
95

SDU Res. J. 11 (2): May-Aug 2015	 Relationship Between Marketing Communication of Beauty Service (Skin Care)  

Institutes and Consumer Behavior of People in Bangkok Metropolis


ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการ

สถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร


Relationship Between Marketing Communication of Beauty Service (Skin Care) 

Institutes and Consumer Behavior of People in Bangkok Metropolis







ภุชงค์ เมนะสินธุ์*


คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต


Puchong Manasin*

Faculty of Management Science, Suan Dusit University











บทคัดย่อ


	 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้าน
 

ผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของ

สถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือประชาชนที่มีอายุระหว่าง 18 - 60 ปี จำนวน 
 

400 คน ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้ใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพ

โสด อาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท 2) ความคิดเห็นด้าน
 

การสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ในภาพรวม ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
 

3) พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครนั้น 

ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่มาใช้บริการเป็นจำนวนเงิน 501 – 1,000 บาท โดยใช้บริการสถาบันเสริม

ความงามด้านผิวพรรณ เฉลี่ย 1 - 2 ครั้งต่อเดือน ช่วงเวลาที่มาใช้บริการคือ เวลา 16.01 - 18.00 น. และ

นิยมมาใช้บริการในวันเสาร์ – วันอาทิตย์ ซึ่งวัตถุประสงค์ที่มาใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ 

ในปัจจุบัน คือ เพื่อรักษาเนื่องจากมีปัญหาด้านผิวพรรณ ส่วนเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริม

ความงามด้านผิวพรรณ คือ ความมีชื่อเสียง สำหรับรูปแบบบริการที่ใช้ในสถาบันเสริมความงามด้าน
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ผิวพรรณ คือ การฉีดไขมัน 4) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด มีความ

สัมพันธ์ในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 





คำสำคัญ : การสื่อสารการตลาด พฤติกรรมการใช้บริการ สถาบันเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 





Abstract


	 The research aimed to study (1) consumer behavior of beauty service institutes in 

skin care in Bangkok Metropolis, (2) consumers’ opinion of marketing communication of 

beauty service institutes for skin care in Bangkok Metropolis, and (3) the relationship 

between marketing communication and consumer behavior of beauty service institutes for 

skin care in Bangkok Metropolis. Participants were 400 people in Bangkok Metropolis aged 

between 18-60 years old. The major findings revealed that (1) most customers of beauty 

service institutes (skin care) in Bangkok Metropolis were single females, aged between 21-

30 years old, and graduated with a bachelor’s degree. They worked as company 

employees and had income averages less than 10,000 baht a month. (2) For consumer’s 

opinion on marketing communication of beauty service institutes in skin care, they had a 

high level of consensus. (3) For consumer behavior relative to the beauty service institutes 

(skin care) in Bangkok Metropolis, most participants spent an average of 501-1,000 baht 

each visit, and visited 1-2 times a month on either Saturday or Sunday between the hours 

of 4:00 and 6:00 PM. The primary purpose of seeking beauty services treatment was for a 

skin problem. The primary determinant of visiting a particular salon was its reputation. The 

most preferred service was fat dissolving injections. (4) Results of this research 

demonstrate that the opinions of marketing communication were positively correlated 

with consumer behavior of beauty services institutes for skin care in Bangkok Metropolis 

(p<0.05).





Keywords : Marketing Communication, Service Behaviors, Beauty Institute, Skin Care
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บทนำ


	 ความสวยงามดูดีและความอ่อนเยาว์อย่างยั่งยืน ล้วนเป็นสุดยอดปรารถนาของคนทุกเพศทุกวัย

และทุกเชื้อชาติ เช่น พระนางคลีโอพัตราใช้เหล้าองุ่นทาผิวหน้าเพื่อคงความสดใสและอ่อนเยาว์ของใบหน้า 

ชาวรัสเซียโบราณใช้นมเปรี้ยวพอกหน้าเพื่อคืนความสดใสเปล่งปลั่งให้แก่ผิว คนไทยในสมัยโบราณนิยมฝน

ขมิ้นมาทาผิวจนเป็นสีเหลืองทองเพื่อรักษาผิวให้นุ่มนวลน่าสัมผัส จึงเป็นเหตุผลที่ว่าเพราะเหตุใดจึงใช้เวลา

ในแต่ละวันหมดไปกับการดูแลตัวเองให้ดูดี อยู่เสมอ นอกจากการดูแลตัวเองด้วยการกินอาหารที่ดี การพัก

ผ่อนเพียงพอควบคู่ไปกับการออกกำลังกายอย่างสม่ำเสมอ และการใช้เครื่องสำอางในการแต่งแต้ม หรือลบ

เลือนจุดบกพร่องต่างๆ เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคในด้านความงามที่มีมากขึ้นเรื่อยๆ วิทยาศาสตร์

