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ข้อมูล และมีการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ซึ่งก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ออนไลน์ รองลงมา เหตุผลในการเปิดรับสื่อออนไลน์ สามารถร่วมกันท านายพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์แต่ละด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม โดยมีค่าความสัมพันธ์กัน 
ร้อยละ 64.4 
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ABSTRACT 

 
 The objectives of this research were 1) to study Online Media Exposure 
Behavior Affecting the Decision to Use Beauty Clinic Services among Population in 
Pathum Thani Province during the Covid-19 Situation and 2) to study the Media 
Exposure Behavior Affecting the Decision to Use Beauty Clinic Services among 
Population in Pathum Thani Province. Data were collected from a sample of 173 
people using online questionnaires via Google From and Walk in. The questionnaire 
was distributed directly in front of beauty salons. It is a tool for collecting 
information. The hypothesis was tested by multiple regression analysis, which set the 
statistical significance at the 0.05 level. 
 The hypothesis testing revealed that 1) the population of beauty salon 
service users of different sexes in Pathum Thani Province had significantly different 
online media exposure behaviors at the 0.05 level. The overall picture is higher than 
that of males when considering the average 2) The population of beauty salon users 
have behaviors of exposure to online media that affect their decision to use beauty 
salon services. 
 There were 2 essential predictor variables, namely the objective of online 
media exposure, followed by the reason for online media exposure. They were able 
to jointly predict the behavior of each aspect of online media exposure affecting the 
decision to use beauty salon services with a correlation of 64.4 percent. 
 
Keywords: Media Exposure Behavior, Decision-Making Behavior, Online Media 

Exposure, and Beauty Services. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ช่วงปลายปี พ.ศ. 2562 ได้เกิดวิกฤติโรคระบาดที่ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจส่วนใหญ่  
และชีวิตความเป็นอยู่ของคนทั้งโลก เกิดปัญหาภาวะธุรกิจถดถอยจากสถานการณ์โรคระบาดของไวรัส
โควิด-19 ในสภาวะปัจจุบันที่โรคระบาดโควิด-19 ยังคงมีความรุนแรงและมีการประกาศควบคุมพ้ืนที่
อยู่เป็นระยะ การด าเนินชีวิตที่อิสรเสรีของผู้คนได้หายไปจากสังคมไทย ผู้บริโภคไม่สามารถจะ
ติดต่อสื่อสารซึ่งกันและกันได้เหมือนเดิม ไม่สามารถออกจากบ้านมาท าธุรกรรม และการจับจ่ายใช้
สอยได้อย่างปกติ หรือออกมาใช้บริการได้อย่างสะดวกเช่นเดิม ธุรกิจทุกประเภทต้องเปลี่ยนแปลง
ตัวเองและปรับตัวเพ่ือให้เข้ากับยุคที่มีความเปลี่ยนแปลงอย่างรุนแรง ดังนั้นการน าธุรกิจเข้าสู่ช่องทาง
ออนไลน์จึงเป็นรูปแบบใหม่ที่น าไปสู่กลยุทธ์การส่งสารผ่านสื่อออนไลน์สู่ผู้บริโภคและในยุคปัจจุบันที่
เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ ๆ เกิดข้ึนมากมายอีกท้ังมีการเปลี่ยนแปลงพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว 
รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคทีม่ีเวลาให้กับตัวเองน้อยลง ใช้เวลาบนโลกออนไลน์มากกว่าเดิม
โดยเฉพาะคนไทยในช่วงหลายปีที่ผ่านมา จากผลส ารวจของ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (2563) ปี พ.ศ. 2562 เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย ดังภาพที่ 1.1 
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ภาพที่ 1.1: ผลการส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยปี พ.ศ. 2562 
 

 
 

ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์.  (2563).  คนไทยติดใช้เน็ตเพ่ิมเป็น 10 ชั่วโมง/วัน 
สั่งอาหาร-ช าระเงินยอดฮิต Gen Y ครองแชมป์ 5 ปีซ้อน.  สืบค้นจาก 
https://mgronline.com/business/detail/9630000032723#:~:text =ETDA%20เผย%
20ปี%2062%20คน,เพลง-ใช้บริการรถโดยสาร”. 

 
 จากผลการส ารวจพบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมทีใ่ช้เวลาอยู่บนโลกออนไลน์มากขึ้น คุ้นเคยกับ
ความรวดเร็วกับการหาค าตอบและข้อสรุป เพราะสามารถค้นหาค าแนะน าและตัวอย่างของสินค้าได้
จากช่องทาง (Channel) ต่าง ๆ สามารถเปรียบเทียบข้อมูล และอ่านรีวิวสินค้าได้ด้วยตนเอง หาก
ต้องการค าแนะน าเพ่ิมเติมก็สามารถเข้าสู่โปรแกรมการโต้ตอบกับธุรกิจผู้ให้บริการได้ ซึ่งช่องทาง
ออนไลน์ในยุควิกฤติโควิด-19นี้เป็นช่องทางที่นักการตลาดในธุรกิจต่าง ๆ หันมาให้ความสนใจและท า
ให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากข้ึน และเพ่ือให้ธุรกิจด าเนินอยู่ต่อไปได้นักการตลาดในธุรกิจคลินิก
บริการสุขภาพความงามได้ตระหนักดีว่าในยุคท่ีผู้บริโภคระมัดระวังในการใช้จ่าย นักการตลาด
จ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์การโปรโมทสินค้าเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ โดยใช้การกระตุ้นจากการ
โฆษณา จากการรีวิวของผู้ใช้บริการคลินิกสุขภาพความงาม ด้วยการประชาสัมพันธ์ภาพก่อน-หลังการ
ใช้ ผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือกระตุ้นย้ าให้ผู้บริโภคสนใจเข้าใช้บริการคลินิกสุขภาพความงาม เพื่อซื้อ
หาผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพอย่างมีความสุข 
 เนื่องด้วยนักการตลาดคลินิกบริการสุขภาพความงามได้เล็งเห็นว่าความสวยงามเป็นสิ่งที่
มนุษย์ทุกคนปรารถนา รวมถึงการที่บุคคลได้รับการยอมรับทางสังคมเพราะมีบุคลิกภาพที่ดีก็เป็นอีก
หนึ่งปัจจัยที่ท าให้บุคคลแสวงหาสิ่งที่มาตอบสนองต่อความต้องการของตนเอง ทั้งนีเ้พ่ือความก้าวหน้า
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ในหน้าที่การงานหรือโอกาสทางธุรกิจที่ดีมากข้ึน จึงเป็นเหตุผลที่แสดงให้เห็นว่าธุรกิจคลินิกสุขภาพ
ความงาม มีความจ าเป็นต่อความต้องการของบุคคลอยู่เสมอ ไม่ว่าสภาวะสังคมจะเกิดภาวะวิกฤติเช่น
ไรก็ตาม กลุ่มบุคคลที่คอยสนับสนุนธุรกิจเสริมความงามจ าแนกได้เป็นหลายกลุ่ม เช่น ผู้บริโภคกลุ่ม
วัยรุ่น กลุ่มวัยเริ่มท างานหรือกลุ่มวัยผู้ใหญ่ จึงท าให้การตลาดธุรกิจคลินิกบริการสุขภาพความงาม
กลับมีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้นอย่างชัดเจน รวมทั้งมีแนวโน้มที่จะมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้น แม้แต่ในปี 
พ.ศ. 2563 และปี พ.ศ. 2564 ที่มีการระบาดของโรคไวรัส Covid-19 ซึ่งจะเห็นได้จากสถิติการ
น าเสนอขายผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพความงามในสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อเทียบกับช่วงก่อนเกิด
สถานการณ์โควิด-19 มีรายละเอียด ภาพที่ 1.2 
 
ภาพที่ 1.2: ข้อมูลเปรียบเทียบยอดขายสินค้าออนไลน์พบว่าผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามติด 

เทรนด์อันดับ 1  
 

 
 
ที่มา: Online marketing trend สิ่งที่ SMEs ต้องเรียนรู้.  (2563).  สืบค้นจาก 

https://www.prachachat.net/finance/news-496074. 
 
 บริษัท Priceza ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่ก่อตั้งขึ้นโดยคนไทยให้บริการเปรียบเทียบราคาสินค้ามี
สาขาใน 6 ประเทศในภาคพ้ืนเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ได้จัด Virtual Conference (“Online 
Marketing Trend สิ่งที่ SMEs ต้องเรียนรู้”, 2563) พบว่าตลาด e-Commerce ของไทยใน พ.ศ.
2563 มียอดขายพุ่งสูงถึง 220,000 ล้านบาท ซึ่งมีอัตราการเติบโตสูงขึ้น 35% นับจากปี พ.ศ. 2562 
ซ่ึงมีมูลค่าการซื้อขายเพียง 163,300 ล้านบาท และจะเห็นได้ว่าแม้จะมีการแพร่ระบาดในช่วง
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สถานการณ์โควิด-19 แต่ธุรกิจคลินิกบริการสุขภาพความงามยังคงมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นถึง 34% 
เนื่องจากบุคลิกภาพและสุขภาพที่ดีเป็นปัจจัยเบื้องต้นที่ทุกคนปรารถนาไม่ว่าจะอยู่ในวัยใด เพศใด 
สถานะภาพใด อาชีพใด ฐานะเช่นไร จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการเข้าถึงผู้ซื้อออนไลน์
ได้มากข้ึน จึงท าให้การตลาดธุรกิจคลินิกบริการสุขภาพความงามเติบโตขึ้นและอยู่รอดได้ในสภาวะ
เช่นนี้ จึงเป็นธุรกิจหนึ่งที่ด าเนินการไปได้ในทุกสถานการณ์จากตัวเลขอัตราการเจริญเติบโตอย่าง
รวดเร็วของธุรกิจคลินิกสุขภาพความงามและผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพส่วนบุคคลในตลาดภูมิภาคเอเชีย
แปซิฟิกโดยคิดเป็นร้อยละ 32% ของตลาดโลก จากแหล่งข้อมูลข่าวได้เปิดเผยว่าประเทศไทยมีอัตรา
ของการเติบโตในกลุ่มธุรกิจคลินิกบริการสุขภาพความงามหรือสถานบริการเสริมความงามอย่าง
ต่อเนื่องเช่นกันตลอดช่วงระยะเวลากว่า 20 ปี โดยสภาอุตสาหกรรมได้ระบุว่าธุรกิจสถานเสริมความ
งามมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยไม่ต่ ากว่าปีละ 5-6 % (“ธุรกิจความงามยังติดปีกแต่ต้องแกร่งพอที่จะบิน
ฝ่า Digital Disruption ให้ได้”, 2562) 
 จากการที่ผู้บริโภคให้ความเอาใจใส่รูปร่าง หน้าตา สุขภาพผิวพรรณ ความสวยความงาม 
เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคแสวงหาผลิตภัณฑ์เสริมความงามตามสื่อโฆษณาออนไลน์ และเลือกสรร
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามตามความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยนักการตลาดในธุรกิจดังกล่าวได้น ากล
ยุทธ์ทางการตลาดมาปรับใช้ให้เป็นไปตามกระแสนิยมส่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีการท าโฆษณาขาย
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามในรูปแบบต่าง ๆ มีการให้ส่วนลด การแลกซื้อ การแจกฟรี การซื้อพร้อมแถม 
เป็นต้น อีกท้ังมีการจัดโปรโมชั่นดึงดูดลูกค้ารายใหม่เพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ มีการท าสื่อโฆษณาสีสันสะดุด
ตา มีข้อความสะดุดใจผู้บริโภค มีรูปแบบการขายกระตุ้นให้เร่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์หรือ
ตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามตามข้ันตอนต่อไป จากแรงกระตุ้นเหล่านี้ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
การตอบสนอง เกิดการเปิดการรับรู้ และเรียนรู้การตัดสินใจใช้บริการผ่านสื่อออนไลน์เพ่ิมขึ้นไป
ตามล าดับ 
 ดังนั้นสถานประกอบการจึงต้องศึกษาหาข้อมูลและเน้นสร้างความแตกต่างเพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดการตัดสินใจมาใช้บริการและเกิดความประทับใจหลังการรับบริการ นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์เสริม
ความงามแล้ว ช่องทาง (Channel) การสื่อสารออนไลน์ก็เป็นสิ่งส าคัญดังได้กล่าวมาแล้วที่จะท าให้
ธุรกิจประสบความส าเร็จในสภาวะโควิด-19 เช่น การเลือกใช้ Facebook, Website, YouTube, 
Instagram, TikTok, Tweeter ฯลฯ ที่ผู้บริโภคสามารถค้นหาสถานที่ตั้งของธุรกิจและข้อมูลบริการ
ได้อย่างง่าย ๆ หรือการมีผู้เชี่ยวชาญให้ค าแนะน าที่ถูกต้องและสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวก หาได้
ง่าย ที่จอดรถสะดวกสบาย มีความน่าเชื่อถือ สะอาดปลอดภัย เครื่องมืออุปกรณ์ทันสมัยครบครัน
เหมาะกับสถานการณ์ปัจจุบัน สถานเสริมความงามบางแห่งที่ด ารงอยู่ได้อย่างต่อเนื่องเพราะมีฐาน
ลูกค้าเดิมที่มีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ เพราะประทับใจในการบริการที่ด ีมีความเข้าอกเข้าใจลูกค้า 
สรรหาผลิตภัณฑ์เสริมความงามใหม่ ๆ มาน าเสนอ จัดโปรแกรมลดแลกแจกแถมที่น่าสนใจอยู่เสมอ 
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เพ่ือดึงดูดและรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ การปรับตัวปรับแนวทางเพ่ือรับมือกับทุกสถานการณ์ เป็นการ
ปรับกลยุทธ์ที่จะท าให้ธุรกิจบริการอยู่รอด เพราะวิกฤติพิษโควิด-19 ทีส่่งผลกระทบต่อผู้บริโภคท าให้
ก าลังซื้อลดลง ผู้บริโภคไม่สามารถเข้ามาใช้บริการได้ปกติ พฤติกรรมการซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์จึง
เพ่ิมข้ึน  
 จากปัจจัยที่ได้กล่าวมาท้ังหมดผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของ
ประชากรจังหวัดปทุมธานี เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจสถานเสริมความงามได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์ 
ประยุกต์ และพัฒนากลยุทธ์ใช้กับกิจการ เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคใช้บริการต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของ
ประชากรในจังหวัดปทุมธานี 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของ
ประชากรในจังหวัดปทุมธานี 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยไม่ทราบประชากรที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ให้ความสนใจสื่อที่เก่ียวข้อง
กับสถานเสริมความงามที่แน่นอนผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ระบบอิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นจึงใช้
ประชากร อายุ 18-59 ปี ทั้งชายและหญิงในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งมีจ านวนประชากร 519,217 คน 
(กรมอนามัย, 2565) ข้อมูล ณ วันที่ 29 มิถุนายน พ.ศ. 2565 
 1.3.2 ขอบเขตประชากรตัวอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างประชากรในจังหวัดปทุมธานี โดยเลือกวิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) และได้จ านวนมาจากโปรแกรมส าเร็จรูปของ G*Power 
 การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลประมาณ 2 เดือน คือ มิถุนายน-
กรกฎาคม พ.ศ. 2565 โดยใช้แบบสอบถามในการส ารวจ 
 
