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Abstract 

The purpose of this research was to study Integrated Marketing Communication, Brand equity, 

Consumer Behavior and Attitude to Consumer’s Decision on injecting botulinum toxin (Botox) in Bangkok 

Metropolitan. The sample consisted 400 consumers who have been injected Botulinum Toxin in Bangkok 

Metropolitan. The instrument of research was a questionnaire couched at a level of reliability in a 

questionnaire. Data were analyzed by mean, standard deviation (SD), t-test, One way Analysis of 

variance (One-way ANOVA) and Multiple Regression Analysis (MRA) by Stepwise technique. The result 

found that, Respondents with different gender, age, income have different decision making on injecting 

botulinum toxin (Botox) in Bangkok Metropolitan with statistic significant level of 0.05. Integrated 

marketing communication affect decision making on injecting botulinum toxin (Botox) at 0.05 statistically 

significant levels. Brand equity affect decision making on injecting botulinum toxin (Botox) at 0.05 

statistically significant levels. Attitude affect decision making on injecting botulinum toxin (Botox) at 0.05 

statistically significant levels. 
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บทคดัยอ 

การวิจัยคร้ังนี้เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คุณคาตราสินคา พฤติกรรม และ

ทัศนคติตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน (โบท็อกซ) เพื่อความงามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางเปนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยรับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน (โบท็

อกซ) เพื่อความงาม จํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือการวิจัย ท่ีมีคาความเช่ือม่ันวิเคราะหดวย

คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบความแตกตางของกลุมตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามท่ีมีเพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน 

(โบท็อกซ) เพื่อความงาม แตกตางกัน อยางมนัียสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การ มผีลตอการตัดสนิใจเขารับบริการฉดีโบทูลิน่ัมท็อกซิน (โบท็อกซ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

คุณคาตราสนิคา มผีลตอการตัดสนิใจเขารับบริการฉดีโบทูลน่ัิมท็อกซนิ (โบท็อกซ) อยางมนัียสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ทัศนคติ มีผลตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน (โบท็อกซ) อยางมีนัยสําคัญทาง

สถติิท่ีระดับ 0.05 

คําสาํคัญ: การตัดสนิใจ, การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ, คุณคาตราสนิคา, ทัศนคติ 
 

บทนาํ 

สถานเสริมความงามเปนธุรกิจท่ีเติบโตมา

จากความตองการของคนรุนใหมท่ีตองการจะมรูีปราง

หนาตา ผิวพรรณ หรือบุคลิกภาพท่ีดูดี เพื่อสราง

ความม่ันใจใหกับตัวเองมากขึ้น ปจจุบันธุรกิจนี้กําลัง

เปนหนึ่ ง ใน ธุรกิจดาว รุ ง ท่ีสร างผลกํ า ไร ใหแก

ผู ประกอบการอยู ไม นอยสะทอนจากเ ม็ด เงิ น

หมุนเวียนในธุรกิจนี้ ท่ีมีมูลคาไมตํ่ากวา 12,000 ลาน

บาทตอป จากจํานวนคนท่ีเขามาใชบริการมากขึ้น ไม

จํากัดเพศ ไมจํากัดวัย มีตั้งแตกลุมนักเรียน นักศึกษา 

ไปจนถึงกลุมวัยทํางาน ไมเวนแมแตกลุมผู สูงวัย 

สงผลใหผูประกอบการหลายราย มองเห็นโอกาสและ

ตองการท่ีจะเขามาในตลาดเพิ่มขึ้น สิ่งท่ีเกดิขึ้นตามมา

ก็คือการแขงขันในตลาดท่ีคอนขางจะดุเดือดเพื่อ

ตองการแยงชิงลูกคาใหเขามาใชบริการมากท่ีสุด สิ่ง

หนึ่งท่ีพอจะสังเกตไดจากความเคลื่อนไหวในตลาด ก็

คือความเร็วในการขยายตัวของธุรกิจนี้ และปจจุบัน

สถานเสริมความงามมีหลายตราสินคาหลากหลาย

รูปแบบการใหบริการท่ีแตกตางกันออกไป อีกท้ังยังมี

ความหลากหลายของระดับราคาขึ้นอยูกับวากลุม

ลูกคาเปาหมายคือใคร ท้ังนี้ หากเปนกลุมลูกคา

ระดับบนท่ีมกีําลังซื้อสูง ตัวอยางลูกคาในกลุมน้ี ไดแก 

กลุมดารานางแบบ Celebrity ผูมีชื่อเสียงในแวดวง

สังคมรวมไปถึงกลุมเจาของกิจการ ความตองการ

ของลูกคากลุมนี้ คือ มาตรฐานการ ใหบริการท่ีเปน

มืออาชีพโดยแพทยเฉพาะทาง เนนความเปนสวนตัว

และคาดหวังกับการใหบริการในระดับสูง และท่ี

สําคัญคือ ราคาไมใชปจจัยหลักในการตัดสินใจใช

บ ริการของ ลูกค าก ลุ มนี้  ในขณะ ท่ีก ลุ ม ลูกค า

ระดับกลาง ถึงลาง หรืออาจกลาวไดวา เปนลูกคา
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ระดับแมส กลุมนี้เปนลูกคากลุมใหญของสถานเสริม

ความ ตัวอยางลูกคาในกลุมนี้  ไดแก  นักเ รียน 

นักศึกษาและวัยทํางาน เปนตน ไลฟสไตลของลูกคา

กลุมนี้คือ ชื่นชอบการรักษาและใหบริการท่ีเห็นผล

รวดเร็ว ภายใตระดับราคาท่ีสมเหตุสมผลเนนความ

คุมคาเปนหลัก และราคามีสวนตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการมากกับผลของการรักษาหรือบริการ 

อีกท้ังยังมีความถี่ในการเขารับบริการคอนขางสูง

เนื่องจากเปนสิ่งท่ีตองทําอยางตอเนื่อง ปรับกลยุทธ

คลินิคเสริมความงามพลิกวิกฤติใหเปนโอกาส. (13 

มกราคม 2560). เดอะโมเมนตั้มออนไลน. สืบคนจาก 

http://themomentum.co.th 

การฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน (โบท็อกซ) เปน

รูปแบบหนึ่งในท่ีไดรับความสนใจเพราะเปนการ

ทํา ศัลยกรรมแบบไมต อ งผ า ตัด  ( Non-Surgical 

Cosmetic Procedure) ซึ่งเปนท่ีนิยมท่ีสุดในปจจุบัน

ของบรรดา Celebrity ทางดานความงามท้ังหลาย ซึ่ง

นิยมฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน (โบท็อกซ) เพื่อลดเลือนร้ิว