ทางการแพทย์ได้เข้ามามีบทบาทเกี่ยวกับความงามมากขึ้น จากเดิมที่จำกัดอยู่ในวงสุขภาพเท่านั้น 

(Anankitpraisarn, 2008) ผิวหนังนอกจากจะทำหน้าที่ในการป้องกันอันตรายแก่อวัยวะภายใน ช่วยปรับ

อุณหภูมิของร่างกายให้คงที่ และช่วยขับของเสียและสารพิษออกจากร่างกายแล้ว ผิวหนังยังถือว่าเป็นหนึ่ง

ในอวัยวะที่ทำหน้าที่เปรียบเสมือนเครื่องประดับชิ้นใหญ่ที่ช่วยเสริมความงามให้แก่ผู้ที่เป็นเจ้าของได้อีกด้วย 

ผิวพรรณที่เปล่งปลั่ง อ่อนเยาว์ ไร้ริ้วรอย แลดูสุขภาพดีย่อมเป็นที่ปรารถนาของทุกคน เป็นที่ชื่นชอบของ
 

ผู้พบเห็น สร้างความภาคภูมิใจและความมั่นใจให้แก่ผู้ที่เป็นเจ้าของได้เป็นอย่างดี แม้ว่าผิวที่สวยงามแลดู

ออ่นวยัอยูเ่สมอจะเปน็ทีป่รารถนาของทกุคน แตด่ว้ยกระบวนการเสือ่มโทรมของรา่งกายทีเ่กดิขึน้ตามธรรมชาต ิ
 

รวมทั้งสิ่งกระตุ้นจากภายนอกที่ทำให้กระบวนการเสื่อมโทรมดังกล่าวดำเนินไปอย่างรวดเร็ว เช่น แสงแดด 

มลภาวะ บุหรี่ อาหาร ความตึงเครียด สิ่งเหล่านี้ต่างก็เป็นสาเหตุที่ทำให้ผิวร่วงโรย เกิดริ้วรอยเหี่ยวย่นหย่อน

คล้อยอย่างเลี่ยงไม่ได้ ด้วยความปรารถนาที่จะคงความสวยงามของผิวพรรณเอาไว้ให้ได้นานที่สุด มนุษย์จึง

คิดค้นวิธีการที่จะเหนี่ยวรั้งความสดใส และความอ่อนเยาว์ของผิวพรรณขึ้นมาหลากหลายวิธีไม่ว่าจะเป็น
 

การกินอาหารที่ดีมีประโยชน์ การออกกำลังกายอย่างเหมาะสม การพักผ่อนอย่างเพียงพอ การใช้ผลิตภัณฑ์

บำรุงผิวที่มีสารออกฤทธิ์เหมาะกับสภาพผิว การขัดหรือผลัดเซลล์ผิวที่อ่อนล้าเพื่อกระตุ้นกระบวนการสร้าง

เซลลผ์วิใหม่ๆ  ทีส่ดใสแขง็แรง เปน็ตน้ ซึง่เปน็วธิทีีไ่มซ่บัซอ้นและสามารถปฏบิตัไิดด้ว้ยตนเองในชวีติประจำวนั 
 

หรือแม้แต่การนำเอาวิทยาการทางการแพทย์ที่ทันสมัย ซับซ้อน และมรีาคาแพงทีต่อ้งอาศยัแพทยผ์ูช้ำนาญ

การเข้ามาดูแล (Anankitpraisarn, 2008) เช่น โบทอกซ์ การฉีดคอลลาเจน ไฮยาลูโรนิก การฉีดไขมัน 
 

การขจัดเซลล์ผิว การขัดผิวด้วยเกร็ดอัญมณี การรักษาผิวพรรณด้วยเลเซอร์ การรักษาปัญหาผิวด้วยเลเซอร์

เย็น การรักษาสิว ฝ้า กระ และรอยแดงด้วยไอพีแอล การทำศัลยกรรมดึงหน้า และไหมแอบทอส เป็นต้น


	 นวัตกรรมทางการแพทย์สมัยใหม่เหล่านี้นอกจากจะมีประสิทธิภาพในการชะลอกระบวนการร่วง

โรยของผิวพรรณให้เกิดได้ช้าลงแล้ว ยังช่วยคืนความงามและความอ่อนเยาว์แก่ผิวพรรณได้เป็นอย่างดี และ

ด้วยการปรนนิบัติผิวอย่างเหมาะสมและถูกต้อง จะพบว่าผิวพรรณของเราสามารถคงความสวยงามและ

ความอ่อนเยาว์ได้เป็นเวลายาวนาน แต่ถึงอย่างไรนั้นนวัตกรรมบางอย่างก็ให้ผลเป็นที่น่าพึงพอใจ ในขณะที่