1.4 ค าถามของงานวิจัย 
 1.4.1 ประชากรผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ในจังหวัด
ปทุมธานีทีมี่พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์แตกต่างกันอย่างไร 
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 1.4.2 ประชากรผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ในจังหวัด
ปทุมธานีมีการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแตกต่างกันอย่างไร 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าได้รับ 
 1.5.1 เพ่ือให้ผู้ประกอบการสถานเสริมความงาม ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์
ของผู้บริโภค เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปปรับปรุง รูปแบบกลยุทธ์การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ท าการตลาด
ออนไลน์ให้ดียิ่งขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.5.2 เพ่ือให้ผู้ประกอบการสถานเสริมความงาม ได้ข้อมูลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานเสริมความงาม และน าข้อมูลที่ได้ไปปรับปรุงรูปแบบ กลยุทธ์การโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้
เหมาะสมต่อความต้องการของผู้บริโภค 
 1.5.3 เพ่ือผู้ประกอบการตลาดสถานเสริมความงามหรือผู้ที่สนใจท าการตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์ สามารถน าไปปรับปรุงรูปแบบกลยุทธ์โฆษณาประชาสัมพันธ์ เพ่ือเพ่ิมยอดขายกับธุรกิจได้ 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  
 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) คือ การสื่อสารผ่านช่องทางเครือข่ายระบบ
อินเทอร์เน็ตเพื่อให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารส่งถ่ายผ่านข้อมูลภาพและเสียงถึงกันได้ทันที โดยผ่าน
อุปกรณ์สื่อสารเช่น โทรศัพท์มือถือ แมคบุก๊ ไอแพด โน้ตบุ๊ก รวมทั้งการติดตั้งโปรแกรม 
(Application) ต่าง ๆ เช่น Facebook, Twitter, Instagram, Line, Website และ YouTube  
เพ่ือความสะดวกรวดเร็ว 
 พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Exposure Behavior) คือ 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ที่ถูกแชร์ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ วัดผลได้จากวัตถุประสงค์ความต้องการใช้
สื่อ หรือการกระท าของผู้บริโภคท่ีสนใจเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสถานเสริมความงาม 
 สื่อสังคม (Social media) คือ สื่ออินเทอร์เน็ต ระบบอิเล็กทรอนิกส์ที่มีการสร้างเครือข่าย
เชื่อมโยงหากัน เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลแสดงความคิดเห็นหรือจัดกิจกรรมแสดงความสัมพันธ์ดีของกลุ่ม
คนผ่าน Website, Line, Facebook,Twitter, Instagram, TikTok เป็นต้น 
 การเปิดรับ (Selective Exposure) คือ เป็นขั้นตอนแรกเพ่ือสื่อสารกับบุคคล โดยเปิดรับ
ข้อมูลสื่อสาร จากช่องทางสื่อออนไลน์หลากหลาย เช่น Facebook, Line, Website, หรือ Twitter 
ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ เช่น โทรศัพท์มือถือ โน้ตบุ๊ก คอมพิวเตอร์ เหล่านี้ 
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือกระบวนการหลังจากผู้บริโภคได้ประเมิน
ทางเลือกท่ีดีที่สุดแล้ว ผู้บริโภคจึงตัดสินใจเลือกสินค้าที่ตอบสนองความต้องการนั้นเอง 
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 สถานบริการเสริมความงาม (Beauty Clinics) คือการบริการเพื่อเสริมสุขภาพความงามใน
ส่วนต่าง ๆ ทางร่างกาย อาทิ เช่น รูปร่าง หน้าตา ผิวพรรณ ต่อผู้บริโภค สถานที่ดังกล่าว ได้แก่ ธุรกิจ
บริการสุขภาพความงาม คลินิกเสริมความงาม สถานเสริมความงาม สถาบันเสริมความงาม ร้าน
สมุนไพร สปาแอนด์บิวตี้ ศูนย์การแพทย์เลเชอร์ผิวพรรณ โดยการบริการการท าความสะอาดรูปร่าง
และเติมเต็มผิวพรรณด้วยเครื่องส าอางหรือสารเติมเต็มพวก ฟินเลอร์ โบท๊อก ที่เป็นความนิยมของคน
ในสังคมสมัยนี้ ด้วยผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่หลากหลายแพทย์หรือผู้เชี่ยวชาญจะพิจารณาตาม
ความเหมาะสมของผู้ใช้บริการ เพ่ือความปลอดภัยในการรักษาอย่างถูกต้อง เช่น การรับประทาน 
หรือวิธีการฉีดเข้าผิว เป็นต้น 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยครั้งนี้เพื่อศึกษาวัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับสถานเสริมความ
งามของประชากรจังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้ศึกษาทบทวนและรวบรวมข้อมูลแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัย
ที่เก่ียวข้องดังนี้ 
 2.1 แนวคิดลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) 
 2.2 แนวคิดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ (Online Media Exposure Behaviors) 
 2.3 แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 2.4 ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ (Decision Theory) 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) 
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือใช้บริการของบุคคลนั้น ๆ โดยถูกน ามาเป็นเกณฑ์แบ่งออกเป็นเพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นต้น และมีผู้ให้ความหมายลักษณะประชากรศาสตร์ไว้ดังนี้ 
 ธัญญลักษณ์ เบญจมตรัยโย (2562) ได้กล่าวไว้ว่าเป็นลักษณะด้านประชากรที่มีความ
หลากหลายและแตกต่างระหว่างบุคคล เช่น เพศ อาชีพ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ซึ่งความ
แตกต่างสามารถบ่งชี้ถึงพฤติกรรมการแสดงออกและการตัดสินใจที่แตกต่างกันออกไปสามารถจัดกลุ่ม
ได้ ดังนี้ 1) ปัจจัยด้านเพศ คือเพศชายและเพศหญิง มีความแตกต่างกันทางด้านความคิด ค่านิยม 
ทัศนคติหรือพฤติกรรมการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ 2) ปัจจัยด้านอายุ คือมีความแตกต่างกันทางด้าน
ความคิด คนอายุน้อยจะแสวงหาสื่อข้อมูลสารทางด้านความบันเทิง คนอายุมากจะเสาะแสวงหา
สื่อข้อมูลข่าวสารด้านความน่าเชื่อถือ และสิ่งที่เป็นประโยชน์ 3) ปัจจัยด้านการศึกษา คือคนที่มี
ค่านิยม ความคิด ทัศนคติหรือทางพฤติกรรมที่แตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาจะเป็นผู้รับสารที่ดี และ
กว้างขวางเข้าใจสารได้เป็นอย่างดีมากกว่าคนที่มีการศึกษาต่ า 4) ปัจจัยด้านอาชีพ คือลักษณะเฉพาะ
ของกลุ่มบุคคลที่มีอาชีพนั้น แต่บางกรณีคนที่มีอาชีพหนึ่งไปรวมกลุ่มกับอาชีพหนึ่งก็ได้ 5) สถานทาง
สังคม คือ อาชีพ รายได้ เชื้อชาติ หรือภูมิหลังเป็นสิ่งที่บุคคลมีประสบการณ์แตกต่างกัน อาจสรุปได้ว่า
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารมีลักษณะพฤติกรรมทางด้านประชากรแตกต่างกันมีความสนใจแตกต่างกัน 
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ค่านิยม ทัศนคต ิความเชื่อ ประสบการณ์เดิม หรือบุคลิกภาพ จิตวิทยา ทางสังคมสิ่งแวดล้อมท่ี
แตกต่างกัน 
 