รอย โบทูลิน่ัมท็อกซิน (โบท็อกซ) จะออกฤทธ์ิยับย้ัง

การทํางานของกลามเนื้อมัดเล็กๆ บริเวณท่ีฉีดซึ่งเปน

สาเหตุของการเกิดร้ิวรอยบนใบหนา ผูคนสวนใหญ

นิยมเขารับบริการฉดีโบทูลน่ัิมท็อกซนิ (โบท็อกซ) เพื่อ

แกไขจุดบกพรองบนใบหนา เชน รอยยนบนหนาผาก 

รอยยนท่ีหวางคิ้ว ตีนกา หรือใชในการปรับรูปหนา 

เชน ฉีดเขาไปท่ีกลามเนื้อกราม เพื่อใหกลามเนื้อ

บริเวณกรามฝอและลดขนาดลง สงผลใหหนาเรียวขึ้น 

รวมไปถงึกลามเนื้อมัดใหญอยางกลามเนื้อนอง สงผล

ใหนองเรียวเล็กลงเปนอีกเหตุผลหน่ึงท่ีทําใหการฉีดโบ

ทูลิน่ัมท็อกซิน (โบท็อกซ) เปนท่ีนิยมอยางมากใน

ปจจุบันคือ การฉีดโบท็อกซจะเห็นผลเร็วท่ีสุดภายใน 

30 นาที ทําใหเห็นผลเร็วกวาการทาครีมบํารุงผิว

ท่ัวไป จงึสามารถตอบโจทยคนสมัยใหมท่ีตองการดูดี

แบบรวดเร็ว เช็คกอนฉีด หลากหลายความเช่ือเร่ือง

ฉีดโบท็อกซ. (15 มกราคม 2560). เดอะโมเมนตั้ม

ออนไลน. สบืคนจากhttp://themomentum.co.th 

ตลาดการทําศัลยกรรมฉีดโบทูลิน่ัม ท็อกซิน

มี มูลค าตลาดสูงผู วิ จั ยจึ งมีความสนใจในการ

ทําการศึกษาเร่ือง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การ คุณคาตราสนิคา พฤตกิรรม และทัศนคติตอการ

ตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน เพื่อความ

งามของบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพราะ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีกําลังซื้อสูง อีกท้ัง

จํานวนสถานเสริมความงามมีจํานวนมาก และมีการ

แขง ขัน ท่ี สู ง เพื่ อแย ง ชิงสวนแบงทางการตลาด 

ผลการวิจัยคร้ังนี้จะสามารถชวยใหผูประกอบการ

ธุรกจิสถานเสริมความงาม และบริษัทผูนําเขาและจัด

จําหนายโบทูลิน่ัมท็อกซิน นําไปวางแผนการตลาด 

กําหนดกลยุทธ ปรับปรุง และพัฒนาโบทูลิน่ัมท็อกซิน

ใหสามารถตอบสนองความตองการไดตรงตามความ

ตองการของผูบริโภคเพื่อรักษาความเปนผูนําทางดาน

การบริการไดเปนอยางด ี

 

วัตถุประสงคการวจัิย 

1. เพื่อศึกษาการตัดสนิใจเขารับบริการฉดีโบ

ทูลิ น่ัมท็อกซินเพื่อความงามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ คุณคาตราสินคา และทัศนคติ ท่ีมีผลตอ
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การตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน เพื่อ

ความงามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฏี เกี่ ยวกับการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ผูวิจัยไดใชแนวคิดของ 

Boone & Kurtz (1995: 576) เปนหลักในการอธิบาย

ลักษณะสําคัญของเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท้ัง 5 

อยาง ประกอบดวย การโฆษณา (Advertising) การ

สงเสริมการขาย (Sale Promotion) การประชาสัมพันธ 

และการเผยแพรขาว (Public Relations and Publicity) 

การขายโดยบุคคล (Personal Selling) และการตลาด

เจาะจง (Direct Market) 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 

ผูวิจัยไดใชแนวคิดของ Kotler (2004) Keller (1998), 

Aaker เปนหลักในการอธิบายองคประกอบคุณคาตรา

สินคา 5 สวน ไดแก การตระหนักรูตราสินคา (Brand 

Awareness) คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) 

การเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association) และ

ความภักดตีอตราสนิคา (Brand Loyalty) 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค ผูวิจัยไดใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรี

รัตน และคนอื่นๆ (2550) กลาวถึงกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบดวย การรับรู

ปญหา (Problem Recognition) การคนหา 

(Information Search) การประเมินทางเลือก 

(Alternative Evaluation) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 

และการประเมนิผลหลังซื้อ (Post Purchase) 

ธีระวัฒน คมรัตนนนท (2557) ไดศึกษา

ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการฉีดโบทู

ลิน่ัมท็อกซิน ไทปเอ (โบท็อกซ) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร งานวิจัยของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี 

(2555) ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ

วงจรท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ

งามและผิวพรรณวุฒิ-ศักดิ์คลินิก ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร บุศรา จิรเกษมสุข (2555) ไดศึกษา

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสถาบันเสริม

ความงามพงศ ศักดิ์ คลิ นิกของผู บ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร งานวิจัยของ จิตติมา ศิริมงคล 

(2554) ไดศึกษาปจจัยทางดานผลติภัณฑ การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของ

ผูบริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร งานวิจัยของ 

ณฏาร ประทุมทอง (2554) ศึกษาการสื่อสารแบบ

บอกตอ ความคาดหวัง และการรับรูของผูรับบริการ

คลินิกเสริมความงาม วุฒิ-ศักดิ์  คลิ นิก ในเขต

กรุงเทพมหานคร งานวิจัยของ Garcia (2015) ได

ศึกษาพฤติกรรมการเขารับบริการฉีดสารโบทูลิน่ัมท็

อกซนิ ในประเทศสหรัฐอเมริกา 

 