บางอย่างก็ส่งผลร้ายต่อผิวจนก่อให้เกิดปัญหาต่างๆ ตามมาอีกมากมาย ซึ่งการจะตัดสินใจเลือกใช้วิธีใดนั้น 
 

ผู้บริโภคจำเป็นต้องพิจารณาและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียให้ละเอียดรอบคอบเสียก่อน สอบถามข้อมูลจาก
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แพทย์ผู้เชี่ยวชาญ รวมไปจนถึงผู้ที่เคยเข้ารับการรักษามาแล้ว ถึงผลลัพธ์และผลข้างเคียงที่เกิดจากการรักษา 

เพราะทุกอย่างย่อมมีทั้งข้อดีและข้อเสีย สิ่งหนึ่งอาจใช้ได้ดีกับบางคนแต่อาจก่อให้เกิดผลร้ายอย่างคาดไม่ถึง

กับอีกหลาย ๆ คนเช่นกัน (Anankitpraisarn, 2008) และในปัจจุบันกระแสการตื่นตัวเรื่องของการดูแล

สุขภาพผิวพรรณนั้น ได้รับความสนใจจากผู้คนเป็นจำนวนมาก เนื่องจากวิถีชีวิตประจำวันที่มีการแข่งขันและ

เร่งรีบมากขึ้นตลอดเวลา และประกอบกับในช่วง 4 -5 ปีที่ผ่านมา ธุรกิจที่เกี่ยวกับการบริการสุขภาพและ

ความงามได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ ตามลำดับ เนื่องจากสุขภาพและความงามเป็นสิ่งที่มีความสัมพันธ์

กันโดยไม่สามารถแยกออกจากกันได้ ดังนั้นสถาบันเสริมความงามจึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งสำหรับบุคคลที่

ต้องการดูแลรักษาผิวพรรณให้ดียิ่งขึ้น เช่น ต้องการมีผิวพรรณที่เปล่งปลั่ง ต้องการผิวหน้าที่ใส เป็นต้น ซึ่งใน

ปัจจุบันต้องยอมรับว่าค่านิยมในเรื่องของความสวยความงามนั้นมีอิทธิพลต่อการดำเนินชีวิตของคนในยุคนี้

เป็นอย่างมาก เนื่องจากสถาบันเสริมความงามสามารถที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงจุดใน

ระยะเวลาอันรวดเร็ว ทำให้ลูกค้านิยมที่จะเข้าใช้บริการดูแลและปรับปรุงสภาพผิวกับสถาบันเสริมความงาม

เพิ่มมากขึ้น แต่ในขณะเดียวกันความรุนแรงของธุรกิจประเภทนี้ก็มีมากเช่นกัน เพราะเป็นธุรกิจที่สามารถเข้า

มาประกอบธุรกิจได้ง่าย การบริหารจัดการและการดำเนินงานมีขั้นตอนที่ไม่ยุ่งยาก โดยนอกจากจะมีคู่แข่ง

ภายในธุรกิจเดียวกันแล้ว ยังต้องเผชิญการแข่งขันกับคู่แข่งขันจากธุรกิจอื่นๆ เช่น คลินิกเวชกรรมรักษาโรค

ทั่วไป โรงพยาบาล ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า และเครื่องสำอาง (Kasikornresearch, 2010)


	 ในปัจจุบันสถาบันเสริมความงามนั้นมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงมากขึ้น และในแต่ละแห่งนั้นจะ

ต้องคิดค้นกลยุทธ์ วิธีการแข่งขัน ตลอดจนหาวิธีการสื่อสารที่เข้าถึงและครอบคลุมผู้บริโภค และต้องทำให้
 

ผู้บริโภครับทราบข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและทันสมัยที่สุด สถาบันเสริมความงามควรเลือกวิธีการ

สื่อสารการตลาดที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วกว่าคู่แข่งรายอื่นๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริม

การขาย การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง เป็นต้น ซึ่งการสื่อสารการ

ตลาดนั้นเป็นกระบวนการสื่อสารการตลาดที่ประสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่างๆ เข้าด้วยกัน เพื่อให้เกิด

ข่าวสารและภาพลักษณ์ที่ชัดเจนเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยมีวัตถุประสงค์

ที่จะจูงใจและสร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (Kwaipun, 2014) ดังนั้นสถาบันเสริม

ความงามควรจะเลือกใช้วิธีการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน รวดเร็วและเข้าถึงผู้บริโภค จนสามารถสร้าง

ความน่าเชื่อถือ สร้างแรงจูงใจและโน้มน้าวให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการกับสถาบันเสริมความงามของตนเอง 


	 จากเหตุผลข้างต้นดังกล่าวทำให้ผู้วิจัยได้เห็นถึงความสำคัญและมีความสนใจในพฤติกรรมการดูแล