2.2 แนวคิดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ (Online Media Exposure Behaviors) 
 วิชญ์ชยา ฐิติจิรวิชญ์ (2560) ได้กล่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค
ไว้ว่า เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองในแต่ละรูปแบบแตกต่างกันไป และเป็นกระบวนการ
เลือกเปิดรับสื่อเพ่ือแสวงหาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จากช่องทางสื่อออนไลน์ระบบอินเทอร์เน็ต เพ่ือการ
ยอมรับในทางสังคม เพื่อฆ่าเวลาหรือความบันเทิง ยิ่งถ้าผู้บริโภคเปิดรับสื่อออนไลน์บ่อยครั้ง และใช้
ระยะเวลาการเปิดรับสื่อข่าวสารนานเท่าไร ยิ่งท าให้มีความรู้ มีความเข้าใจสภาพแวดล้อม มีหูตา
กว้างไกล มีความทันสมัยทันเหตุการณ์มากกว่าผู้บริโภคท่ีเปิดรับสื่อออนไลน์น้อยครั้ง และการเปิดรับ
สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคมีองค์ประกอบการใช้ประโยชน์แตกต่างกันออกไป เพื่อจุดประสงค์ความ
ต้องการอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น ทัศนคติ การศึกษา ภูมิหลัง ช่องทาง สภาพแวดล้อม อารมณ์
ความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่ตีความหมายเนื้อหาของสื่อ ที่แตกต่างกันของผู้บริโภค พฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อออนไลน์ มี 2 ชนิดดังนี้ 
  1) วัดได้จากช่วงเวลาของแต่ละบุคคลที่เปิดรับสื่อออนไลน์และใช้ระยะเวลาอยู่กับสื่อ
นั้นนานแค่ไหน 
  2) วัดได้จากความถี่ของแต่ละบุคคลที่เปิดรับสื่อออนไลน์ว่ามีวัตถุประสงค์เพ่ือแสวงหา
ข้อมูลข่าวสารที่ตนสนใจหรือเป็นเครื่องมือในการตัดสินใจเพ่ิมความรู้ความสามารถในการแก้ปัญหาใน
ด้านต่าง ๆ ได้หรือเปิดรับสื่อเพ่ือสนองความต้องการ 7 อย่างดังนี้ 
   - เพ่ือความรู้ทันเหตุการณ์ สามารถติดตามความเคลื่อนไหวสถานการณ์จากสื่อ
ออนไลน์ 
   - รู้เท่าทันข่าวสารในปัจจุบันท าให้ทันสมัย และคัดกรองข่าวที่ส าคัญส าหรับการ
เรียนรู้ 
   - มีความรู้ในการตัดสินใจช่วยแนะน าหรือปฏิบัติตนให้ถูกต้องกับการด าเนินชีวิตเพ่ือ
ความอยู่รอดในสังคมการเมืองปัจจุบัน 
   - เพ่ือเป็นข้อมูลข่าวสารในการสนทนากับผู้อื่นได้ 
   - เพ่ือมีส่วนร่วมและยืนยันตัวตนในเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น 
   - เพ่ือเสริมสร้างความม่ันใจมีแนวทางความคิดเห็นมีมุมมองที่ดีเพ่ือการตัดสินใจใน
การกระท า 
   - เพ่ือความผ่อนคลาย สนุกสนานเพลิดเพลิน ลดความตึงเครียด 
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 แพร ไกรฤกษ์ (2558) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อมุ่งศึกษาผู้รับสารใช้สื่ออะไร 
ในการเลือกเปิดรับสารหรือแสวงหาข่าวสารตามความต้องการตามความพึงพอใจของแต่ละบุคคล
แตกต่างกันออกไป โดยทั่วไปแล้วผู้รับสารมีขบวนการเลือกเปิดรับสารมี 3 ข้อ ดังนี้ 
  ข้อ 1 การเลือกเปิดรับและเลือกสนใจ (Selective Exposure and Selective 
Attention) หมายถึง ผู้รับสารเปิดรับข่าวสารจากแหล่งข่าวทางใดทางหนึ่งจากแหล่งข่าวหลายแห่ง 
โดยทั่วไปผู้รับสารจะเปิดรับข่าวตามความสนใจ ความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยมของตนเอง 
  ข้อ 2 การเลือกรับรู้และตีความ (Selective Perception and Selective 
Interpretation) หมายถึง กระบวนการเลือกเปิดรับข่าวของบุคคลเลือกท่ีจะกลั่นกรองแหล่งข่าวทาง
ใดทางหนึ่งเลือกรับรู้หรือตีความหมายตามทัศนคติความเข้าใจค่านิยมตามประสบการณ์ความเชื่อ 
ความต้องการ แรงจูงใจ ตามสภาวะอารมณ์ของบุคคลนั้น 
  ข้อ 3 การเลือกจดจ า (Selective Retention) หมายถึง การเลือกท่ีจะจดจ าข่าวสาร 
เนื้อหาสาระที่ตรงกับความต้องการทัศนคติ ค่านิยมของแต่ละบุคคล เป็นข้อสุดท้ายที่มีผลต่อผู้ส่งสาร
ไปยังผู้รับสาร ซึ่งผู้รับสารอาจไม่สนใจเนื้อหาข่าวสารที่ไม่ตรงกับความต้องการของตนเอง 
 พิจิตรา มงคลศรีพิพัฒน์ (2559) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ คือการติดต่อสื่อสาร
หรือปฏิสัมพันธ์กันของคนในสังคมเพ่ือการสนับสนุนการตกลงใจในการท ากิจกรรมร่วมกัน รวมถึง
ความต้องการข้อมูลข่าวสารที่เพ่ิมมากข้ึน เมื่อบุคคลมีความสงสัยไม่แน่ใจหรือมีความต้องการตัดสินใจ
จึงที่จะต้องการหาข้อมูลข่าวสาร ความรู้จากแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ เพ่ือที่จะช่วยในการตัดสินใจก่อนการ
กระท าการอย่างใดอย่างหนึ่งและบุคคลที่เปิดรับข่าวสารมาก ย่อมเป็นคนที่มีความรู้ความเข้าใน
สภาวะสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ได้ดี เพราะการเปิดรับข่าวสารจะท าให้มีความทันสมัยรู้เท่าทันเหตุการณ์
ต่าง ๆ กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย แต่บุคคลก็ไม่สามารถเปิดรับข่าวสารได้ทั้งหมด จะเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารที่มีประโยชน์หรือข้อมูลข่าวสารที่ตนสนใจมากกว่า 
 กระบวนการเลือกเปิดรับข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์มี 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 การเปิดรับสื่อ (Selective Exposure) เป็นขั้นตอนแรกในการเลือก
ช่องทางการสื่อสารโดยจะเลือกเปิดรับสื่อจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ 
หรือ Facebook, YouTube, และ Website เป็นต้น เพ่ือน ามาแก้ปัญหาหรือตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง 
  ขั้นตอนที่ 2 การเลือกความสนใจ (Selective Attention) เป็นการเลือกให้ความสนใจ
สื่อจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ตามความพึงพอใจตามความคิดเห็นส่วนบุคคล เพื่อการสนับสนุนทัศนคติ
หรือความเชื่อดั้งเดิมหรือแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพื่อช่วงในการตัดสินใจ 
  ขั้นตอนที่ 3 การเลือกรับรู้และการตีความหมาย (Selective Perception and 
Selective Information) คือผู้รับสารเลือกที่จะรับรู้และเลือกท่ีจะตีความหมายสารที่ได้รับ ตามความ
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พึงพอใจและประสบการณ์ตามความเข้าใจทัศนคติของแต่ละบุคคลจะตีความหมายข้อมูลข่าวแตกต่าง
กันออกไป 
  ขั้นตอนที่ 4 การเลือกจดจ า (Selective Retention) คือขั้นตอนสุดท้ายที่จะเลือกความ
สนใจและการเปิดรับสื่อ หรือการรับรู้เพื่อการตีความตามทัศนคติตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 
และบุคคลที่จะเลือกจดจ าข้อมูลสารเนื้อหาสาระในส่วนที่ต้องการจ าในสิ่งที่สนใจ แต่จะไม่จดจ าในสิ่ง
ที่ตนไม่สนใจ 
 จากข้อสรุปพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือกเปิดรับข่าวสาร
หรือให้ความสนใจตีความหมายและเลือกท่ีจะจดจ าตามทัศนคติ ตามค่านิยม ตามความต้องการ  
ตามความเชื่อ และประสบการณ์ ฯลฯ ที่มีอยู่ก่อนแล้วของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไป โดยการ
ตีความหมายของแต่ละข่าวสารนั้นจะตรงหรือไม่ตรงกับเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารก็ได้ ดั้งนั้นผู้วิจัยจึงน า
ทฤษฎีนี้มาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
2.3 แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 ในการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ครั้งนี้ได้ศึกษา หัวข้อสื่อ
สังคมออนไลน์ หมายถึง การรวมตัวกันของกลุ่มคนทั่วไป เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในกลุ่มที่ปรากฏ
เกิดข้ึนในเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต ที่เรียกกันว่า “ชุมชนออนไลน์” ท าให้ผู้คนท าความรู้จัก แลกเปลี่ยน
ประสบการณ์และข้อมูลข่าวสารสื่อถึงกัน โดยที่ผู้ส่งสารแบ่งปันข้อมูลสารที่อยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยัง
ผู้รับสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ในช่องทางออนไลน์เช่น Facebook, Line, Twitter, หรือใน 
Webboard อัปเดตข้อมูลผ่านสื่อ Social Network ฯลฯเป็นต้น โดยสามารถโต้ตอบกับผู้รับสารด้วย
ตัวเองได้ และมีผู้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ไว้แตกต่างกันดังนี้ 
 ชนิษฏา กลีบยี่สุ่น (2561) ได้กล่าวว่าสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ สื่อดิจิทัลใน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ที่ท างานผ่านระบบเว็บไซต์ เป็นเครื่องมือปฏิบัติการทางสังคมที่ใช้ในการ
สื่อสาร ที่ผู้สื่อสารสามารถเขียนขึ้นมาเองหรือน าเหตุการณ์เรื่องราวต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นบทความ 
รูปภาพ วิดีโอเพลง หรือประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ที่น าเนื้อหาข้อมูลมาแบ่งปันพูดคุยในโลก
ออนไลน์ โดยใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารซึ่งมีท้ังภาพและเสียงทั้งการเคลื่อนไหว
สะดวกรวดเร็วอย่างมีประสิทธิภาพสามารถน ามาใช้ประโยชน์ร่วมกันได้ ซึ่งสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการ
สื่อสารของผู้บริโภคในทุกกลุ่มเพ่ือเชื่อมโยงเชื่อมความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนในสื่อโซเซียลออนไลน์คือ การ
เรียนรู้ รับฟัง และจากแนวทางความคิดของผู้ศึกษาพบว่า ลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์เป็นการ
สื่อสารสองทางเป็นการเข้าถึงในวงกว้าง เป็นสื่อใหมท่ี่ก่อให้เกิดการรับรู้และเรียนรู้ที่ต่อเนื่อง เพราะมี
การปฏิสัมพันธ์กับสาร สามารถเผยแผ่ข้อมูลข่าวสารเชื่อมโยงข้อมูลสารต่อไปได้เป็นจ านวนมากเอ้ือ
ต่อการสร้างชุมชนออนไลน์มีลักษณะส่งเสริมการรวมกลุ่มกันทางสังคมและน าเสนอข้อมูลตรงตาม
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เป้าหมายมีระบบเทคโนโลยีรองรับมาตรฐานสามารถต่อยอดในธุรกิจขององค์กรต่าง ๆ ได้อย่าง
ต่อเนื่อง และสื่อสังคมออนไลน์ถือว่าเป็นสากลภายใต้มาตรฐานการสื่อสารเดียวกันอยู่ในระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอร์ 
 สิริลักษณ์ อุบลรัศมี (2560) ได้กล่าวว่าสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารคือกระบวนการพ้ืนฐานทางสังคม ยิ่งถ้าในสังคมมีความสลับซับช้อนประกอบด้วยคน
จ านวนมากเท่าไร การสื่อสารยิ่งมีความส าคัญและจ าเป็นมากข้ึนเท่านั้น ดังนั้นการสื่อสารจึงเป็น
ปัจจัยส าคัญประกอบการตัดสินใจในชีวิตประวันของแต่ละคน จากการเจริญเติบโตของเทคโนโลยี
ปัจจุบัน ท าให้สื่อดิจิทัลได้พัฒนาช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้คนในสังคม
ได้หันมาใช้ช่องทางดังกล่าวและมีอัตราสัดส่วนเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่งผลเป็นวงกว้าง เพ่ือรับรู้ข้อมูล
สื่อสารเชื่อมโยงถึงกันของคนในสังคม ที่เรียกว่า สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งก็คือกลุ่มบุคคลที่มารวมกันเพื่อ
ท ากิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งสามารถยืนยันตัวตนว่าใครเป็นใคร ท างานที่ไหน มีเพ่ือนเป็นใครบ้าง 
พักอาศัยอยู่ทีใด รู้จักต่อ ๆ กันเป็นทอด ๆ ซึ่งเป็นระบบเครือข่ายที่เชื่อมโยงถึงกันอย่างไม่มีที่สุด เป็น
ความสัมพันธ์แบบเครือข่ายที่ทรงพลังอ านาจแพร่กระจายข้อความสื่อสารไปสู่หลาย ๆ เครือข่ายอย่าง
รวดเร็ว ซึ่งเปรียบเสมือนการแพร่กระจายของเชื้อไวรัส 
 จิดาภา ทัดหอม (2558) ได้กล่าวว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบการสร้างเครือข่าย
การตลาดบนโลกอินเทอร์เน็ตมีการสื่อสารออนไลน์กระจายข้อมูลสินค้าทางการตลาด เพื่อสื่อสาร
ติดต่อถึงกันหรือสร้างพ้ืนฐานการตลาดสังคมออนไลน์ มีทั้งกิจกรรม รูปภาพ เนื้อหาภาพเคลื่อนไหว
พร้อมเสียงเพ่ือกระจายข่าวสารเนื้อหาไปยังกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์เป็นความนิยมแนวใหม่ 
ทางการธุรกิจเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย 
 นฤมล สนหอม (2564) ได้กล่าวว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือที่สร้างภาพลักษณ์สร้าง
การตลาดที่นิยมในยุคปัจจุบันเพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ง่ายที่สามารถโต้ตอบ โดยผู้ซื้อและผู้ขาย
สื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในทางการตลาด เพื่อการ
ติดต่อสื่อสารทางธุรกิจซื้อขายสินค้าออนไลน์ เชื่อมต่อส่งข้อมูล บริการสินค้าเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายหลักได้โดยสะดวกง่ายดาย เป็นความทันสมัยทางเทคโนโลยี นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์ยัง
พัฒนาการตลาดออนไลน์หลายช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook Email และการโฆษณาออนไลน์
ตามเว็บไซตห์รือการสื่อสารแบบปากต่อปาก ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์บอกต่อกันไปเป็นทอด ๆ
แพร่กระจายอย่างรวดเร็วเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดระหว่างบุคคลผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นข้อมูลผลิตภัณฑ์เพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 วศินี อิ่มธรรมพร (2559) ได้กล่าวว่าเป็นสื่อออนไลน์ที่ให้นักการตลาดเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
ชุมชนออนไลน์ได้ง่าย เพ่ือสร้างความสัมพันธ์เปลี่ยนวิถีการรับรู้แบรนด์ การสร้างเนื้อหาเผยแพร่ สร้าง
ภาพลักษณ์ เพ่ือธุรกิจการตลาดออนไลน์ ซึ่งนักการตลาดได้เชื่อมต่อเนื้อหาสินค้าออนไลน์ผ่านวิดีโอ 
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ภาพนิ่ง ตามช่องทางสื่อออนไลน์ในผ่านทาง Facebook, Website, Chat Online, ผ่านแอปพลิเคชัน
ต่าง ๆ เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค 
 จากข้อสรุปสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง การสื่อสารทางอินเทอร์เน็ตผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ ที่มีผู้ส่งสาร (Communicator) และผู้รับสาร (Receiver) ส่งข้อมูลสาร
(Message) หากันโต้ตอบกันเป็นวงกว้างเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่สามารถแบ่งปันเรื่องราว 
เหตุการณ์ บทความ รูปภาพ วิดีโอหรือเสียงเพลงผ่านช่องทางสื่อออนไลน์เช่น Website, Line, 
Facebook,Twitter, Instagram, TikTok เป็นต้น ซึ่งผู้วิจัยได้น าทฤษฎีสื่อสังคมออนไลน์มาเป็น
กรอบแนวคิดในการศึกษาการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
2.4 ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ (Decision Theory) 
 ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันในทุก ๆ ด้าน ผลจากสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคลมีทั้งปัจจัย
ภายนอกและปัจจัยภายในท าให้การตัดสินใจ (Decision Making) มีความแตกต่างกัน และนักการ
ตลาดจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการได้อย่างเหมาะสม  
อีกท้ังการตัดสินใจยังเป็นกระบวนการทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากการพิจารณาหรือประเมินจาก
หลาย ๆ ช่องทางเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์  ดังนั้นนักวิชาการได้ให้ความหมาย การตัดสินใจ ไว้ดังนี้ 
 Barnard (1938) การตัดสินใจคือ เทคนิคการพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ให้เลือกทางเดียว 
 Simon (1960) การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการหาโอกาสจากการตัดสินใจหาทางเลือก
ที่จะเป็นไปได้จากงานต่าง ๆ ที่มีอยู่ 
 Gibson, Ivancevich & Donnelly (1979) การตัดสินใจหมายถึง กระบวนการที่ส าคัญของ
องค์กร ซึ่งผู้บริหารจะต้องค านึงถึงการกระท าที่อยู่บนพื้นฐานข้อมูลข่าวสาร (Information) ของ
องค์กรพฤติกรรมของบุคคล หรือกลุ่มในองค์กรนั้น 
 จากนิยามข้างต้นของนักวิชาการที่ให้ความหมาย การตัดสินใจ ที่มีมุมมองแตกต่างกัน
ออกไปแต่มีประเด็นที่เห็นตรงกันคือ 
  1) การตัดสินใจคือกระบวนการ (Process) คิดพิจารณาไตร่ตรองวิเคราะห์ทางเลือกที่ดี
ที่สุด 
  2) การตัดสินใจคือทางเลือก (Solution) การสร้างทางเลือกให้มากที่สุดเท่าท่ีท าได้ 
  3) การตัดสินใจเกี่ยวข้องกับโครงสร้างขององค์กรคือผู้บริหารจะมีอ านาจตัดสินใจ
ด าเนินงานควบคุมงานให้ส าเร็จตามระยะเวลาและเป้าหมายที่ก าหนด 
  4) การตัดสินใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคคล ตั้งแต่คนเดียวหรือเป็นกลุ่มคนและท้ัง
องค์กร ซึ่งพฤติกรรมของแต่ละคนแตกต่างกัน ผู้บริหารจึงต้องมีความเข้าใจมีจิตวิทยาในการตัดสินใจ
กับกลุ่มคนเพ่ือองค์กรให้ประสบความส าเร็จที่ดีได้ 
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 วรรณพร สืบนุสนธิ์ (2556) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นขั้นตอนสุดท้ายทางกระบวนการ
ความคิดท่ีมีเหตุผลเพื่อเลือกทางที่ถูกต้องและเหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบัน รวมทั้งทรัพยากรและ
บุคคลเพื่อน าไปปฏิบัติให้บรรลุเป้าหมายตามวัตถุประสงค์ในสิ่งที่ต้องการ 
 ฤทัยภัทร ท าว่อง (2557) ได้กล่าวไว้ว่าเป็นทฤษฎีที่อธิบายเกี่ยวกับหลักจิตวิทยาของ
ผู้บริโภคท่ีมีกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอน อย่างไรก็ตามนักการตลาดควรท าความเข้าใจ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้บริโภคอาจจะข้ามขั้นตอนใดข้ันตอนหนึ่งหรือ
ย้อนกลับมาในขั้นตอนหนึ่งซ้ าก็ได้ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอนกล่าวได้ดังนี้ การรับรู้
ปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก 
(Evaluation) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase 
Behavior) 
 สุภาวดี รอดประเสริฐ (2562) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจหมายถึง กระบวนการหรือแนว
ทางการปฏิบัติที่เหมาะสมกับเหตุการณ์เพ่ือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ โดยการใช้เหตุผลจากทางเลือกทางใด
ทางหนึ่งจากหลาย ๆ ทางเลือก เพ่ือเลือกทางท่ีดีที่สุดและตอบสนองความต้องการของตนให้ได้
ประโยชน์มากที่สุด ซึ่งการตัดสินใจยังเป็นกระบวนการที่มีขั้นตอนต่าง ๆ เป็นทางเลือกของผู้บริโภค  
ที่ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การรับรู้ถึงปัญหาและความต้องการ 2) การค้นคว้าถึงข้อมูล  
3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจใช้บริการเลือกสิ่งนั้น 5) พฤติกรรมหลังการเลือกซ้ือ ซึ่ง
กระบวนการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภคนั้นเริ่มตั้งแต่รับรู้ถึงความต้องการ และค้นคว้าหาข้อมูลที่มี
คุณภาพมาประกอบเปรียบเทียบราคาจากหลายแห่ง สุดท้ายก็จะเปิดทางเลือกจากความต้องการที่
ตรงกับวัตถุประสงค์ของผู้บริโภคนั้นมากที่สุด จึงค่อยตัดสินใจทางเลือก ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process) จากการส ารวจพบว่าผู้บริโภคมีขั้นตอนการ
ตัดสินใจ ผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนดังนี้  
  ขั้นตอนที่ 1 รับรู้ถึงปัญหาและความต้องการ 
  ขั้นตอนที่ 2 การค้นคว้าหาข้อมูลเปรียบเทียบคุณภาพและราคา 
  ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ  
  ขั้นตอนที่ 4 ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
  ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภค 
 จากข้ันตอนเหล่านี้ผู้บริโภคสามารถไปเริ่มต้น จากขั้นตอนไหนก่อนก็ได้ ซึ่งจะเห็นได้ว่า การ
ตัดสินใจจะมาก่อนการซื้อเสมอ และอาจมีผลกระทบหลังจากการซื้อมีขั้นตอนรายละเอียด 5 ขั้นตอน 
ดังนี้  
  ขั้นตอนที่ 1 รับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) และการรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) เป็นขบวนการแรกของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดขึ้นกับบุคคลถึงความแตกต่าง
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ระหว่างสิ่งที่มีอยู่แล้วกับความต้องการที่เกิดจาก ปัจจัยด้านจิตวิทยาหรือตัวแปรภายใน ซึ่ง
ประกอบด้วยความต้องการหรือแรงจูงใจ บุคลิกภาพ และแนวคิดส่วนตัว การเรียนรู้ การรับรู้หรือ
ทัศนคติและปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม สังคมวัฒนธรรม หรือตัวแปรภายนอก สิ่งเหล่านี้จะก าหนดความ
ต้องการของแต่ละบุคคล  
  ขั้นตอนที่ 2 การค้นคว้าหาข้อมูล (Search for Information) การหาข้อมูลก่อนที่จะ
ตัดสินใจซื้อ เมื่อรับรู้ถึงความต้องการแล้ว ก็จะหาวิธีการให้ความต้องการได้รับการตอบสนอง ซึ่ง
แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการมี 2 ช่องทางคือ 
   1) การหาข้อมูลภายใน (Internal Search) ทบทวนความทรงจ าคือการจ าภาพใน
อดีตที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์หรือสินค้านั้น 
   2) การหาข้อมูลภายนอก (External Search) สามารถค้นหาข้อมูลได้จาก 
    - แหล่งบุคคล (Personal) ภายในครอบครัว หรือเพ่ือนบ้าน 
    - แหล่งการค้า (Commercial) หรือข้อมูลจากนักการตลาดที่สื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์และพนักงานขายต่าง ๆ 
    - แหล่งชุมชน (Public) เช่นสื่อมวลชนต่าง ๆ รวมทั้งองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
    - แหล่งประสบการณ์ (Experiential) การตรวจสอบและควบคุม การใช้สินค้า
ต่าง ๆ เป็นต้น 
    - แหล่งการทดลอง (Experimental) ของหน่วยงานที่ท าการส ารวจ ตรวจสอบ
คุณภาพสินค้า รวมถึงหน่วยวิจัยภาวะของการตลาดและประสบการณ์ตรงที่ผู้บริโภคทดลองการใช้
สินค้าด้วยตัวเอง เป็นต้น  
 ผลิตภัณฑ์สินค้าและการบริการมีความซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้ซื้ออาจค้นหาข้อมูล
ภายใน ที่ตนเคยรู้จักและใช้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้านั้นมาก่อน เพราะฉะนั้นนักการตลาดต้องให้
ความส าคัญในการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก ส่วนสินค้าและการบริการซึ่งมีความสลับซับข้อนสูงใน
การที่จะตัดสินใจซื้อ นักการตลาดต้องใช้ความพยายามในการส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ค้นคว้าหาข้อมูล เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการมากข้ึน ซึ่งเป็นขั้นตอนการรับรู้ถึงความต้องการค้นหา
ข้อมูล หรือเป็นกระบวนการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคนั้นเองและกระบวนการค้นหาข้อมูล 
(Information Processing) เป็นกระบวนการรับรู้ถึงสิ่งที่กระตุ้นและการตีความหมายการเก็บรักษา
ในความทรงจ าและการน ากลับมาใช้ภายหลัง เมื่อผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลจากภายนอก ซึ่งผู้บริโภค
จะได้รับอิทธิพลหรือแรงกระตุ้นจากนักการตลาด โดยสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือสิ่งกระตุ้นจากสิ่ง
ต่าง ๆ เช่น บุคคลในครอบครัวและเพ่ือน ๆ เป็นต้น ซึ่งจากแรงกระตุ้นเหล่านี้จะส่งผลต่อกระบวนการ
หาข้อมูลของผู้บริโภคท่ีมีรายละเอียด 5 ข้อ ดังนี้ 
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  1) การเปิดรับข่าวสารต่าง ๆ (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงแรงกระตุ้นโดย
ผ่านประสาทสัมผัสอย่างใดอย่างหนึ่งขึ้นไป เช่น การได้ยิน ได้เห็น รูป เสียง กลิ่น รส สัมผสั 
  2) ความตั้งใจ (Attention) หมายถึง ผู้รับข่าวสารเกิดความตั้งใจรับฟังข้อมูลข่าวสาร
การเปิดรับเป็นขั้นแรกท่ีสนใจ 
  3) ความเข้าใจ (Comprehension) หมายถึง ผู้รับข่าวสารเกิดความเข้าใจและตั้งใจที่
จะรับฟัง 
  4) การยอมรับ (Acceptance) หมายถึง ผู้รับข่าวสารเกิดการยอมรับข่าวสารที่ส่งผล
กระทบต่อทัศนคติ ความเชื่อ ความรู้สึกของผู้รับข่าวสารที่ยอมรับด้วยความเต็มใจ 
  5) การเก็บรักษา (Retention) หมายถึง ผู้รับข่าวสารสามารถจดจ าข้อมูลข่าวที่ยอมรับ
หรือที่ได้รับมาสู่ความทรงจ าระยะยาว 
 ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หลังจากท่ีผู้บริโภคค้นคว้า
หาข้อมูลแล้ว ก็จะประเมินทางเลือก ก่อนการตัดสินใจ ซึ่งผู้บริโภคจะก าหนดเกณฑ์การพิจารณา
ทางเลือกจาก เหตุและผลที่มองเห็น เช่น ความทนทาน คุณภาพสินค้าและราคา เป็นต้น หรือความ
พอใจของบุคคลเองด้วย เช่น ยี่ห้อตราสินค้า รูปแบบ สีสันต่าง ๆ ผู้บริโภคเองต้องพิจารณาทางเลือก 
ที่ก่อให้เกิดความพอใจมากที่สุด ซึ่งนักการตลาดส่วนใหญ่สนใจที่จะศึกษาเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้ส าหรับ
ประเมินทางเลือกต่าง ๆ เกณฑ์การประเมินผลจะก าหนดขึ้นมาหรือได้รับอิทธิพลจากตัวบุคคลที่
แตกต่างกัน ซึ่งจะพิจารณาจากปัจจัยด้านจิตวิทยา สิ่งแวดล้อม สังคม วัฒนธรรม ค่านิยม แรงจูงใจ 
หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตและอ่ืน ๆ 
 ขั้นตอนที่ 4 เข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากที่ผู้บริโภคได้
ประเมินทางเลือกแล้ว ก็จะเป็นขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการซื้อเกิดข้ึนได้ตามร้านค้าหรือ
ห้างสรรพสินค้าใกล้บ้านตามส านักงานของลูกค้าเองได้ 
 ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า (Post-Purchase Behavior) คือผลลัพธ์หลังจาก
ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้นไปแล้ว ก็จะเป็นข้ันเปรียบเทียบคุณค่าท่ีได้รับจริง  ถ้าได้รับคุณค่ามากกว่าก็จะ
เกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าคุณค่าที่ได้รับต่ ากว่าก็จะก าจัดทิ้ง เป็นต้น และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ยังถือว่าเป็นความท้าทายที่นักการตลาดต้องหาวิธีโน้มน้าวพฤติกรรมของผู้บริโภคให้ชื่นชอบสินค้า
หรือบริการ เพื่อให้การซื้อเกิดขึ้นและทั้งเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถน าไปเป็นเกณฑ์การซื้อ
ได้  
 
