจ หรือความต้องการของนักการตลาดเองได้รับความพอใจ  

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541: 109) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ องค์ประกอบหลาย ๆ 
อย่างที่รวมกันแล้ว สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อให้เกิดความพอใจบางประการจากการ
ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นหรือผลตอบแทนใด ๆ ที่ผู้ซื้อคาดว่าจะได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  

มีนา เชาวลิต (2542: 121) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใดก็ตามที่สามารถสร้างความ 
พอใจกับผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์มีทั้งลักษณะจับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ ผลิตภัณฑ์อาจเป็นสินค้า 
บริการ ความคิด บุคคลองค์กร หรือสถานท่ีเพียงอย่างหนึ่งอย่างใด หรือหลายอย่างรวมกัน  

เสร ี วงษ์มณฑา (2542: 11) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การมี
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 35) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดย
ธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไม่มี
ตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์ จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ สถานท่ี องค์กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขาย
ได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  

1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่าง
ทางการแข่งขันกัน (Competitive Differentiation)  

2. พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะคุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น  

3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ ผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  

4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่ และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น ซึ่งจะต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น   

5. กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line)  
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ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่เสนอออกสู่ตลาดเพื่อการรู้จัก การเป็นเจ้าของ 
การใช้หรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้ (Kotler and Armstrong. 
1996: 429) ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ จึงอาจเป็นสิ่งใดก็ได้ที่สามารถ ตอบสนองความจ าเป็น หรือความ
ต้องการของมนุษย์ ซึ่งถือว่าทั้งสองฝ่ายอยู่ในกระบวนการแลกเปลี่ยน เช่น สินค้า บริการ ความ
ช านาญ เหตุการณ์ บุคคล สถานท่ีความเป็นเจ้าขององค์การ ข้อมูลและความคิด (Kotler. 2000: 
429) ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 

1. ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน จับต้องได้ (Tangible Goods) เช่น รองเท้า คอมพิวเตอร ์ รถยนต์ 
โต๊ะ เสื้อผ้า เป็นต้น  

2. ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ (Intangible Goods) เช่น เรือส าราญ การให้
ค าปรึกษา การประกัน การศึกษา การรักษา เป็นต้น 

 
3. แนวความคิดเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) คือ รูปแบบของการสื่อสารท่ีมีผู้ส่ง
ข่าวสารเป็นผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ ผู้จัดจ าหน่าย พนักงานขาย ส่งข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสาร
ประเภทต่าง ๆ หรือส่งตรงไปยังผู้รับสาร ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งสาร โดยมีวัตถุประสงค์ให้
ผู้รับข่าวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ต้องการ (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ. 2544:12)  

เสร ี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication : IMC) ว่าหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสาร
การตลาด ที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง  เป้าหมาย IMC คือ การที่
มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณา
วิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand contracts) เพื่อให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าที่จะน าไปสู่
ความรู้ ความคุ้นเคยและความเชื่อม่ันในสินค้าย่ีห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ซึ่ง IMC เป็นวิธีการพื้นฐานในการ
ส ารวจ กระบวนการติดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย  ทัศนะการวางแผน IMC ถือเกณฑ์
แนวความคิด 5 ประการ คือ  

1. IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารหลายรูปแบบกับลูกค้า (IMC coordinate multiple customer 
communication) ซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกัน (Single plan) และจุดมุ่งหมายเดียวกัน IMC ตระหนัก
ว่าบุคคลสะสมข้อมูลตลอดเวลาและข้อมูลที่สะสมจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นจึงควร มีการ
ป้อนข้อมูลให้กับลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี ้ 
   1.1 การโฆษณา  
   1.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย  
   1.3 การส่งเสริมการขาย  
   1.4 การประชาสัมพันธ์  
   1.5 การตลาดทางตรง  
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   1.6 การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ  
   1.7 เครื่องมือการติดต่อสื่อสารอื่นๆ  
 2. IMC จะเริ่มต้นท่ีลูกค้าไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ (IMC starts with the customers not the 
product) จุดเริ่มต้นในการติดต่อสื่อสารของผลิตภัณฑ์คือการค้นหาวิธีการที่จะติดต่อสื่อสารถึง
ประโยชน์เกี่ยวกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยเริ่มต้นท่ีความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า  ค้นหาสิ่งที่มีคุณค่าใน
สายตาลูกค้า แล้วย้อนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ จากนั้นจึงระบุโครงสร้างของข่าวสาร
ซึ่งผู้ติดต่อกับผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย  

3. IMC พยายามค้นหาการติดต่อสื่อสารทั้งที่ใช้คนและที่ใช้สื่อ (IMC uses non media and 
media) จากจุดเร่ิมต้นท่ีว่า ลูกค้าทุกคนมีความเป็นเอกลักษณ์ ดังนั้นจึงต้องตอบสนองโดยการ 
   3.1 ผู้ใช้ที่ภักดีต่อตราสินค้า (Loyal brand user)  
   3.2 ผู้ใช้สินค้าของคู่แข่งขัน (Competitive user)  
   3.3 ผู้ใช้ที่เปลี่ยนตราสินค้า (Swing user) 
 ส่วนส าคัญของ IMC อีกประการหน่ึง คือการพิจารณาว่าลูกค้ามีความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า
ในผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหน่ึงเป็นเครือข่ายตราสินค้า (Brand network) และค้นหาวิธีการท่ีจะ
ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับตราเหล่านี้ซ่ึงเป็นการติดต่อสื่อสารกับตราสินค้า (Brand contacts) ด้วยข้อมูล
นี้จะเริ่มต้นโดยการก าหนดวัตถุประสงค์ส าหรับแต่ละชนิดของผู้ใช้  แล้วจึงใช้เครื่องมือการ
ติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมที่สุด  

4. IMC จะสร้างการติดต่อสื่อสารแบบสองทางกับลูกค้า (IMC creates two-way 
communication with customer) IMC จะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรมลูกค้า รับฟัง 
ความคิดเห็นและความต้องการลูกค้า  

5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมือการตลาด (4 Ps) ให้สอดคล้องกันภายใต้แผน
เดียวกัน และบรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกันโดยใช้เครื่องมือร่วมกัน ดังนี้  
   5.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  
   5.2 ราคา (Price)  
   5.3 การจัดจ าหน่าย (Distribution)  
   5.4 Marketing communication (Comm.)  
    5.4.1 การโฆษณา (Advertising)  
    5.4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)  
    5.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
    5.4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
    5.4.5 การตลาดโดยการจัดเหตุการณ์พิเศษ (Event Marketing)  
    5.4.6 การแสดงสินค้า (Display)  
    5.4.7 การจัดโชว์รูม (Showroom)  
    5.4.8 การจัดศูนย์สาธิตการท างานของสินค้า (Demonstration center)  
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    5.4.9 การจัดสัมมนา (Seminar)  
    5.4.10 การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  
    5.4.11 การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Packaging center)  
    5.4.12 การให้บริการ (Service)  
    5.4.13 การใช้พนักงาน (Employee)  
    5.4.14 การบรรจุภัณฑ์ (Packaging)  
    5.4.15 การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี (Transit)  
    5.4.16 การใช้ป้ายต่างๆ (Signage)  
    5.4.17 การใช้เครื่องมือสื่อสารอินเตอร์เน็ต (Internet)  
    5.4.18 การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising)  
    5.4.19 การให้สัมปทาน (Licensing)  
    5.4.20 คู่มือ (Manual)  
    5.4.21 อื่นๆ (Others) 

 
 ซึ่งในปัจจุบันนี ้ กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่นิยมใช้ปฏิบัติ และได้รับความส าเร็จ 
ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
 
การโฆษณา (Advertising) 
 การโฆษณา คือ การสื่อสารที่มิใช่ระหว่างบุคคล แต่เป็นการสื่อสารระดับมวลชนที่ผู้ส่งสาร
จ่ายเงินค่าบริการในการสื่อสารข้อความต่าง ๆ ซึ่งผู้ส่งสารอาจเป็นธุรกิจเอกชน องค์การหรือบุคคล
ใดๆ ที่ผู้รับสารจะรับรู้ได้จากข้อความโฆษณา และผู้ส่งสารหวังว่าการสื่อสารสามารถชักจูงกลุ่ม
เหล่านั้นให้ปฏิบัติตามข้อแนะน าในโฆษณา การโฆษณาเป็นเครื่องมือสื่อสารการลาดที่น ามาใช้
เพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร (Informing) ชักจูง โน้มน้าว  (Persuading) เตือนความจ า (Reminding) และ
เพิ่มคุณภาพสินค้า (Adding value) นอกจากนี้ การโฆษณาท่ีประสบความส าเร็จจะต้องสามารถ
เปลี่ยนผู้บริโภคจากพฤติกรรมหนึ่งไปสู่อีกพฤติกรรมหนึ่งได้ 
 การโฆษณาจะช่วยปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเริ่มจากขั้นแรก คือ ไม่รู้จักสินค้า
เลย น าไปสู่การรับรู้ในตราสินค้า เกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้า เกิดความเชื่อ เกิดทัศนคติ 
เกิดความสนใจซ้ือ และขั้นสุดท้าย คือ ซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องดังค ากล่าวของ เดวิด โอกิลวี ่กล่าวว่า 
“การโฆษณาท่ีดี คือ การท าให้สินค้าขายได้ เป็นการดึงความสนใจไปท่ีตัวสินค้ามิใช่ตัวโฆษณา” 
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การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
 เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง  อาจเรียกว่า เป็น
การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) โดยผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้
และประเมินผลจากข่าวสารได้ทันที กล่าวคือ  ผู้ส่งข่าวสาร หรือพนักงานขาย (Salesman หรือ 
Sales Person) เป็นบุคคลที่ท าหน้าที่รับผิดชอบในการแสวงหาลูกค้า การเสนอขายเพื่อกระตุ้นให้
ลูกค้าเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซ้ือ การให้บริการก่อนและหลังการขาย รวมท้ังการให้ค าแนะน า
ลูกค้า พนักงานขายตั้งแต่หนึ่งคนขึ้นไป ที่ท างานภายในบริษัท  เรียกว่า หน่วยงานขาย (Sales 
Force) จึงเป็นสิ่งส าคัญที่ต้องมีการบริหารหน่วยงานขายท่ีเหมาะสมจนมีศิลปะในการขาย  
โดยเฉพาะการใช้พนักงานที่มีความรู้ความช านาญในตัวสินค้าเป็นอย่างดีสามารถดึงจุดเด่นของ
สินค้าหรือบริการมาแสดงให้ลูกค้าเกิดความคาดหวัง มี ศิลปะในการจูงใจให้ลูกค้าที่คาดหวังเกิด
ความต้องการซื้อในที่สุด 
 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ส าคัญอย่างหนึ่งที่ถูกออกแบบขึ้น เพื่อ
กระตุ้นการตอบสนองของผู้บริโภคให้เร็วขึ้น และเข้มข้นขึ้น รวมท้ังเป็นประโยชน์แก่ฝ่ายท่ีเกี่ยวข้อง
ด้วย (Kolter. 1999: 715) การส่งเสริมการขายเป็นการจูงใจที่เสนอคุณค่าพิเศษหรือการจูงใจ
ผลิตภัณฑ์แก่กลุ่มคนกลาง (ผู้จัดจ าหน่ายหรือร้านค้า) ผู้บริโภคหรือหน่วยงานขาย    กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) สามารถท าได้ 3 ลักษณะ ดังนี้ 

1. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ี 
กระตุ้นผู้บริโภคหรือผู้ใช้คนสุดท้ายให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยท่ัวไปใช้ร่วมกับการโฆษณาเพื่อ
ดึงดูดผู้บริโภคไปหาสินค้าท่ีร้านค้า ถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) เครื่องมือที่ใช้ อาทิ 
คูปองของแถม การลดราคา การชิงโชค การแจกสินค้าตัวอย่าง หีบห่อส่วนเพิ่ม การทดลองใช้สินค้า
ฟรี การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ และการสาธิตการใช้สินค้า เป็นต้น 
 2. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ร้านค้า (Trade Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คน 
กลางหรือร้านค้า เป็นกิจกรรมที่กระตุ้นให้ร้านค้ารับสินค้าและช่วยผลักดันสินค้าไปยังผู้บริโภค  ถือ
ว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) เครื่องมือที่ใช้ อาทิ การเผยแพร่รายช่ือผู้จัดจ าหน่าย 
ส่วนยอมให้เพื่อแลกเปลี่ยนเงื่อนไขทางการค้า ส่วนยอมให้จากการส่งเสริมการตลาด การโฆษณา
ร่วมกัน การแถมตัวสินค้า ส่วนลดการจ่ายเงินโบนัสและการเงินคืน การฝึกอบรมให้ความรู้
ผลิตภัณฑ์ การจัดเครื่องมือช่วยขาย การจัดตกแต่งและจัดวัสดุ ณ จุดซื้อ เป็นต้น 

3. การส่งเสริมการขายมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion) เป็นการกระตุ้น
พนักงานขายของผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายให้ใช้ความพยายามมากขึ้นในการผลักดันสินค้าจากผู้ผลิต
หรือผู้จัดจ าหน่ายไปยังร้านค้าหรือผู้บริโภค ถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) 
เครื่องมือที่น ามาใช้ อาทิ การแข่งขันการขาย กาจจัดประชุมการขาย เครื่องมอืช่วยขาย เป็นต้น 
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เครื่องมือส่งเสริมการขายแต่ละชนิดมีวัตถุประสงค์การใช้งานแตกต่างกันไป  ดังนั้น การใช้ 
เครื่องมือส่งเสริมการขาย ควรพิจารณาจากรูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและผลพฤติกรรม
ที่ต้องการให้เกิดขึ้น  
 
ตาราง 1  ประเภทของผู้บริโภคและเป้าหมายการส่งเสริมการขาย 
 

ประเภทของผู้บริโภค ผลที่ต้องการ ตัวอย่างส่งเสริมการขาย 
ผู้บริโภคมีความภักดี เพิ่มปริมาณการบริโภค - บัตรสะสมแต้ม 

- หีบห่อส่วนเพิ่ม 
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าคู่แข่ง เลิกภักดีต่อสินค้าคู่แข่งและ

แนวโน้มให้หันมาใช้สินค้าเรา 
- แจกตัวอย่างทดลอง 
- ชิงโชคแจกของแถม 

ผู้บริโภคที่ชอบซื้อสินค้าหลาย
ยี่ห้อเปลี่ยนไปมา 

แนวโน้มให้หันมาซื้อสินค้าบ่อย
ขึ้น 

- คูปองลดราคา 
- สินค้าขนาดพิเศษ 
- สินค้าลดราคา 
- การท าข้อตกลงทางการค้า 
เพื่อให้ร้านค้าวางสินค้าเราให้
พร้อมกว่าสินค้าคู่แข่ง 

ผู้บริโภคที่ซื้อโดยพิจารณาจาก
ราคา 

ดึงดูดด้วยราคาและเพิ่มคุณค่า
สินค้าเพื่อให้ราคามีความส าคัญ
น้อยลง 

- คูปองลดราคา 
- สินค้าลดราคา 
-การท าข้อตกลงทางการค้าเพื่อ
ลดราคาสินค้าให้ถูกกว่าสินค้า
คู่แข่ง 

 
             ที่มา: Sale Promotion Essentials. (2000). Marketing. 5th ed. South Western. P. 
572. 

 การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point – of – Purchase Communications) เป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดอย่างหนึ่งที่ช่วยกระตุ้นความสนใจและเตือนความทรงจ าของผู้บริโภคและผลักดันให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อได้รวดเร็ว การใช้การสื่อสาร ณ จุดซื้อ มีวัตถุประสงค์ ดังนี้  

1. ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค (Attract Attention) 
2. ย้ าเตือนความทรงจ าของผู้บริโภค (Remind)  
3. ให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภค (Inform) 
4. ชักจูงโน้มน้าวผู้บริโภค (Persuade)  
5. สร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าหรือบริการ (Create Image) 
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เครื่องมือการสื่อสาร ณ จุดซื้อ อาทิ การติดป้ายโฆษณา (Poster) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
การจัดพื้นที่วางสินค้าพิเศษ การติดป้ายท่ีชั้นวางสินค้า เป็นต้น 
 
การประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 

การประชาสัมพันธ์ เป็นการใช้ความพยายามที่ได้วางแผนไว้ เพื่อสร้างและรักษาค่านิยม
เพื่อให้เกิดความเข้าใจร่วมกันระหว่างองค์การกับชุมชนการประชาสัมพันธ์  เป็นการจัดการของ
องค์การเพื่อสร้างสัมพันธภาพอันดีต่อผู้รับสารกลุ่มต่างๆ เพื่อท าให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับความ
คิดเห็น ทัศนคติ และค่านิยม หรือ เป็นการติดต่อสื่อสารกับชุมชนทั้งภายในและภายนอก  เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ขององค์การกับสาธารณชน 

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ สามารถท าได้ 2 ลักษณะ ดังนี้ 
1. การประชาสัมพันธ์บริษัท เป็นการท าการประชาสัมพันธ์เพื่อให้ผู้บริโภคเชื่อม่ันในตัว

สินค้ามองเห็นคุณค่าเพิ่มของสินค้า เกิดความชื่นชอบสินค้าและต้องการซื้อสินค้าน้ัน 
2.  การประชาสัมพันธ์การตลาด ช่วยให้สินค้ามีเบื้องหลังที่น่าสนใจ มีการวิจัย มีการ

ออกแบบมีการค้นพบวัตถุดิบหรือกระบวนการการผลิตที่มีการใช้เทคโนโลยีที่น่าสนใจ  สิ่งเหล่านี้เป็น
ความสลับซับซ้อนท่ีการโฆษณาไม่สามารถอธิบายได้อย่างเพียงพอ  สินค้าบางประเภทมีข้อมูลที่
ส าคัญมากแต่ไม่สามารถบรรจุอยู่ในโฆษณาได้ทั้งหมด จ าเป็นต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์
การตลาดเข้ามาช่วยในการสร้างภาพลักษณ์และคุณค่าเพิ่มให้กับสินค้า  โดยมุ่งท าการ
ประชาสัมพันธ์เชิงรุก ซึ่งเป็นการวางแผนล่วงหน้าก่อนด าเนินกิจกรรมเพื่อช่วยสร้างความเข้าใจและ
สนับสนุนการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการแทนท่ีจะเป็นเชิงรับ  ซึ่งเป็นการด าเนินกิจกรรมเพื่อสร้าง
ความเข้าใจหลังจากที่เกิดปัญหาแล้ว  
 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