รักษาสุขภาพผิวพรรณของผู้บริโภคในปัจจุบัน ตลอดจนการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงาม 
 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการ

สถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาในครั้งนี้จะเป็น

ประโยชน์ต่อสถาบันเสริมความงาม ซึ่งข้อมูลที่ได้สามารถนำไปเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจทางด้าน
 

การตลาด เพื่อให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน ตลอดจนผู้ที่กำลังให้ความสนใจและกำลังหา

ข้อมูลเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงามก่อนการตัดสินใจใช้บริการในอนาคต
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วัตถุประสงค์


	 1.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร


	 2. 	เพื่อศึกษาความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของ

ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร


	 3. 	เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริม

ความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร





กรอบแนวคิด











ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย





ลักษณะทางประชากรศาสตร์


ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาด
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ระเบียบวิธีการวิจัย


	 1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง


		  1.1 	ประชากร


			   ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ประชาชนที่มีอายุระหว่าง 18 - 60 ปี เป็นผู้ที่เคยใช้

บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจำนวน

ประชากร โดยสาเหตุที่เลือกประชากรกลุ่มนี้เนื่องมาจากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (Kasikornresearch, 

2010) พบว่ากลุ่มลูกค้าในปัจจุบันมีค่อนข้างหลากหลาย มีตั้งแต่วัยรุ่น วัยกลางคน จนถึงวัยสูงอายุ ซึ่งใน

กลุ่มอายุดังกล่าวจัดเป็นกลุ่มที่มีความมั่นคงทางการเงิน มีการศึกษา มีหน้าที่การงาน และมีอำนาจใน
 

การตัดสินใจในการมาใช้บริการอย่างเต็มที่ 


		  1.2 	กลุ่มตัวอย่าง


	  		  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือประชาชนที่มีอายุระหว่าง 18 - 60 ปี เป็นผู้ที่เคย

ใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจำนวน

ประชากร จึงต้องใช้วิธีการคำนวณหาจำนวนกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรสำหรับกรณีที่ไม่ทราบจำนวนประชากร

ที่แน่นอน และกำหนดค่าระดับความเชือ่มัน่ที ่95 % (Vanichbuncha, 2001) ได้จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 385 

คน แต่ผู้วิจัยขอเพิ่มจำนวนกลุ่มตัวอย่างอีก 15 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน 


		  1.3 	การสุ่มตัวอย่าง


			   การสุ่มตัวอย่างสำหรับงานวิจัยนี้ เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 


			   ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบการเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงห้าง

สรรพสินค้าที่มีสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ตั้งอยู่จำนวนมากในกรุงเทพมหานคร จำนวน 5 แห่ง คือ 

1) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาปิ่นเกล้า 2) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาบางนา 3) ห้างสรรพสินค้า

เซ็นทรัล สาขาแจ้งวัฒนะ 4) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์ 5) ห้างสรรพสินค้าแฟชั่นไอซ์แลนด์ สาเหตุที่

เลือกสถานที่ดังกล่าว เนื่องจากว่าเป็นห้างสรรพสินค้าที่มีขนาดใหญ่ และเป็นสถานที่ที่กระจายอยู่ทั่ว

กรุงเทพมหานคร ตลอดจนเป็นสถานที่ที่มีผู้บริโภคไปจับจ่ายใช้สอยเป็นจำนวนมาก 


			   ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างจากห้าง

สรรพสินค้าทั้ง 5 แห่ง โดยการเก็บข้อมูล ห้างละ 80 คน


			   ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเก็บ

รวบรวมข้อมูลเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ จำนวน 400 คน
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	 2.	 การเก็บและรวบรวมข้อมูล


		  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลภาคสนาม (Field Data Collection) โดย

มีขั้นตอนดังนี้


		  2.1 	ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชาชนที่ใช้บริการสถาบันเสริมความงาม
 

ด้านผิวพรรณ จำนวน 400 ชุด และรอเก็บคืนทันที


 		  2.2 	ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม หากพบว่าแบบสอบถามที่ได้รับไม่

สมบูรณ์ ผู้วิจัยจะชี้แจงและให้กลุ่มตัวอย่างตอบคำถามให้สมบูรณ์


	  	 2.3 	หลังจากได้แบบสอบถามกลับมาทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยทำการตรวจนับจำนวนแบบสอบถาม 

ที่ได้รับทั้งหมดอีกครั้งหนึ่ง


	  	 2.4 	ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่ได้ทั้งหมดมาบันทึกรหัส และนำไปวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

โปรแกรมสำเร็จรูป


	 3. 	การวิเคราะห์ข้อมูล


		  3.1 	การวิเคราะห์ข้อมูล 


			   เมื่อได้แบบสอบถามคืนมาแล้ว ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแล้วนำ

มาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป ในส่วนของแบบสอบถามที่เป็นมาตราส่วนประมาณค่า ผู้วิจัยกำหนด

ระดับคะแนนเป็น 5 ระดับ ดังนี้





				    ระดับความคิดเห็น	 ค่าคะแนน


				    เห็นด้วยมากที่สุด 	 5


				    เห็นด้วยมาก	 4


				    เห็นด้วยปานกลาง 	 3


				    เห็นด้วยน้อย 	 2


				    เห็นด้วยน้อยที่สุด	 1





			   เกณฑ์แปลความหมายค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของแต่ละด้าน ใช้เกณฑ์การแบ่งชั้นช่วง

เท่ากัน ดังนี้ 


			   ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00   หมายถึง   ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยมากที่สุด


			   ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20   หมายถึง   ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยมาก	


			   ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40   หมายถึง   ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยปานกลาง


			   ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60   หมายถึง   ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยน้อย


			   ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80   หมายถึง   ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด
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		  3.2 	สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล


			   3.2.1 	 สถิติเชิงพรรณนา โดยใช้การแสดงผลแบบตารางประกอบการบรรยายข้อมูล ได้แก่ 

การอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์ ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาด และพฤติกรรมการใช้

บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ โดยใช้ความถี่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน


	  		  3.2.2 	สถิติเชิงอนุมาน เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 


	  			   3.2.2.1 	ค่า t – test ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 

2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระกัน สำหรับทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ด้านเพศ 


 	  			   3.2.2.2 	ค่า F – test แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 

ANOVA) ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม สำหรับทดสอบ

สมมติฐานข้อที่ 1 ด้านอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน และใช้
 

การเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ในกรณีที่พบความ

แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ


				    3.2.2.3 	ค่า Pearson Product Moment Correlation Coefficient เพื่อ

หาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ 

สำหรับทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2





ผลการวิจัย


	 1. 	พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ 


		  พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครนั้น ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่มาใช้บริการเป็นจำนวนเงิน 501 – 1,000 บาท โดย

ใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ เฉลี่ย 1 - 2 ครั้งต่อเดือน ช่วงเวลาที่มาใช้บริการคือ เวลา 

16.01 - 18.00 น. และนิยมมาใช้บริการในวันเสาร์ – วันอาทิตย์ ซึ่งวัตถุประสงค์ที่มาใช้บริการสถาบันเสริม

ความงามด้านผิวพรรณในปัจจุบัน คือ เพื่อรักษาเนื่องจากมีปัญหาด้านผิวพรรณเป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมา

คือเพื่อการผ่อนคลายความเครียด เพื่อต้องการบำรุงดูแลสุขภาพผิวพรรณ และเพื่อต้องการทดลอง/ตาม

กระแสความนิยม ตามลำดับ ส่วนเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ คือ 

ความมีชื่อเสียง เป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือใกล้ที่ทำงาน/ที่บ้าน การบริการมีมาตรฐานและทันสมัย ราคา

ไม่แพงและมีบริการให้เลือกหลากหลาย ตามลำดับ สำหรับรูปแบบบริการที่ใช้ในสถาบันเสริมความงามด้าน

ผิวพรรณ คือ การฉีดไขมัน เป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือการรักษาผิวพรรณด้วยเลเซอร์ การนวดกระชับ
 

ผิวหน้า การรักษาสิว ฝ้า กระ และรอยแดงด้วยไอพีแอล และการทำโบทอกซ์/การฉีดคอลลาเจน ตามลำดับ 
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	 2. 	ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ


		  ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ในภาพรวม 

ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพบว่าอันดับที่ 1 คือด้านการโฆษณาซึ่งมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ

เห็นด้วยมาก ให้ความสำคัญเกี่ยวกับการโฆษณาทางโทรทัศน์ อันดับที่ 2 คือด้านการส่งเสริมการขายซึ่งมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ให้ความสำคัญเกี่ยวกับการลดราคา อันดับที่ 3 คือด้านการขายโดยใช้

พนักงานซึ่งมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ให้ความสำคัญเกี่ยวกับพนักงานขาย อันดับที่ 4 คือด้าน

ประชาสัมพันธ์มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ให้ความสำคัญเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) 

ของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ และอันดับที่ 5 คือด้านการตลาดทางตรงซึ่งมีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับเห็นด้วยปานกลาง ให้ความสำคัญเกี่ยวกับการใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (e-Mail) ดังรายละเอียดใน

ตารางที่ 1





ตารางที่ 1 	 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบัน


		  เสริมความงามด้านผิวพรรณ 





	 3. 	ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน

เสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 


		  สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้

เฉลี่ยบุคคลต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ส่วนสถานภาพที่ต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน

เสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมแตกต่างกัน ในหัวข้อ
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วัตถุประสงค์ที่มาใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณในปัจจุบัน และเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช้

บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และอาชีพที่

ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในภาพรวมแตกต่างกัน ในหัวข้อวัตถุประสงค์ที่มาใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ในปัจจุบัน

และรูปแบบบริการที่ใช้ในสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 


		  สมมติฐานที่ 2 ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับพฤติกรรม

การใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 ดังรายละเอียดในตารางที่ 2





ตารางที่ 2 	 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
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อภิปรายผล


	 1. 	พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ


		  จากการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครนั้น ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่มาใช้บริการเป็นจำนวนเงิน 501 – 

1,000 บาท โดยมาใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ เฉลี่ย 1 - 2 ครั้งต่อเดือน สำหรับช่วงเวลา

ที่มาใช้บริการคือ เวลา 16.01 - 18.00 น. ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Thanhan (2005) และ 

Deunsawang (2009) และผู้ที่มาใช้บริการนิยมมาใช้บริการในวันเสาร์ – วันอาทิตย์ ซึ่งสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Keawanan (2008), Deunsawang (2009) และSirimongkul (2010) สำหรับวัตถุประสงค์ที่ผู้ใช้

บริการมาใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณในปัจจุบัน คือ เพื่อรักษาเนื่องจากมีปัญหาด้าน
 

ผิวพรรณ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sukhato (2000) ศึกษาเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารการตลาดที่มี

ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้ที่มาใช้

บริการต้องการมีใบหน้าและผิวพรรณที่ดีขึ้น ต้องการลบคำล้อเลียนของเพื่อน ต้องการเป็นที่สนใจของ
 

คนรอบข้าง ต้องการให้คนอยากเข้ามาผูกสัมพันธไมตรี ต้องการเสริมบุคลิกภาพ ต้องการทำให้ดูอ่อนวัย 

ต้องการสร้างความมั่นใจให้แก่ตัวเอง ส่วนเหตุผลที่ตัดสินใจมาเลือกใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้าน
 

ผิวพรรณ คือ ความมีชื่อเสียงใกล้ที่ทำงาน/ที่บ้าน การบริการที่มีมาตรฐานและทันสมัย ตามลำดับ ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Thanhan (2005) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ใช้บริการคลินิก

รักษาความงาม” พบว่าปัจจัยสำคัญในการพิจารณาเลือกคลินิกรักษาความงามของกลุ่มตัวอย่างนั้น 
 

3 อันดับแรกคือ ความน่าเชื่อของแพทย์ ชื่อเสียงของคลินิก และความสะดวกในการเดินทาง และสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Lueradul (2004) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจาก

สถานเสริมความงามด้านผิวพรรณของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยขอนแก่น” พบว่า
 

ชื่อเสียงผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มของพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการของผู้ที่เคยใช้

บริการสถานเสริมความงามด้านผิวพรรณ สำหรับรูปแบบบริการที่ใช้ในสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ

ของผู้ที่มาใช้บริการคือ การฉีดไขมัน การรักษาผิวพรรณด้วยเลเซอร์ การนวดกระชับผิวหน้า การรักษาสิว 

ฝ้า กระ และรอยแดงด้วยไอพีแอล และการทำโบทอกซ์/การฉีดคอลลาเจน ตามลำดับ 


	 2. 	ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ


		  2.1 	ด้านการโฆษณา


			   ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ด้าน
 

การโฆษณา ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เนื่องจากทำให้ผู้ใช้บริการรู้จักและจดจำ

สถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sukhato (2000) และเมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อันดับแรกคือการโฆษณาทางโทรทัศน์ สื่อนี้ทำให้ผู้ใช้บริการรู้จักและจดจำ

สถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการ

ตลาดของ Rungreugpol (2000) กล่าวว่า การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ เป็นสื่อที่ครอบคลุมเป้าหมายได้
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อย่างกว้างขวางและมีประสิทธิภาพในการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีเยี่ยมในระยะเวลาอันสั้น เนื่องจาก

สามารถสื่อได้ทั้งภาพ สี เสียง ที่มีการเคลื่อนไหว สามารถดึงดูดให้ผู้ชมเกิดความสนใจในเนื้อหาของงาน

โฆษณาได้ง่าย สถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ จึงควรมีการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ เพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ 

และเตือนความจำให้เกิดกับกลุ่มผู้ใช้บริการ รองลงมาคือการโฆษณาทางนิตยสาร สื่อนี้ทำให้ผู้ใช้บริการได้

ข้อมูลของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณอย่างครบถ้วน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
 

การสื่อสารการตลาดของ Rungreugpol (2000) กล่าวว่า สื่อนิตยสารเป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

มีประสิทธิภาพ เนื่องจากนิตยสารจะมีเนื้อหาเป็นที่สนใจของคนเฉพาะกลุ่ม รวมถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัยใน

การผลิต ทำให้นิตยสารสร้างแรงดึงดูด และความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น และในปัจจุบันนั้น
 

การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตก็มีบทบาทสำคัญอีกช่องทางหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sukhato (2000) 
 

ที่ทำให้ผู้ใช้บริการได้ทราบข้อมูลและสามารถจูงใจให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริมความงาม

ด้านผิวพรรณด้วยเช่นกัน 


		  2.2 	ด้านประชาสัมพันธ
์

			   ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ด้าน

ประชาสัมพันธ์ ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เนื่องจากทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความสนใจใน

การตัดสินใจมาใช้บริการมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sirimongkul (2010) และ Sukhato (2000) 

การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่สร้างความมั่นใจและสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผลิตภัณฑ์

ของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อันดับแรกคือการจัดกิจกรรม

พิเศษ (Event) ของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความสนใจในการตัดสินใจมาใช้

บริการมากขึ้น รองลงมาคือการแถลงข่าวเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ทำให้ผู้ใช้บริการรู้จัก

สถาบันฯ ได้เป็นอย่างดี ตลอดจนการร่วมสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคมต่างๆ จะทำให้สถาบันเสริมความงาม

ด้านผิวพรรณมีภาพลักษณ์และมีความน่าเชื่อถือเป็นอย่างดีด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ

การสื่อสารการตลาดของ Phatawanich (2006) กล่าวว่าการประชาสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้าง
 

ภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทให้ปรากฏต่อสาธารณชน จะเห็นได้ว่าการประชาสัมพันธ์เป็นสิ่งที่ช่วยสนับสนุน
 

การขายทางอ้อมมิได้มุ่งผลเพื่อการขายโดยตรง สำหรับสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณนั้น จำเป็น
 

จะต้องใช้การประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรในสายตาของประชาชน

ด้วยเช่นกัน 


		  2.3 	ด้านการส่งเสริมการขาย


			   ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ด้านการ

ส่งเสริมการขาย ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เนื่องจากการส่งเสริมการขายเป็น
 

แรงจูงใจหนึ่งให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณได้ง่ายขึ้น ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Sirimongkul (2010) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อันดับแรกคือการลดราคาส่งผลให้
 

ผู้ใช้บริการตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sukhato 
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(2000) และ Lueradul (2004) ที่กล่าวว่าการส่งเสริมการขายที่มีความสำคัญมากที่สุดคือ การลดราคา และ

กิจกรรมการสื่อสารการตลาด ในส่วนของการลด การแลก การแจก และการแถมผลิตภัณฑ์นั้น จะส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกรักษาผิวพรรณ รองลงมาคือการให้ผู้ใช้บริการทดลองใช้บริการก่อน ซึ่งจะมี

ผลอย่างมากต่อการตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและ

ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของ Iamnirun (2008) กล่าวว่าการส่งเสริมการขายกับผู้บริโภคนั้น ทำ

เพื่อให้ผู้บริโภคมีโอกาสได้ทดลองใช้สินค้า หรือซื้อซ้ำ รวมทั้งเป็นการเพิ่มความจงรักภักดีในตรายี่ห้อสินค้า 

โดยกิจกรรมดังกล่าวสามารถทำได้ในรูปของการแจกของแถม การให้ส่วนลด หรือการชิงโชคตลอดจนการรับ

ประกัน การคืนเงิน ซึ่งวิธีนี้จะทำให้ผู้ที่มาใช้บริการมีความมั่นใจในการให้บริการของสถาบันเสริมความงาม

ด้านผิวพรรณมากขึ้น


		  2.4 	ด้านการขายโดยใช้พนักงาน


			   ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ด้านการ

ขายโดยใช้พนักงาน ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เนื่องจากพนักงานขายมีส่วนทำให้ผู้ใช้

บริการเกิดความสนใจและมีความเข้าใจเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณได้มากขึ้น ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Sirimongkul (2010) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อันดับแรกคือพนักงานขายมีส่วน

ทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความสนใจและมีความเข้าใจเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณได้มากขึ้น ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของ Wongmontha (2002) กล่าวว่าสินค้าที่

เหมาะกับการขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นสินค้าที่มีความสลับซับซ้อน หรือเป็นสินค้าที่ต้องมีการให้ความรู้

เกี่ยวกับสินค้าที่ต้องอาศัยพนักงานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใช้สื่อโฆษณาอธิบายให้ชัดเจนได้ เช่น

เดียวกับสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณที่จำเป็นต้องใช้พนักงานขายเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับการเสริม
 

ความงามด้านผิวพรรณ และใช้เทคนิคจูงใจให้ผู้ใช้บริการเกิดความสนใจและเกิดความต้องการที่จะมาใช้