 
 
 



17 

ภาพที่ 2.1: ภาพแสดงขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน  
 

การตระหนัก
ถึงปัญหา 

 
ค้นหาข้อมูล 

 ประเมิน
ทางเลือก 

 
ตัดสินใจซื้อ 

 ประเมินผล
หลังการซื้อ 

 
ที่มา: วิชญ์ชยา ฐิติจิรวชิญ์.  (2560).  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมความงาม.  การค้นคว้าอิสระปริญญา
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

 
  1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) คือการรับรู้ถึงปัญหาอาจเกิดจาก
สาเหตุที่ง่าย ๆ จนถึงปัญหาที่ซับช้อนของผู้บริโภคท่ีมีความต้องการจะเปลี่ยนแปลงสภาวะนั้น 
  2) ค้นหาข้อมูล (Information Search) คือเมื่อรับรู้ถึงปัญหาและความจ าเป็นที่
ผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลเพ่ือตอบสนองความต้องการเพ่ือเป็นแนวทางในการตัดสินใจซื้อ โดย
ทบทวนจากความรู้หรือประสบการณ์การซื้อที่ผ่านมา ซึ่งการค้นหาข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ทางเลือก
ปัจจัยภายใน (Internal Search) และปัจจัยภายนอก (External Search) 
  3) กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกจากทางเลือกต่าง ๆ (Alternative Evaluation)  
ซึ่งพิจารณาจากระดับความส าคัญ โดยใช้กฎการตัดสินใจให้ได้ผลิตภัณฑ์ตามต้องการมีพ้ืนฐานการ
พิจารณาทางเลือก 3 ข้อ คือ (1) ใช้ความรู้สึก (Affective Choice) (2) อิงทัศนคติ (Attitude-based 
Choice) (3) อิงประโยชน์ของแต่ละคุณลักษณะ (Attribute-based Choice) 
  4) ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคสามารถแบ่งได้ 5 แนวทางดังนี้ 
    - ตัดสินใจด้วยเหตุผล (The Rationale Model) 
    - ตัดสินใจด้วยพึงพอใจ (Satisficing Model) 
    - ตัดสินใจด้วยความชอบ (Implicit Favorite Model) 
    - ตัดสินใจไม่มีเหตุผล (Intuitive Model)  
    - ตัดสินใจตกกระไดพลอยโจน (Escalation of Commitment) 
  5) ประเมินหลังการซื้อของผู้บริโภค (The Process after Purchase/Use) คือขั้นตอน
สุดท้ายของกระบวนการบริโภคสินค้าจะถูกพิจารณาว่าคุณภาพหรือการบริการที่ได้นั้น ตรงกับความ
ต้องการที่คาดหวังของผู้บริโภคหรือไม่ หลังจากประเมินแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความพอไจหรือไม่ก็จะ
ตามมา 
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 จากการศึกษางานวิจัยแนวคิดที่เก่ียวข้อง การตัดสินใจหรือกระบวนการตัดสินใจ ผู้วิจัยสรุป
ได้ว่า การตัดสินใจคือการพิจารณาจากข้อมูลหลักการและเหตุผลโดยการวิเคราะห์อย่างละเอียดและถี่
ถ้วนจากทางเลือกที่ดีที่สุดจากหลายแหล่งทางเลือกที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด ส่วน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอนที่ส าคัญ ดังนี้ 1) การรับรู้ปัญหาถึงความต้องการ  
2) การค้นคว้าหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งจาก
ขั้นตอนกระบวนการต่าง ๆ ดังที่ได้กล่าวมาแล้ว ผู้บริโภคสามารถข้ามข้ันตอนหรือซ้ าขั้นตอนได้เพ่ือ
น าไปสู่การตัดสินใจหรือกระบวนการตัดสินใจเลือกทางท่ีดีที่สุด ซึ่งผู้วิจัยได้น าทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ
มาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาประชากรในจังหวัดปทุมธานีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถาน
เสริมความงาม 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 สุภาวดี รอดประเสริฐ (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะ คลินิกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการศึกษา พบว่า 1) พฤติกรรมการใช้บริการสถาน
เสริมความงามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงอายุ 25-34 ปี แต่ละวัยจะมีความต้องการไปใช้บริการสถาน
เสริมความงามตามความเหมาะสมเช่น วัยรุ่นมีความต้องการรักษาสิวรักษาทาหน้าใส วัยผู้ใหญ่จะ
รักษาทางริ้วรอยเหี่ยวย่น 2) การเปิดรับสื่อโฆษณาเสริมความงามจาก Websites, Facebook, 
YouTube ทุกวันรองลงมามีการเปิดรับสื่อโฆษณาการสถานเสริมความงามทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร โบรชัวร์ สัปดาห์ละหนึ่งครั้งและทางแอปพลิเคชันต่าง ๆ และครอบครัวกลุ่มเพ่ือนคนรู้จัก 
เดือนละหนึ่งครั้ง จากการวิจัยพบว่า สื่อออนไลน์จาก Websites, Facebook, YouTube สามารถ
เข้าถึงข้อมูลเนื้อหาได้สะดวกรวดเร็วมากกว่าสื่ออ่ืน ๆ 3) ปัจจัยที่มีความส าคัญในการเลือกใช้บริการ
สถานเสริมความงาม พบว่า การมีเคสรีวิวที่ประสบความส าเร็จ (ก่อน/หลัง) สถานที่ตั้งของการสถาน
เสริมความงามใกล้ BTS/MRT รองลงมาคือ ชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม โปรโมชั่นลดราคา 
อุปกรณ์ที่ทันสมัยและบุคลากรทางการแพทย์เชี่ยวชาญเฉพาะทาง และ งบประมาณราคาที่เหมาะสม  
 วิชญ์ชยา ฐิติจิรวชิญ์ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์  
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมความงาม นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการศึกษาพบว่า 1) การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมความงามจากเคสรีวิวเป็น
ภาพแสดงให้เห็นถึงความชัดเจนหลังรับประทานอาหารเสริม โดยหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์คือ 
Facebook, Instagram, Websites ของผู้ประกอบการโดยตรง 2) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมส่วนใหญ่มีการใช้สื่อออนไลน์ทุกวัน ระยะเวลาใช้งานไม่ต่ ากว่า
ครึ่งชั่วโมงต่อครั้ง สื่อออนไลน์ที่ใช้บ่อยคือ Facebook, Instagram, และ YouTube ตามล าดับ  
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สื่อออนไลน์จึงถือว่าเป็นช่องทางส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลข่าวสารและสื่อออนไลน์ก็เป็นช่อง
ทางการสื่อสารของผู้ประกอบการโดยตรง 
 พิจิตรา มงคลศรีพิพัฒน์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับ และความ 
พึงพอใจต่อสื่อประชาสัมพันธ์โครงการเที่ยวไทยเท่กับพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวไทย นิเทศสาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการศึกษา พบว่า 1) พฤติกรรม
การเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ส่งผลทางบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยว ดังนั้นพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์เข้าถึงผู้บริโภคผ่านการเลือกดู เลือกฟังเลือกสนใจข่าวท่องเทียวไทย โดย
เปิดรับสื่อตามความต้องการและความสนใจของผู้บริโภค 2) ความพึงพอใจต่อการเปิดรับสื่อ
ประชาสัมพันธ์ ส่งผลทางบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวไทย ดังนั้นจะเห็นได้ว่า 
ความทันสมัยของเนื้อหา ความถูกต้องและปริมาณของเนื้อหา ความสะดวกในการค้นหา ผู้ดูแล 
เฟซบุ๊กแฟนเพจมีการโต้ตอบสื่อสารหรือจัดกิจกรรมภาพถ่ายหรือวิดีโอสถานท่องเที่ยว ล้วนแล้วแต่
ส่งผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 อณิษฐา ผลประเสริฐ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ผลการศึกษาพบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามส่วนใหญ่คือ ตัวเอง ร้อยละ56.3 รองลงมาคือเพ่ือน ร้อยละ18.6 และครอบครัวคิดเป็น 
ร้อยละ 14.1 และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามมี 6 ปัจจัยมีปัจจัย 3
ปัจจัยมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามคือ ปัจจัยด้านบุคคลและพนักงาน ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความ
งามของผู้บริโภคโดยรวมไม่แตกต่างกัน แต่ในขณะที่เพศท่ีแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
อาจเนื่องจากเพศหญิงให้ความส าคัญกับความสวยงาม จึงส่งผลให้เกิดความสนใจเลือกใช้คลินิกเสริม
ความงามเพ่ือดูแลสุขภาพความงาม 
 นฤมล สนหอม (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ กระแสนิยม 
ความปลอดภัยและความไว้วางใจและแรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้า ผ่านร้านค้าอินสตราแกรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและสื่อโฆษณาออนไลน์ที่มีรีวิวสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านร้านอินสตรา
แกรมของผู้บริโภคนั้นเอง และการที่ผู้บริโภคทราบถึงข้อมูลข่าวสารสินค้าได้ง่ายส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านอินสตราแกรม 
 แพร ไกรฤกษ์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของบิวตี้บล็อกเกอร์กับการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามของสตรีไทยในยุคสื่อสังคมออนไลน์ นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
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กรุงเทพ ผลการศึกษาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของหลายคนในยุค
ปัจจุบันเช่น มีความถ่ีในการใช้งานทุก ๆ 5 นาที เพ่ือติดต่อเพ่ือนฝูง รองลงมาค้นหาข้อมูลข่าวสาร 
และซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line) พันทิพ 
(Pantip) ปนกันไป 
 ศราวุธ แดงขันธ์ (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการและภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและความตั้งใจใช้ซ้ าคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร บริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุ 20-24 ปี มีระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ้างเอกชน รายได้ 10,001-20,000 บาท 
การศึกษาคุณภาพและภาพลักษณ์ส่งผลความพึงพอใจและความตั้งใจใช้ซ้ าคลินิกเสริมความงาม เมื่อ
พิจารณาภาพรวมพบว่า คุณภาพการบริการด้านความเข้าอกเข้าใจมาก รองลงมาคือคุณภาพการ
บริการการตอบสนอง และค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ความตั้งใจใช้บริการซ้ า 
 ธัญญลักษณ์ เบญจมตรัยโย (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) 
ที่มีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและภาพลักษณ์ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษาภาพยนตร์โฆษณาชุด  
แม่รู้อะไร? นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ การศึกษาพบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้การโฆษณาบนยูทูบที่
แตกต่างกัน 
 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 2.6.1 ประชากรผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามที่มีเพศแตกต่างกันในจังหวัดปทุมธานี  
มีลักษณะพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์แตกต่างกัน 
 2.6.2 ประชากรผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 
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2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
           ตัวแปรต้น                           ตัวแปรตาม 
 