วธิดีําเนนิการวจัิย 

1 .  ป ร ะ ช า ก ร เ ป น ผู บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครท่ีเคยเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อก

ซิน (โบท็อกซ) เพื่อความงาม ซึ่งไมทราบจํานวน

ประชากรท่ีแนนอน 

2 .  ขนาดตัวอยางและการสุม ตัวอยาง 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังน้ันจึง
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กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยคํานวณประชากร

ใชระดับความเช่ือม่ัน 95% คาความผิดพลาดสูงสุดท่ี

จะเกิดขึ้น 0.05 คาสัดสวนประชากร 0.5 ไดขนาด

ตัวอยางจาํนวน 400 คน  

3. เคร่ืองมือในการวิจัยเปนแบบสอบถาม 6 

สวน ไดแก 

 สวนท่ี  1 ลักษณะประชากรศาสตร 

จํานวน 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดอืน 

 สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเขารับบริการฉีด

โบทูลิ น่ัมท็อกซิน (โบท็อกซ) เพื่อความงามของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มท้ัีงหมด 4 ขอ 

 สวนท่ี 3 การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ มี 5 ดาน ไดแก โฆษณา ประชาสัมพันธ 

การขายโดยใชพนักงานขาย การตลาดทางตรง และ

การตลาดเชิงกจิกรรม 

 สวนท่ี 4 คุณคาตราสินคา มี 4 ดาน 

ไดแก การตระหนักรูตราสนิคา คุณภาพท่ีถูกรับรู การ

เชื่อมโยงกับตราสนิคา และความภักดตีอตราสนิคา 

 สวนท่ี 5 ทัศนคติของผูบริโภคมี 3 ดาน 

ไดแก ดานความเขาใจ ดานความรูสึก และดาน

พฤตกิรรม 

 สวนท่ี 6 การตัดสนิใจม ี6 คําถาม 

4. ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา 

 ผูวจิัยไดสรางแบบสอบถามจากคํานิยาม

ศัพทเฉพาะโดยมีการสรางแบบสอบถามท้ังหมด 6 

สวน นําแบบสอบถามท่ีสรางเสร็จ เสนอตออาจารยท่ี

ปรึกษาเพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกตองของ

เนื้อหาและใหคําแนะนําเพิ่มเติมเพื่อนํามาปรับปรุง

แกไขและนําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไขเสนอตอ

อาจารยท่ีปรึกษาเพื่อตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา 

(Content Validity) ปรับปรุงแกไขคร้ังสุดทายกอน

นําไปทดลองใชโดยการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ

ไปทดลองใชกับกลุมท่ีไมใชกลุมตัวอยางจริงเพื่อหาคา

ความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา 

(Cronbach’s alpha) เพื่อใหไดคาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถามโดยกําหนดคาความเชื่อม่ันท่ียอมรับได

ตองไมตํ่ากวา 0.75 ซึ่งดานการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการเทากับ 0.84 ดานคุณคาตราสินคาเทากับ 

0.85 และดานการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทู

ลิ น่ัมท็อกซิน (โบท็อกซ )  เทากับ 0.85 และนํา

แบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุม

ตัวอยาง 

5. การวเิคราะหขอมูล  

 5 . 1  สถิ ติ เ ชิ งพรรณนา  ( Descriptive 

Statistics) ไดแก คาความถี่ (Frequency) คารอยละ 

(Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

 5.2 สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) 

คือ การวิเคราะหการถดถอย (Multiple Regression) 

การทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

2 กลุมท่ีเปนอิสระกัน (t-test) การทดสอบความ

แตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมท่ี 

โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance) 
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ผลการวจัิย 

1. ขอมูลดานประชากรศาสตร พบวา กลุม

ตัวอยางเปนเพศหญิง จํานวน 247 คน เพศชาย 

จํานวน 153 คน สวนใหญมีอายุระหวาง 30 – 39 ป 

สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ

รายได 30,000–39,999 บาท 

2. ความสําคัญของการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการของผูบริโภคตอการตัดสินใจเขารับ

บริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน พบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ย

ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ ดานประชาสัมพันธ 

มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.08 รองลงมาคอื ดานการขายโดย

ใชพนักงานขาย มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.07 ดานโฆษณา มี

คา เฉลี่ยเทากับ 3.99 ดานการตลาดทางตรง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.86 และดานการตลาดเชิงกิจกรรม 

มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.85 ดังในตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 ระดับความสําคัญการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการของผูบริโภคโดยรวมและดานรายได 

การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ  

S.D. 
แปล

ผล 

1. ดานประชาสัมพันธ 4.08 0.584 มาก 

2. ดานการขายโดยใชพนักงาน

ขาย 

4.07 0.636 มาก 

3. ดานโฆษณา 3.99 0.960 มาก 

4. ดานการตลาดทางตรง 3.86 0.728 มาก 

5. ดานการตลาดเชงิกจิกรรม 3.85 0.768 มาก 

 รวม 3.97 0.876 มาก 

 

3. ความคิดเห็นดานคุณคาตราสินคาของ

ผูบริโภคตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็

อกซิน พบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นมาก

ท่ีสุด คือ ดานคุณภาพท่ีถูกรับรู มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.32 รองลงมาคือ ดานความภักดีตอตราสินคามี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.22 ดานการตระหนักรูตราสินคา มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.16 และดานความเช่ือมโยงกับตรา

สนิคา มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.05 ดังในตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 ระดับความคิดเห็นคุณคาตราสินคาของ

ผูบริโภคโดยรวมและดานรายได 

คุณคาตราสนิคา 
 

S.D. 
แปล

ผล 

1. ดานคุณภาพทีถู่กรับรู 4.32 0.571 มาก

ที่สุด 

2. ดานความภกัดตีอตรา

สนิคา 

4.22 0.480 มาก

ที่สุด 

3. ดานการตระหนักรูตรา

สนิคา 

4.16 0.613 มาก 

4. ดานความเชื่อมโยงกับตรา

สนิคา 

4.05 0.590 มาก 

รวม 4.19 0.564 มาก 

 