บริการ รองลงมาคือพนักงานขายมีส่วนทำให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจมาใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้าน
 

ผิวพรรณ เดิมซ้ำ ตลอดจนพนักงานขายมีส่วนทำให้ผู้ใช้บริการเชื่อมั่นว่าสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ

มีคุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Deunsawang (2009) คือพนักงานขายนั้นต้องมีความเป็นมืออาชีพ 

เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ มีการให้คำแนะนำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ให้บริการ การใช้เครื่องมือ ความทันสมัย

ของอุปกรณ์ มีความกระตือรือร้นและมีความเต็มใจในการให้บริการ ตลอดจนมีความเป็นมิตร ยิ้มแย้ม และ
 

มีอัธยาศัยดี ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะทำให้ผู้ที่มาใช้บริการสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณอยากมาใช้บริการซ้ำอีก

ในครั้งต่อไป 


		  2.5 	ด้านการตลาดทางตรง


			   ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณ ด้าน
 

การตลาดทางตรง ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง เนื่องจากสามารถกระตุ้นความสนใจ
 

ของผู้ใช้บริการในการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณได้ ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Sukhato (2000) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อันดับแรกคือการใช้จดหมาย
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อิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้บริการในการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

สถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณได้เป็นอย่างดีในปัจจุบัน เนื่องจากมีความรวดเร็วและสะดวกในการเข้า

ถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย รองลงมาคือการใช้จดหมายตรง (Direct Mail) ซึ่งวิธีนี้สามารถกระตุ้นความสนใจ

ของผู้ใช้บริการในการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณได้เป็นอย่างดีอีกวิธี

หนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของ Lomchavakarn (2008) กล่าว

คือ การตลาดโดยใช้จดหมาย เป็นการส่งจดหมายถึงตัวลูกค้าโดยระบุชื่อลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าสั่งซื้อผลิตภัณฑ์

หรือมีการสอบถามรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยตรง ซึ่งการใช้จดหมายเป็นวิธีการตลาดเจาะตรงที่ใช้

มากที่สุด ในรูปของจดหมาย แผ่นพับ หรือเอกสารใด ๆ ไปทางไปรษณีย์ รวมทั้งการใช้โทรศัพท์ติดต่อ

โดยตรง (Tele -Marketing) ในปัจจุบันก็สามารถกระตุ้นความสนใจของผู้ใช้บริการในการได้รับข้อมูลข่าว

สารเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณได้เช่นกัน 


	 3. 	ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถาบัน

เสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร


		  ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการใช้บริการ

สถาบันเสริมความงามด้านผิวพรรณของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sirimongkul (2010) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และ
 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ
 

ความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร” พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
 

โดยรวม และด้านการขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก

ผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ส่วนด้านการตลาดทางตรง และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
 

ใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
 

ที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน





ข้อเสนอแนะ


	 1. 	ควรมีการพัฒนารูปแบบการบริการให้มีมาตรฐานและทันสมัยมากขึ้น เพื่อรองรับการขยายตัว

ของผู้ใช้บริการทั้งคนไทยและต่างชาติ 


	 2. 	ควรมีการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์เสริมความงามให้มีความหลากหลาย เพื่อจะได้สามารถ

ขยายและเจาะกลุ่มตลาดได้หลากหลายมากขึ้น


	 3. 	ธุรกิจประเภทสถาบันเสริมความงามจะต้องมีการติดเครื่องหมาย / ใบรับรองมาตรฐานและต้อง

ระบุรายละเอียดอย่างชัดเจนภายในสถานประกอบการ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ที่มาใช้บริการ 


	 4. 	ควรระบุราคาผลิตภัณฑ์และการบริการให้ชัดเจน เพื่อจะได้ง่ายต่อการตัดสินใจใช้บริการ
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	 5. 	ควรตั้งราคาให้มีความหลากหลายตามรูปแบบและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เสริมความงาม


	 6. 	ควรมีการส่งเสริมด้านการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมความงามให้

ครอบคลุมทั่วประเทศ เพื่อที่ผู้ใช้บริการจะได้รับทราบข้อมูลอย่างถูกต้อง


	 7. 	ควรมีการพัฒนาทักษะในด้านต่างๆ ให้แก่พนักงานขาย เช่นการพัฒนาทักษะด้านความรู้เกี่ยว

กับผลิตภัณฑ์เสริมความงาม การพัฒนาทักษะด้านงานขายและงานบริการ ตลอดจนการพัฒนาทักษะในด้าน

การสื่อสารภาษาอังกฤษ


	 8. 	ควรใช้สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ให้มากยิ่งขึ้น เนื่องจากการโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นสื่อที่สามารถ

เข้าถึงกับผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม 
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