การตลาดทางตรง เป็นการตลาดที่สื่อโฆษณาต่าง ๆ กับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่อให้เกิด
การตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งโดยวิธีการต่างๆที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด การตลาดทางตรงเป็นช่องทางการ
สื่อสารรูปแบบใหม่ที่ก าลังได้รับความนิยมมากขึ้นในปัจจุบัน  เนื่องจากวิถีการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปประกอบกับการพัฒนาทางเทคโนโลยีการสื่อสาร  จึงท าให้ผู้บริโภคมีความ
สนใจสั่งสินค้าผ่านช่องทางการตลาดทางตรงมากขึ้น การตลาดทางตรงมีการใช้หลักการสื่อสาร
การตลาดเป็นเครื่องมือที่ช่วยรักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าเดิมและท าให้เกิดการซื้อซ้ า  
เครื่องมือการตลาดทางตรงท่ีใช้มี 3 ประเภท ได้แก่ การใช้จดหมายตรง (Direct Mail) การตลาดทาง
โทรศัพท์ (Telemarketing) การใช้สื่อมวลชน (Mass Media) อาทิ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ สื่อ
นิตยสาร เป็นต้น 
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การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)  
การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง การที่องค์การหรือบริษัทได้มีการจัดกิจกรรมพิเศษ 

(Special event) อย่างใดอย่างหนึ่งขึ้นมา เพื่อให้ทุกคนได้มีส่วนร่วม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับบริษัท ตลอดจนย้ าจุดขายของสินค้า (เสรี วงษ์มณฑา ครบเครื่อง
เรื่องการสื่อสารการตลาด. 2547)  

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) ถือว่าเป็นดาวดวงเด่น (Rising star) เพราะการ
จัดกิจกรรมพิเศษสามารถเจาะถึงคนเข้าไปร่วมกิจกรรมได้  การจัดประกวด การจัดการแข่งขัน การ
จัดฉลอง การท าแรลลี่ สามารถดึงผู้ชมเข้าไปร่วมกิจกรรมได้ ถ้าสามารถสร้างสรรค์ได้ดีกิจกรรมที่ท า
นั้นจะมีค่าควรแก่การเป็นข่าว จะได้สื่อความครอบคลุมการใช้สื่อแบบไม่ต้องเสียเงิน (แคทรียา ชา
บุญมี 2548: 39) 

ด้วยเหตุนี้ จึงน าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ซึ่งได้แก่ การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 
และการตลาดเชิงกิจกรรม มาใช้ในการก าหนดสมมติฐานการวิจัย ก าหนดกรอบงานวิจัย ก าหนด
เครื่องมือทางสถิติ รวมถึงก าหนดหัวข้อแบบสอบถาม 

 
4. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ
และการกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า  หรือเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การซื้อและการใช้สินค้าและบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่ง
ประกอบด้วยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งก่อนการตัดสินใจและภายหลังการตัดสินใจแล้ว (Semenik, 
2002: 557) หรือเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคในการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การ
ใช้ (Using) การประเมิน (Evaluating) และการจับจ่ายใช้สอย (Disposing) สินค้าบริการ และ
ความคิด (Schiftman and Kanuk, 2000: G – 3) (เสร ีวงษ์มณฑา, หลักการโฆษณา, 2546: 33) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา 
การซื้อการใช้ การประเมิน การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริหาร ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการ
ของเขา (Schiftman and Kanuk, 1994: 5) หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและ
การกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้านักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาและ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการกล่าวคือ 

1.  พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ 
2. เพื่อให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่ว่า การท าให้

ลูกค้าพึงพอใจ ด้วยเหตุนี้ จึงต้องศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุ้นกลยุทธ์
การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, การบริหารการตลาด, 
2541: 124) 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาเหตุจูงใจที่ท าให้

เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น  (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความ
ต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเทียบ
กล่องด าซ่ึงผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ  (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของ
ผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้ อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น  (Stimulus) ให้เกิด
ความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการตอบสนอง  (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า  S R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี ้

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย  (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก  
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์  สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า  
(Buying motive) ซึ่งอาจให้เหตุจูงใจซ้ือด้านเหตุผล  และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้าน จิตวิทยา (อารมณ์) ก็
ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอก ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด  (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น  เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing mix) ประกอบด้วย 
    1.1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด  (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ มีความ
สวยงาม เพื่อกระตุ้นความต้องการ 

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์  (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาจากลูกค้าเป้าหมาย 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย  (Distribution หรือ Place) เช่น
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง  เพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค  ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการ
ซื้อ 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อัน
ดีกับบุคคลทั่วไป เหล่านี ้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ  (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้ บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ  (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ  รายได้ของ
ผู้บริโภคเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี  (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝาก –
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 
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1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมาย
เพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ  

1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 
 
                ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม่ฉบับปรับปรุง
ใหม่ล่าสุด. หน้า. 129. 
 

Buyer’s black box 

การตอบสนองของผู้
ซื้อ (Response) 

- การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
- การเลือกราคา 

- การเลือกผู้ขาย 

- เวลาในการซื้อ 

- ปริมาณการซื้อ 
 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อ 

สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus) 

สิ่งกระตุ้น
อื่นๆ 

สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด
(Stimulus) - ผลิตภัณฑ ์

- ราคา 
- การจัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริม  
การตลาด 

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลย ี
- การเมือง 
-วัฒนธรรม 
- ฯลฯ 

ลักษณะของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Characteristics) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
(Buyer’s Decision Process) 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural) 
ปัจจัยด้านสังคม (Social) 
ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา
(Psychological) 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
การค้นข้อมูล(Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternatives) 
การตัดสินใจซ้ือ(Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
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  2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายาม
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
   2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัย
ต่างๆคือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแต่ละลักษณะจะกล่าวถึงในหัวข้อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
   2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้ซื้อ (Buyer decision process) ประกอบด้วย
ขั้นตอนคือ การรับรู้ ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซึ่งมีรายละเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึงในหัวข้อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคหรือผู้
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
   3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า มี
ทางเลือกคือ นมสดกล่อง บะหม่ีกึ่งส าเร็จรูป เป็นต้น 
   3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่อง จะ
เลือกยี่ห้อโฟร์โมสต์ มะลิ ฯลฯ 
   3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้าใด
หรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
   3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกล่อง 
   3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกจะซื้อหนึ่ง
กล่อง ครึ่งโหล หรือ หนึ่งโหล (เสรี วงษ์มณฑา, หลักการโฆษณา, 2546: 33) 
 
พฤติกรรมการซ้ือ (Buying Behavior)  
 การตัดสินใจของผู้บริโภคจะแตกต่างกันไปตามประเภทของการตัดสินใจซ้ือ ในการตัดสินใจ
ซื้อยาสีฟัน ไม้เทนนิส คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล และรถยนต์คันใหม่นั้น มีความแตกต่างกันอย่างมาก 
สินค้าราคาแพงและมีความซับซ้อนทีผู่้ซื้อมีความผูกพันจึงตรึกตรองและพิจารณาในการตัดสินใจซ้ือ
มากขึ้น สามารถจ าแนกพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภท ตามระดับความ
ผูกพันและระดับของความแตกต่างระหว่างตราสินค้าต่างๆ  
 1.  พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน (Complex Buying Behavior) พฤติกรรมการซื้อ  
ที่ซับซ้อน เกี่ยวข้องกับกระบวนการ 3 ขั้นตอน  
   1.1 ผู้ซื้อพัฒนาความเชื่อของเขากับผลิตภัณฑ์  
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   1.2 ผู้ซื้อพัฒนาทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
   1.3 ผู้ซื้อเลือกโดยคิดอย่างรอบคอบ  

ผู้บริโภคมีความยึดม่ันกับพฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน  เมื่อเข้าไปมีความเกี่ยวพันอย่างมาก
กับการซื้อและตระหนักถึงความแตกต่างของตรายี่ห้ออย่างชัดเจน มักเกิดเมื่อผลิตภัณฑ์มีราคาแพง 
ซื้อไม่บ่อยนัก มีความเสี่ยงสูง ท าให้เขาเป็นบุคคลซึ่งมีรสนิยมใช้สินค้าราคาแพง (Self- Expensive)  
 2. พฤติกรรมการซื้อที่ลดการไม่ลงรอยกัน  (Dissonance-Reducing Buyer Behavior) 
บางครั้งผู้บริโภคมีความชอบพอผูกพันอย่างมา กในสินค้าที่จะซ้ือ  จึงท าให้เขาเห็นถึงความแตกต่าง  
เล็กๆ น้อยๆ ในตราสินค้า  ความชอบพอผูกพันอย่างมากนี้ขึ้นอยู่กับความจริงท่ีว่าสินค้าน้ันมีราคา  
แพง มีการซื้อไม่บ่อยนัก  และมีความเสี่ยงในการซ้ือ  ในกรณีน้ีผู้ซื้อจะเดินดูสินค้าดังกล่าวหลายๆ  
แห่งแล้วพบว่าสินค้าแต่ ละตรามีความแตกต่างกันน้อยเต็มที  เขาก็จะตัดสินใจซื้อโดยอาศัยความ
สะดวก หรือตราที่ราคาต่ ากว่า แต่หากผู้บริโภคพบว่าสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน  เขาอาจ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีราคาสูงกว่าก็ได้  ภายหลังการซ้ือผู้บริโภคอาจมีประสบการณ์ความไม่ลงรอยกัน
หรือผิดหวังในการซื้อ  อันมีต้นเหตุมาจากคุณสมบัติที่ไม่พอใจหรือได้ยินสิ่งที่พอใจของยี่ห้ออื่น  
ผู้บริโภคจะตื่นตัวต่อข้อมูลที่มาสนับสนุนการตัดสินใจของเขา  การสื่อสารทางการตลาดควร
สนับสนุนท าให้เกิดความเชื่อและการประเมินค่าที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกดีต่อตราสินค้าท่ีเขา
เลือก โดยการตอกย้ าว่าเขาเลือกถูกต้องแล้วนั่นเอง  
 3.  พฤติกรรมการซื้อที่เป็นนิสัย  (Habitual Buying Behavior) ผลิตภัณฑ์หลายอย่าง  ขาย
ภายใต้เงื่อนไขความชอบพอความผูกพันต่ า  และไม่เห็นความแตกต่างลั กษณะเด่นของตรา  สินค้า 
เช่น การซื้อเกลือ  มีความผูกพันน้อยมาก  ผู้บริโภคเพียงไปที่ร้านและมองหาตราสินค้าท่ีต้องการ  
หากเขาได้เห็นตรายี่ห้อที่ต้องการถือเป็นการซ้ือโดยนิสัย ไม่ได้มีความภักดีต่อตราสินค้า สิ่งที่บ่งชี้ว่า
ผู้บริโภคมีความผูกพันต่ า  คือ ราคาต่ า ซื้อบ่อยมาก สินค้าเหล่านั้นผู้บริโภคไม่ได้ผ่านกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือตามขั้นตอนปกติ เพราะผู้บริโภคไม่ได้แสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมและไม่ได้ตัดสินใจว่าจะซ้ือ
ที่ไหน  การได้รับข้อมูลจากโทรทัศน์หรือสิ่งพิมพ์โฆษณาน้ีสร้างความคุ้นเคยต่อตรามากกว่า
ความชอบพอต่อตรา ก็คือจะพอใจในตราที่คุ้นเคยมากกว่าตราที่ไม่เคยรู้จัก 
 4. พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย  (Variety-Seeking Buying Behavior) 
บางครั้งการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกันหรือมีความหลากหลายสูงแต่ระดับความผูกพันต่อ
ตรายี่ห้อต่ าจะเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคเปลี่ยนตรายี่ห้อ ได้บ่อยๆ ขึ้นอยู่กับการน าเสนอ  การส่งเสริม
การขาย เป็นต้น  
 
ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stages of the Buying Decision Process) (Blackwell, 
Miniard and Engle. 2006: 70)  
 การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคจะผ่านข้ันตอนต่างๆ 5 ขั้นตอนด้วยกัน คือ  
 1.  การตระหนักถึงปัญหา กระบวนการตัดสินใจซ้ือเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหา  
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หรือความต้องการ ซึ่งความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในหรือภายนอก   
 2. การค้นหาข้อมูลข่าวสาร  เมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจะมีแนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้า นั้น ซึ่งสามารถจ าแนกออกเป็น  2 ระดับด้วยกัน  คือ ภาวะการค้นหาข้อมูล
แบบธรรมดา เรียกว่าการเพิ่มการพิจารณาให้มากขึ้น  และในระดับถัดมา  บุคคลอาจเข้าสู่การค้นหา
ข้อมูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้น  การรวบรวมข้อมูลท าให้ผู้บริโภคทราบเกี่ยวกับตราสินค้าท่ีแข่งขัน
กันในตลาด  ตลอดจนรูปแบบของผลิตภัณฑ์  การประเมินทางเลือก  ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูล
เกี่ยวกับตราสินค้าในเชิงเปรียบเทียบ  และท าการตัดสินใจมูลค่าของตราสินค้าน้ันๆ  ในขั้นตอน
สุดท้ายอย่างไร  
 3. กระบวนการประเมินผลข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ  โดยมีพื้นฐานอยู่บนทฤษฎีการ
เรียนรู้ ซึ่งมองว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือโดยอาศัยจิตใต้ส านึกและมีเหตุผลสนับสนุน  
 4. การตัดสินใจซ้ือ  ในการประเมินผลทางเลือกนี้  ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบ ใน
ระหว่างตราสินค้าต่างๆที่มีอยู่ ในทางเลือกเดียวกัน  นอกจากนี้ผู้บริโภคอาจสร้างรูปแบบความตั้งใจ
ในการซื้อไว้ที่ ตราสินค้าท่ีชอบมากที่สุด  แต่อาจมี 2 ปัจจัยท่ีเข้ามาสอดแทรกความตั้งใจและการ
ตัดสินใจในการซ้ือ คือ ทัศนคติของผู้อื่น และ ปัจจัยด้านเหตุการณ์ที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้า  
 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์แล้ว  ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ ตาม
ระดับความพอใจ  งานของนักการตลาดจึงต้องคอยตรวจสอบความพอใจหลังการซ้ือของผู้บริโภค
ด้วย ได้แก่ กิจกรรมหลังการซื้อ การใช้ และการจัดการหลังการซื้อ 
 
5. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจคลินิกผิวหนังและความงาม 
 ธุรกิจคลินิกผิวหนังและความงาม หนึ่งในธุรกิจที่มีผู้คนให้ความสนใจมากที่สุด และถือเป็น
ธุรกิจท่ีมีการแข่งขันสูงที่สุดด้วยเช่นกัน ประกอบกับธุรกิจความงามถือเป็นสิ่งที่เรียกว่า แฟชั่น เป็น
สิ่งที่มีการพัฒนาอยู่ทุกวินาที จึงท าให้ผู้ที่อยู่บนเส้นทางนี้ไม่อาจหยุดน่ิงได้ ปัจจุบันทั้งผู้ประกอบการ 
และผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านมีความรู้มากขึ้น มีจ านวนเพิ่มขึ้น จึงท าให้การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การน า
เทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามาใช้ การน าเสนอข้อมูลต่าง ๆ ล้วนก้าวไปข้างหน้าอยู่ตลอดเวลา ประกอบ
กับการวางแผนงาน การจัดการ การบริหาร และกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
สง่ผลให้หลายต่อหลายคนก้าวเข้ามาจับธุรกิจเสริมความงามอย่างต่อเนื่อง  บ้างก็ประสบความส าเร็จ 
บ้างก็พออยู่ได้ บ้างก็ประสบปัญหา และบ้างก็ล้มเหลว แม้ว่าการแข่งขันท่ีสูงขึ้นจะส่งผลดีต่อ
ผู้บริโภคในแง่ที่สามารถเลือกสิ่งที่ดีที่สุดได้ แต่ส าหรับผู้ประกอบการล้วนต้องแข่งขันกันเพื่อให้ได้
ลูกค้าที่ซ่ือสัตย์ เพื่อให้ประสบความส าเร็จและก้าวขึ้นเป็นหน่ึงในบรรดาเจ้าของตรายี่ห้อ (Brand) 
ชั้นน าได้ 
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ประเภทของธุรกิจความงาม 
1. กลุ่มสถานบริการนวดหน้าสมุนไพรหรือร้านเสริมสวย จะเน้นกลุ่มลูกค้าทั่วไป และ

เลือกใช้สมุนไพรมานวดให้บริการ โดยผู้บริการอาจจะฝึกการนวด และความสุภาพยิ้มแย้มในการ
บริการและต้อนรับ ซึ่งเป็นลักษณะของการบริการ ซึ่งอาจจะอยู่ในกลุ่มของร้านเสริมสวยท่ีมีบริการ
ท าผมและนวดหน้าไปด้วย 

2. คลินิกความงาม จะเน้นให้บริการด้วยแพทย์ ด้วยผลิตภัณฑ์ยา และทรีทเมนต์ พร้อม
ทั้งเครื่องมือทางการแพทย์ โดยเน้นการรักษาเป็นหลัก 

3. สถานบริการความงามด้วยเทคโนโลยี จะอยู่กึ่งกลางระหว่างคลินิกความงามกับสถาน
บริการนวดหน้าสมุนไพร แต่ไม่สามารถรักษา จ่ายยา ฉีดยา ท าเลเซอร์ได้ แต่จะใช้เครื่องมือช่วย
ด้วยการใช้วิตามินบ ารุง บ าบัด ฟื้นฟูสภาพผิวได้  

ผู้วิจัยท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของ
กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีเปิดให้บริการอย่างมากมายเพื่อให้เกิดการพัฒนา
ความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า โดยคลินิกทีเ่ปิดให้บริการในปัจจุบันนี้จะก้ ากึ่งอยู่ระหว่างคลินิกรักษา
โรคผิวหนังกับคลินิกความงาม โดยมีการขายสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลรักษาผิวหน้าที่เป็นตรา
สินค้าของตนเอง (Private Brand) ควบคู่ไปกับการให้ค าปรึกษาและการบริการทางการแพทย์  
บริการหลักที่คลินิกความงามมีบริการ คือ การรักษาโรคผิวหนังทุกชนิด ตั้งแต่ศรีษะจรดปลายเท้า 
โรคที่หมอผิวหนังจะดูแลก็คือความผิดปกติทุกอย่างที่เห็นได้ตั้งแต่ปลายผมถึงจรดปลายเล็บเท้า  
โดยแบ่งเป็นการรักษา การทรีทเมนต์ และหัตถการผิวพรรณความงามต่าง ๆ อาทิ 
การรักษา 
 สิว ฝ้า กระ หน้าหมองคล้ า จุดด่างด า 
 ริ้วรอย แผลเป็น รอยด าสิว แผลเป็นหลุมสิว 
 สิวเสี้ยน รูขุมขนกว้าง 
 รอยคล้ ารอบดวงตา รอยย่นใต้ตา 
 รอยคล้ าใต้วงแขน-ขา 
 ผิวแตกลาย ขาลาย หน้าท้องลาย 
 รังแค ผมบาง ผมร่วง ปลูกผม 
 ก าจัดขนถาวรทั่วร่างกาย 
 โรคอ้วน ไขมันส่วนเกิน และเซลลูไลท์ 
 