 
 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้ 

การตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 
 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจใช้บริการ 
5. พฤติกรรมหลังการใช้บริการ 

พฤติกรรมเปิดรับสื่อออนไลน์ 
 
ความถี่ในการใช้สื่อออนไลน์ 
ระยะเวลาใช้สื่อออนไลน์ 
เหตุผลในการใช้สื่อออนไลน์ 
ช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด 
วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ 
 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 
ของประชากรในจังหวัดปทุมธานีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม” เป็นการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาค้นคว้าวิจัย ได้ด าเนินการตามล าดับดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 3.2 วิธีเลือกสุ่มตัวอย่าง 
 3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 เครื่องมือในการศึกษาวิจัย 
 3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม  
 3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มประชากรที่ใช้ในงานวิจัยเป็นประชากรในจังหวัดปทุมธานี ทั้งเพศชายและเพศหญิง
อายุตั้งแต่ 18-59 ปี จ านวน 519,217 คน ที่เคยเปิดสื่อสังคมออนไลน์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพ่ือ
ค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานเสริมความงามผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง
งานวิจัย ซึ่งผู้ท าการวิจัยได้ใช้สูตรค านวณของ G*Power เพ่ือหากลุ่มตัวอย่างและได้ก าหนดระดับ
ความเชื่อมั่นเท่ากับร้อยละ 95 และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ ร้อยละ 5 หรือมี
นัยส าคัญ 0.05  
 
3.2 วิธีเลือกสุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 3.2.1 ก าหนดจ านวนกลุ่มประชากรและคุณสมบัติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ประชากรเพศชาย
และเพศหญิง อายุ 18-59 ปี ในจังหวัดปทุมธานี มีจ านวน 519,217 คน (กรมอนามัย, 2565) ข้อมูล 
ณ วันที่ 29 มิถุนายน 2565 
 3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างจาก G*power ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคือ ผู้บริโภค
ชาย-หญิง ที่มีอายุ 18-59 ปี ที่สนใจใช้บริการสถานเสริมความงามและพักอาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี 
ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับทางกลุ่มตัวอย่าง 
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จ านวน 30 ชุด เพ่ือตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือและค านวณหาค่าของ Partial    เพ่ือน าไป
ประมาณค่าของขนาดตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปจาก G*power ซึ่งเป็นโปรแกรมสร้างจาก
สูตรของ Cohen (1977) ซึ่งผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยเป็นจ านวนมาก เพ่ือ
การก าหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จาก
การประมาณค่าตัวอย่างที่มีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.25 ความน่าจะเป็นของความ

คลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.5 จ านวนตัวแปรเท่ากับ 10 ตัวแปร อ านาจ

การทดสอบ (1-β) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 146 ตัวอย่าง  
ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 173 ตัวอย่าง ซึ่งมากกว่ากลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่ก าหนดเพ่ือ
ความเหมาะสมต่อการสุ่มตัวอย่าง 
 การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 
โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้
วิธีการเลือกสุ่มประชากร 5 อ าเภอ แต่ละอ าเภอไม่เท่ากัน เป็นตัวแทนกลุ่มตัวอย่างการบริหารการ
ปกครองในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งแบ่งได้ดังต่อไปนี้ 
   1) กลุ่มอ าเภอเมืองปทุมธานี ประกอบด้วย ต าบลบางปรอก ต าบลบ้านใหม่ ต าบล
บ้านกลาง ต าบลบ้านฉาง ต าบลบ้านกระแชง ต าบลบางขะแยง ต าบลบางคูวัด ต าบลบางหลวง ต าบล
บางเดื่อ ต าบลบางพูด ต าบลบางพูน ต าบลบางกะดี ต าบลสวนพริกไทยและต าบลหลักหก 
   2) กลุ่มอ าเภอลาดหลุมแก้ว ประกอบด้วย ต าบลระแหง ต าบลลาดหลุมแก้ว ต าบล
คูบางหลวง ต าบลคูขวาง ต าบลคลองพระอุดม ต าบลบ่อเงิน และต าบลหน้าไม้  
   3) กลุ่มอ าเภอล าลูกกา ประกอบด้วย ต าบลคูคต ต าบลลาดสวาย ต าบลบึงค าพร้อย 
ต าบลล าลูกกา ต าบลบึงทองหลาง ต าบลล าไทร ต าบลบึงคอไห และต าบลพืชอุดม 
   4) กลุ่มอ าเภอคลองหลวง ประกอบด้วย ต าบลคลองหนึ่ง ต าบลคลองสอง ต าบล
คลองสาม ต าบลคลองสี่ ต าบลคลองห้า ต าบลคลองหก และต าบลคลองเจ็ด  
   5) กลุ่มอ าเภอธัญบุรี ประกอบด้วย ต าบลประชาธิปัตย์ ต าบลบึ่งยี่โถ ต าบลรังสิต 
ต าบลล าผักกูด ต าบลบึงสนั่น และต าบลบึ่งน้ ารักษ์  
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน (Proportional Sampling) ทั้งนี้ผู้วิจัยได้
ก าหนดขนาดตัวอย่างจากอ าเภอที่เป็นตัวแทนของกลุ่มการบริหารการปกครองในจังหวัดปทุมธานีที่ได้
จากขั้นตอนที่ 1 ใช้เกณฑ์ประชากรทั้งหมดเพ่ือท าการสุ่มตัวอย่าง 173 คน จะได้สัดส่วนของจ านวน
ตัวอย่างแต่ละเขตจากการค านวณ 
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 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถามผ่าน Google Forms และท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีมีอายุ 18-59 ปี 
ที่สนใจใช้บริการสถานเสริมความงามและพักอาศัยในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งมีลักษณะสอดคล้องกับ
ประเด็นที่ต้องการวิจัย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้คัดกรองตัวอย่างโดยใช้ค าถามคัดกรอง (Screen Question) ว่า 
“ท่านเคยสนใจใช้บริการสถานเสริมความงามหรือไม่” หากตัวอย่างตอบว่า “เคย” ผู้วิจัยจึงขอความ
ร่วมมือและเก็บข้อมูลจากตัวอย่างในอ าเภอ ๆ ที่สุ่มได้จากขั้นตอนที่ 1 จนครบจ านวนที่ก าหนดไว้ 
แสดงตารางที่ 3.1 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่3.1: แสดงกลุ่มตัวอย่าง 5 อ าเภอของกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดปทุมธานี 

 

อ าเภอที่เก็บแบบสอบถามผ่าน Google Forms 
และ Walk in บริเวณหน้าสถานเสริมความงาม 

จ านวนประชากร จ านวนตัวอย่าง (ชุด) 

เมืองปทุมธานี (คลินิกเสริมความงามหมอกิติยา) 118,672 34 

ลาดหลุมแก้ว (คลินิกเสริมความงามสิตา) 35,657 34 
ล าลูกกา (คลินิกเสริมความงามVR) 99,020 35 

คลองหลวง (คลินิกเสริมความงามมูฟเมน้ท์) 122,523 35 
ธัญบุรี (คลินิกเสริมความงามหมอปัทมา) 81,426 35 

*ข้อมูล ณ มิถุนายน 2565 
 
ที่มา: กรมอนามัย.  (2565).  จ านวนประชากรวัยท างาน 18-59 ปี มีค่าดัชนีมวลกายปกติ จังหวัด

ปทุมธานี ณ ฐานข้อมูลปัจจุบัน.  สืบค้นจาก http://region4.hpc.go.th/hdc/dashboard/ 
bmi1859/changwat?year=2022&cw=13. 

 
 3.2.3 ใช้วิธีการตอบแบบสอบถามผ่าน Google Forms และ Walk in เพ่ือคัดเลือกตัวแทน
กลุ่มประชากรตัวอย่างในจังหวัดปทุมธานีมีดังนี้ อ าเภอเมืองปทุมธานี อ าเภอคลองหลวง อ าเภอ
ธัญบุรี อ าเภอลาดหลุมแก้ว อ าเภอล าลูกกา โดยก าหนดเก็บข้อมูลจ านวนกลุ่มตัวอย่างแต่ละอ าเภอไม่
เท่ากันโดยรวม 173 คน 
 3.2.4 โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างตามส านักงานและห้างสรรพสินค้า มหาวิทยาลัย สถานเสริมความงามต่าง ๆ ผ่าน
ช่องทางออนไลน์เช่น Line, Facebook, Website, Chat-online ในจังหวัดปทุมธานี 
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3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 3.3.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม
ได้แก่ 1) การรับรู้ถึงความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจใช้
บริการ 5) พฤติกรรมหลังการใช้บริการ 
 3.3.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ เช่น 
ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน ระยะเวลาใช้อินเทอร์เน็ตแต่ละครั้ง เหตุผลที่ใช้สื่อออนไลน์ 
ช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์ 
 
3.4 เครื่องมือในการศึกษาวิจัย 
 งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาค้นคว้ารวบรวมเก็บข้อมูล โดยมี
ขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ศึกษาวัตถุประสงค์และตัวแปรที่จะศึกษาของงานวิจัย 
 3.4.2 ศึกษาทบทวนสร้างแบบสอบถามจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 3.4.3 สร้างแบบสอบถามตามความคิดเห็นดังต่อไปนี้ 
  1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  2) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานเสริมความงาม  
  3) การเปิดรับสื่อออนไลน์ทีมี่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 
 3.4.4 สร้างแบบสอบถามและน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือเสนอแนะและแก้ไขปรับปรุง
เนื้อหา 
 3.4.5 แก้ไขปรับปรุงแล้วน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง เพื่อความ
ถูกต้อง 
 3.4.6 จากนั้นน าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพ่ือหาค่าความ
เชื่อมั่นและน าผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.7 ปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาก่อนอนุมัติแจก
แบบสอบถาม 
 3.4.8 ได้แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
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3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 การศึกษาการวิจัยครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามที่มีโครงสร้างแน่นอน (Structure-undisguised 
Questionnaire) ถูกสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง คือแบบสอบถาม
ปลายปิด (Close-ended Questionnaire) ซึ่งผู้ศึกษาได้สร้างขึ้นตามหลักเกณฑ์การสร้าง
แบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีเนื้อหาสาระอยู่ภายใต้กรอบทฤษฎี และตัวแปรที่
ผู้วิจัยต้องการศึกษา ซึ่งแบบสอบถามได้จ าแนกหัวข้อออกเป็น 3 ส่วน และมีค าถามคัดกรองผู้ตอบ
แบบสอบถาม ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เก่ียวกับข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการเปิดรับสื่อออนไลน์ และงบประมาณการใช้บริการสถานเสริมความงาม 
ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal) และมาตรวัด
จัดล าดับ (Ordinal) โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด มีจ านวนทั้งหมด 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามที่เก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ ลักษณะของค าถามเป็น
ค าถามแบบปลายปิด ที่ใช้มาตรวัดแบบ (Rating Scale) โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึงค่าน้อยที่สุด และระดับ 5 คือ ค่าที่มากท่ีสุด 25 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม ลักษณะของค าถาม
เป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบ (Rating Scale) โดยมีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าน้อยที่สุด และระดับ 5 คือ ค่าที่มากท่ีสุด มีจ านวน
ทั้งสิ้น 20 ข้อ  
 ส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2-3 จะมีค าถามลักษณะปลายปิด โดยใช้มาตรตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของ Likert Scale ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale) โดยแบ่งระดับความคิดเห็นของผู้ตอบมีระดับการประเมินดังนี้ (พิจิตรา มงคลศรี
พิพัฒน์, 2559) 
   5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น มากที่สุด 
   4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น มาก 
   3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น ปานกลาง 
   2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น น้อย 
   1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็น น้อยที่สุด 
 วิธีการหาค่าเฉลี่ย หมายถึง การน าค่าที่ได้จากตัวแปรในรูปของจ านวนคน คูณกับระดับค่า
ความคิดเห็น แล้วน าผลทั้งหมดมาหารกับจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่เท่าใดก็
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สามารถที่จะอธิบายได้ ดังต่อไปนี้ โดยค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น พิจารณาจากความกว้างของ
อันตรภาคชั้น แปลความหมายดังนี้ 
 

 สูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
MAX MIN

 
 แทนค่า = 

   