4. ความคดิเห็นดานทัศนคติของผูบริโภคตอ

การตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน พบวา 

ดานท่ีมคีาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ ดาน

ความเขาใจ มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.34 รองลงมาคือ ดาน

ความรูสกึ มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.24 และดานพฤติกรรม

มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ดังในตารางที่ 3 
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ตารางที่  3 ระดับความคิดเห็นดานทัศนคติของ

ผูบริโภคโดยรวมและดานรายได 

ทัศนคติ 
 

S.D. แปลผล 

1. ดานความเขาใจ 4.34 0.519 มาก

ที่สุด 

2. ดานความรูสกึ 4.24 0.593 มาก

ที่สุด 

3. ดานดานพฤตกิรรม 3.94 0.704 มาก 

รวม 4.17 0.654 มาก 

 

5. ความคิดเห็นดานการตัดสินใจเขารับ

บริการฉีดโบทูลิ น่ัมท็อกซิน พบวา โดยรวมอยูใน

ระดับมากท่ีสุด มีคา เฉลี่ยเทากับ 4.23 ดานท่ีมี

คา เฉลี่ ยระดับความคิดเ ห็นมากท่ี สุด คือ ทาน

ตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบท็อกซโดยพิจารณาจาก

ความมีชื่อเสียงและประสบการณของแพทย  มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.43 รองลงมาคือ ทานตัดสินใจเขา

รับบริการฉีดโบท็อกซโดยพิจารณาจากความพึง

พอใจของตัวเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 ทานตัดสินใจ

เขารับบริการฉีดโบท็อกซโดยพิจารณาจากชื่อเสียง

ของสถานเสริมความงาม มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ทาน

ตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบท็อกซโดยพิจารณาจาก

คาใชจายในการเขารับบริการ มีคาเฉลี่ย 4.20 ทาน

ตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบท็อกซโดยพิจารณาจาก

โปรโมช่ันตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 และ ทาน

ตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบท็อกซโดยพิจารณาจาก

ทําเลท่ีตั้งและจํานวนสาขาของสถานเสริมความงาม 

มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.87 ดังในตารางที่ 4 

 

ตารางที่ 4 ระดับความคดิเห็นดานการตัดสินใจฉีดโบ

ทูลิน่ัมท็อกซิน (โบท็อกซ) เพื่อความงามของผูบริโภค

โดยรวม 

การตัดสนิใจเขารับบรกิาร

ฉดี 

โบท็อกซ 
 

S.D. แปลผล 

1. ทานตัดสนิใจเขารับบริการ

ฉดีโบท็อกซโดยพจิารณา

จากความมชีื่อเสยีงและ

ประสบการณของแพทย 

4.33 0.782 มากที่สุด 

2. ทานตัดสนิใจเขารับบริการ

ฉดีโบท็อกซโดยพจิารณา

จากความพงึพอใจของ

ตัวเอง 

4.43 0.566 มากที่สุด 

3. ทานตัดสนิใจเขารับบริการ

ฉดีโบท็อกซโดยพจิารณา

จากชื่อเสยีงของสถาน

เสริมความงาม 

4.20 0.798 มาก 

4. ทานตัดสนิใจเขารับบริการ

ฉดีโบท็อกซโดยพจิารณา

จากคาใชจายในการเขารับ

บริการ 

4.18 0.757 มาก 

5. ทานตัดสนิใจเขารับบริการ

ฉดีโบท็อกซโดยพจิารณา

จากโปรโมชั่นตางๆ 

3.87 0.857 มาก 

6. ทานตัดสนิใจเขารับบริการ

ฉดีโบท็อกซโดยพจิารณา

จากทําเลที่ตัง้และจํานวน

สาขาของสถานเสริมความ

งาม 

4.41 0.817 มากที่สุด 

รวม 4.23 0.503 มากท่ีสุด 
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ผลการวเิคราะหสมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีการตัดสินใจ

เขารับบริการฉีดโบทูลิ น่ัมท็อกซินเพื่อ ความงาม

แตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีการตัดสินใจเขา

รับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ผูบริโภคท่ีมี

สถานภาพสมรสและอาชีพ แตกตางกัน มีการ

ตัดสนิใจเขารับบริการฉดี โบทูลน่ัิมท็อกซนิ (โบท็อกซ) 

เพื่อความงาม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถติิ ดังในตารางที่ 5 

 

ตารางที่ 5 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของ

การตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อก จําแนก

ตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพและดานรายได 

ประชากรศาสตร t F ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน 

เพศ 3.579*  แตกตางกัน 

อายุ  3.914* แตกตางกัน 

สถานภาพสมรส 0.261  ไมแตกตาง

กัน 

อาชพี  2.255 ไมแตกตาง

กัน 

รายได  7.906* แตกตางกัน 

 

สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ  ได แก  ด า นการโฆษณา ด านการ

ประชาสัมพันธ ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดาน

การตลาดทางตรง และดานการตลาดเชิงกิจกรรม มี

ผลตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีด โบทูลิน่ัมท็อกซิ

น เพื่ อความงามของผู บ ริ โภคในเขตก รุง เทพฯ 
ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การ ดานการโฆษณา (X1) ดานการประชาสัมพันธ 

(X2) และดานการตลาดเชิงกิจกรรม (X5) มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซินเพื่อค

วามงามของผูบ ริ โภคในเขตกรุงเทพฯ  อย างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยปจจัยดานการ

โฆษณา ดานการประชาสัมพันธ และดานการตลาด

เชิงกิจกรรมรวมทํานายการตัดสินใจเขารับบริการฉีด

โบทูลิน่ัมท็อกซิน เพื่อความงามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพ ไดรอยละ 30.9 ดังในตารางที่ 6 
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ตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะหปจจัยการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการตัดสินใจเขา

รับบริการฉีดโบทูลิ น่ัมท็อกซินเพื่อความงามของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

ปจจัยดานการ

สื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการ 

(B) SE (Beta) t Sig. 