การท าทรีทเมนต์ / เลเซอร์ 
 หน้าขาวใส ลดฝ้า กระ จุดด่างด า 
 เก็บสิว ก าจัดสิวเสี้ยน ฉีดหัวสิว 
 ลบรอยแผลเป็นจากสิว และกระชับรูขุมขน 
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เติมวิตามินและความชุ่มชื้นให้ผิว 
 ยกกระชับผิวหน้า 
 กรอผิวด้วยเกล็ดอัญมณี 
 จ้ีไฝ หูด ติ่งเนื้อ ขี้แมลงวัน ด้วยเลเซอร์ 
 ก าจัดขนถาวร  

ลบรอยแดงสิว เส้นเลือดฝอย 
ลบริ้วรอย หน้าผากย่น ริ้วรอยใต้ตาด้วย Botox  
เติมร่องแก้ม ร่องลึก เสริมจมูก ริมฝีปาก ร่องระหว่างคิ้ว ด้วย Filler Treatment 
สลายไขมันส่วนเกิน ลดเซลลูไลท์ กระชับสัดส่วน ลดไขมันเฉพาะจุด 

 
6. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่อง  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่ามีงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องอยู่ดังนี้ 

กฤษณี โพธิ์ชนะพันธุ์  (2542 : บทคัดย่อ) ความพึงพอใจต่อบริการของผู้รับบริการแผนก
ผู้ป่วยนอก สถาบันโรคผิวหนัง  ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 
33 ปี ได้รับการศึกษาระดับมัธยมปลายถึงปริญญาตรีร้อยละ 52.3 มีมัธยฐานของรายได้ 10,000 
บาทต่อเดือน มีภูมิล าเนาในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ร้อยละ 82.2 ผู้รับบริการมีความพึงพอใจโดย
รวมอยู่ในระดับปานกลาง  ร้อยละ 70.6 ด้านค่าใช้จ่ายเม่ือใช้บริการร้อยละ  82.2 คุณภาพการบริการ
ร้อยละ 79.1 ความสะดวกจากบริการและข้อมูลที่ได้รับจากบริการร้อยละ  74.2 เท่ากัน การประสาน
บริการร้อยละ  65.9 อัธยาศัยและการให้เกียรติ พอใจปานกลาง  ร้อยละ  56.3 การรับรู้ต่อการ
จัดบริการและคุณภาพบริการอยู่ในระดับปานกลางร้อยละ  62.9 และ  70.9 เมื่อวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคล  การจัดบริการและคุณภาพบริการกับความพึงพอใจพบว่า  
อายุมีความสัมพันธ์เชิงบวก  ขณะท่ีระดับการศึกษามีความสัมพัน ธ์เชิงลบกับความพึงพอใจ  รายได้
ครอบครัวและภูมิล าเนาไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ  ส่วนการจัดบริการด้านสถานที่  วัสดุ
อุปกรณ์ บุคลากร ขั้นตอนการบริการ  และคุณภาพการบริการ  ได้แก่ ความสามารถเข้าถึงบริการ  
ความเชื่อม่ันต่อบริการ  ความเชื่อถือไว้วางใจต่อผู้ให้บริการ  สิ่งอ านวยความสะดวก  การให้
ความส าคัญและการตอบสนองต่อผู้รับบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  และ
ตัวแปรการจัดบุคลากร  ความเชื่อถือไว้วางใจต่อผู้ให้บริการ  การให้ความส าคัญต่อผู้รับบริการ  การ
จัดสถานท่ีและการตอบสนองต่อผู้รับบริการ  สามารถอธิบายความผั นแปรของความพึงพอใจได้ถึง
ร้อยละ 34.5 จึงควรให้มีการปรับปรุงการจัดระบบรอคอยขณะตรวจ  เพิ่มการประชาสัมพันธ์ระบบ
บริการ เผยแพร่ข่าวสารกิจกรรมบริการ จัดเจ้าหน้าที่แนะน าและแจกคู่มือขั้นตอนบริการ  การปฏิบัติ
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ตัว และการใช้ยา  การขยายเวลาการให้บริการ  และเพิ่มสิ่งอ านวยคว ามสะดวก  เช่น ห้องน้ า 
โทรศัพท์ 

ผลการศึกษาวิจัยน้ี  น ามาเป็นแนวทางในการศึกษาเรื่อง  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง
และความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงใน กรุงเทพมหานคร  และเป็นแนวทางในการจัดท า
แบบสอบถามในส่วนของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และในส่วนของข้อมูลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

 
นวธิดา ไชยหมาน (2547) ท าการศึกษาเรื่อง  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อการลดน้ าหนัก ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร  
จากผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  20 – 26 ปี สถานภาพโสด  และ
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และสาเหตุที่ส าคัญในการซื้อผลิภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อการลด
น้ าหนัก คือ ต้องการลดน้ าหนัก  โดยซ้ือที่ร้านขายยาทั่วไป  โดยเฉลี่ยครั้งละ  501 –1,000 บาท ส่วน
ผู้หญิงที่ไม่เคยซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารฯ  ส่วนใหญ่มีอายุ  20 – 26 ปี โดยสาเหตุไม่ซ้ือเพราะคิดว่า
ไม่จ าเป็น ซึ่งหากสนใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารฯ  ก็เพราะต้องการลดน้ าหนักโดยพอใจจะจ่ายค่า
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อการลดน้ าหนักในอนาคต  โดยเฉลี่ยครั้ งละ น้อยกว่า 300 บาท และ
ส าหรับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน
ขายการส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์  และการตลาดทางตรง  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อการลดน้ าหนัก ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์ 

ผลการศึกษาวิจัยน้ี  น ามาเป็นแนวทางในการศึกษาเรื่อง  ปัจจัยด้านผลิต ภัณฑ์และการ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง
และความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงใน กรุงเทพมหานคร และเป็นแนวทางในการจัดท า
แบบสอบถามในส่วนของข้อมูลด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
 

ปริญญา สิทธิดรง (2547) ท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดกับพฤติกรรมของสตรีวัยท างาน ในการเลือกซื้อเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงรักษาผิวหน้า ใน 
กรุงเทพมหานคร  จากผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางเพื่อบ ารุงผิวหน้าสตรีวัยท างานในกรุงเทพมหานคร  โดยรวมแล้วอยู่ในระดับส าคัญมาก  
ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยภาพรวม  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางในด้านความบ่อยในการซื้อที่ระดับนัยส าคัญ  0.05 แต่ไม่มีความสัมพันธ์  ในด้านช่วง
ระดับราคาและปริมาณการซื้อเครื่องส าอางเพื่ อบ ารุงผิวหน้าสตรีวัยท างานใน กรุงเทพมหานครที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ผลการศึกษาวิจัยน้ี  น ามาเป็นแนวทางในการศึกษาเรื่อง  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง
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และความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงใน กรุงเทพมหานคร  และเป็นแนวทางในการจัดท า
แบบสอบถามในส่วนของข้อมูลด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อและพฤติกรรมในการตัดสินใจใช้บริการ 
 

จากเอกสาร และ งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเรื่อง  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ
ความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดังนี ้

1. สามารถน าข้อมูล ด้านประชากรศาสตร์ ในงานวิจัยเร่ือง  ความพึงพอใจต่อบริการของ
ผู้รับบริการแผนกผู้ป่วยนอก  สถาบันโรคผิวหนัง  มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามในส่วน
ของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ในการวิจัยครั้งนี้  และน าทฤษฎีโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค และใช้
ทฤษฎีและแนวคิด ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ เรื่อง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบในการสร้าง
แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล 

2. สามารถน าแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในงานวิจัยเรื่อง  ความพึงพอใจต่อบริการของ
ผู้รับบริการแผนกผู้ป่วยนอก  สถาบันโรคผิวหนัง มาเป็นแนวทางในการสร้าง แบบสอบถามใน ส่วน
ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร เพราะมีเนื้อหาที่ตรงกับกรอบแนวความคิดที่จะศึกษา  และใช้
ทฤษฎี เรื่องผลิตภัณฑ์ ของ  Kotler ประกอบในการสร้างแบบสอบถามในส่วนของปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

3. สามารถน าแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ในงานวิจัย
เรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อการลดน้ าหนัก ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร  มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม
ในส่วนของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร เพราะมีเนื้อหาที่ตรงกับกรอบ
แนวความคิดที่จะศึกษา  และใช้ทฤษฎี และแนวคิด เรื่อง  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
(IMC) ของ เสรี วงษ์มณฑา ประกอบในการสร้างแบบสอบถาม 

4. สามารถน าแนวคิดในงานวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมของสตรีวัยท างานในการเลือ กซื้อเครื่องส าอางเพื่อบ ารุงรักษา ผิวหน้า ใน
กรุงเทพมหานคร  มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามในส่วนของข้อมูลด้าน วัตถุประสงค์ใน
การซื้อและพฤติกรรมในการตัดสิ นใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร และใช้ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ เพื่อ
น ามาเป็นแนวทางในการน ามาสนับสนุนกรอบแนวความคิดเกี่ยวกับ วัตถุประสงค์ในการซื้อและ
พฤติกรรมในการตัดสินใจใช้บริการ 

5. สามารถ น าแนวคิดของนักวิชาการผู้ทรงคุณวุฒิจากสาขาต่างๆ มาขมวดและตั้งเป็น
ประเด็น เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการน ามาสนับสนุนกรอบแนวความคิดต่างๆ  
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6. จากเอกสาร และงานวิจัยท่ีน ามาศึกษาค้นคว้า  พบว่า การบริการด้านการรักษาของ
แพทย์ และการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) จะมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจัย โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 
 ประชากรที่ท าการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้หญิงที่มีอายุระหว่าง 21 – 50 ปี ทีเ่คยใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
สาเหตุที่เลือกประชากรกลุ่มน้ีเนื่องจากว่า จากข้อมูลงานวิจัยของธนาคารซิตี้แบงก์ (2549) พบว่า 
ผู้หญิงในยุคปัจจุบันโดยเฉพาะช่วงอายุ 21 – 50 ปี ก าลังกลายเป็นเป้าหมายใหม่ของนัก การตลาด 
เนื่องจากผู้หญิงมีจ านวนประชากรมากกว่าผู้ชาย และโดยเฉพาะในกลุ่มอายุดังกล่าว จัดเป็นกลุ่มท่ีมี
ความม่ันคงทางการเงิน มีการศึกษา มีหน้าที่การงานดี มีความม่ันใจในตัวเองสูง และมีอ านาจในการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีคิดว่าเหมาะกับตัวเองได้อย่างเต็มที่  
 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้หญิงที่มีอายุระหว่าง 21 – 50 ปี ทีเ่คยใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงาม และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน 
 
 
 
 

http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=
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ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  จึงใช้วิธีการ
ค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรส าหรับกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  และ
ก าหนดค่าระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา วานิชย์บัญชา 2545: 25-26) ดังนี้ 

                   
n   =          Z 2 

                          4e2 
 
 
    เมื่อ  n แทน จ านวนสมาชิกกลุ่มตัวอย่าง 

      Z แทน  ค่ามาตรฐานท่ีระดับความเชื่อม่ัน ที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ คือ 95 % 
   ฉะนั้นจะมีค่า Z1 - α /2 = Z.975 = 1.96 

  e  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนท่ีจะยอมให้เกิดขึ้นได้ โดยก าหนดให้ค่า
ความคลาดเคลื่อน 5 % = 0.05 

โดยแทนค่าจะได้ 
      n   =      (1.96) 2     =   384.16  หรือ  385  คน 

                     4(0.05)2 
 
 ขนาดของตัวอย่างที่ค านวณได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน และเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่าง
อีก 15 คน รวมท้ังสิ้น 400 คน 
 
การสุ่มตัวอย่าง 
 การสุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ใช้หลักการสุ่มตัวอย่าง 3 ขั้นตอน โดยมีขั้นตอน
ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบการเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง
ห้างสรรพสินค้าที่มีคลินิกผิวหนังและความงามตั้งอยู่จ านวนมากในกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 แห่ง 
คือ 1.ห้างสรรพสินค้าแฟชั่น ไอร์แลนด์  2.ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาชิดลม 3.ห้างสรรพสินค้า
เดอะมอลล์ สาขาบางกะปิ และ 4.ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาบางนา เป็นสถานที่จัดเก็บข้อมูล  
สาเหตุที่เลือกสถานท่ีดังกล่าว เพราะเป็นห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ เป็นสถานที่ที่มีกลุ่มเป้าหมาย
และผู้บริโภคไปจับจ่ายใช้สอยเป็นจ านวนมาก  
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) แบ่งจ านวนตัวอย่างในแต่ละ
สถานท่ีของห้างสรรพสินค้าทั้ง 4 แห่งในข้อ 1 ด้วยสัดส่วนเท่าๆ กัน คือ ห้างละ 100 คน 



 
 

 

34 

 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้น าไปเก็บข้อมูลตามห้างสรรพสินค้าในแต่ละห้างที่เจาะจง
ไว้ในขั้นตอนท่ี 1 จนครบ ได้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นเองจากการรวมรวมข้อมูลจากทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วน ามาประยุกต์
เปน็ลักษณะเฉพาะและข้อค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับ อาย ุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซึ่ง
เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) จ านวน 5 ข้อ 
 ข้อที่ 1 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
ที่มา : จากข้อมูลงานวิจัยของธนาคารซิตี้แบงก์ (2549) 
   - 21-30 ปี 
   - 31-40 ปี 
   - 41-50 ปี 
  ข้อที่ 2 สถานภาพสมรส เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   - โสด 
   - สมรส 
   - แยกกันอยู่/ หย่าร้าง/ หม้าย 

 ข้อที่ 3 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
   - ต่ ากว่าปริญญาตรี 
   - ปริญญาตรี 
   - สูงกว่าปริญญาตรี 

 ข้อที่ 4 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   - ข้าราชการ 
   - พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   - พนักงานบริษัทเอกชน 
   - ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
 ข้อที่ 5 รายได้ต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
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ที่มา : จากข้อมูลส านักงานสถิติแห่งชาติ (2552) 
   - ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
   - 10,001 – 20,000 บาท  
   - 20,001 – 30,000 บาท  
   - 30,001 – 40,000 บาท 
   - 40,001 – 50,000 บาท 
   - มากกว่า 50,000 บาท 

 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ แพทย์ , ยาและ
เวชภัณฑ์ และเครื่องมือ ซึ่งเป็นค าถามแบบ ลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) โดยเป็นการให้คะแนนใน
แต่ละระดับตั้งแต่ 1 คะแนน ถึง  5 คะแนน ตามล าดับ  จัดเป็นการวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคชั้น 
(Interval scale) มี 4 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

 คะแนน 5  หมายถึง  ดีมาก 
 คะแนน 4  หมายถึง  ดี 
 คะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 
 คะแนน 2  หมายถึง  ไม่ดี 
 คะแนน 1  หมายถึง  ไม่ดีอย่างมาก 
 

 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความ
กว้างของอัตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29)  
  
 จากสูตร ความกว้างของอัตรภาคชั้น     =  ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด  

        จ านวนชั้น  
=     5 – 1  

    5  
=   0.8  

โดยมีเกณฑ์การประเมินผลดังนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20   หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
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 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว
และประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งเป็นค าถามแบบ ลิเคอร์ท สเกล 
(Likert Scale) โดยเป็นการให้คะแนนในแต่ละระดับตั้งแต่ 1 คะแนน ถึง  5 คะแนน ตามล าดับ  
จัดเป็นการวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval scale) มี 29 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
 คะแนน 5  หมายถึง  ส าคัญมากที่สุด 
 คะแนน 4  หมายถึง  ส าคัญมาก 
 คะแนน 3  หมายถึง  ส าคัญปานกลาง 
 คะแนน 2  หมายถึง  ส าคัญน้อย 
 คะแนน 1  หมายถึง  ส าคัญน้อยท่ีสุด 

 
 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความ
กว้างของอัตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29)  
  
 จากสูตร ความกว้างของอัตรภาคชั้น  =  ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด  

        จ านวนชั้น  
=  5 – 1  

 5  
=  0.8  

โดยมีเกณฑ์การประเมินผลดังนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
 
 ส่วนที่  4 เป็นค าถามเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ ในการซื้อ และพฤติกรรม ในการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ วัตถุประสงค์ใน
การซื้อ, ช่วงวันและเวลา ที่ไปใช้บริการ , ราคา /ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้ง และความถี่ที่ซื้อบริการจาก
คลินิกผิวหนังและความงามที่ใช้บริการอยู่ในปัจจุบัน  โดยลักษณะแบบสอบถามประกอบด้วย ทั้ง 
ค าถามปลายปิด  (Close-Ended Response Question) และปลายเปิด (Open ended response 
question) มีจ านวน 7 ข้อ โดยมีรายละเอีดยดังน้ี 



 
 

 

37 

 ข้อ 1 – 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ในการซื้อบริการจากคลินิกผิวหนังและความ
งาม ซึ่งเป็นค าถามแบบ ลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) โดยเป็นการให้คะแนนในแต่ละระดับตั้งแต่ 1 
คะแนน ถึง  5 คะแนน ตามล าดับ  จัดเป็นการวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval scale) โดยมี
เกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
 คะแนน 5  หมายถึง  ส าคัญมากที่สุด 

 คะแนน 4  หมายถึง  ส าคัญมาก 
 คะแนน 3  หมายถึง  ส าคัญปานกลาง 
 คะแนน 2  หมายถึง  ส าคัญน้อย 
 คะแนน 1  หมายถึง  ส าคัญน้อยท่ีสุด 
 
ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความ

กว้างของอัตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29)  
 
จากสูตร ความกว้างของอัตรภาคชั้น  =  ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด  