 
 = 0.8 

 
 แต่ละชั้นจะมีความกว้างของอันตรภาคชั้น 0.8 ในหนึ่งช่วงระดับความพึงพอใจมีความกว้าง
ระหว่างค่าน้อยที่สุดของอันตรภาคชั้นที่ 1 ห่างจากค่ามากที่สุดในอันตรภาคชั้นที่ 1 คือ 0.8 หน่วยจึง
มีระดับความคิดเห็นด้วยล าดับคะแนน ดังนี้ 
   ระดับความเห็นด้วย  มีค่าเฉลี่ย 
   เห็นด้วยมากที่สุด  4.21-5.00 
   เห็นด้วยมาก   3.41-4.20 
   เห็นด้วยปานกลาง  2.61-3.40 
   เห็นด้วยน้อย   1.81-2.60 
   เห็นด้วยน้อยที่สุด  1.00-1.80 
 3.5.1 การวิจัยตรวจสอบเนื้อหา 
 ผู้วิจัยได้น าเสนอเนื้อหาแบบสอบถามที่การตรวจสอบเครื่องมือเนื่องจากการศึกษาใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการวิจัย จึงมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 
  1) การหาความเที่ยงตรง ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่
ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษาในงานวิจัย ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 
ท่าน เป็นอาจารย์สอนในมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียงภายในประเทศไทยพิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
   - รองศาสตราจารย์ ดร.ฉัตรชัย กัลป์ยาณปพน อาจารย์ประจ าสาขาวิชาชีววิทยา 
ส านักวิชาวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ จังหวัดนครศรีธรรมราช 
   - รองศาสตราจารย์ ดร.ประกาศิต สิทธิ์ธิติกุล อาจารย์ประจ าสถาบันภาษา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จังหวัดปทุมธานี 
   - ผู้ช่วยศาสตราจารย์ อาจารย์ ปณิตา นิรมล อาจารย์ประจ าภาควิชามนุษยศาสตร์
และสังคมศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร กรุงเทพฯ 
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 3.5.2 วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา โดยผู้วิจัยได้กระท าการน านิยามเชิงปฏิบัติการและข้อ
ค าถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิได้ตรวจสอบพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณา ซึ่งดัชนีที่
ใช้ได้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (IOC) 
โดยผู้เชี่ยวชาญประเมินคะแนน 3 ระดับ ดังนี้ 
  คะแนน +1  หากแน่ใจว่า ข้อค าถามสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
  คะแนน  0   หากไม่แน่ใจ ข้อค าถามสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
  คะแนน -1   หากแน่ใจว่า ข้อค าถามไม่สอดคล้องกับนิยามตัวแปรที่ก าหนด 
 ค่าดัชนีความสอดคล้องท่ียอมรับได้ตั้งแต ่0.50 ขึ้นไป 
 สูตรการค านวณ 
 

  IOC  
  

 
 

 
  IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
  R  คือ คะแนนผู้เชี่ยวชาญ 
  ∑R  คือ ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญแต่ละคน 
  N  คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
  IOC  =   1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+ 
                    1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1   
        44  
  = 44 
   44 
  = 1.00 
  
 จากผลการประเมินข้อค าถามทั้งหมดจ านวน 45 ข้อ โดยผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ได้ค่าดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (IOC) จากแบบสอบถามทั้งหมด 45 ข้อค าถามแต่
ละข้อมีค่า 1.00 คะแนน มีค่าคะแนนรวมเท่ากับ 1.00 ซึ่งมีมากกว่า 0.5 (วศินี อ่ิมธรรมพร, 2559) ได้
น าข้อมูลมาศึกษาในงานวิจัย แสดงตารางดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 : แบบประเมินด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19  
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเสริมความงาม 
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 ผลของการพิจารณาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถาน
เสริมความงาม โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.2: แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาแบบประเมินด้านพฤติกรรมการ

เปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 
 

ด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์
เกี่ยวกับสถานเสริมความงาม 

ผลการประเมินของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

1          2        3 

IOC 
∑R 
N 

สรุปผล 

ด้านความถี่ในการใช้สื่อออนไลน์     ใช้ได้ 
1. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์ 1 ครั้งต่อเดือน 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

2. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์ไม่เกิน 2-3 ครั้ง
ต่อเดือน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

3. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์ 4-5 ครั้งต่อ
เดือน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

ระยะเวลาในการใช้สื่อออนไลน์แต่ละครั้ง      

4. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์ 1-2 ชั่วโมงต่อ
เดือน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

5. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์ 3-4 ชั่วโมงต่อ
เดือน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

6. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์มากกว่า 5-6 
ชั่วโมงต่อเดือน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

เหตุผลที่ท่านใช้สื่อออนไลน์      

7. สะดวกในการ (Search) หาข้อมูล 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
8. เพราะดูโปรโมชั่นลดราคาพิเศษ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

9. เพราะมีความเป็นปัจจุบัน 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
10. เพราะค้นหาข้อมูลได้ 24 ชั่วโมง 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาแบบประเมินด้านพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 

 

ด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์
เกี่ยวกับสถานเสริมความงาม 

ผลการประเมินของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

1          2        3 

IOC 
∑R 
N 

สรุปผล 

มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์      

11. น้อยกว่า 500 บาท 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
12. 500-2000 บาท 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

13. 2,000-5000 บาท 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

14. 5,001 ขึ้นไป 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์      

15. เพ่ือค้นหารีวิวสินค้า โฆษณาความงาม 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

16. เพ่ือค้นหาสถานบริการเสริมความงาม 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
17. เพ่ือคน้หาข้อมูลทางการแพทย์ด้าน
ความงาม 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

18. เพ่ือการตัดสินใจไปใช้บริการเสริม
ความงาม 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

19. Facebook 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

20. Instagram 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

21. Google 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
22. TikTok 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

23. YouTube 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

24. Website ของบริษัทนั้น ๆ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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 ส่วนที่ 2 : การเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 
 
ตารางที ่3.3: แสดงค่าดัชนีสอดคล้องและผลการพิจารณาแบบประเมินการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 
 

ด้านการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 

ผลการประเมินของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

1          2        3 

IOC 
∑R 
N 

สรุปผล 

การรับรู้ถึงความต้องการ      

1. เพราะความต้องการเปลี่ยนตัวเองให้มี 
หน้าตาและรูปลักษณ์ที่ดูดี 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

2. เพราะความต้องการสร้างความม่ันใจให้
ตัวเอง 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

3. เพราะแก้ไขข้อผิดพลาดทางร่างกายมี
ปัญหาด้านผิวพรรณหรือลบปมด้อย 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

4. เพราะความต้องการตามค่านิยมในสังคม 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

การค้นหาข้อมูล      
5. ค้นหาข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการ เช่น คน 
ในครอบครัว แฟน เพ่ือน บุคคลที่รู้จัก 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

6. ค้นหาข้อมูลจากสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น ป้าย 
โฆษณา หนังสือพิมพ์วารสารทางการแพทย์ 
นิตยสารต่าง ๆ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

7. ค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ เช่น 
Website, Facebook, Line, Twitter, 
Radio, and TV เป็นต้น  

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

8. ปรึกษาแพทย์เพ่ือสอบถามข้อมูลก่อน 
ตัดสินใจใช้บริการ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

9. เพราะพิจารณาจากชื่อเสียงความ
น่าเชื่อถือของสถานบริการ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): แสดงค่าดัชนีสอดคล้องและผลการพิจารณาแบบประเมินการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 

 

ด้านการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 

ผลการประเมินของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

1          2        3 

IOC 
∑R 
N 

สรุปผล 

การประเมินทางเลือก      

      
10. เพราะมั่นใจในฝีมือความช านาญทาง
การแพทย์ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

11. เพราะพิจารณาจากรีวิวที่เห็นผลจริง
จากผู้ใช้บริการตัวจริง 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

12. เพราะพิจารณาจากราคาที่เหมาะสม
กับรายได้ของท่าน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

การตัดสินใจใช้บริการ      
13. มั่นใจในการบริการคาดผลลัพธ์ที่ได้
ตรงกับความคาดหมาย 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

14. ความคุ้มค่าและโอกาสความก้าวหน้า
ทางธุรกิจ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

15. ไว้วางใจเรื่องความปลอดภัยได้
มาตรฐาน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

พฤติกรรมหลังการใช้บริการ      
16. เห็นผลลัพธ์ที่ดีมากมีการเปลี่ยนแปลง
ชัดเจน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

17. มีความม่ันใจในรูปลักษณ์ตัวเองที่ดูดี 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

18. พอใจในการบริการทางการแพทย์ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

19. มีการติดตามผลหลังการใช้บริการ
อย่างดี 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

20. ติดตามเพจ เว็บไซต์ เพื่อซื้อคอร์ส 
โปรโมชั่นลดราคา 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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 จากผลการประเมินข้อค าถามในแบบสอบถาม จ านวน 45 ข้อ โดยผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน 
พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ของ 44 ข้อค าถามมีค่า
คะแนนเท่ากับ 1.00 คะแนน ซึ่งแสดงว่าค าถามเหล่านี้มีความสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรก าหนด
และวัตถุประสงค์ของการวิจัย สามารถน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยได้ 
 3.5.3 การหาความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง
ตามคุณสมบัติที่ก าหนดไว้ จ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบและหาค่าความเชื่อมั่น โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์
แบบแอลฟา (Alpha-Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach's Alpha) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติการตรวจสอบ 
 
ตารางที ่3.4: ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น (Reliability)  
 

ตัวแปร Cronbach's Alpha (n=30) 

ความถี่ในการใช้สื่อออนไลน์ 0.791 

ระยะเวลาใช้สื่อออนไลน์ 0.812 

เหตุผลในการใช้สื่อออนไลน์ 0.832 

ช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด 0.788 

วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์ 0.771 

การรับรู้ถึงความต้องการ 0.841 

การค้นหาข้อมูล 0.832 

การประเมินทางเลือก 0.824 

การตัดสินใจใช้บริการ 0.871 

พฤติกรรมหลังการใช้บริการ 0.892 

 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถาม เมื่อน าไปใช้กับกลุ่มทดลอง
จ านวน 30 คน แบบสอบถามพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ มีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมเท่ากับ 
0.847 พฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.832
โดยค าถามแต่ละด้านมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.7-1.0 จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถ
น าไปใช้ในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 173 คน  
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3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่เหมาะสม คือ 
แบบสอบถาม โดยแจกแบบสอบถามผ่าน Google Forms และ Walk in ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 173 ชุด ในเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2565 
 3.6.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารมากมาย เช่น บทความ เว็บไซต์
หรือศึกษาจากผลงานวิจัยเกี่ยวข้อง เพื่อการก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษางานวิจัยและสามารถใช้
ในการเขียนอ้างอิงในรายงานผลการวิจัยได้ 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7.1 การน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) 
 โดยวิธีการอธิบายลักษณะหรือวิธีการรวบรวมข้อมูลที่ได้มาน าเสนอในรูปแบบของตาราง
การสรุปผลจากการศึกษาวิจัย ซึ่งประกอบด้วย 
  1) สถิติทีใ่ช้ท าการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ คือ ข้อมูลลักษณะทางด้าน
ประชากร 
  2) สถิติท่ีใช้ท าการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานคือ พฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อออนไลน์ พฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 
 
ตารางที ่3.5: สมมติฐานในการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 : ประชากรผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามที่มี
เพศแตกต่างกันในจังหวัดปทุมธานี มีลักษณะพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อออนไลน์แตกต่างกัน 

T – test  

สมมติฐานที่ 2 : พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 

Multiple Linear Regression 
(Stepwise Method) 
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 3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การทดสอบ
สมมติฐาน 
 การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของสถานบริการ
เสริมความงาม ซึ่งใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค กับตัวแปรตาม คือการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริม
ความงาม ที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาคเช่นเดียวกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้วิธีการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม 
(Y) กับตัวแปรอิสระ (X) เป็นเทคนิคอาศัยความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร มาใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการเขียนเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบมีสูตรดังนี้ 
 

                       
   
  Y   คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม 

       คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์คะแนนดิบ 

            คือ   น้ าหนักคะแนนหรือค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรอิสระตัวที่ 1
ถึงตัว k ตามล าดับ    

           คือ คะแนนตัวแปรอิสระท่ี ถึงตัวที่ 1K 
  K   คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 
 



 

บทท่ี 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของ
ประชากรในจังหวัดปทุมธานีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม” ซึ่งข้อมูลดังกล่าว
ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 173 ชุด ซ่ึงคิดเป็น
อัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรในแต่ละด้าน มีค่าเท่ากับ 0.791-0.892 ซ่ึง
มีค่าความเที่ยงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป ผลการ
วิเคราะห์แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความ
งามในจังหวัดปทุมธานี 
 4.4 การวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามใน
จังหวัดปทุมธานี 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและ
ความคิดเห็นเบื้องต้น ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
สถิติที่น ามาใช้ได้แก่สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage)  
ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4.1: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 173) 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

1. เพศ 

ชาย 23 13.3 

หญิง 150 86.7 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 173) 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

2. อายุ 

18-20 ปี 3 1.7 

21-30 ปี 97 56.1 

31-40 ปี 33 19.1 

41-50 ปี 32 18.1 

มากกว่า 50ปี 8 4.6 

3. ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าปริญญาตรี 6 3.5 

ปริญญาตรี 144 83.2 

ปริญญาโท 23 13.3 

4. อาชีพ   

เจ้าของกิจการ 44 25.4 

พนักงานเอกชน 20 11.6 

นิสิต, นักศึกษา 29 16.8 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 20 11.6 

ธุรกิจส่วนตัว 48 27.7 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 7 4.0 

อ่ืน ๆ 5 2.9 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 173) 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ10,000บาท 80 46.2 

10,001-20.000 บาท 34 19.7 

20,001-30,000 บาท 26 15.0 

30,001-40,000 บาท 21 12.1 

มากกว่า 40,000 ขึ้นไป 12 6.9 

 
 จากตารางที่ 4.1 ข้อมูลทั่วไปพบว่า การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 173 คน การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 150 คน  
คิดเป็นร้อยละ 76.7 และเป็นเพศชาย จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 มีอายุ 21-30 ปี มีจ านวน
ทั้งสิ้น 97 คน คิดเป็นร้อยละ 56.1 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 
มีการศึกษาปริญญาตรีซึ่งมีจ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 83.2 รองลงมา การศึกษาระดับปริญญา
โท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว ซึ่งมีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 
รองลงมา เจ้าของกิจการมีจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ10,000 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 รองลงมา 10,001-20,000 บาท จ านวน 34 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.7  
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.2: ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์

ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี 
 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถาน
เสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี  ̅ SD ระดับ 

ความถี่ในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ 4.01 0.87 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี 

 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถาน
เสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี  ̅ SD ระดับ 

ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์แต่
ละครั้ง 

4.10 
 

0.80 มาก 

เหตุผลที่ท่านค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ 4.45 0.72 มาก 
มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