คาคงที ่
2.503 

.165 
 

  

การโฆษณา (X1) -0.125 0.043 -0.191 -2.939* 0.003 

การประชาสัมพันธ 

(X2) 

-0.346 0.059 0.401 5.853 

0.000 

การขายโดยใช

พนักงานขาย (X3) 

-0.024 0.044 -0.031 -0.552* 

0.581 

การตลาดทางตรง (X4) 0.019 0.039 0.028 0.493 

0.622 

การตลาดเชงิกจิกรรม 

(X5) 

0.220 0.049 0.335 4.444* 

0.000 

r = 0.564 Adjusted R Square R2 = 0.309 

R2 = 0.318 SE = 0.41778 

* มนัียสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 

 

ปจจัยดานการขายโดยใชพนักงานขาย (X3) 

และปจจัยดานการตลาดทางตรง (X4) ไมมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซินเพื่อค

วามงามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

ผูวจิัยไดนําคาสัมประสิทธ์ิของตัวแปรท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิ น่ัม ท็อกซิ

นเพื่อความงามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยใช

คะแนนดบิ ดังน้ี 

y1 = 2.503 - 0.125X1* - 0.346X2* - 

0.024X3 + 0.019X4 + 0.220X5* 

สมมติฐานท่ี 3 คุณคาตราสินคา ไดแก ดาน

การตระหนักรูตราสินคา ดานการเชื่อมโยงกับตรา

สินคา ดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอการ

ตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน เพื่อความ

งามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

ผลการวจิัยพบวา คุณคาตราสนิคาทุกดานมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็

อกซินเพื่อความงามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยปจจัย

ดานการตระหนักรูตราสินคา ดานคุณภาพท่ีถูกรับรู 

ดานการเช่ือมโยงกับตราสนิคา ดานความภักดีตอตรา

สินคา รวมทํานายการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทู

ลิ น่ัมท็อกซินเพื่อ  ความงามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพฯ ไดรอยละ 27.5 ดังในตารางที ่7 
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ตารางที่ 7 แสดงผลการวิเคราะหปจจัยคุณคาตรา

สินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีด โบทู

ลน่ัิมท็อกซนิ (โบท็อกซ) เพื่อความงามของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการวิเคราะหความ

ถดถอยพหุคุณ 

ปจจัย

ดาน

คุณคา

ตราสนิคา 

(B) SE (Beta) t Sig. 

คาคงที่  

การ

ตระหนักรู

ตรา 

สนิคา (X1) 

1.457 

0.110 

0.228 

0.043 

 

0.134 

 

2.554* 

 

0.011 

คุณภาพที่

ถูกรับรู 

(X2) 

0.225 0.045 0.255 4.948* 0.000 

การ

เชื่อมโยง

กับ 

ตราสนิคา 

(X3) 

0.094 0.042 0.111 2.264* 0.024 

ความภักดี

ตอตรา 

สนิคา (X4) 

0.229 0.049 0.219 4.642* 0.000 

r = 0.532 Adjusted R Square R2 = 0.275 

R2 = 0.282 SE = 0.42802 

* มนัียสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 

ผูวจิัยไดนําคาสัมประสิทธ์ิของตัวแปรท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิ น่ัม ท็อกซิ

นเพื่อความงามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยใช

คะแนนดบิ ดังน้ี 

y1 = 1.457 + 0.110X1* + 0.225X2* + 

0.094X3* + 0.229X4*  

สมมติฐานท่ี 4 ปจจัยดานทัศนคติ ไดแก 

ดานความเขาใจ ดานความรูสึก ดานพฤติกรรม มีผล

ตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัม ท็อกซิ

นเพื่อความงามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติ  ไดแก  ดาน

ความรูสึก (X2) ดานพฤติกรรม(X3) มีอิทธิตอการ

ตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน เพื่อความ

งามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 โดยดานความรูสึก ดาน

พฤติกรรม รวมกันทํานายการตัดสินใจเขารับบริการ

ฉดีโบทูลน่ัิมท็อกซนิเพื่อ ความงามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพฯ ไดรอยละ 21.2 ดังในตารางที่ 8 

 

ตารางที่ 8 แสดงผลการวิเคราะหดานปจจัยทัศนคติท่ี

สงผลตอการตัดสนิใจเขารับบริการฉีด โบทูลิน่ัมท็อกซิน 

(โบท็ อกซ )  เพื่ อความงามของผู บ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการวิเคราะหความถดถอย

พหุคุณ 

ปจจัย

ดาน

ทัศนคติ 

(B) (Beta) SE t Sig. 

คาคงที ่

ดานความ

เขาใจ (X1) 

2.352 

0.016 

0.217 

0.048 

 

0.016 

 

0.321 

 

0.748 

ดาน

ความรูสกึ 

(X2) 

0.318 0.044 0.375 7.169* 0.000 
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ตารางที ่8 (ตอ) 

ปจจัย

ดาน

ทัศนคติ 

(B) (Beta) SE t Sig. 

ดาน

พฤตกิรรม 

(X3) 

0.119 0.034 0.166 3.512* 0.000 

r = 0.467 Adjusted R Square R2 = 0.212 

R2 = 0.218 SE = 0.44628 

* มนัียสําคัญทางสถติท่ีิระดับ 0.05 

 

ดานความเขาใจ (X1) ไมมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน เพื่อความ

งามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

ผูวจิัยไดนําคาสัมประสิทธ์ิของตัวแปรท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิ น่ัม ท็อกซิ

นเพื่อความงามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยใช

คะแนนดบิ ดังน้ี 

y1 = 2.352 + 0.016X1 + 0.318X2* + 

0.119X3* 

 

สรุปผล 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีการ

ตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซินเพื่อความ

งาม แตกตางกัน 

ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ 

รายไดเฉลี่ยตอเดอืน แตกตางกันมกีารตัดสนิใจเขารับ

บริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซินเพื่อ ความงาม แตกตาง

กัน อยางมี นัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ซึ่ ง

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

ผู บริ โภคท่ีมีสถานภาพสมรสและอาชีพ

แตกตางกันมีการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบ ทูลิน่ัมท็

อกซนิ เพื่อความงามแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถติิ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

สมมติฐานท่ี  2 ปจจัยดานการสื่ อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ไดแก การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธการขายโดยใชพนักงานขาย การตลาด

ทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลตอการ

ตัดสนิใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน (โบท็อกซ) 

เพื่อความงามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัย พบวา ปจจัยดานการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ไดแก การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลตอ

การตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน เพื่อ

ความงามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีต้ังไว 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การ ไดแก การขายโดยใชพนักงานขาย และการตลาด

ทางตรง ไมมีผลตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทู

ลิ น่ัมท็อกซินเพื่อความงามของผูบริ โภคในเขต

กรุงเทพฯ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยดานคุณคาตราสินคา 

ไดแก ดานการตระหนักรูตราสนิคา ดานคุณภาพท่ีถูก

รับรู ดานการเชื่อมโยงกับตราสินคา ดานความภักดี

ตอตราสินคา มีผลตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีด 
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โบทูลิน่ัมท็อกซินเพื่อ ความงามของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพฯ 

ผลการวิจัย พบวา ปจจัยดานคุณคาตรา

สินคา ไดแก ดานการตระหนักรูตราสินคา ดาน

คุณภาพท่ีถูกรับรู ดานการเชื่อมโยงกับตราสินคา 

ดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอการตัดสินใจเขา

รับบริการฉีด โบทูลิน่ัมท็อกซินเพื่อ ความงามของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว 

สมมติฐานท่ี 4 ปจจัยดานทัศนคติ ไดแก 

ดานความเขาใจ ดานความรูสึก ดานพฤติกรรม มีผล

ตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิ น่ัม ท็อกซิ

นเพื่อความงาม 

ผลการวจิัย พบวา ปจจัยดานทัศนคติ ไดแก 

ดานความรูสึก ดานพฤติกรรม มีผลตอการตัดสินใจ

เขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซินอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ท่ีต้ังไว 

ปจจัยดานทัศนคติ ไดแก ดานความเขาใจ ไม

มีผลตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิ

นเพื่อความงาม ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว 

 

อภปิรายผล 

จากผลการวจิัย “การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ คุณคาตราสินคา พฤติกรรม และทัศนคติ

ตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิ น่ัมท็อกซิ

นเพื่อความงาม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ” 

สามารถนํามาอภิปรายผลได ดังน้ี 

1. ผูบริโภคท่ีมเีพศแตกตางกันมกีารตัดสนิใจ

เขารับบริการฉีดโบทูลิ น่ัมท็อกซินเพื่อ ความงาม

แตกตางกัน โดยเพศชายมคีาเฉลี่ยการตัดสนิใจเขารับ

บริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซินเพื่อ ความงามมากกวา

ผูหญงิ เนื่องจากในปจจุบันสถานท่ีใหบริการดานการ

ฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซินจะเนนผูหญิงเปนหลักสงผลให

ผูชายมีระยะเวลาในการตัดสินใจท่ีมากกวาผูหญิงซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี 

(2555) ไดศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจรท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความ

งามและผิวพรรณ “ วุ ฒิศักดิ์” ของผูบ ริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคเพศชายมีการ

ตัดสนิใจบริการมากกวาเพศหญงิ 

2 .  ผู บ ริ โภค ท่ีมีอา ยุแตกตางกันมี การ

ตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน แตกตาง

กัน โดยผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต  20–49 ป มีการ

ตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิน นอยกวา

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 50 ปขึ้นไป อาจเนื่องจากผูบริโภคท่ี

มีอายุอายุ 50 ปขึ้นไป มีความตองการดูแลผิวพรรณ

มากกวา และไมอยากแก จึงมีการตัดสินใจใชบริการ

ฉดีโบ ทูลิน่ัมท็อกซิน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิ

ริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ไดทําการศึกษาเร่ือง การ

สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลตอพฤติกรรม

การใชบริการคลินิกความงามและผิวพรรณวุฒิศักดิ์

ของผูบริโภคในกรุงเทพ พบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ

แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ

แตกตางกัน โดยผูท่ีมีอายุ 31 ปขึ้นไปมีระยะเวลาการ

ตัดสนิใจท่ีมากกวาคนท่ีอายุนอย 

[188] 
วารสารรชัตภาคย ปที่ 12 ฉบับที ่25 มกราคม-เมษายน 2561 TCI กลุมที่ 2 มนษุยศาสตรและสงัคมศาสตร 



 Rajapark Journal Vol.12 No. 25 January-April 2018 
 “ความรูมีรากฐานมาจากจิตสาํนกึ” 

3. ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซิ

นแตกตางกันโดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

10,000 – 19,000 บาท มมีกีารตัดสินใจเขารับบริการ

ฉดีโบทูลน่ัิมท็อกซิน มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 20,000 บาทขึ้นไป สอดคลองกับงานวิจัย

ของ Garcia. (2015) ทําการศึกษาพฤติกรรมการเขา

รับบ ริการฉี ดสาร โบ ทูลิ น่ั ม ท็อกซิ น  ประ เทศ

สหรัฐอเมริกาโดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

20,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการเขารับบริการฉีด

สารโบทูลน่ัิมท็อกซนินอยกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ย

ตอเดอืน 10,000 – 19,000 บาท เนื่องจากผูบริโภคท่ี

อายุนอยมีการตัดสินใจในการใชบริการไดงายกวา 

เพราะจุดมุงหมายมองท่ีการรักษาผิวพรรณมากกวา

สอดคลองกับงานวิจัยของ สุวัฒนา วงษกะพันธ. 

(2530). กลาวถงึรายไดของบุคคลจะสงผลกระทบตอ

สินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้

ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อ 

และทัศนคติเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อท้ังนี้การมีรายได

เพิ่มขึ้นจะเปนองคประกอบท่ีสงผลตออํานาจการ

ตัดสินใจซื้อมากขึ้น และสอดคลองกับงานวิจัยของ 

เนาวรัตน เอกวิโรจนสกุล ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัย

ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการดูแลรักษาผิวหนา

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท่ี

มีรายไดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการดูแล

รักษาผิวหนาดานคาใชจายตอเดือนแตกตางกัน 

เพราะรายไดของบุคคลจะสงผลกระทบตอสินคาและ

บริการท่ีเขาตัดสนิใจซื้อ ซึ่งโอกาสเหลาน้ี ประกอบไป

ดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและ

ทัศนคติตอผลิตภัณฑและบริการ ท้ังนี้การมีรายได

เพิ่มขึ้นจะเปนองคประกอบหน่ึงท่ีสงผลตออํานาจการ

ตัดสนิใจซื้อมากขึ้นดวย 

4. ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการในดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ 

และการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลตอการตัดสินใจเขา

รับบริการฉีด โบทูลิน่ัมท็อกซินของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพฯ กลาวคือ ถาสถานความงามมีลักษณะดาน

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแก การทํา

หนังโฆษณาเกี่ยวกับการใหบริการผานทางโทรทัศน 

ผานสื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสารดานความงาม แผนผับ

โฆษณา เปนตน ผานสื่อออนไลน เชน YouTube 

Facebook การเปนสปอนเซอรผูสนับสนุนรายการทาง

โทรทัศน เชน ละครหลังขาว และ รายการบันเทิง

ตางๆ การใชดารา บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอร 

หรือแนะนําการใชบริการ เพื่อน หรือ คนรูจักแนะนํา

การใชบริการการใหแพทยผูเช่ียวชาญเปนผูแนะนํา 

การจัดการประกวดความงามเวทีตางๆ การจัดงาน

เนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลองครบรอบ วันท่ีกอต้ัง

สถานเสริมความงาม และ ฉลองเปดสาขาใหม เปน

ตน การออกบูธตามสถานท่ีตางๆ เพื่อใหทานมีสวน

รวมในกิจกรรม เชน เปดโอกาสใหทดลองรับบริการ

ฟรีหรือขายคอรสในราคาพิเศษการใชบริการเกี่ยวกับ

การฉีด โบ ทูลิ น่ั ม ท็อกซิน  เป นต น  ส งผลทําให

ผูใชบริการเกิดความสนใจมาใชบริการมากขึ้น และ

เมื่อผูบริโภคเห็นวาคลินิกความงามและผิวพรรณมี

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยูมาก จํานวน

เงินท่ีมาใชบริการ และจํานวนคร้ังท่ีใชบริการจะ

เพิ่มขึ้น สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
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และคนอื่นๆ. (2550). ท่ีกลาววาการโฆษณาการ

ประชาสัมพันธ และการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีดี คือ 

ความพยายามในการสื่อสาร เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอ

องคกรหรือผลิตภัณฑ เผยแพรขาวสารท่ีดี สราง

ภาพพจนของการเปนบริษัทท่ีดี  ดวยการสราง

เหตุการณและเร่ืองราวท่ีดี ดังนั้นถาคลินิกความงาม

และผิวพรรณ ไมมีการโฆษณาการประชาสัมพันธ 

และการตลาดเชิงกิจกรรมอาจสงผลตอภาพลักษณ

ของคลินิกความงามและผิวพรรณได และสอดคลอง

กับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา. กลาววา การใช

กิจกรรมพิเศษเปนเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดนั้น

จะตองพยายามทําใหกิจกรรมนั้นไดรับการเผยแพร

ไปสูผูบริโภคในกลุมเปาหมายใหไดอยางกวางขวาง

ท่ีสุด ตองการใหการสื่อสารนั้นเพิ่มการเปนท่ีรูจัก

ใหกับสินคาและบริษัทและตองทําใหผูบริโภคเกิด

ความชื่นชมในสนิคา  

5. ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ไดแก ดาน

การตระหนักรูตราสินคา ดานคุณภาพท่ีถูกรับรู ดาน

การเช่ือมโยงกับตราสินคา ดานความภักดีตอตรา

สินคา มีผลตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทู

ลิน่ัมท็อกซินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ กลาวคือ 

เมื่อสถานใหบริการมีการคํานึงถึงคุณคาตราสินคาใน

การสรางโลโกใหเปนท่ีรูจัก สรางการรับรูวาใชบริการ

ท่ีน้ีสามารถแกปญหาร้ิวรอยบนใบหนาของลูกคาไดดี

ดูเรียวเล็กลงและไมมีผลขางเคียง อีกท้ังสรางความ

ชื่อชอบใหเกิดกับลูกคาและกลับมาใชบริการอีกซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ณฎาร ประทุมทอง .

(2554). ทําการศึกษาการสื่อสารแบบบอกตอ ความ

คาดหวังและการรับรูของผูรับบริการคลินิกความงาม 

วุฒิ-ศักดิ์  คลินิก ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

คุณคาตราสินคา เปนปจจัยท่ีมีผลตอการเขารับ

บริการคลินิกความงาม วุฒิ-ศักดิ์  คลินิก ของ

ผูบริโภค เนื่องจากตราสนิคาเปนภาพลักษณ หนาตาง

ของธุรกจิท่ีจะสรางการจดจําท่ีดใีหเกดิขึ้นกับผูบริโภค 

 

ขอเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาวิจัยเ ร่ืองการสื่อสาร

การตลาด แบบ บูรณ ากา ร  คุ ณค า ตรา สิ นค า 

พฤตกิรรม และทัศนคติตอการตัดสินใจเขารับบริการ

ฉดีโบทูลน่ัิมท็อกซนิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ ผูวิจัย

มขีอเสนอแนะ ดังน้ี 

1. ผูประกอบธุรกจิสถานเสริมความงามควร

ใหความสําคัญกับกลุมเปาหมายท่ีเปน ผูบริโภคเพศ

ชาย กุลมเปาหมายท่ีมีอายุ 50 ปขึ้นไป และกลุม

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 – 19,999 บาท ซึ่งใน

การวิจัยพบวาผูท่ีมีรายไดนอยมีการตัดสินใจเขารับ

บริการมากกวาคนท่ีมีนรายไดเยอะ เพราะฉะนั้น

ผูประกอบการควรพิจารณาใหความสําคัญกับกลุม

คนท่ีมีรายไดนอย และวางแผนกลยุทธทางการตลาด

ท่ีตอบสนองความตองการไดตรงกับกลุมเปาหมาย 

ซึ่งจะทําใหสถานเสริมความงามสามารถบริหาร

จัดการกับคนกลุมเปาหมายไดดย่ิีงขึ้น 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ผูวจิัยมขีอเสนอแนะดังน้ี  