        จ านวนชั้น  
=  5 – 1  

 5  
=  0.8  

โดยมีเกณฑ์การประเมินผลดังนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
 

 ข้อ 5 - 6 เป็นค าถามเกี่ยวกับช่วงวันและเวลาที่ไปใช้บริการจากคลินิกผิวหนังและความ
งาม สถานท่ตั้งของคลินิกผิวหนังและความงามที่กลุ่มเป้าหมายไปใช้บริการบ่อยที่สุด ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิด โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกค าตอบ  ซึ่งใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อ 7 – 8 เป็นค าถามเกี่ยวกับ ราคา/ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้งท่ีไปใช้บริการ และ ความถี่ที่ซื้อ
บริการจากคลินิกผิวหนังและความงาม เป็นค าถามที่มีลักษณะเปิดกว้าง (Open ended response 
question) โดยจะให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงการรับรู้ได้อย่างไม่จ ากัด  (Ratio Scale) 
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ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในคร้ังนี้ คือ  แบบสอบถาม ซึ่งมีขั้นตอนการสร้าง
เครื่องมือตามล าดับต่อไปนี้  

1. ศึกษาทฤษฏี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร เพื่อเป็นแนวในการสร้าง
แบบสอบถาม  

2. สร้างแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ และการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น เสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
และให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับส านวนภาษาให้เข้าใจง่าย  เพื่อให้ได้ข้อค าถามที่มี
ข้อความตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย  

4. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา   
5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขเสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา          

(Content Validity) และตรวจสอบความถูกต้องของภาษา  
น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานคร ที่มี
ลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน แล้วน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์ หาค่าความเชื่อม่ัน 
(Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับ ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha co - efficiency) 
ของ Cronbach (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 449) ค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีค่าความเชื่อม่ันสูง 
โดยน าแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง ได้ค่าความเชื่อม่ันเป็นรายด้านดังนี้ 
 

ปัจจัยด้านต่างๆ Cronbach's Alpha 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 0.8894 

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 0.9375 

ด้านการโฆษณา 0.8240 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 0.8793 

ด้านการส่งเสริมการขาย 0.7612 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 0.7274 

ด้านการตลาดทางตรง 0.8856 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 0.9194 

ปัจจัยด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ 0.7324 
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3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษา เรื่อง  ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ
ความงาม ของ ผู้บริโภคเพศหญิง ในกรุงเทพมหานคร  โดยมีแหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้า
ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
 3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ 
   การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูล  โดยการใช้แบบสอบถามในการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง  จ านวน 400 ชุด ในกรุงเทพมหานคร  ตามพื้นที่ท่ีได้ก าหนดไว้จนครบ
ตามจ านวน โดยขอความร่ วมมือจากกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเพศ หญิงที่เคยใช้บริการจากคลินิกผิวหนัง
และความงามจากสถานท่ีที่ไปเก็บรวบรวมข้อมูล  โดยผู้วิจัยได้ชี้แจงให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจ
วัตถุประสงค์และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถาม  การเริ่มต้นท า และท าการรวบรวมแบบสอบถามด้วย
ตนเอง 

1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ 
ได้มาจากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้ดังนี้  

1.2.1 หนังสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารต่างๆ  
1.2.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และ รายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
1.2.3 ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต  
 
 

4. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อได้แบบสอบถามกลับคืนมาแล้ว  ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามที่รวบรวมได้มาด าเนินการ
ต่อไปนี ้

4.1 การตรวจแก้ข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามที่ได้รับทั้งหมดมาตรวจแก้ความ
ถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อคัดแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก  

4.2 การลงรหัส (Coding) ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามฉบับที่มีความถูกต้องและความสมบูรณ์
เรียบร้อยแล้ว มาลงรหัสตามที่ก าหนดรหัสไว้ในแต่ละส่วนของแบบสอบถาม 

4.3 การลงข้อมูล  (Data entry) น าแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบร้อยแล้ว มาบันทึกลงใน
คอมพิวเตอร์  โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป  SPSS for Window (Statistical pack for the social 
science for windows) 

4.4 การตรวจสอบข้อมูล  (Data cleaning) น าข้อมูลทั้งหมดท่ีบันทึกลงในคอมพิวเตอร์มา
ตรวจสอบรายข้อ เพื่อแก้ไขความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นระหว่างการลงข้อมูล 

4.5 การประมวลผล (Data processing) เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ ต่อไปนี้ 
4.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ 
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4.5.1.1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ อายุระดับ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย จากแบบสอบถามตอนท่ี  1 น ามา
แจกแจงความถี่ (Frequency) และแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

4.5.1.2 ข้อมูลทางด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  จากแบบสอบถามตอนท่ี  2 น ามาหาค่าต่ าสุด (Minimum) 
ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

4.5.1.3 ข้อมูลทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม จากแบบสอบถามตอนท่ี  3 น ามา
หาค่าต่ าสุด (Minimum) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าเฉลี่ย  (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(Standard deviation)  

4.5.1.4 ข้อมูล ทางด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  จากแบบสอบถามตอนท่ี  4 น ามาหา ค่าต่ าสุด 
(Minimum) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าเฉลี่ย  (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard 
deviation)  

4.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ได้แก่ 
4.5.2.1 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1  คือ ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์  ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได้ที่แตกต่างกันของ
ผู้บริโภคเพศผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร มี พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ
งามโดยรวมแตกต่างกัน  ซึ่งใช้การวิเคราะห์โดย  ใช้ค่าสถิติ One-way ANOVA ซึ่งเป็นการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว  เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยท่ีมากกว่า  2 กลุ่ม ได้แก่ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 

4.5.2.2 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
ประกอบด้วย แพทย์ ยาและเวชภัณฑ์ และ เครื่องมือ มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงามโดยรวมของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร  โดยใช้ค่าสถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพี ยร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) เพื่อทดสอบ
ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน 

4.5.2.3 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 คือ การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) ซึ่งประกอบด้วย  การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย  การส่งเสริมการขาย  
การประชาสัมพันธ์  การตลาดทางตรง  และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม โดยรวมของผู้บริโภคเพศหญิงใน กรุงเทพมหานคร  
โดยใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson product moment correlation 
coefficient) เพื่อทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน 
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5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 5.1 สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เป็นหลักที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล น าเสนอ
ข้อมูลและค านวณค่าสถิติเบื้องต้น ซึ่งเป็นการอธิบายหรือบรรยายของข้อมูลที่เก็บรวบรวม แต่จะไม่
สามารถอ้างอิงถึงลักษณะประชากรได้ จึงเป็นการสรุปถึงลักษณะของข้อมูลกลุ่มที่ศึกษา (กัลยา วา
นิชย์บัญชา.2546: 127) อันประกอบไปด้วย 
    5.1.1 ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้อธิบายลักษณะข้อมูลกลุ่มตัวอย่างใน
แบบสอบถามตอนท่ี 1 โดยใช้สูตรดังน้ี (กัลยา วาณิชย์บัญชา. 2545) 
 

      P  = 
n

f )100(  

 
 เมื่อ       P   แทน  ค่าร้อยละ 
      f     แทน  ความถี่ที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
      n    แทน  จ านวนความถี่ทั้งหมด 

 
(กัลยา วาณิชย์บัญชา . 2545. การใช้ SPSS for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูล, 
กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.) 
 
    5.1.2 ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) เพื่อใช้อธิบายลักษณะข้อมูลกลุ่มตัวอย่างใน
แบบสอบถามตอนท่ี 2-4 โดยใช้สูตรดังน้ี (กัลยา วาณิชย์บัญชา. 2545) 

      X      =     
n

X  

 
    เมื่อ X   แทน        ค่าเฉลี่ย 
      X แทน        ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      n   แทน        ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
    5.1.3 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้อธิบายลักษณะ
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในแบบสอบถามตอนท่ี 2-4 โดยใช้สูตรดังน้ี (กัลยา วาณิชย์บัญชา. 2545) 
 

      S.D.     =     
)1(

)( 22




nn

XXn
 

 
    เมื่อ S.D.  แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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       2X   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
      )( 2X     แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
      n       แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 
5.2 สถิติส าหรับการวิเคราะห์คุณภาพแบบสอบถาม  ใช้การทดสอบความเชื่อม่ัน

(Reliability) ของแบบสอบถามด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (  - Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) โดยใช้สูตรดังน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550 : 35) 

 

                =     
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov


 

 
  เมือ่       แทน     ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

       k    แทน    จ านวนค าถาม 

         ariancecov       แทน     ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่างๆ 
         iancevar   แทน    ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 
5.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานต่างๆ  โดยใช้การ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ( One-way analysis of variance) เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน  ในการทดสอบ
สมมุติฐานข้อที่ 1 ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  แบ่งออกเป็น 
     5.3.1 F-test ส าหรับกรณีความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน โดยใช้สูตร  
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544: 135) 
 

       F   =   
)(

)(

w

b

MS

MS     

 
     เมื่อ F  แทน ค่าการแจกแจงที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
       )(bMS    แทน      ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  
       )(wMS    แทน      ความแปรปรวนภายในกลุ่ม  

  โดย df  แทน      ชั้นของความเป็นอิสระระหว่างกลุ่ม (k - 1),  
           ภายในกลุ่ม (n - k)  

  เมื่อ     k  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
n  แทน      ขนาดของสมาชิกทั้งหมด 
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 กรณีผลการทดสอบพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ต้องท าการตรวจสอบ
ความแตกต่างรายคู่ เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 หรือ
ระดับความเชื่อม่ัน  95% โดยใช้สูตรตามวิธี  Least significant difference (LSD) (กัลยา วานิชย์
บัญชา. 2544: 332-333) 

 

       LSD     =      













ji
kn nn

MSEt
11

,2/1   

 
     โดย     in       jn        และ      n     =     n - k 

 
เมื่อ LSD  แทน ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้ส าหรับกลุ่ม                                  

          ตัวอย่าง กลุ่มที ่i และ j 
 
      knt  ,2/1   แทน      ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t – test  

    ทีร่ะดับความเชื่อม่ัน 95% และช้ันของความ 
    เป็นอิสระภายในกลุ่ม 

         MSE        แทน      ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม  

in             แทน      จ านวนข้อมูลของกลุ่ม i 

jn             แทน     จ านวนข้อมูลของกลุ่ม j 
5.3.2 Brown-Forsythe ส าหรับกรณีความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน 

โดยใช้สูตรดังนี ้(กัลยา วานิชย์บัญชา.2544 : 135)  
 

       wMS     =      
1

)1( 2




k

S
N
n

i
i

    

 
     เมื่อ wMS  แทน     ค่าการแจกแจงที่ใช้พิจารณาใน Brown-   Forsythe 

 k       แทน     จ านวนกลุ่มของตัวอย่าง 
 ni       แทน     จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่ i 
 N         แทน     ขนาดของประชากร 
 2

iS         แทน     ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ i 
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 กรณีผลการทดสอบพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ต้องท าการตรวจสอบ
ความแตกต่างรายคู่ เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 หรือ
ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห์. 2543: 116) 

       t       =      















ji
w

ji

nn
MS

xx

11
)(

 

 
  เมื่อ t         แทน ค่าการแจกแจงที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

)(wMS   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
         (Mean square within group) ส าหรับ Brown- 

Forsythe 

ix         แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ i 

jx        แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ j 

in        แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มที่ i 

jn        แทน ขนาดของตัวอย่างของกลุ่มที่ j 
 

  5.4 ค่าสหสัมพันธ์อย่างง่าย (Pearson product moment correlation coefficient) 
เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน  ในการทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 2-3 
โดยใช้สูตรดังนี ้(กัลยา วาณิชย์บัญชา. 2544: 135) 

   XYr       =      
])(][)([

))((
2222 

 




YYnXXn

YXXYn
 

 
    เมือ่ XYr   แทน        สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
      X  แทน        ผลรวมของคะแนน X  
      Y   แทน        ผลรวมของคะแนน Y 
      2X    แทน        ผลรวมของคะแนน X แต่ละตัวยกก าลังสอง 
      2Y     แทน        ผลรวมของคะแนน Y แต่ละตัวยกก าลังสอง 
      XY แทน        ผลรวมของผลคูณระหว่าง X กับ Y ทุกคู่ 
      n    แทน        ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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 โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง  -1 < r < 1 ซึ่งความหมายของค่า  r เป็น
ดังนี ้(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544: 437) 

5.4.1 ถ้าค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม  คือ ถ้า 
X เพิ่ม Y จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพิ่มข้ึน  

5.4.2 ถ้าค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  คือ ถ้า 
X เพิ่ม Y จะเพิ่มด้วย แต่ถ้า X ลด Y จะลดลง 

5.4.3 ถ้าค่า r มีค่าเข้าใกล้  1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  
และมีความสัมพันธ์กันมาก  

5.4.4 ถ้าค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม  
และความสัมพันธ์กันมาก  

5.4.5 ถ้าค่า r เท่ากับ 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
5.4.6 ถ้าค่า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย 

 
 เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  

 
ค่าระดับความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 


 0.81 ถึง 0.99            ถือว่า  มีความสัมพันธ์สูงมาก  
 0.61 ถึง  0.80            ถือว่า  มีความสัมพันธ์ค่อนข้างสูง  
 0.41 ถึง  0.60            ถือว่า  มีความสัมพันธ์ปานกลาง  
 0.21 ถึง  0.40            ถือว่า  มีความสัมพันธ์ค่อนข้างต่ า  
 0.01 ถึง  0.20            ถือว่า  มีความสัมพันธ์ต่ ามาก 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษา  “ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)                 

ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิง              
ในกรุงเทพมหานคร” จากกลุ่มประชากรทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี ้

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ของคลินิกผิวหนังและความงาม  
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและความ

งาม  
ส่วนท่ี  4 ข้อมูลด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก

ผิวหนังและความงาม 
ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 2 ค่าร้อยละ จําแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบสอบถาม จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
อายุ 

21- 30  ปี  
31- 40  ปี 
41 - 50 ปี    

รวม 

 
226 
141 
 33 
400 

 
 56.50 
35.25 
  8.25 

          100.00 

สถานภาพ 
โสด  
สมรส 
แยกกันอยู่/ หย่าร้าง/ หม้าย 

รวม 

 
264 
108 
 28 
400 

 
66.00 
27.00 
 7.00 
100.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบสอบถาม จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

รวม 

 
  51 
270 
 79 
400 

 
12.75 
67.50 
19.75 

          100.00 
อาชีพ 

ข้าราชการ  
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานเอกชน 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
อื่นๆ (นักแสดง,พิธีกร,แพทย์,ลูกจ้าง) 

รวม 

 
 14 
 43 
261 
 72 
 10 
400 

 
  3.50 
10.75 
65.25 
18.00 
  2.50 
100.00 

รายได้ 
ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
มากกว่า 50,000 บาท 

รวม 

 
 18 
106 
153 
 53 
 22 
 48 
400 

 
 4.50 
26.50 
38.25 
13.25 
  5.50 
 12.00 
100.00 

 
จากตาราง 2 พบว่า  
อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  21 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ  56.50 รองลงมาคือ 

อายุระหว่าง 31- 40  ปี คิดเป็นร้อยละ 35.25 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 41 - 50 ปี มีน้อยที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 8.25 
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สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ  66.00 รองลงมาคือ 
สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 27.00 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพ แยกกันอยู่/ หย่าร้าง/ หม้าย มี
น้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 7.00 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ  
67.50 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 19.75 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่ํากว่า
ปริญญาตร ีมีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 12.75 

อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น พนักงานเอกชน  คิดเป็นร้อยละ  65.25 รองลงมาคือ 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว  คิดเป็นร้อยละ 18.00 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ อื่นๆ (นักแสดง, พิธีกร, แพทย์, 
ลูกจ้าง) มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 2.50 

รายได้ พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ  
38.25 รองลงมาคือ รายได้ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.50 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้ระหว่าง 40,001 – 50,000 บาท มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 5.50 

เนื่องจากข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบสอบถาม ด้าน อายุ สถานภาพ อาชีพ  และรายได้ มีการกระจาย
ของข้อมูลมาก ผู้วิจัยจึงนําข้อมูลมาแบ่งชั้นจัดกลุ่มใหม่เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
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ตาราง 3 ค่าร้อยละ จําแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  เมื่อแบ่งชั้นจากกลุ่ม
ใหม ่

 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบสอบถาม จ านวน (n = 400) ร้อยละ 

อายุ 
21- 30  ปี  
31 ปีขึ้นไป  

รวม 

 
226 
174 
400 

 
 56.50 
 43.50 
100.00 

สถานภาพ 
โสด  
สมรส/แยกกันอยู่/ หย่าร้าง/ หม้าย 

รวม 

 
264 
136 
400 

 
66.00 
34.00 
100.0 

อาชีพ 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานเอกชน 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อื่นๆ (นักแสดง,

พิธีกร,แพทย,์ลูกจ้าง) 
รวม 

 
  57 
261 
  82 

 
400 

 
14.25 
65.25 
20.50 

 
100.00 

รายได้ 
ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกว่า 40,000 บาท 

รวม 

 
124 
153 
  53 
  70 
400 

 
31.00 
38.25 
13.25 
17.50 
100.00 

 
จากตาราง 3 พบว่า  
อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  21 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ  56.50 ส่วนกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีอายุ 31 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 43.50 
สถานภาพ พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ  66.00 ส่วนกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรส/แยกกันอยู่/ หย่าร้าง/ หม้าย คิดเป็นร้อยละ 34.00 
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อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น พนักงานเอกชน  คิดเป็นร้อยละ  65.25 รองลงมาคือ 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว /อาชีพอื่นๆ (นักแสดง , พิธีกร, แพทย์, ลูกจ้าง) คิดเป็นร้อยละ 20.50 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 14.25 

รายได้ พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ  
38.25 รองลงมาคือ รายได้ ต่ํากว่าหรือเท่ากับ  20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.00 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 13.25 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ของคลินิกผิวหนังและความงาม 
 
ตาราง 4 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็น ด้านผลิตภัณฑ์  (n = 400) 
 

 
จากตาราง  4 พบว่า ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อคลินิกผิวหนัง              

และความงาม  โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด x= 4.29 และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด เป็นอันดับหน่ึง คือ ความเชี่ยวชาญและช่ือเสียงของแพทย์ผู้ให้
การรักษา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.35  รองลงมาคือ คุณภาพของยาและเวชภัณฑ์  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.34 
คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.33 ส่วนด้านท่ีมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก คือ มีอุปกรณ์ หรือเครื่องมือใหม่ๆ เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็น 

x S.D. ความคิดเห็น อันดับ 
1. ความเชี่ยวชาญและช่ือเสียงของแพทย์ผู้ให้การรักษา 4.35 0.63 มากที่สุด 1 
2. คุณภาพของยาและเวชภัณฑ์ 4.34 0.67 มากที่สุด 2 
3. คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา 4.33 0.65 มากที่สุด 3 
4. มีอุปกรณ์ หรือเครื่องมือใหม่ๆ เสมอ 4.12 0.71 มาก 4 