3.69 
 

0.77 มาก 

ช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด 3.82 0.77 มาก 

วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถาน
บริการเสริมความงาม 

4.09 0.69 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.03 0.77 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผลการศึกษาตัวแปรตามพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.03 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.77 เมื่อพิจารณาตามพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อออนไลน์ พบว่า เหตุผลที่ท่านค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 
และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.72 ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์แต่ละ
ครั้ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.80 วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อ
ออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.69 ความถี่ในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 และมีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.87 ช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 และมีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.77 และมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านช่องทาง
ออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.77 ตามล าดับ 
 แสดงให้เห็นว่าประชากรมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริม 
ความงามในจังหวัดปทุมธานี มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามใน
จังหวัดปทุมธานี 
 การทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงาม
ในจังหวัดปทุมธานี จ าแนกตามเพศ 
 สมมติฐานที่ 1 ประชากรผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามที่มีเพศแตกต่างกันในจังหวัด
ปทุมธานี มีลักษณะพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.3: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี

ด้านความถี่ในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ Mean S.D. t-test 
ชาย 23 13.3 4.00 1.13 -0.03 

หญิง 150 86.7 4.01 0.83  

*p<.05 
 
 จากตารางที่ 4.3 แสดงว่า เพศต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
สถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานีด้านความถ่ีในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์  
ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.4: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี

ด้านระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์แต่ละครั้ง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ Mean S.D. t-test 

ชาย 23 13.3 3.96 1.17 -0.91 
หญิง 150 86.7 4.12 0.73  

*p<.05 
 จากตารางที่ 4.4 แสดงว่า เพศต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
สถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานีด้านระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์แต่ละ
ครั้ง ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.5: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี
ด้านเหตุผลที่ท่านค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามเพศ 

 

เพศ จ านวน ร้อยละ Mean S.D. t-test 
ชาย 23 13.3 4.19 0.98 -1.867* 

หญิง 150 86.7 4.49 0.67  
*p<.05 
 
 จากตารางที่ 4.5 แสดงว่า เพศต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
สถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานีด้านเหตุผลที่ท่านค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยเพศหญิงจะมีเหตุผลที่ท่านค้นหาข้อมูลผ่านช่องทาง
ออนไลน์ สูงกว่าเพศชายเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 
 
ตารางที่ 4.6: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี

ด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตาม
เพศ 

 

เพศ จ านวน ร้อยละ Mean S.D. t-test 
ชาย 23 13.3 3.25 1.16 -2.964* 

หญิง 150 86.7 3.75 0.68  

*p<.05 
 
 จากตารางที่ 4.6 แสดงว่า เพศต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
สถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานีด้านมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่าน
ช่องทางออนไลน์ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงจะมีมูลค่าเฉลี่ยใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านช่องทางออนไลน์ สูงกว่าเพศชายเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 
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ตารางที่ 4.7: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี
ด้านช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด จ าแนกตามเพศ 

 

เพศ จ านวน ร้อยละ Mean S.D. t-test 
ชาย 23 13.3 3.72 0.89 -0.637 

หญิง 150 86.7 3.83 0.75  
*p<.05 
 
 จากตารางที่ 4.7 แสดงว่า เพศต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
สถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานีด้านช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุดไม่แตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 4.8: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี

ด้านวัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงาม จ าแนก
ตามเพศ 

 

เพศ จ านวน ร้อยละ Mean S.D. t-test 
ชาย 23 13.3 3.83 1.04 -1.944* 

หญิง 150 86.7 4.13 0.61  

*p<.05 
 
 จากตารางที่ 4.8 แสดงว่า เพศต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
สถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานีด้านวัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการ
เสริมความงามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงจะมีวัตถุประสงค์การ
เปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงาม สูงกว่าเพศชายเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 
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ตารางที่ 4.9: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี
ในภาพรวม จ าแนกตามเพศ 

 

เพศ จ านวน ร้อยละ Mean S.D. t-test 
ชาย 23 13.3 3.83 0.87 -1.977* 

หญิง 150 86.7 4.06 0.44  
*p<.05 
 
 จากตารางที่ 4.9 แสดงว่า เพศต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
สถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานีในภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
โดยเพศหญิงจะมีภาพรวมสูงกว่าเพศชายเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 
 
4.4 การวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามใน
จังหวัดปทุมธานี 
 4.4.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ 
 สมมติฐานที่ 2 ประชากรผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริม

ความงามของประชากรในจังหวัดปทุมธานี 
 

ด้านการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของ
ประชากรในจังหวัดปทุมธานี  ̅ SD ระดับ 

การรับรู้ถึงความต้องการ 4.11 0.66 มาก 

การค้นหาข้อมูล 3.94 0.73 มาก 
การประเมินทางเลือก 4.18 0.72 มาก 

การตัดสินใจใช้บริการ 4.14 0.73 มาก 

พฤติกรรมหลังการใช้บริการ 4.14 0.76 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 4.10 0.57 มาก 
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 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ตัวแปรการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของประชากร
ในจังหวัดปทุมธานี พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.10 และมีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.57  
 การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ 
ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์แต่ละครั้ง เหตุผลที่ท่านค้นหาข้อมูลผ่านช่องทาง
ออนไลน์ มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านช่องทางออนไลน์ ช่องทางออนไลน์ที่ใช้
บ่อยที่สุด และวัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงาม ที่สามารถ
ท านายพฤติกรรมการตัดสินใจโดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียรสัน 
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ตารางที่ 4.11: แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปร 
พฤติกรรม

การ
ตัดสินใจ 

ความถี่ในการ
ค้นหาข้อมูลผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ระยะเวลาในการ
ค้นหาข้อมูลผ่าน
ช่องทางออนไลน์

แต่ละครั้ง 

เหตุผลที่ท่าน
ค้นหาข้อมูล
ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

มูลค่าเฉลี่ยในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

ความงามผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ช่องทาง
ออนไลน์ที่
ใช้บ่อยที่สุด 

วัตถุประสงค์การ
เปิดรับสื่อออนไลน์

เกี่ยวกับสถานบริการ
เสริมความงาม 

พฤติกรรมการตัดสินใจ 1.00       

ความถี่ในการค้นหาข้อมูล
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

0.31** 1.00      

ระยะเวลาในการค้นหา
ข้อมูลผ่านช่องทาง
ออนไลน์แต่ละครั้ง 

0.36** 0.77** 1.00     

เหตุผลที่ท่านค้นหาข้อมูล
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

0.42** 0.20** 0.32** 1.00    

มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

0.24** 0.30** 0.42** 0.29** 1.00   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปร 
พฤติกรรม

การ
ตัดสินใจ 

ความถี่ในการ
ค้นหาข้อมูลผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ระยะเวลาในการ
ค้นหาข้อมูลผ่าน
ช่องทางออนไลน์

แต่ละครั้ง 

เหตุผลที่ท่าน
ค้นหาข้อมูล
ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

มูลค่าเฉลี่ยในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

ความงามผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ช่องทาง
ออนไลน์ที่
ใช้บ่อยที่สุด 

วัตถุประสงค์การ
เปิดรับสื่อออนไลน์

เกี่ยวกับสถานบริการ
เสริมความงาม 

ช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อย
ที่สุด 

0.25** 0.16** 0.17** 0.21** 0.38** 1.00  

วัตถุประสงค์การเปิดรับ
สื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถาน
บริการเสริมความงาม 

0.63** 0.36** 0.40** 0.48** 0.44** 0.39** 1.00 

**p< 0.01 
 
 วิเคราะห์ข้อมูลจากตารางที่ 4.11 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระแต่ละตัว มีความสัมพันธ์ทางบวกกับตัวแปรตาม คือ พฤติกรรม
การตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของประชากรในจังหวัดปทุมธานีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยตัวแปรอิสระท่ีมีความสัมพันธ์กับตัวแปร
ตามมากท่ีสุด ได้แก่ วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงาม มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.63 รองลงมา ได้แก่ เหตุผลที่
ท่านค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.42 และ ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์แต่ละครั้ง มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.36 ความถี่ในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.31 ช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อยท่ีสุด  
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.25 มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.24
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 ส าหรับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง พบว่า ตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ระหว่างกันสูงสุด  
คือ วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงาม และเหตุผลที่ท่านค้นหา
ข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.48  
 4.4.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของ
ประชากรในจังหวัดปทุมธานีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณค่าความ

คลาดเคลื่อนของการประมาณค่าตัวแปร การทดสอบนัยส าคัญ 
 

ตัวท านาย R R2 Adj R2 SE F Sig F 
วัตถุประสงค์ 0.630 0.397 0.393 0.450 112.577 0.000 

เหตุผล 0.644 0.415 0.408 0.444 5.190 0.000 

 
ตารางที่ 4.13: แสดงค่าสถิติของกลุ่มตัวแปรอิสระที่ได้รับคัดเลือกให้เข้าสู่สมการถดถอย 
 

ตัวท านาย B SE B   T Sig T 

วัตถุประสงค์ 0.46 0.56 0.55 8.33 0.00 

เหตุผล 0.12 0.05 0.15 2.27 0.27 
Constant 1.65 0.24  6.89 0.00 

 
 จากสมมติฐาน พฤติกรรมเปิดรับสื่อออนไลน์ด้านความถี่ในการใช้สื่อออนไลน์ พฤติกรรม
เปิดรับสื่อออนไลน์ด้านระยะเวลาใช้สื่อออนไลน์ พฤติกรรมเปิดรับสื่อออนไลน์ ด้านเหตุผลในการใช้
สื่อออนไลน์ พฤติกรรมเปิดรับสื่อออนไลน์ด้านช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด พฤติกรรมเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ด้านวัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์สามารถร่วมกันท านายการตัดสินใจใช้บริการสถาน
เสริมความงามได้อย่างมีนัยส าคัญ ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรที่มีอ านาจในการท านายดีที่สุดส าหรับ  
คือพฤติกรรมเปิดรับสื่อออนไลน์ด้านวัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์รองลงมา พฤติกรรมเปิดรับ
สื่อออนไลน์ ด้านเหตุผลในการใช้สื่อออนไลน์ ตามล าดับ ส่วนตัวแปรที่ไม่ผ่านการคัดเข้าสู่สมการ    
คือพฤติกรรมเปิดรับสื่อออนไลน์ด้านความถี่ในการใช้สื่อออนไลน์ พฤติกรรมเปิดรับสื่อออนไลน์    
ด้านระยะเวลาใช้สื่อออนไลน์ พฤติกรรมเปิดรับสื่อออนไลน์ด้านช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด       
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ดังตารางที่ 4.12 และ 4.13 ท าให้ได้สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานตามล าดับ 
ดังนี้ 
 สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ คือ 
  Y/ = 0.46 วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์ + 0.12 เหตุผลในการใช้สื่อออนไลน์ + 
1.65 
 สมการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน คือ 
  Z/ = 0.55 วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์ + 0.15 เหตุผลในการใช้สื่อออนไลน์ 

 
 ตัวแปรท านายที่ส าคัญ มี 2 ตัว คือ วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์ รองลงมา เหตุผล
ในการใช้สื่อออนไลน์ โดยที่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ ระหว่างตัวท านายทั้ง 2 ตัวกับ มีค่า 0.644 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่า วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์ รองลงมา เหตุผลในการใช้สื่อ
ออนไลน์สามารถท านายการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม โดยมีอ านาจในการท านายร้อยละ 
64.4 
 
ตารางที ่4.14: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 1 : ประชากรผู้ใช้บริการสถานเสริมความสมมติฐาน

งามท่ีมีเพศแตกต่างกันในจังหวัดปทุมธานี มีลักษณะ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 2 : พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 : ประชากรผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามที่มีเพศ
แตกต่างกันในจังหวัดปทุมธานีมีลักษณะพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์แตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาวิจัย สรุปได้ว่า เพศต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานีในภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงจะมีภาพรวมสูงกว่าเพศชายเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 : ประชากรผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามมีพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 
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 ผลการศึกษาวิจัย สรุปได้ว่า วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์และเหตุผลการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี 