 2.1 ดานโฆษณา ผูประกอบธุรกิจสถาน

เสริมความงามควรพัฒนาการทําโฆษณาเกี่ยวกับการ

ใหบริการผาน นิตยสารดานความงาม ทําการโฆษณา

เกี่ยวกับการใหบริการผานสื่อออนไลน เชน YouTube 
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Facebook เพราะผูบริโภคจะสามารถเขาไปดูเนื้อหา

การรีวิวผลการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซินได และมีการเขา

รวมเปนสปอนเซอรรายการโทรทัศน เชน ละครหลัง

ขาว และรายการบันเทิงตางๆ ซึ่งสิ่งเหลานี้จะเปน

ปจจยัท่ีกระตุนใหผูบริโภคตัดสนิใจเขารับบริการฉดีโบ

ทูลน่ัิม ท็อกซนิมากขึ้น 

 2.2 การประชาสัมพันธ ผูบริโภคใหความ

เชื่ อถื อ  บุคคล ท่ีมี ชื่ อ เ สี ย ง  ดารา  และแพทย

ผูเช่ียวชาญเปนผูแนะนําการใชบริการ ดังนั้นสถาน

เสริมความงามควรติดตอบุคคลเหลานี้เพื่อแนะนํา

การบริการใหแกลูกคา  

 2.3 การตลาดเชิงกิจกรรม สถานเสริม

ความงามควรมีการจัดอีเวนทประกวดความงามเพื่อ

สรางการรับรูใหแกผูบริโภคถึงขอดีของการฉีดโบทู

ลิน่ัมท็อกซินและออกบูธตามสถานท่ีตางๆ มีการให

ผูบริโภคทดลองเขารับบริการฟรีหรือขายคอรสใน

ราคาพิเศษ เพื่อใหผูบริโภคมีสวนรวมกับสถานเสริม

ความงาม  

3.คุณคาตราสนิคา  

 3 . 1  ก า ร ต ร ะ ห นั ก รู ต ร า สิ น ค า 

ผูประกอบการสถานเสริมความงามควรจะออกแบบ 

โลโก โทนสี และดึงจุดเดนของสถานเสริมความงาม

เกี่ยวกับการฉดีโบทูลิน่ัมท็อกซิน เพื่อให ผูบริโภคเกิด

การจดจํา และนึกถึงสถานเสริมความงามแหงนี้เปน

แหงแรก  

 3.2. คุณภาพท่ีถูกรับรู ผูประกอบการ

สถานเสริมความงามควรสรางการรับรูใหแกผูบริโภค

วาสถานเสริมความงามของทาน สามารถแกปญหาร้ิว

รอยบนใบหนา แกปญหาใบหนาใหญใหดูเรียวเล็กได 

และไมมีผลขางเคียง ทําใหผูบริโภคสนใจเขารับ

บริการท่ีสถานเสริมความงามแหงนี้ และกลับมาใช

บริการอีก 

 3 . 3  ความ เ ช่ื อมโยงกั บตราสิ นค า

ผูประกอบการสถานเสริมความงามควรสราง แบรนด

ใหแกสถานเสริมความงามตองทําใหผูบริโภครูสึกวา

การเขารับบริการท่ีสถานเสริมความงามแหงนี้ทําให

เปนคนมีรสนิยมเนื่องจากผูบริโภคจะรูสึกภูมิใจท่ีได

เขาใชบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็อกซินท่ีสถานเสริมความ

งามแหงน้ีและเกดิการบอกตอ 

4. พฤติกรรมผูบริโภคในการฉีดโบทูลิน่ัมท็

อกซนิ (โบท็อกซ) ผูวจิัยมขีอเสนอแนะดังน้ี 

 4.1 ความถี่ในการเขารับบริการ (เดือน

ตอคร้ัง) ผูประกอบการสถานเสริมความงาม ควรคิด

กลยุทธเพื่อดึงดูดใหผูบริโภคเขาใชบริการฉีดโบทู

ลน่ัิมท็อกซนิ (โบท็อกซ) ใหตรงตามกําหนดท่ีแพทยลง

ความเห็นวาควรกลับมาฉีดซ้ําใน 3 เดือน เพราะมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจเขารับบริการซ้ําของ

ผูบริโภค 

 4.2 คาใชจายในการเขารับบริการ (ตอ

คร้ัง) ผูประกอบการสถานเสริมความงามควรตั้งราคา

คาบริการใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ไมตั้งราคา

ถูกจนเกินไปเพราะจะทําใหผูบริโภคคิดวาใชโบท็อกซ

คุณภาพตํ่า 

5. ทัศนคติ ผูวจิัยมขีอเสนอแนะดังน้ี 

 5.1 ดานความรูสึก ผูประกอบการสถาน

เสริมความงาม ควรทําใหผูบริโภคมีความรูสึกวาตอง

เขารับบริการฉีดโบท็อกซอยางตอเนื่อง และทําให
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ผูบริโภคเห็นวาการฉีดโบท็อกซมีความจําเปนตอการ

ใชชีวติประจําวัน 

 5.2 ดานพฤติกรรม ผูประกอบการสถาน

เสริมความงาม ตองโนมนาวจติใจ โดยผูบริโภคเห็นวา

ประสทิธิภาพในการฉีดโบท็อกซ สําคัญกวาคาใชจาย 

สวนลดการขาย และ การเดินทาง จะทําใหผูบริโภค

เขารับบริการฉดีโบท็อกซแมวาไมมีสวนลด และถึงจะ

ไมสะดวกเร่ืองคาใชจาย และการเดนิทาง 

 

 

 

ขอเสนอแนะเพื่อการวจัิยคร้ังตอไป 

1. ควรมกีารศึกษาเพิ่มเติมในเร่ืองความภักดี

ตอตรา ย่ีหอ  เพื่ อจะได นํ าขอ มูลไปพัฒนาการ

ใหบริการของสถานความงามตอไป 

2. ควรมีการศึกษาการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ คุณคาตราสินคา พฤติกรรม และ

ทัศนคติตอการตัดสินใจเขารับบริการฉีดโบทูลิน่ัมท็

อกซินของผูบริโภคในเขตพื้นท่ีอื่นๆ เชน เชียงใหม 

ขอนแกน เปนตน เพราะคลินิกความงามมีการตั้ง

สาขามากขึ้นตามเมอืงใหญๆ  เพื่อจะไดเปนแนวทางใน

การวางกลยุทธตามตางจังหวัด 
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