รวม 4.29 0.67 มากที่สุด  
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและความงาม 
 
ตาราง 5 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญ ด้านการโฆษณา (n = 400) 
 

 
จากตาราง  5 พบว่า ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)    ของ

คลินิกผิวหนังและความงาม ในด้านการโฆษณา  โดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง x= 3.10 และเม่ือ
พิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญปานกลางเป็นอันดับหน่ึง คือ การโฆษณาทาง
สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ , นิตยสาร, แผ่นพับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.38 รองลงมาคือ การทําหนัง
โฆษณาทางโทรทัศน์ผ่านทางช่อง  3, 5, 7, 9, 11, TV ไทย และ True Vision มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 
การเป็นสปอนเซอร์ผู้สนับสนุนรายการทางโทรทัศน์  เช่น ละครหลังข่าว , รายการบันเทิงต่างๆ , ข่าว 
เป็นต้น  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.98 การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง ,บนรถประจําทาง , สถานีรถไฟฟ้า  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.95 และการโฆษณาทางสื่อวิทยุ  เช่น โฆษณาผ่านคลื่น FM 106.50, FM 95.50, FM 
103.50 เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.92 ตามลําดับ 

 
 

การโฆษณา 
ระดับความส าคัญ 

x S.D. ความส าคัญ อันดับ 
1. การทําหนังโฆษณาทางโทรทัศน์ผ่านทางช่อง  3, 5, 

7, 9, 11, TV ไทย และ True Vision 
3.27 1.14 ปานกลาง 2 

2. การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์  เช่น หนังสือพิมพ์ , 
นิตยสาร, แผ่นพับ 

3.38 1.04 ปานกลาง 1 

3. การโฆษณาทางสื่อวิทยุ  เช่น โฆษณาผ่านคลื่น  FM 
106.50, FM 95.50, FM 103.50 เป็นต้น 

2.92 1.05 ปานกลาง 5 

4. การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง ,บนรถประจําทาง , 
สถานีรถไฟฟ้า 

2.95 1.11 ปานกลาง 4 

5. การเป็นสปอนเซอร์ผู้สนับสนุนรายการทางโทรทัศน์  
เช่น ละครหลังข่าว , รายการบันเทิงต่างๆ , ข่าว เป็น
ต้น 

2.98 1.05 ปานกลาง 3 

รวม 3.10 1.08 ปานกลาง  
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ตาราง 6 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญ  ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย   
(n = 400) 

 

 
จากตาราง  6 พบว่า ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)    ของ

คลินิกผิวหนังและความงาม ในด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย  โดยรวมอยู่ในระดับมาก    x= 3.97 
และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญมากเป็นอันดับหน่ึง คือ  การพูดจา
สุภาพขณะเสนอขายสินค้าและบริการของพนักงานขาย  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.14 รองลงมาคือ การมี
มารยาทของพนักงานขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.10 การเอาใจใส่ของพนักงานขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 
พนักงานขายมีบุคลิกภาพและผิวพรรณที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.99 และการแนะนําสินค้าและบริการ  ณ 
จุดขายของพนักงานขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การขายโดยใช้พนักงานขาย 
ระดับความส าคัญ 

x S.D. ความส าคัญ อันดับ 
1. การแนะนําสินค้าและบริการ ณ จุดขายของพนักงาน

ขาย 
3.61 0.97 มาก 5 

2. การเอาใจใส่ของพนักงานขาย 4.00 0.96 มาก 3 
3. การมีมารยาทของพนักงานขาย 4.10 0.88 มาก 2 
4. การพูดจาสุภาพขณะเสนอขายสินค้าและบริการของ

พนักงานขาย 
4.14 0.85 มาก 1 

5. พนักงานขายมีบุคลิกภาพและผิวพรรณที่ดี 3.99 0.84 มาก 4 
รวม 3.97 0.90 มาก  
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ตาราง  7 ค่าเฉลี่ย  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญ  ด้านการส่งเสริมการขาย             
(n = 400) 

 

 
จากตาราง  7 พบว่า ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)    ของ

คลินิกผิวหนังและความงาม ในด้านการส่งเสริมการขาย  โดยรวมอยู่ในระดับมาก  x= 3.47 และเม่ือ
พิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญมากเป็นอันดับหน่ึง คือ การซื้อคอร์สเสริ ม
ความงาม โดยแจกของแถมควบคู่กันไป เช่น  แถมผลิตภัณฑ์ดูแลผิว หรือ คอร์สเสริมความงามอื่นๆ  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.67 รองลงมาคือ การลดราคาต่ํากว่าราคาขายปกติ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.56 การจัด
แสดงสินค้าและบริการ  ณ จุดซื้อ ทําให้ท่านสามารถทดลองและเห็นสินค้าและบริการนั้นๆ  ได้ทันที มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.54 มีสิ่งอํานวยความสะดวกให้บริการ เช่น อินเตอร์เนต , ห้องน้ํา , อาหารว่างและ
เครื่องดื่ม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 และการแจกคูปองทดลองรับบริการได้ฟรี  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.49 ส่วน
ข้อที่มรีะดับความสําคัญปานกลาง คือ การจับรางวัลชิงโชค  เช่น เมื่อซื้อครบ 5,000 บาท รับสิทธิ์ชิงโชค
เพื่อลุ้นรับรางวัลตั๋วเครื่องบินไป-กลับ กรุงเทพฯ-เชียงใหม่ เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.06 ตามลําดับ 

การส่งเสริมการขาย 
ระดับความส าคัญ 

x S.D. ความส าคัญ อันดับ 
1. การจับรางวัลชิงโชค  เช่น เมื่อซื้อครบ 5,000 บาท                     

รับสิทธิ์ชิงโชคเพื่อลุ้นรับรางวัลตั๋วเครื่องบินไป -กลับ 
กรุงเทพฯ-เชียงใหม่ เป็นต้น 

3.06 1.15 ปานกลาง 6 

2. การแจกคูปองทดลองรับบริการได้ฟรี 3.49 1.12 มาก 5 
3. การลดราคาต่ํากว่าราคาขายปกติ 3.56 1.14 มาก 2 
4. การจัดแสดงสินค้าและบริการ  ณ จุดซื้อ ทําให้ท่าน

สามารถทดลองและเห็นสินค้าและบริการนั้นๆ  ได้
ทันที 

3.54 1.09 มาก 3 

5. การซื้อคอร์สเสริมความงาม  โดยแจกของแถมควบ           
คู่กันไป เช่น  แถมผลิตภัณฑ์ดูแลผิว หรือ คอร์สเสริม
ความงามอื่นๆ 

3.67 1.13 มาก 1 

6. มีสิ่งอํานวยความสะดวกให้บริการ เช่น อินเตอร์เนต , 
ห้องน้ํา, อาหารว่างและเครื่องดื่ม 

3.50 1.06 มาก 4 

รวม 3.47 1.12 มาก  
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ตาราง  8 ค่าเฉลี่ย  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญ  ด้านการประชาสัมพันธ์               
(n = 400) 

 

 
จากตาราง  8 พบว่า ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)    ของ

คลินิกผิวหนังและความงาม ในด้านการประชาสัมพันธ์  โดยรวมอยู่ในระดับมาก  x= 3.58 และเม่ือ
พิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญมากเป็นอันดับหน่ึง คือ เพื่อน หรือคนรู้จัก
แนะนํามา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.93 รองลงมาคือ การให้แพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านผิวหนังเป็นผู้รับรองคอร์ส
เสริมความงามต่างๆ โดยผ่านสกู๊ปทางหนังสือพิมพ์ หรือ นิตยสารต่าง  ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.56 และ
การใช้ดารา , บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ หรือ แนะนําเปิดตัวเมนูใหม่ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.47 
ส่วนข้อที่มีระดับความสําคัญ ปานกลาง คือ การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับคลินิกผิวหนังและความงามผ่าน
เว็บไซต์ เช่น Facebook, Pantip, Google เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 ตามลําดับ 
 
 
 
 

การประชาสัมพันธ์ 
ระดับความส าคัญ 

x S.D. ความส าคัญ อันดับ 
1. การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับคลินิกผิวหนังและความงาม

ผ่านเว็บไซต์  เช่น Facebook, Pantip, Google เป็น
ต้น 

3.37 1.22 ปานกลาง 4 

2. การใช้ดารา, บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ หรือ 
แนะนําเปิดตัวเมนูใหม่ๆ 

3.47 1.15 มาก 3 

3. การให้แพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านผิวหนังเป็นผู้รับรอง
คอร์สเสริมความงามต่างๆ โดยผ่านสกู๊ปทาง
หนังสือพิมพ์ หรือ นิตยสารต่าง ๆ 

3.56 1.13 มาก 2 

4. เพื่อน หรือ คนรู้จักแนะนํามา 3.93 0.93 มาก 1 

รวม 3.58 1.11 มาก  
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ตาราง  9 ค่าเฉลี่ย  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญ  ด้านการตลาดทางตรง               
(n = 400) 

 

 
จากตาราง  9 พบว่า ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)    ของ

คลินิกผิวหนังและความงาม ในด้านการตลาดทางตรง  โดยรวมอยู่ในระดับมาก  x= 3.50 และเม่ือ
พิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญมากเป็นอันดับหน่ึง คือ จํานวนสาขาที่มี
ให้บริการ และทําเลที่ตั้งที่ใกล้กับแหล่งคมนาคมที่สะดวก เช่น มีท่ีจอดรถ , ใกล้รถไฟฟ้า , ตั้งอยูใน
ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.82 รองลงมาคือ  การแจ้งสิทธิพิเศษ หรือ รายละเอียดเมนู
ใหม่ๆ หรือ มอบส่วนลดพิเศษให้ท่านผ่านทางอีเมล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 และการแจ้งสิทธิพิเศษ หรือ 
รายละเอียดเมนูใหม่ๆ หรือ มอบส่วนลดพิเศษให้ท่านผ่านระบบ SMS ทางโทรศัพท์มือถือ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.43 ส่วนข้อที่มีระดับความสําคัญปานกลาง คือ การแจ้งสิทธิพิเศษ หรือ รายละเอียดเมนูใหม่ๆ 
หรือ มอบส่วนลดพิเศษให้ท่านผ่านทางจดหมายข่าวทางไปรษณีย์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 ตามลําดับ 
 
 

การตลาดทางตรง 
ระดับความส าคัญ 

x S.D. ความส าคัญ อันดับ 
1. การแจ้งสิทธิพิเศษ หรือ รายละเอียดเมนูใหม่ๆ หรือ 

มอบส่วนลดพิเศษให้ท่านผ่านทางอีเมล 
3.46 1.09 มาก 2 

2. การแจ้งสิทธิพิเศษ หรือ รายละเอียดเมนูใหม่ๆ หรือ 
มอบส่วนลดพิเศษให้ท่านผ่านทางจดหมายข่าวทาง
ไปรษณีย ์

3.28 1.11 ปานกลาง 4 

3. การแจ้งสิทธิพิเศษ หรือ รายละเอียดเมนูใหม่ๆ หรือ 
มอบส่วนลดพิเศษให้ท่านผ่านระบบ SMS ทาง
โทรศัพท์มือถือ  

3.43 1.15 มาก 3 

4. จํานวนสาขาที่มีให้บริการ และทําเลที่ตั้งที่ใกล้กับ
แหล่งคมนาคมที่สะดวก เช่น มีท่ีจอดรถ , ใกล้
รถไฟฟ้า, ตั้งอยูในห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 

3.82 1.11 มาก 1 

รวม 3.50 1.12 มาก  
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ตาราง  10 ค่าเฉลี่ย  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญ  ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม             
(n = 400) 

 

 
จากตาราง 10 พบว่า ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)    ของ

คลินิกผิวหนังและความงาม ในด้านการตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  x= 3.16 และ
เมื่อพิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญปานกลางเป็นอันดับหน่ึง คือ การออกบู
ธตามสถานท่ีต่างๆ เพื่อให้ท่านมีส่วนร่วมในกิจกรรม เช่น เปิดโอกาสให้ทดลองรับบริการฟรี และการ
ขายคอร์สเสริมความงามในราคาลดพิเศษ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 รองลงมาคือ  การจัดกิจกรรมเชิง
สัมมนา เช่น การอบรมวิธีรักษาผิวหน้าให้แลดูอ่อนเยาว์และมีสุขภาพดี จากแพทย์ ผิวหนัง หรือ ดารา 
หรือ บุคคลที่มีช่ือเสียง เป็นต้น  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ  เช่น ฉลอง
ครบรอบ 1 ปี ของคลินิกผิวหนังและความงาม เป็นต้น  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.10 การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับ
คลินิกผิวหนังและความงาม ภายในสถานศึกษาต่าง  ๆ หรือ อาคารสํานักงานต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.00 และการจัดการประกวด เช่น ประกวดสาวผิวสวย เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.90 ตามลําดับ  

การตลาดเชิงกิจกรรม 
ระดับความส าคัญ 

x S.D. ความส าคัญ อันดับ 
1. การจัดการประกวด เช่น ประกวดสาวผิวสวย เป็น

ต้น 
2.90 1.09 ปานกลาง 5 

2. การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ  เช่น ฉลองครบรอบ  
1 ปี ของคลินิกผิวหนังและความงาม เป็นต้น 

3.10 1.24 ปานกลาง 3 

3. การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับคลินิกผิวหนังและความงาม 
ภายในสถานศึกษาต่าง  ๆ หรือ อาคารสํานักงาน
ต่างๆ 

3.00 1.24 ปานกลาง 4 

4. การออกบูธตามสถานท่ีต่างๆ เพื่อให้ท่านมีส่วนร่วม
ในกิจกรรม เช่น เปิดโอกาสให้ทดลองรับบริการฟรี 
และการขายคอร์สเสริมความงามในราคาลดพิเศษ 

3.40 1.23 ปานกลาง 1 

5. การจัดกิจกรรมเชิงสัมมนา  เช่น การอบรมวิธีรักษา
ผิวหน้าให้แลดูอ่อนเยาว์และมีสุขภาพดี จากแพทย์
ผิวหนัง หรือ ดารา หรือ บุคคลที่มีช่ือเสียง เป็นต้น 

3.38 1.19 ปานกลาง 2 

รวม 3.16 1.20 ปานกลาง  
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ส่วนที่  4 ข้อมูลทางด้านวัตถุประสงค์ในการซ้ือ และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม 
 
ตาราง 11 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญ  ด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ และ

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ (n = 400) 
 

 
จากตาราง  11 พบว่า ระดับความสําคัญของวัตถุประสงค์ในการซื้อบริการคลินิกผิวหนังและ

ความงาม ในด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
x= 4.10 และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง คือ 
เพื่อรักษาปัญหาผิวหนังต่างๆ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 รองลงมาคือ  เพื่อปกป้องผิวให้ดูอ่อนเยาว์  
สวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 และเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพต่อหน้าที่การงาน  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 
ส่วนข้อที่มีระดับความสําคัญ ปานกลาง คือ เพื่อทําตามกระแสนิยม  หรือ ทําตามคนที่รู้จัก  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.21 ตามลําดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ  
ระดับความส าคัญ 

x S.D. ความส าคัญ อันดับ 
1. เพื่อปกป้องผิวให้ดูอ่อนเยาว์ สวยงาม  4.48 0.62 มากที่สุด 2 
2. เพื่อรักษาปัญหาผิวหนังต่างๆ 4.50 0.64 มากที่สุด 1 
3. เพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพต่อหน้าที่การงาน 4.21 0.80 มากที่สุด 3 
4. เพื่อทําตามกระแสนิยม หรือ ทําตามคนที่รู้จัก 3.21 1.22 ปานกลาง 4 

รวม 4.10 0.82 มาก  
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ตาราง 12 ค่าร้อยละ เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม 
พฤติกรรม จ านวน (n = 400) ร้อยละ 

ช่วงวันและเวลาที่ใช้บริการ 
วันจันทร์-ศุกร์ เวลาเช้า 
วันจันทร์-ศุกร์ เวลากลางวัน 
วันจันทร์-ศุกร์ เวลาเย็น 
วันเสาร์-อาทิตย์ เวลาเช้า 
วันเสาร์-อาทิตย์ เวลากลางวัน 
วันเสาร์-อาทิตย์ เวลาเย็น 

รวม 

 
  4 
 50 
103 
  28 
100 
115 
400 

 
  1.00 
12.50 
25.75 
  7.00 
25.00 
28.75 

          100.00 
สถานที่ตั้ง 

ตั้งอยู่ภายในห้างสรรพสินค้า  
ตั้งอยู่ภายนอกห้างสรรพสินค้า  

รวม 

 
266 
134 
400 

 
66.50 
33.50 

          100.00 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการ 

ไม่เกิน 5,000 บาท 
5,000-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
มากกว่า 20,000 บาท 

รวม 

 
282 
 80 
  8 
10 
20 

            400 

 
 70.50 
 20.00 
  2.00 
  2.50 
  5.00 

          100.00 

Mean = 5812.00, S.D. =12151.44, Minimum = 200.00, Maximum = 100000.00 
จ านวนคร้ังที่เข้าใช้บริการในเวลา 3 เดือน 

1-5 ครั้ง 
6-10 ครั้ง 
11-15 ครั้ง 
16-20 ครั้ง 
มากกว่า 20 ครั้ง 

รวม 

 
282 
  82 
 30 
  2 
  4 

            400 

 
70.50 
20.50 
  7.50 
  0.50 
  1.00 

          100.00 

Mean = 4.43, S.D. = 3.93, Minimum = 1.00, Maximum = 24.00 
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จากตาราง 12 พบว่า  
ช่วงวันและเวลาที่ใช้บริการ  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เข้าใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ

งามในช่วงวันเสาร์-อาทิตย์ เวลาเย็น คิดเป็นร้อยละ 28.75 รองลงมาคือ วันจันทร-์ศุกร์ เวลาเย็น คิดเป็น
ร้อยละ 25.75 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ เข้าใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในช่วงวันจันทร์ -ศุกร์ เวลา
เช้า มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 1.00 

สถานท่ีตั้ง  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เข้าใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามภายใน
ห้างสรรพสินค้า  คิดเป็นร้อยละ 66.50 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ เข้าใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม
ภายนอกห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 33.50 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามไม่เกิน 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 70.50 รองลงมาคือ 5,000-10,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 20.00 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามระหว่าง 
10,001-15,000 บาท มีน้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 2.00 โดยมีค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ยเท่ากับ 5,812 บาท 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งต่ําสุดเท่ากับ 200 บาท และค่าใช้จ่ายต่อครั้งสูงสุดเท่ากับ 100,000 บาท 

จํานวนครั้งท่ีเข้าใช้บริการในเวลา 3 เดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ใช้บริการคลินิกผิวหนัง
และความงาม  1-5 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 70.50 รองลงมาคือ 6-10 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 20.50 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างที่ ใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม 16-20 ครั้ง มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 0.50 โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.43 ใช้บริการในเวลา 3 เดือน ต่ําสุด 1 ครั้ง และใช้บริการในเวลา 3 เดือนสูงสุด 24 
ครั้ง 
 
ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
  
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ของผู้บริโภคเพศหญิง  ซึ่ง
ประกอบด้วย  อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน  แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  

จากสมมติฐานหลักสามารถจําแนกออกเป็นสมมติฐานย่อยดังน้ี 
สมมติฐานท่ี 1.1 อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม

ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : อายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามใน

กรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกัน 
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H1 : อายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ

ความงามในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรม 
Levene's Test for Equality of Variances 

F sig. 
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง

และความงาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวม 
3.687 0.056 

 
จากตาราง 13 เมื่อทําการตรวจสอบความแปรปรวน ของพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก

ผิวหนังและความงามใน กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอายุ  พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงาม ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม มีค่า sig. มากกว่า 0.05 แสดงว่า พฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวม มีความแปรปรวนเท่ากัน 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ

งาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวม จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรม อายุ x S.D. t df Sig. 
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงาม ด้าน

วัตถุประสงค์โดยรวม 

21 - 30 ปี 4.09 0.64 -0.526 398 0.599 
31 ปีขึ้นไป 4.12 0.56    

 
 จากตาราง  14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่าง ของพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม  จําแนกตามอายุ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์  t - test พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจ
ใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.599 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) แสดงว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามใน กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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สมมติฐานท่ี 1.2 สถานภาพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ
ความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : สถานภาพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามใน

กรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : สถานภาพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามใน

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ

ความงามในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรม 
Levene's Test for Equality of Variances 

F sig. 
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง

และความงาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวม 
0.005 0.946 

 
จากตาราง 15 เมื่อทําการตรวจสอบความแปรปรวน ของพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก

ผิวหนังและความงามใน กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามสถานภาพ  พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม  มีค่า sig. มากกว่า 0.05 แสดงว่า 
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม  มีความ
แปรปรวนเท่ากัน 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกต่าง ของพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ

งาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวม จําแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรม สถานภาพ x S.D. t df Sig. 
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้

บริการคลินิกผิวหนังและความ
งาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวม 

โสด 4.14 0.60 1.559 398 0.120 
สมรส/แยกกันอยู่/

หย่า 
4.04 0.61    
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 จากตาราง  16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่าง ของพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม  จําแนกตาม สถานภาพ  โดยใช้สถิติการวิเคราะห์           
t - test พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.120 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) แสดงว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
สถานภาพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง กับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานท่ี 1.3 ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง
และความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะต้องทําการทดสอบก่อนโดยโดยใช้ Levene's Test ว่าค่า variance เท่ากัน
หรือไม่เท่ากันโดยมีสมมติฐานดังน้ี 
 H0 : ค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ แตกต่างกัน 
 โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ต่อเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่ามากกกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 และทําการทดสอบต่อด้วยค่าสถิติ One-Way ANOVA หรือ F-test แต่ถ้าปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0 ) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกกว่า 0.05 จะทําการทดสอบต่อด้วยค่าสถิติ Brown-Forsythe  
 
ตาราง 17 ผลการทดสอบตรวจสอบค่าความแปรปรวน (Variance) โดยใช้ Levene's Test 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene 
Statistic 

df1 df2 p 
ผลการตรวจสอบ 

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงาม ด้าน

วัตถุประสงค์โดยรวม 

0.056 2 397 0.945 ความแปรปรวน
เท่ากัน 

 
 จากตาราง  17 จะเห็นว่าค่า Sig. ของ Levene’ Test ในส่วนของพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม มีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความแปรปรวนเท่ากัน ดังนั้นจึงทําการทดสอบ ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ระดับการศึกษา ต่างๆ กัน โดยใช้ค่าสถิติ One-Way ANOVA หรือ F-test ในการทดสอบ จะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะตั้งสมมติฐานในการทดสอบ
ดังนี ้
 H0 : ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ
งามในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ
งามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 
ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามใน

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรม ระดับการศึกษา x S.D. F Sig. 
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงาม ด้าน

วัตถุประสงค์โดยรวม 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 4.41 0.50 13.375** 0.000 
ปริญญาตรี 4.00 0.61   

สูงกว่าปริญญาตรี 4.25 0.56   
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง  18 พบว่า  พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้าน
วัตถุประสงค์โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบต่อเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
LSD 
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ตาราง  19 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ กลุ่มตัวอย่าง ที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกันใน
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวม 

 

ระดับการศึกษา  
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

4.41 4.00 4.25 
ต่ํากว่าปริญญาตรี 4.41  0.41** 0.17 

   (0.000)  (0.119) 
ปริญญาตรี 4.00   -0.25** 

    (0.001) 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.25    

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ

ความงาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวม แตกต่างกัน 2 คู่ ได้แก่ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี และปริญญาตรี จากการวิเคราะห์  พบว่า ค่า 

Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี  
มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่าง ที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี ในพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.41 

กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี  จากการวิเคราะห์  พบว่า ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
ค่าเฉลี่ยต่ํากว่ากลุ่มตัวอย่าง ที่มีระดับการศึกษา สูงกว่าปริญญาตรี ในพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.25 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
 
 
 
 

x
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สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ
งามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะต้องทําการทดสอบก่อนโดยโดยใช้ Levene's Test ว่าค่า variance เท่ากัน
หรือไม่เท่ากันโดยมีสมมติฐานดังน้ี 
 H0 : ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพต่าง ๆ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพต่าง ๆ แตกต่างกัน 
 โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ต่อเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่ามากกกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 และทําการทดสอบต่อด้วยค่าสถิติ One-Way ANOVA หรือ F-test แต่ถ้าปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0 ) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกกว่า 0.05 จะทําการทดสอบต่อด้วยค่าสถิติ Brown-Forsythe  
 
ตาราง 20 ผลการทดสอบตรวจสอบค่าความแปรปรวน (Variance) โดยใช้ Levene's Test 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene Statistic df1 df2 p ผลการตรวจสอบ 
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงาม ด้าน

วัตถุประสงค์โดยรวม 

0.522 2 397 0.594 ความแปรปรวน
เท่ากัน 

 
 จากตาราง  20 จะเห็นว่าค่า Sig. ของ Levene’ Test ในส่วนของพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม มีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า อาชีพ
ต่างกัน มีความแปรปรวนเท่ากัน ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างมี อาชีพ
ต่างๆ กัน โดยใช้ค่าสถิติ One-Way ANOVA หรือ F-test ในการทดสอบจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) 
ก็ต่อเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะตั้งสมมติฐานในการทดสอบดังนี้ 
 H0 : อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามใน
กรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : อาชีพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามใน
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรม อาชีพ x S.D. F Sig. 

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงาม ด้าน

วัตถุประสงค์โดยรวม 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.33 0.62 5.031** 0.007 

พนักงานเอกชน 4.05 0.61   
ประกอบธุรกิจ

ส่วนตัว/อาชีพอื่น ๆ 
4.11 0.56   

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง  21 พบว่า  พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้าน

วัตถุประสงค์โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบต่อเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
LSD 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



67 
 

 

ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกันในพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวม 

 

อาชีพ  

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/อาชีพอื่น ๆ 

4.33 4.05 4.11 
ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
4.33  0.28** 0.22* 

  (0.002) (0.035) 
พนักงานเอกชน 4.05   -0.06 

    (0.438) 
ประกอบธุรกิจ

ส่วนตัว/อาชีพอื่น ๆ 
4.11    

    
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ

ความงาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวม แตกต่างกัน 2 คู่ ได้แก่ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ และพนักงานเอกชน  จากการวิเคราะห์  

พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพข้าราชการ /
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงานเอกชน  ในพฤติกรรมการตัดสินใจ
ใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.28 

กลุ่มตัวอย่าง ที่มีอาชีพข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ และประกอบธุรกิจส่วนตัว /อาชีพอื่น ๆ 
จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.035 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ
ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว /อาชีพอื่น ๆ ใน
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวม อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ  0.22 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

 
 

x
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สมมติฐานท่ี 1.5 รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง
และความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะต้องทําการทดสอบก่อนโดยโดยใช้ Levene's Test ว่าค่า variance เท่ากัน
หรือไม่เท่ากันโดยมีสมมติฐานดังน้ี 
 H0 : ค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายได้ต่อเดือนต่าง ๆ ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายได้ต่อเดือนต่าง ๆ แตกต่างกัน 
 โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ต่อเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่ามากกกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 และทําการทดสอบต่อด้วยค่าสถิติ One-Way ANOVA หรือ F-test แต่ถ้าปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0 ) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกกว่า 0.05 จะทําการทดสอบต่อด้วยค่าสถิติ Brown-Forsythe   
 
ตาราง 23 ผลการทดสอบตรวจสอบค่าความแปรปรวน (Variance) โดยใช้ Levene's Test 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene Statistic df1 df2 p ผลการตรวจสอบ 
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงาม ด้าน

วัตถุประสงค์โดยรวม 

0.096 3 396 0.962 ความแปรปรวน
เท่ากัน 

 
 จากตาราง  23 จะเห็นว่าค่า Sig. ของ Levene’ Test ในส่วนของพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม มีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า รายได้
ต่อเดือนต่างกัน มีความแปรปรวนเท่ากัน ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างมี
รายได้ต่อเดือน ต่างๆ กัน โดยใช้ค่าสถิติ One-Way ANOVA หรือ F-test ในการทดสอบ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ต่อเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะตั้งสมมติฐานในการทดสอบ
ดังนี ้
 H0 : รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ
งามในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

H1 : รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ
งามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามใน
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 

 
พฤติกรรม รายได้ต่อเดือน x S.D. F Sig. 

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงาม ด้าน

วัตถุประสงค์โดยรวม 

ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท 

4.22 0.61 5.153** 0.002 

20,001 - 30,000 บาท 4.11 0.61   
30,001 - 40,000 บาท 4.11 0.54   
มากกว่า 40,000 บาท 3.87 0.60   

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง  24 พบว่า  พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้าน

วัตถุประสงค์โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  0.01 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบต่อเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ  
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ตาราง  25 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ กลุ่มตัวอย่าง ที่มีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันใน
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวม 

 

รายได้ต่อเดือน  

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

มากกว่า 
40,000 บาท 

4.22 4.11 4.11 3.87 
ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 

20,000 บาท 
4.22  0.11 0.11 0.35** 

  (0.120) (0.248) (0.002) 
20,001 - 30,000 บาท 4.11   0.00 0.24** 

    (0.992) (0.002) 
30,001 - 40,000 บาท 4.11    0.24** 

    (0.002) 
มากกว่า 40,000 บาท 3.87     

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 25 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ

ความงาม ด้านวัตถุประสงค์โดยรวมแตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาทและมากกว่า 40,000 บาท จาก

การวิเคราะห์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อ
เดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,000 
บาท ในพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.35 

กลุ่มตัวอย่าง ที่มีรายได้ต่อเดือน  20,001 - 30,000 บาทและมากกว่า 40,000 บาท  จากการ
วิเคราะห์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อ
เดือน 20,001 - 30,000 บาท มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน  มากกว่า 40,000 บาท 
ในพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม  อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.24 

กลุ่มตัวอย่าง ที่มีรายได้ต่อเดือน  30,001 - 40,000 บาทและมากกว่า 40,000 บาท  จากการ
วิเคราะห์ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อ

x
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เดือน 30,001 - 40,000 บาท มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน  มากกว่า 40,000 บาท 
ในพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม  ด้านวัตถุประสงค์ โดยรวม  อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.24 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
สมมติฐานที่  2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย แพทย์ ยาและเวชภัณฑ์ และ

เครื่องมือ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง
และความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ
ความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  ผู้วิจัยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระ  ต่อกัน 
หรือหาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล  2 ชุด ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้  
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ตาราง 26 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
พฤติกรรม 

r  
Sig.             

(2-tailed) 
ระดับ  

ความสัมพันธ์  
ทิศทาง 

ความสัมพันธ์  

1. ความเชี่ยวชาญและช่ือเสียงของ
แพทย์ผู้ให้การรักษา 

0.297** 0.000 ค่อนข้างต่ํา ทางเดียวกัน  

2. คุณภาพของยาและเวชภัณฑ์ 0.270** 0.000 ค่อนข้างต่ํา ทางเดียวกัน  

3 . คุณภาพของเครื่องมือและ
อุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา 

0.265** 0.000 ค่อนข้างต่ํา ทางเดียวกัน  

4. มีอุปกรณ์ หรือ ใช้เครื่องมือ
ใหม่ๆ อยู่เสมอ 

0.300** 0.000 ค่อนข้างต่ํา ทางเดียวกัน  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 0.323** 0.000 ค่อนข้างต่ํา ทางเดียวกัน  
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง  26 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่า  Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  เท่ากับ  0.323 โดยมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ํา  แสดงว่า ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ดีขึ้น จะมี พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นเล็กน้อย 

ความเชี่ยวชาญและช่ือเสียง ของแพทย์ผู้ให้การรักษา มีค่า  Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  ความ
เชี่ยวชาญและช่ือเสียงของแพทย์ผู้ให้การรักษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
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0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  เท่ากับ 0.297 โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับ
ค่อนข้างต่ํา แสดงว่า ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า ความเชี่ยวชาญและช่ือเสียงของแพทย์ผู้ให้กา รรักษา
ดีขึ้น จะ มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นเล็กน้อย 

คุณภาพของยาและเวชภัณฑ์  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  คุณภาพของยาและ
เวชภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  
เท่ากับ 0.270 โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างต่ํา  แสดงว่า ถ้าผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นว่า คุณภาพของยาและเวชภัณฑ์ ดีขึ้น จะ มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง
และความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นเล็กน้อย 

คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  
คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  เท่ากับ 0.265 โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับ
ค่อนข้างต่ํา แสดงว่า ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา ดี
ขึ้น จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตั ดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นเล็กน้อย 

มีอุปกรณ์ หรือ ใช้เครื่องมือใหม่ๆ อยู่เสมอ  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  มีอุปกรณ์ หรือ 
ใช้เครื่องมือใหม่ๆ อยู่เสมอ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ
งามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  เท่ากับ 0.300 โดยมีความสัมพันธ์ กันในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ํา  
แสดงว่า ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า มีอุปกรณ์ หรือ ใช้เครื่องมือใหม่ๆ อยู่เสมอ  ดีขึ้น จะมีพฤติกรรม
การตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึ้น
เล็กน้อย  

 
สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ซึ่งประกอบด้วย  การโฆษณา 

การขายโดยใช้พนักงานขาย  การส่งเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ์  การตลาดทางตรง  และ
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การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ
ความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

H1 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  ผู้วิจัยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็ นอิสระ ต่อกัน 
หรือหาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล  2 ชุด ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้  
 

ตาราง  27 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 

การสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) 

พฤติกรรม 

r  
Sig.             

(2-tailed) 
ระดับ  

ความสัมพันธ์  
ทิศทาง 

ความสัมพันธ์  

1.การโฆษณา 0.078 0.059 - - 
2.การขายโดยใช้พนักงานขาย 0.095* 0.028 ต่ํามาก ทางเดียวกัน  
3.การส่งเสริมการขาย 0.032 0.264 - - 
4.การประชาสัมพันธ์ 0.063 0.103 - - 
5.การตลาดทางตรง 0.137** 0.003 ต่ํามาก ทางเดียวกัน 
6.การตลาดเชิงกิจกรรม 0.128** 0.005 ต่ํามาก ทางเดียวกัน 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) โดยรวม 

0.104* 0.018 ต่ํามาก ทางเดียวกัน  

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 27 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวม
กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวม  มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.018 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.104 โดยมีความสัมพันธ์กันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  แสดงว่า  ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) โดยรวมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นเล็กน้อย 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการโฆษณา มีค่า  Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.059 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) หมายความ
ว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการโฆษณา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย มีค่า  Sig. (2-
tailed) เท่ากับ 0.028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1) หมายความว่า  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  เท่ากับ 0.095 
โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  แสดงว่า  ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้าน การขายโดยใช้พนักงานขาย ดีขึ้น จะ มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นเล็กน้อย 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่า  Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.264 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการประชาสัมพันธ์  มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.103 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการประชาสัมพันธ์  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
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พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บ ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีค่า  Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความ
ว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.134 โดยมีความสัมพันธ์กั นใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  แสดงว่า  ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) ด้านการตลาดทางตรง ดีขึ้น จะ มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ
งามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึ้นเล็กน้อย 

การสื่อสารการตลาดแบบครบ วงจร (IMC) ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีค่า  Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  เท่ากับ  0.128 โดยมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  แสดงว่า ถ้าผู้บริโภคมี ความคิดเห็นว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ดีขึ้น จะ มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึ้นเล็กน้อย 
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ตาราง 28 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน  

สมมติฐานที่  1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ของผู้บริโภคเพศ
หญิง ซึ่งประกอบด้วย  อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ 
และ รายได้ต่อเดือน  แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 

สมมติฐานท่ี 1.1 อายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2 สถานภาพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3 ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.5 รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่  2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย แพทย์ ยาและ
เวชภัณฑ์ และเครื่องมือ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 

1. ความเชี่ยวชาญและช่ือเสียงของแพทย์ผู้ให้การรักษา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. คุณภาพของยาและเวชภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 28 (ต่อ)  
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน  

3. คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

4. มีอุปกรณ์ หรือ ใช้เครื่องมือใหม่ๆ อยู่เสมอ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

5. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ซึ่ง
ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 

1. การโฆษณา  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. การส่งเสริมการขาย  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกับ
สมมติฐาน 

4. การประชาสัมพันธ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกับ
สมมติฐาน 

5. การตลาดทางตรง  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตารางที่ 28 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน  

6. การตลาดเชิงกิจกรรม  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

7. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวม  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศ
หญิง ใน กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ สามารถนําไปใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการ 
นักการตลาด รวมถึงผู้ประกอบการรายใหม่ๆ ในธุรกิจ คลินิกผิวหนังและความงาม  ใช้ในการพัฒนาและ
ปรับปรุงแก้ไขปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) เพื่อสนองตอบ
ความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด 
 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาค้นคว้า 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ ตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ของผู้บริโภคเพศหญิง  ซึ่งประกอบด้วย  อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน  แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย แพทย์ ยาและเวชภัณฑ์ และเครื่องมือ มีความสัมพันธ์
กับ พฤติก รรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 3. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ซึ่งประกอบด้วย  การโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ์  การตลาดทางตรง  และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  21 - 30 ปี สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนักงาน
เอกชน และมีรายได้ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท  
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ของคลินิกผิวหนังและความงาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อคลินิกผิวหนัง และ
ความงาม  โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 และเม่ือเรียงลําดับระดับความคิดเห็น
ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จากมากไปน้อย ได้แก่ ความเชี่ยวชาญและช่ือเสียงของแพทย์ผู้ให้การรักษา  
คุณภาพของยาและเวชภัณฑ์  คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา  และมีอุปกรณ์ หรือ
เครื่องมือใหม่ๆ เสมอ ตามลําดับ  
ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและความงาม 
 ด้านการโฆษณา 

ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและความ
งาม ในด้านการโฆษณาของผู้ตอบแบบสอบถาม  โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.10 
และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความสําคัญต่อการตัดสินใจระดับปานกลาง โดย
เรียงลําดับจากมากไปน้อย  ได้แก่ การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์  เช่น หนังสือพิมพ์ , นิตยสาร, แผ่นพับ 
การทําหนังโฆษณาทางโทรทัศน์ผ่านทางช่อง  3, 5, 7, 9, 11, TV ไทย และ True Vision การเป็น
สปอนเซอร์ผู้สนับสนุนรายการทางโทรทัศน์  เช่น ละครหลังข่าว , รายการบันเทิงต่างๆ , ข่าว เป็นต้น  
การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง ,บนรถประจําทาง , สถานีรถไฟฟ้า  และการโฆษณาทางสื่อวิทยุ  เช่น 
โฆษณาผ่านคลื่น FM 106.50, FM 95.50, FM 103.50 เป็นต้น ตามลําดับ 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 
ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและความ

งาม ในด้านการขายโดยใช้พนักงานขายของผู้ตอบแบบสอบถาม  โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ  3.97 และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความสําคัญต่อการตัดสินใจระดับมาก 
โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย ได้แก่ การพูดจาสุภาพขณะเสนอขายสินค้าและบริการของพนักงานขาย  
การมีมารยาทของพนักงานขาย  การเอาใจใส่ของพนักงานขาย พนักงานขายมีบุคลิกภาพและผิวพรรณ
ที่ดี และการแนะนําสินค้าและบริการ ณ จุดขายของพนักงานขาย ตามลําดับ 

ด้านการส่งเสริมการขาย              
ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและความ

งาม ในด้านการส่งเสริมการขายของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.47 
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และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจระดับมาก โดยเรียงลําดับ
จากมากไปน้อย  ได้แก่ การซื้อคอร์สเสริมความงาม  โดยแจกของแถมควบคู่กันไป เช่น  แถมผลิตภัณฑ์
ดูแลผิว หรือ คอร์สเสริมความงามอื่นๆ การลดราคาต่ํากว่าราคาขายปกติ การจัดแสดงสินค้าแล ะบริการ 
ณ จุดซื้อ ทําให้ท่านสามารถทดลองและเห็นสินค้าและบริการนั้นๆ  ได้ทันที มีสิ่งอํานวยความสะดวก
ให้บริการ เช่น อินเตอร์เนต, ห้องน้ํา, อาหารว่างและเครื่องดื่ม และการแจกคูปองทดลองรับบริการได้ฟรี  
ส่วนข้อที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจระดับปานกลาง คือ การจับรางวัลชิ งโชค เช่น เมื่อซื้อครบ 5,000 
บาท รับสิทธิ์ชิงโชคเพื่อลุ้นรับรางวัลตั๋วเครื่องบินไป-กลับ กรุงเทพฯ-เชียงใหม่ เป็นต้น ตามลําดับ 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 
ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและความ

งาม ในด้านการประชาสัมพันธ์ของผู้ตอบแ บบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.58 
และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจระดับมาก โดยเรียงลําดับ
จากมากไปน้อย  ได้แก่ เพื่อน หรือคนรู้จักแนะนํามา  การให้แพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านผิวหนังเป็นผู้รับรอง
คอร์สเสริมความงามต่างๆ โดยผ่านสกู๊ปทางหนังสือพิมพ์ หรือ นิตยสารต่าง  ๆ และการใช้ดารา , บุคคล
ที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ หรือแนะนําเปิดตัวเมนูใหม่ๆ ส่วน ข้อที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจระดับ
ปานกลาง คือ การแจ้งข่า วสารเกี่ยวกับคลินิกผิวหนังและความงามผ่านเว็บไซต์  เช่น Facebook, 
Pantip, Google เป็นต้น ตามลําดับ 

ด้านการตลาดทางตรง  
ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและความ

งาม ในด้านการตลาดทางตรงของผู้ตอบแบบสอบถาม  โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.50 
และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจระดับมาก โดยเรียงลําดับ
จากมากไปน้อย ได้แก่ จํานวนสาขาที่มีให้บริการ และทําเลที่ตั้งที่ใกล้กับแหล่งคมนาคมที่สะดวก เช่น มี
ที่จอดรถ , ใกล้รถไฟฟ้า , ตั้งอยูในห้างสรรพสินค้า เป็นต้น  การแจ้งสิทธิพิเศษ หรือ รายละเอียดเมนู
ใหม่ๆ หรือ มอบส่วนลดพิเศษให้ท่านผ่านทางอีเมล  และการแจ้งสิทธิพิเศษ หรือ รายละเอียดเมนูใหม่ๆ 
หรือ มอบส่วนลดพิเศษให้ท่านผ่านระบบ SMS ทางโทรศัพท์มือถือ ส่วนข้อที่มีความสําคัญต่อการ
ตัดสินใจระดับปานกลาง คือ การแจ้งสิทธิ พิเศษ หรือ รายละเอียดเมนูใหม่ๆ หรือ มอบส่วนลดพิเศษให้
ท่านผ่านทางจดหมายข่าวทางไปรษณีย์ ตามลําดับ 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม  
ระดับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและความ

งาม ในด้านการตลาดเชิงกิจกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม  โดยรวม อยู่ในระดั บปานกลาง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ  3.16 และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความสําคัญต่อการตัดสินใจระดับปาน
กลาง โดยเรียงลําดับ จากมากไปน้อย  ได้แก่  การออกบูธตามสถานท่ีต่างๆ เพื่อให้ท่านมีส่วนร่วมใน
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กิจกรรม เช่น เปิดโอกาสให้ทดลองรับบริการฟรี และการขายคอร์สเสริ มความงามในราคาลดพิเศษ  การ
จัดกิจกรรมเชิงสัมมนา  เช่น การอบรมวิธีรักษาผิวหน้าให้แลดูอ่อนเยาว์และมีสุขภาพดี จากแพทย์
ผิวหนัง หรือ ดารา หรือ บุคคลที่มีช่ือเสียง เป็นต้น  การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ  เช่น ฉลองครบรอบ  
1 ปี ของคลินิกผิวหนังและความงาม เป็นต้น  การจัดกิจ กรรมเกี่ยวกับคลินิกผิวหนังและความงาม 
ภายในสถานศึกษาต่าง  ๆ หรือ อาคารสํานักงานต่างๆ และการจัดการประกวด  เช่น ประกวดสาวผิว
สวย เป็นต้น ตามลําดับ  
  
ส่วนที่  4 ข้อมูลทางด้านวัตถุประสงค์ในการซ้ือ และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม 

ด้านวัตถุประสงค์ในการซ้ือ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสําคัญของวัตถุประสงค์ในการซื้อบริการคลินิกผิวหนังและ

ความงาม ในด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ
งาม โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และเม่ือพิจารณาแย กเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มี
ความสําคัญต่อการตัดสินใจระดับมากที่สุด โดยเรียงลําดับ จากมากไปน้อย  ได้แก่ เพื่อรักษาปัญหา
ผิวหนังต่างๆ  เพื่อปกป้องผิวให้ดูอ่อนเยาว์  สวยงาม และเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพต่อหน้าที่การงาน  
ส่วนข้อที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจระดับ ปานกลาง คือ  เพื่อทําตามกระแสนิยม  หรือ ทําตามคนที่
รู้จัก ตามลําดับ  

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในช่วงวันเสาร์ -อาทิตย์ เวลาเย็น  

เข้าใช้บริการสถานท่ีตั้งใน ห้างสรรพสินค้า  ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการคลินิกผิวหนังและควา มงามไม่เกิน 
5,000 บาท และจํานวนครั้งท่ีเข้าใช้บริการในเวลา 3 เดือน ส่วนใหญ่ 1-5 ครั้ง  
 
ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ของผู้บริโภคเพศหญิง  ซึ่ง
ประกอบด้วย  อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน  แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  
 ผลการวิเคราะห์ ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ของผู้บริโภคเพศหญิง  พบว่า ผู้บริโภคที่มี
ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง
และความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยสามารถสรุปความแตกต่างได้ดังนี้ 
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 1. ระดับการศึกษา แตกต่างกัน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี  
มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า กลุ่มตัวอย่าง ที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี และ กลุ่มตัวอย่าง ที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตร ีมีค่าเฉลี่ยต่ํากว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
 2. อาชีพ แตกต่างกัน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มตัวอย่าง ที่มีอาชีพข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่า กลุ่มตัวอย่าง ที่มีอาชีพพนักงานเอกชน และ กลุ่มตัวอย่าง ที่มีอาชีพข้าราชการ /พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอื่นๆ 
 3. รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน  มากกว่า 40,000 บาท ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีรายได้ต่อเดือน  20,001 - 30,000 บาท มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน  มากกว่า 
40,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน  30,001 - 40,000 บาท มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่าง
ที่มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,000 บาท 

ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุ และสถานภาพ แตกต่างกัน มี พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานที่  2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย แพทย์ ยาและเวชภัณฑ์ และ
เครื่องมือ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ซึ่งประกอบด้วย แพทย์ ยาและเวชภัณฑ์ และเครื่องมือ 
พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ความเชี่ยวชาญและช่ือเสียงของแพทย์ผู้ให้การรักษา คุณภาพของ
ยาและเวชภัณฑ์ คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา และมีอุปกรณ์ หรือ ใช้เครื่องมือ
ใหม่ๆ อยู่เสมอ มีความสัมพั นธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ํา  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ แสดงว่า ถ้าผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา และมี
อุปกรณ์ หรือ ใช้เครื่องมือใหม่ๆ อยู่เสมอ ดีขึ้น จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ
ความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นเล็กน้อย 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ซึ่งประกอบด้วย  การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขาย  การส่งเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ์  การตลาดทางตรง  และ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ
ความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิเคราะห์ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ซึ่งประกอบด้วย  การโฆษณา การ
ขายโดยใช้พนักงานขาย  การส่งเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ์  การตลาดทางตรง  และการตลาดเชิง
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กิจกรรม พบว่า  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวม  และด้านการขายโดยใช้พนักงาน
ขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการตลาดทางตรง และด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรม  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม
ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ แสดงว่า ถ้าผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) อันได้แก่ ด้านการขายโดยใช้พนัก งานขาย ด้าน
การตลาดทางตรง ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม และโดยรวมดีข้ึน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นเล็กน้อย 

ส่วนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย และ
ด้านการประชาสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ
งามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 

อภิปรายผล 
ผลการศึกษา ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิง ใน กรุงเทพมหานคร  
สามารถนํามาอภิปรายผล ได้ดังนี้ 
 1. สมมติฐานข้อที่ 1 พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา  อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน  แตกต่าง
กันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามใน กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีอาจเนื่องจากผู้หญิงมักจะคํานึงถึงความสําคัญเรื่องผิวหนังและ
ความงามแตกต่างกันไป ระดับการศึกษาทําให้คนมีความคิดมีมุมมองที่แตกต่างกัน อาชีพทําให้ คนเรา
ต้องปรับตัวทั้งทางร่างกาย ความสามารถ การใช้ชีวิตให้เหมาะสมกับอาชีพที่ทํา รายได้ทําให้คนเรา
สามารถเลือกซื้อหรือใช้ในสิ่งที่เราต้องการและเหมาะสมกับรายได้ที่ได้มามาด้วย ซึ่งระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือนเป็นสิ่งที่ทําให้ผู้หญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้ บริการคลินิกผิวหนังและ
ความงามแตกต่างกันไป สอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2541: 38-39) ที่กล่าวว่า แบบ
แผนการใช้จ่ายขึ้นอยู่กับรายได้ที่คนมี  และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ 
(2538: 41-42) ที่กล่าวว่า รายได้จะเป็นตัวชี้การหรือไม่มี ความสามารถในการจ่ายสินค้า  ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการดํารงชีวิต  รสนิยม ค่านิยม  อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ 

ส่วนผู้บริโภคที่มี อายุ และสถานภาพ แตกต่างกัน มี พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  ทั้งน้ีอาจ
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เนื่องจากผู้หญิงไม่ว่าจะอายุเท่าไหร่ สถานภาพเป็นอย่างไรก็ย่อมท่ีจะมีความต้องการหรือมีปัญหาใน
เรื่องของผิวหนังและความงามกันทั้งน้ัน  ซึ่งปัญหาและความต้องการ เหล่านี้ก็ทําให้การตอบสนองต่อสิ่ง
เหล่านี้ของผู้หญิงแต่ละคนก็จะเหมือนๆ กัน จึงทําให้ พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ
ความงามในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกันด้วย สอดคล้องกับแนวคิดของ  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541: 
109) ทีก่ล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ องค์ประกอบหลาย  ๆ อย่างที่รวมกันแล้ว  สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้ซื้อให้เกิดความพอใจบางประการจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นหรือผลตอบแทนใด  ๆ ที่ผู้
ซื้อคาดว่าจะได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
 2. สมมติฐานท่ี 2 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญและช่ือเสียงของแพทย์
ผู้ให้การรักษา คุณภาพของยาและเวชภัณฑ์ คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา และมี
อุปกรณ์ หรือใช้เครื่องมือใหม่ๆ อยู่เสมอ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทาง
เดียวกันในระดับค่อนข้างต่ํา  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  ทั้งน้ีอาจเนื่องจากการใช้บริการผิวหนัง
และความงามเป็นการกระทํากับร่างกายผู้บริโภคเอง ซึ่งสิ่งเหล่านี้อาจเกิดอันตรายกับตัวเองได้ หาก
แพทย์ไม่มีความเชี่ยวชาญ ยาและเครื่องเมือคุณภาพไม่ดี จึงทําให้ผู้บริโภคมีการตระหนักและคิดถึงผล
ของการใช้บริการเหล่านี้ จึงทําให้ปั จจัยด้านผลิตภัณฑ์ ทั้งในเรื่องของความเชี่ยวชาญและช่ือเสียงของ
แพทย์ผู้ให้การรักษา คุณภาพของยาและเวชภัณฑ์ คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการรักษา 
และมีอุปกรณ์ หรือใช้เครื่องมือใหม่ๆ อยู่เสมอ มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง
และความงามของผู้บริโภค แต่ก็มีผลอยู่ในระดับค่อนข้างต่ํา อาจเพราะว่าบริโภคทุกคนทราบดีว่าแพทย์
ที่มีความเชี่ยวชาญ มีชื่อเสียงมาก ยาและเครื่องมือ อุปกรณ์ที่ดีมาก ย่อมมีราคาสูง การเข้าใช้บริการก็
สูงตามไปด้วย และก็ไม่อาจทราบได้ว่าสิ่งเหล่านี้จะดีจริงเท่ากับค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป หรือไม่ ดังนั้นจึงทําให้
ผู้บริโภคเองคิดได้ว่าการเข้าใช้บริการในสถานท่ีที่มีการรับรองจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องก็อาจเพียงพอ
แล้ว จึงทําให้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เหล่านี้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามของผู้บริโภคค่อนข้างต่ํา สอดคล้องกับแนวคิดของสุดาดวง เรืองรุจิระ (2541: 109) 
ที่กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ คือ องค์ประกอบหลาย  ๆ อย่างที่รวมกันแล้ว  สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้ซื้อให้เกิดความพอใจบางประการจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นหรือผลตอบแทนใด  ๆ ที่ผู้ซื้อคาดว่าจะ
ได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

3. สมมติฐานท่ี 3 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ได้แก่ ด้านการขายโดยใช้
พนักงานขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม  และโดยรวม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
โดยมีความสั มพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ี  อาจ
เนื่องจากการใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามสิ่งสําคัญก็คือ ความม่ันใจของผู้บริโภคเอง ซึ่งการ
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สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ได้แก่ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการตลาดทางตรง 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม  เป็นสิ่ง กระตุ้นการตัดสินใจซ้ือ ที่สามารถจับต้องได้ มองเห็นเป็นรูปธรรม 
สามารถรับรู้และสัมผัสได้ด้วยตัวเอง เป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภคให้มีมากยิ่งขึ้น ซึ่ง
เป็นการสร้างคว ามม่ันใจให้กับผู้บริโภค ได้เป็นอย่างดี และทําให้ตัดสินใจซ้ือได้ง่ายยิ่งขึ้น  สอดคล้องกับ
แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ  (2541) ที่กล่าวว่าสิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อ
สินค้า (Buying motive) ซึ่งอาจให้เหตุจูงใจซ้ือด้านเหตุผล  และใช้เหตุจูงใจให้ ซื้อด้านจิตวิทยา  (อารมณ์) 
ก็ได้  
 ส่วนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย และ
ด้านการประชาสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความ
งามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับส มมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีอาจเนื่องจาก
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์  
ยังถือว่ามีความไกลจากตัวผู้บริโภคมากเมื่อเทียบกับ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ได้แก่ 
ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม  ซึ่งการโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์  ดูเหมือนจะเป็นการสร้างให้ผู้บริโภครับรู้ เพ้อฝันหรือ
จินตนาการไปตามคําโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ซึ่งต่างจากการสัมผัส จับต้องได้โดยตรงจาก การขายโดย
ใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม  จึงทําให้ การสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการประชาสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร  สอดคล้องกับงานวิจัยของ  นวธิดา  ไชยหมาน  (2547) ที่พบว่า การสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ได้แก่ การโฆษณา  การส่งเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ์  ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อการลดน้ําหนัก  ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  
 ผลจากการศึกษา  ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิง ใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ ดังนี ้
 1. ผู้ประกอบการรายใหมท่ี่ต้องการเข้าสู่ธุรกิจนี้ และผู้ประกอบการราย เก่า รวมถึงนักการตลาด
ในธุรกิจน้ี ควรเข้าไปทําตลาดเพิ่มกลับกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี หรือ กลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ หรือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  และเป็นผู้ที่มีรายได้ ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาทต่อเดือน เพราะจากผลการวิจัย พบว่า  กลุ่มเป้าหมาย นี้ มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
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ผิวหนังและความงาม มากที่สุด เช่น การกําหนดราคา ของผลิตภัณฑ์และ การบริการที่ มีหลากหลายเมนู
ให้เลือกตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย , การใช้ภาษาในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ของผลิตภัณฑ์
หรือบริการต่างๆ ที่ง่ายต่อความเข้าใจของ กลุ่มเป้าหมาย , การเข้าไปประสานงานและโฆษณาต่อ
หน่วยงานข้าราชการและ พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้มากยิ่งขึ้น  เป็นต้น  ทั้งน้ี เพื่อให้ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ดังกล่าวและ ตอบสนองต่อ ความต้องการ ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างสมบูรณ์  จึงจะทําให้ผู้บริโภค มี
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร
เพิ่มขึ้นเล็กน้อย 
 2. ผู้ประกอบการรายใหมท่ี่ต้องการเข้าสู่ธุรกิจนี้ และผู้ประกอบการราย เก่า รวมถึงนักการตลาด
ในธุรกิจน้ี ควรคํานึงถึงปัจจัยด้านอายุ และสถานภาพของผู้บริโภค  เนื่องจากผลการวิจัยทําให้ทราบว่า 
ปัจจัยด้านอายุ และสถานภาพของผู้บริโภค ที่แตกต่างกัน  จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม ไม่แตกต่างกัน  ดังนั้น ผู้ประกอบการ ควรมีการขยายกลุ่มลูกค้าให้กว้างและ
หลากหลายมากยิ่งขึ้น โดยต้องมีการรักษาฐานลูกค้ากลุ่มเดิมเอาไว้ด้วย เช่น ผู้บริโภคที่มีอายุน้อยจะมี
ปัญหาเร่ืองผิวพรรณจําพวกสิว ผิวหน้าไม่เรียบ และต้องการสินค้าราคาไม่สูงมากนัก ส่วนผู้บริโภคที่มี
อายุมากก็จะต้องการผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่มีคุณภาพดีเยี่ยม ตอบสน องเรื่องความอ่อนเยาว์ ลดริ้ว
รอย และเป็นกลุ่มลูกค้าที่สามารถจ่ายในราคาที่สูงได้ แต่ต่างก็ต้องการได้รับการดูแลด้านผิวพรรณและ
ความงามเช่นเดียวกัน เป็นต้น เช่นเดียวกับเรื่องสถานภาพ คนที่โสดหรือสมรสแล้ว ต่างก็ต้องการได้รับ
การดูแลด้านผิวพรรณและความงามเช่นเดียวกัน แต่อาจแตกต่างกันไปตามแต่ละปัญหาผิวของแต่ละ
บุคคล ดังนั้นก็ควรปรับกลยุทธ์และการให้บริการให้มีความสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย ให้สามารถ
รองรับกับทุกปัญหาผิวพรรณและความงามของลูกค้าได้  เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และ
เพื่อการเพิ่มส่วนครองตลาดและเพิ่มยอดขายให้ มากยิ่งขึ้น  ทั้งน้ี จึงจะทําให้ผู้บริโภค มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นเล็กน้อย  
 3. ผู้ประกอบการคลินิกควรท่ีจะต้องให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยหม่ันตรวจสอบ
ในเรื่องคุณภาพของยา เวชภัณฑ์ เครื่องมือ อุปกรณ์ต่างๆ ให้มีคุณภาพและมีความพร้อมในการใช้งาน
อยู่เสมอ เช่น ความสะอาดของอุปกรณ์ , ความทันสมัยของเครื่องมือ , อายุของยาและเวชภัณฑ์ เป็นต้น 
ทั้งน้ี เพื่อสร้างความเชื่อม่ันให้กับผู้บริโภค จึงจะทําให้ผู้บริโภค มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นเล็กน้อย  
 4. ข้อเสนอแนะสําหรับ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ได้แก่ การโฆษณา การขาย
โดยใช้พนักงานขาย  การส่งเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ์  การตลาดทางตรง  และการตลาดเชิง
กิจกรรม มีดังนี้ 
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 4.1 ด้านการขายโดยใช้พนักงานขายควรท่ีจะมีการอบรมพนักงานขายอยู่เป็นประจํา ทั้งในเรื่อง
ของกริยามารยาท ผลิตภัณฑ์และบริการของคลินิก เพื่อที่จะสามารถให้ข้อมูลกับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
สามารถกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการได้ เพื่อให้ผู้บริโภคมีความม่ันใจในสินค้าและบริการนั้นๆ 
 4.2 ด้านการตลาดทางตรง ควรมีการทําอย่างสม่ําเสมอ แต่ก็ไม่ควรสร้างความรําคาญให้กับ
ลูกค้า เช่น การส่งจดหมายท่ีควรจะมีการสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า คือ การสร้างเป็นจดหมาย
ขอบคุณลูกค้า แต่ก็แฝงไปด้วยโฆษณาจูงใจให้ไปใช้บริ การด้วย เป็นต้น ทั้งนี้ก็เพื่อให้เกิดทัศนคติที่ดี
ของลูกค้าด้วย 
 4.3 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ควรมีการจัดทําอย่างสม่ําเสมอเช่นกัน โดยเน้นกลุ่มผู้ที่เคยเป็น
ลูกค้าหรือเคยใช้บริการ เพื่อที่จะให้เกิดความรู้สึกพิเศษเหนือกว่าคนอื่น พร้อมกับสามารถนําความรู้สึก
ถึงความพิเศษนี้ไปบอกต่อบุคคลใกล้ชิดให้มาใช้บริการและเข้าร่วมกิจกรรมด้วย เช่น การจัดกิจกรรมที่
ต้องมีการร่วมทํากันเป็นกลุ่ม การจัดกิจกรรมสนับสนุนสังคมต่างๆ เป็นต้น ทั้งนี้ก็เพื่อสร้างความภูมิใจ
ให้กับผู้เข้าร่วมกิจกรรม สร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับสถานประกอบการ สร้างการจดจํา ตราสินค้าของ
ผู้บริโภคได้ และลดค่าใช้จ่ายได้การโฆษณาของผู้ประกอบการได้ในบางส่วน 
 4.4 ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการประชาสัมพันธ์ ควรมีการเพิ่มหรือ
เน้นการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และส่งเสริมการขายให้มากยิ่งขึ้น ให้มีความถี่อย่างสม่ําเสมอ และ
นําเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีใหม่ๆ อยู่อย่างต่อเนื่อง เพื่อเป็ นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และ
ต้องการผลิตภัณฑ์และบริการนั้นๆ อีกทั้งการนําเสนอการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ กิจก รรมส่งเสริมการ
ขายอยู่สม่ําเสมอ ย่อมจะสร้างให้ผู้บริโภคเกิด การจดจําผลิตภัณฑ์และบริการดังกล่าว และคํานึงถึงตรา
ผลิตภัณฑ์ด้วย   
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป  

ในการวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
1. ควรศึกษาเพิ่มในเรื่องความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตรายี่ห้อคลินิกผิวหนังและความ

งาม เพื่อจะได้ผลการวิจัยท่ีครอบคลุมมากยิ่งขึ้น  
2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการให้บริการและระดับราคาของคลินิกผิวหนังและความงามที่มี

กลุ่มเป้าหมายอยู่ในระดับเดียวกัน เพื่อจะได้ผลการวิจัยท่ีครอบคลุมมากยิ่งขึ้น  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
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 เลขที่แบบสอบถาม___________ 

แบบสอบถาม 
โครงการวิจัยเร่ือง 

“ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร” 

ค าชี้แจง แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ตอนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ของคลินิกผิวหนังและความงาม  
ตอนที่ 3 ข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและ

ความงาม  
ตอนที่ 4 ข้อมูลด้านวัตถุประสงค์ในการซ้ือ และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ

คลินิกผิวหนังและความงาม  
 
ตอนที่ 1  ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  () ลงหน้าข้อความที่ตรงกับท่าน 
 
1. อายุ 
( ) 21-30 ปี    ( ) 31-40 ปี   ( ) 41-50 ปี    
 
2. สถานภาพสมรส 
( ) โสด     ( ) สมรส / อยู่ด้วยกัน  ( ) แยกกันอยู่/ หย่าร้าง/ หม้าย 
 
3. ระดับการศึกษา 
( ) ต่ํากว่าปริญญาตรี    ( ) ปริญญาตรี    ( ) สูงกว่าปริญญาตรี 
 
4. อาชีพ 
( ) ข้าราชการ     ( ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ( ) พนักงานเอกชน   
( ) ประกอบธุรกิจส่วนตัว   ( ) อื่น ๆ (โปรดระบุ)................................................... 
 
5. รายได้ต่อเดือน 
( ) ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  ( ) 10,001 – 20,000 บาท ( ) 20,001 – 30,000 บาท  
( ) 30,001 – 40,000 บาท  ( ) 40,001 – 50,000 บาท  ( ) มากกว่า 50,000 บาท 
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ตอนที่ 2  ข้อมูลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ของคลินิกผิวหนังและความงาม  

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย () ในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 
ดีมาก 

(5) 
ด ี
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

ไม่ดี 
(2) 

ไม่ดีอย่าง
มาก  
(1) 

1. ความเชี่ยวชาญและช่ือเสียงของ
แพทย์ผู้ให้การรักษา 

     

2. คุณภาพของยาและเวชภัณฑ์      

3. คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่
ใช้ในการรักษา 

     

4. มีอุปกรณ์ หรือ ใช้เครื่องมือใหม่ๆ อยู่
เสมอ 

     

 
ตอนที่ 3  ข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนังและความงาม 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ()  ในช่องที่มีผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจของท่านมากที่สุด  
 

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
แบบครบวงจร (IMC) 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

การโฆษณา  

1. การทําหนังโฆษณาทางโทรทัศน์ผ่าน
ทางช่อง 3, 5, 7, 9, 11, TV ไทย และ 
True Vision 

     

2. การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับ 

     

3. การโฆษณาทางสื่อวิทยุ เช่น 
โฆษณาผ่านคลื่น FM 106.50, FM 
95.50, FM 103.50 เป็นต้น 
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เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
แบบครบวงจร (IMC) 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

4. การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง 
บนรถประจําทาง สถานีรถไฟฟ้า 

     

5. การเป็นสปอนเซอร์ผู้สนับสนุน 
รายการทางโทรทัศน์ เช่น ละครหลังข่าว 
รายการบันเทิงต่างๆ  ข่าว เป็นต้น 

     

การขายโดยใช้พนักงานขาย  

6. การแนะนําสินค้าและบริการ ณ จุด
ขายของพนักงานขาย 

     

7. การเอาใจใส่ของพนักงานขาย      

8. การมีมารยาทของพนักงานขาย      

9. การพูดจาสุภาพขณะเสนอขายสินค้า
และบริการของพนักงานขาย 

     

10. พนักงานขายมีบุคลิกภาพและ
ผิวพรรณที่ดี 

     

การส่งเสริมการขาย  

11. การจับรางวัลชิงโชค เช่น เมื่อซื้อ 
ครบ 5,000 บาท รับสิทธิ์ชิงโชคเพื่อลุ้น
รับรางวัลตั๋วเครื่องบินไป-กลับ 
กรุงเทพฯ-เชียงใหม่ เป็นต้น 

     

12. การแจกคูปองทดลองรับบริการได้ฟรี      

13. การลดราคาต่ํากว่าราคาขายปกติ      

14. การจัดแสดงสินค้าและบริการ ณ จุด
ซื้อ ทําให้ท่านสามารถทดลองและเห็น
สินค้าและบริการนั้นๆ ได้ทันที 
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เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
แบบครบวงจร (IMC) 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

15. การซื้อคอร์สเสริมความงาม โดยแจก
ของแถมควบคู่กันไป เช่น แถม
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว หรือ คอร์สเสริมความ
งามอื่นๆ 

     

16. มีสิ่งอํานวยความสะดวกให้บริการ 
เช่น อินเตอร์เนต ห้องน้ํา อาหารว่างและ
เครื่องดื่ม 

     

การประชาสัมพันธ์  

17. การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับคลินิก
ผิวหนังและความงามผ่านเว็บไซต์ เช่น 
Facebook Pantip Google เป็นต้น 

     

18. การใช้ดารา บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็น 
พรีเซ็นเตอร์หรือแนะนําเปิดตัวเมนูใหม่ๆ  

     

19. การให้แพทยผ์ู้เชี่ยวชาญด้านผิวหนัง
เป็นผูร้ับรองคอร์สเสริมความงามต่างๆ 
โดยผ่านสกู๊ปทางหนังสือพิมพ์ หรือ 
นิตยสารต่าง ๆ 

     

20. เพื่อน หรือ คนรู้จักแนะนํามา      

การตลาดทางตรง  

21. การแจ้งสิทธิพิเศษ หรือ รายละเอียด
เมนูใหม่ๆ หรือ มอบส่วนลดพิเศษให้
ท่านผ่านทางอีเมล 

     

22. การแจ้งสิทธิพิเศษ หรือ รายละเอียด
เมนูใหม่ๆ หรือ มอบส่วนลดพิเศษให้
ท่านผ่านทางจดหมายข่าวทางไปรษณีย์  

     

23. การแจ้งสิทธิพิเศษ หรือ รายละเอียด
เมนูใหม่ๆ หรือ มอบส่วนลดพิเศษให้
ท่านผ่านระบบ SMS ทางโทรศัพท์มือถือ  
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เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 
แบบครบวงจร (IMC) 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

24. จํานวนสาขาที่มีให้บริการ และทําเล
ที่ตั้งที่ใกล้กับแหล่งคมนาคมทีส่ะดวก 
เช่น มีท่ีจอดรถ ใกล้รถไฟฟ้า ตั้งอยูใน
ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 

     

การตลาดเชิงกิจกรรม  

25. การจัดการประกวด เช่น ประกวด
สาวผิวสวย เป็นต้น 

     

26. การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เช่น 
ฉลองครบรอบ 1 ปี ของคลินิกผิวหนัง
และความงาม เป็นต้น 

     

27. การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับคลินิก
ผิวหนังและความงาม ภายในสถานศึกษา
ต่าง ๆ หรือ อาคารสํานักงานต่างๆ 

     

28. การออกบูธตามสถานท่ีต่างๆ เพื่อให้
ท่านมีส่วนร่วมในกิจกรรม เช่น เปิด
โอกาสให้ทดลองรับบริการฟรี และการ
ขายคอร์สเสริมความงามในราคาลด
พิเศษ 

     

29. การจัดกิจกรรมเชิงสัมมนา เช่น การ
อบรมวิธีรักษาผิวหน้าให้แลดูอ่อนเยาว์
และมีสุขภาพดี จากแพทย์ผิวหนัง หรือ 
ดารา หรือ บุคคลที่มีช่ือเสียง เป็นต้น 

     

 
 
 
 
 
 
 



101 
 

 

ตอนที่ 4  ข้อมูลทางด้านวัตถุประสงค์ในการซ้ือ และพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงาม  

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ()  ในช่องที่มีผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจของท่านมากที่สุด  
 

วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจใช้
บริการ 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1. เพื่อปกป้องผิวให้ดูอ่อนเยาว์ สวยงาม       

2. เพื่อรักษาปัญหาผิวหนังต่างๆ      

3. เพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพต่อหน้าที่
การงาน 

     

4. เพื่อทําตามกระแสนิยม หรือ ทําตาม
คนที่รู้จัก หรือ ชื่นชอบ 

     

 
5. ช่วงวันและเวลาใดที่ท่านมักไปใช้บริการท่ีคลินิกผิวหนังและความงามบ่อยที่สุด  
(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
( ) วันจันทร์-ศุกร์ เวลาเช้า ( ) วันจันทร์-ศุกร์ เวลากลางวัน  ( ) วันจันทร์-ศุกร์ เวลาเย็น 
( ) วันเสาร์-อาทิตย์ เวลาเช้า ( ) วันเสาร์-อาทิตย์ เวลากลางวัน ( ) วันเสาร์-อาทิตย์ เวลาเย็น 
 
6. ท่านไปใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามที่ตั้งอยู่ท่ีใดบ่อยที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
( ) ตั้งอยู่ภายในห้างสรรพสินค้า   ( ) ตั้งอยู่ภายนอกห้างสรรพสินค้า 
 
7. บริการเสริมความงามที่ท่านซ้ือจากคลินิกผิวหนังและความงามที่ท่านใช้บริการอยู่ โดยเฉลี่ยต่อครั้งมี
ค่าใช้จ่ายประมาณเท่าไร _____________________________บาท/ครั้ง 
 
8. ในระยะเวลา 3 เดือน ท่านไปใช้บริการทีค่ลินิกผิวหนังและความงามโดยเฉลี่ยจํานวนกี่ครั้ง  
__________ครั้ง / 3 เดือน 
 
 

 
****** ขอขอบพระคุณที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ีค่ะ ****** 
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ภาคผนวก ข 
 

หนังสือขอเรียนเชิญผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม  
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ประวัติย่อผู้ท าสารนิพนธ ์
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ประวัติย่อผู้ท าสารนิพนธ ์

 
ชื่อ-สกุล    นางสาวจิตติมา  ศิริมงคล 
 
ภูมิล าเนา   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
ต าแหน่งหน้าที่การงานปัจจุบัน   ฝ่ายการตลาด  

สถานท่ีท างานปัจจุบัน บริษัท ด็อกเตอร์ ยังเกอร์ จ ากัด  

ประวัติการศึกษา 
 
             พ.ศ. 2548          ศิลปกรรมศาสตร์ (ก ากับการแสดง)                        
                                       จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
                 พ.ศ. 2554          บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
                             จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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