 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาค้นคว้าวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 
ของประชากรในจังหวัดปทุมธานีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม” โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง 173 คน 
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Version 25 ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงพรรณนา โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
ซึ่งสรุปผลการวิจัย ดังนี้  
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
  5.1.1 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปตามวัตถุประสงค์ 
  5.1.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัด
ปทุมธานี (วิเคราะห์จ าแนกเพศชายและเพศหญิง) 
  5.1.3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความ
งามของประชากรจังหวัดปทุมธานี 
  5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 5.2 การอภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะผลจากการศึกษาค้นคว้าวิจัย  
  5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือการเอาไปใช้ประโยชน์ 
  5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพธุรกิจส่วนตัว และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถาน
เสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านเหตุผลที่ค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุด คือมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านช่องทางออนไลน์ 
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 5.1.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัด
ปทุมธานี (วิเคราะห์จ าแนกเพศชายและเพศหญิง) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ด้านความถี่ในการ
ค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ด้านระยะเวลาใน
การค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์แต่ละครั้ง ไม่แตกต่างกัน 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงจะมีเหตุผลที่ค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ สูงกว่า
เพศชายเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยระดับมาก 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ด้านมูลค่าเฉลี่ยในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
โดยเพศหญิงจะมีมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านช่องทางออนไลน์ สูงกว่าเพศชาย
เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยระดับมาก 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ด้านช่องทางออนไลน์
ที่ใช้บ่อยที่สุดไม่แตกต่างกัน  
 ผู้ตอบแบบสอบถามทีมีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ด้านวัตถุประสงค์การ
เปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยเพศหญิงจะมีวัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงาม  
สูงกว่าเพศชายเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มเีพศต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถาน
เสริมความงามในจังหวัดปทุมธานีในภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
เพศหญิงจะมีภาพรวมสูงกว่าเพศชายเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
 5.1.3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม
ของประชากรจังหวัดปทุมธานี 
 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของสถานบริการเสริมความงามที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสถานเสริมความงามของประชากรในจังหวัดปทุมธานี พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการในด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจใช้บริการ ด้านพฤติกรรมหลังการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
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 5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ประชากรผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามที่มีเพศแตกต่างกันในจังหวัดปทุมธานี มีลักษณะ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์แตกต่างกัน ยอมรับกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 ประชากรผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม ยอมรับกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยศึกษา พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19  
ของประชากรในจังหวัดปทุมธานีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 
 การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่าง ความถี่ในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ 
ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์แต่ละครั้ง เหตุผลที่ท่านค้นหาข้อมูลผ่านช่องทาง
ออนไลน์ มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านช่องทางออนไลน์ ช่องทางออนไลน์ที่ใช้
บ่อยท่ีสุดและวัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงาม ที่สามารถ
ท านายพฤติกรรมการตัดสินใจโดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระแต่ละตัว มีความสัมพันธ์ทางบวกกับตัวแปรตาม คือพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของประชากรในจังหวัดปทุมธานีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 โดยตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามมากที่สุด ได้แก่ วัตถุประสงค์การเปิดรับ
สื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงาม มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.63 รองลงมา 
ได้แก่ เหตุผลที่ท่านค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.42 และ 
ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์แต่ละครั้ง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 
0.36 ความถ่ีในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.31 
ช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.25 มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.24 
 ส าหรับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง พบว่าตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ระหว่างกันสูงสุดคือ 
วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงาม และเหตุผลที่ค้นหาข้อมูล
ผ่านช่องทางออนไลน์ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.48  
 จากการศึกษาผู้วิจัยพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 
ของประชากรในจังหวัดปทุมธานีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 
 จากผู้ตอบแบบสอบถาม 173 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง150 คน และเพศชาย 23 คน  
มีอายุ 21-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
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 โดยภาพรวมมีลักษณะพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ทั้งใน ด้านความถ่ี ด้านระยะเวลา 
ด้านเหตุผล ด้านช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อย, และด้านวัตถุประสงค์ในการเปิดรับสื่อออนไลน์ อยู่ใน
ระดับมากท่ี 4.03 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.77 ซึ่งถือว่าประชากรในช่วงโควิด-19 ให้ความ
สนใจเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อออนไลน์กันเป็นจ านวนมาก และประชากรที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อออนไลน์แตกต่างกัน โดยภาพรวมเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์
เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงามในระดับมากที่ 4.06 และเพศชายอยู่ในระดับรองลงมาท่ี 3.83 จึง
พบว่าเพศหญิงมีการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงามมากกว่าเพศชายและ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ในช่วงโควิด-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม
ของประชากรในจังหวัดปทุมธานี ทั้งในด้านการรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจใช้บริการ และพฤติกรรมหลังการใช้บริการมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ี 
4.10 ค่าเบี่ยงเบนที่ 0.57 ซึ่งจากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ในช่วงสถานการณ์
โควิด-19 ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงานอยู่ในระดับมาก โดยที่ประชากรมี
ลักษณะพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการเพราะมี
วัตถุประสงค์ในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ โดยมีค่าเฉลี่ยความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.63 
รองลงมา คือเหตุผลในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยความสัมพันธ์ 
เท่ากับ 0.42 จากการศึกษาจึงพบว่า ประชากรมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถาน
บริการเสริมความงาม เพราะมีวัตถุประสงค์ในการเปิดรับสื่อออนไลน์และมีเหตุผลในการใช้สื่อ
ออนไลน์ เพ่ือการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามซึ่งจะเห็นได้ว่าประชากรในจังหวัดปทุมธานี 
มีเป้าหมายชัดเจนในการเปิดรับสื่อออนไลน์ในทุกช่องทาง เพ่ือวัตถุประสงค์และเหตุผลในการค้นหา
สื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ซื้อคอรส์เพื่อใช้บริการ ซื้อโปรโมทชัน ลดแลกแจกแถมหรือ
ข้อมูลสื่อในด้านต่าง ๆ ของสถานบริการเสริมความงาม เพ่ือการตัดสินใจไปใช้บริการ ดังการอภิปราย
สมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ประชากรผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามที่มีเพศแตกต่างกันในจังหวัด
ปทุมธานี มลีักษณะพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์แตกต่างกัน 
 ผลการทดสองสมมติฐานพบได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อออนไลน์แตกต่างกัน คือ เพศหญิงจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับการใช้
บริการสถานเสริมความงามมากกว่าเพศชาย โดยมีวัตถุประสงค์และเหตุผลในการเปิดรับสื่อออนไลน์
เพ่ือค้นหาสื่อหรือโปรโมชั่นลดราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามผ่านสื่อ
ออนไลน์ไมส่อดคล้องกับแนวคิดของ ธัญญลักษณ์ เบญจมตรัยโย (2562) ที่อธิบายว่า การโฆษณาบน
ยูทูบ (YouTube) ที่มีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและภาพลักษณ์ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา 
ภาพยนตร์โฆษณาชุด “แม่รู้อะไร?” ไมส่อดคล้องกับแนวคิดของ วิชญ์ชยา ฐิติจิรวิชญ์ (2560) ที่
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อธิบายว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามจากภาพรีวิวของบุคคลที่เคยใช้
ผลิตภัณฑ์ที่แสดงให้เห็นผลลัพธ์อย่างชัดเจน โดยมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ผ่าน Facebook, 
Instagram, Website ของทางร้านโดยตรง เพราะสะดวกรวดเร็วในการค้นหา สามารถค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของทางร้านที่หลากหลายและครบถ้วนผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ทีแ่สดงถึงความเป็น
ปัจจุบัน จึงส่งผลให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าผ่านสื่อออนไลน์ ดังนั้นพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์จะ
เกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์และเหตุผลในการค้นหาข้อมูลที่ต้องการและไม่สอดคล้องกับ
แนวคิดของ วศินี อิ่มธรรมพร (2559) ที่อธิบายเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการใช้
บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค 
(GenY) จะเห็นได้ว่าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นที่นิยมกันอย่างกว้างขวาง และไม่สอดคล้อง
กับแนวคิดของ นฤมล สนหอม (2564) ได้อธิบายว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพราะการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคสะดวกรวดเร็วง่ายต่อ
การค้นหาข้อมูลส่งผลในทางบวกต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์แต่ละด้านสามารถร่วมกันท านายการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามได้อย่างมีนัยส าคัญ  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบได้ว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ในแต่ละด้านมี
วัตถุประสงค์และเหตุผลในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม
อย่างมีนัยส าคัญท่ีไมส่อดคล้องกับแนวคิดของ พิจิตรา มงคลศรีพิพัฒน์ (2559) อธิบายได้ว่า 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ส่งผลทางบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจ ดังนั้นการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์จึงมีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคได้ด้วยการเลือกดู เลือกฟัง เลือกข่าวสารที่ผู้บริโภคสนใจ ซึ่งเป็น
กระบวนการทางเลือก และไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ สุภาวดี รอดประเสริฐ (2562) อธิบายได้ว่า 
ปัจจัยสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม และมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้สถานบริการเสริมความงามได้
สอดคล้องกับแนวคิดของ อณิษฐา ผลประเสริฐ (2558) ได้อธิบายเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค ที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ด้าน
เพศแตกต่างกัน ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามแตกต่างกันโดยเพศ
หญิงจะตัดสินใจใช้บริการสถานบริการเสริมความงามมากกว่าเพศชายเพราะเพศหญิงชอบดูแลตัวเอง
ด้านผิวพรรณ 
 จากผลการวิจัยสรุปได้ว่าประชากรที่มีเพศแตกต่างกันมีลักษณะพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์เกี่ยวกับการใช้บริการสถานบริการเสริมความงามที่แตกต่างกัน และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ด้านวัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ด้านเหตุผลในการ
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เปิดรับสื่อออนไลน์ สามารถร่วมกันท านายการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของประชากรใน
จังหวัดปทุมธานีได้อย่างมีนัยส าคัญ  
 
5.3 ข้อเสนอแนะผลจากการศึกษาค้นคว้าวิจัย  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือการเอาไปใช้ประโยชน์ 
 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก 
ซ่ึงผู้บริโภคใช้ช่องทางออนไลน์ในการสื่อสารค้นคว้าหาข้อมูลในสิ่งที่สนใจเพื่อใช้ประกอบกับการ
ตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของตนเอง ดังนั้นช่องทางการสื่อสารออนไลน์จึงมี
ความส าคัญในการโฆษณาประชาสัมพันธ์รวมถึงมีรีวิวสินค้าจากผู้ใช้จริง โดยสามารถกระจายข้อมูล
ข่าวสารสื่อออนไลน์ไปในช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ให้ทั่วถึงผู้บริโภค เพ่ือสื่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ความ
งามนั้นจะไปตรงตามกับวัตถุประสงค์หรือเป็นเหตุผลที่เข้ามาใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการเข้าใช้บริการสถาน
เสริมความงามต่อไป 
 ปัจจุบันสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานีในตัวเมืองจังหวัดปทุมธานีมีน้อย คู่แข่งยัง
ไม่มากผู้ประกอบการที่มีความสนใจทางธุรกิจสถานเสริมความงามก็สามารถท าได้โดยการใช้สื่อ
ออนไลน์โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ในการน าเสนอขายผลิตภัณฑ์ ผ่าน Facebook, 
Google, Instagram, TikTok, YouTube, และ website ของทางร้านโดยตรง เป็นต้น 
 ผู้ประกอบการสถานเสริมความงามควรจัดโปรโมชันลด แลก แจก แถมหรือมีรางวัล ให้กับ
ผู้บริโภคหรือจัดกิจกรรมพิเศษให้ผู้ที่เคยใช้บริการสถานเสริมความงามแสดงความคิดเห็นเพื่อเป็นการ
รีวิวสินค้าจากผู้ใช้จริง เพ่ีอเป็นการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือการใช้บริการของผู้บริโภค
หน้าใหม่และเพ่ือความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของลูกค้าเดิม 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 
 การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อเป็นการศึกษาหาข้อมูลผู้บริโภคที่
สนใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามหรือผู้ที่เคยใช้บริการสถานเสริมความงาม เพ่ือศึกษาพฤติกรรม 
การเปิดรับสื่อออนไลน์ตามช่องทางออนไลน์ในด้านต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือเคยซื้อ
สินค้าและกลับมาซื้อซ้ าได้อีก รวมไปถึงการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพ่ือให้ได้ข้อมูล 
เชิงกว้างและขยายผลไปสู่กลุ่มประชากรได้มากข้ึน 
 ควรศึกษาหาข้อมูลการท าตลาดออนไลน์ ให้มีรูปแบบใหม่ ๆ ที่น่าสนใจให้เป็นปัจจุบัน 
แตกต่างจากรูปแบบเดิมที่มีมา เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของ 
ประชากรในจังหวัดปทุมธานี ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงาม 

 
 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน าไปประกอบศึกษาระดับ
ปริญญาโท นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อธุรกิจสถานเสริมความงาม ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือ
จากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุด ผู้วิจัยขอรับรองว่า
ข้อมูลที่ท่านให้ถือเป็นความลับและจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ในภาพรวมเท่านั้น โอกาสนี้
ผู้วิจัยสิริพรรณวดี จักรวิเศษ นักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ สาขาการสื่อสาร
เชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
 
แบบวัดด้านประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี 
 
ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ท่านเคยสนใจใช้บริการสถานเสริมความงามหรือไม่ 

  เคย       2.ไม่เคย (ยุติการท าแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 1 ข้อค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงใน  หน้าค าตอบที่ตรงกับข้อมูลส่วนบุคคลของท่าน
มากที่สุดเพียงข้อเดียวเท่านั้น 
1. เพศ  

  1. ชาย      2. หญิง 
2. อายุของท่าน 

  1. ไม่เกิน 20ปี    2. 21-30 ปี 

  3. 31-40 ปี     4. 40-50 ปี 

  5. มากกว่า 50 ปี 
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3. ระดับการศึกษา 

  1. ต่ ากว่าปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี 

  3. สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 

  1. เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว  2. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 3. พนักงานเอกชน    4. ธุรกิจส่วนตัว 

  5. นักเรียน/นักศึกษา    6. พ่อบ้าน /แม่บ้าน 

  7. อ่ืน ๆ.............................................. 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  1. ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 10,000 บาท  2. 10,001 – 20,000 บาท 

  3. 20,001 – 30,0000 บาท   4. 30,001 – 40,000 บาท 

  5. มากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป 
 
แบบวัดด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัด
ปทุมธานี 
   5 หมายถึง  มากที่สุด 
   4 หมายถึง  มาก  
   3 หมายถึง  ปานกลาง 
   2 หมายถึง  น้อย  
   1 หมายถึง  น้อยที่สุด 
 

ข้อ ข้อความ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ความถี่ในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์           

1. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์ 1 ครั้งต่อเดือน           
2. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์ 2-3 ครั้งต่อเดือน           

3. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์ 4-5 ครั้งต่อเดือน           
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ข้อ ข้อความ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
2. ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์แต่ละครั้ง 

     
4. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์ 1-2 ชั่วโมงต่อเดือน 

     
5. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์ 3-4 ชั่วโมงต่อเดือน 

     
6. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์ 5-6 ชั่วโมงต่อเดือน 

     
7. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์มากกว่า 6 ชั่วโมงต่อเดือน 

     
3.เหตุผลที่ท่านค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ 

     
8. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์เพราะสะดวกในการเลือกสถาน

บริการเสริมความงามท่ีหลากหลาย      
9. ท่านเปดิรับสื่อออนไลน์เพราะดูโปรโมทชันลดราคาพิเศษ 

ราคาถูก      
10. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์เพราะมีความทันสมัยดูได้ 24 

ชั่วโมง      

4.มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านช่องทาง
ออนไลน์      

11. น้อยกว่า 500 บาท 
     

12. 500-2000 บาท 
     

13. 2,001-5,000 บาท 
     

14. 5,001 บาทข้ึนไป      
5.ช่องทางออนไลน์ที่ใช้บ่อยที่สุด 

     
15. ท่านเปิดสื่อออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook  

     
16. ท่านเปิดสื่อออนไลน์ผ่านช่องทาง Instagram  

     
17. ท่านเปิดสื่อออนไลน์ผ่านช่องทาง Google       

18. ท่านเปิดสื่อออนไลน์ผ่านช่องทาง TikTok      
19. ท่านเปิดสื่อออนไลน์ผ่านช่องทาง YouTube       

20. ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์ผ่าน Website  
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ข้อความ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
6. วัตถุประสงค์การเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับสถานบริการเสริม
ความงาม      

21 ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์เพ่ือค้นหารีวิวสินค้า โฆษณา
ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม       

22 ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์เพ่ือค้นหาสถานบริการเสริมความ
งามท่ีทันสมัย 

     

23 ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์เพ่ือค้นหาข้อมูลทางการแพทย์
ผู้เชี่ยวชาญด้านเสริมความงาม 

     

24 ท่านเปิดรับสื่อออนไลน์เพ่ือการตัดสินใจใช้บริการสถาน
เสริมความงาม      

 
แบบวัดด้านการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของประชากรในจังหวัดปทุมธานี 
  
ส่วนที่ 3 ข้อค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามในจังหวัดปทุมธานี 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องว่างที่ก าหนดให้ตามระดับระดับความพึงพอใจ หรือระดับ
ความคิดเห็นของท่านตามความหมายดังต่อไปนี้ 
   5 หมายถึง มากที่สุด 
   4 หมายถึง มาก 
   3 หมายถึง ปานกลาง 
   2 หมายถึง น้อย 
   1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 

ข้อ ข้อความ 
ระดับความความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ           

1 ท่านใช้บริการเสริมความงามเพราะต้องการเปลี่ยนตัวเองให้
มีหน้าตาที่สวยงาม รูปลักษณ์ที่ดูดีมากข้ึน           
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ข้อ ข้อความ 
ระดับความความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ           

2 ท่านใช้บริการเสริมความงามเพราะต้องการสร้างความมั่นใจ
ให้กับตัวเอง           

3 ท่านใช้บริการเสริมความงามเพราะแก้ไขข้อผิดพลาดของ
ร่างกายด้านผิวพรรณหรือลบปมด้อยของตนเอง      

4 ท่านใช้บริการเสริมความงามเพราะตามกระแสนิยมของ
สังคม           

2. การค้นหาข้อมูล           

5 ท่านค้นหาข้อมูลจากบุคคลต่าง ๆ เช่น แฟน เพ่ือน บุคคล
ที่รู้จัก หรือผู้ที่เคยใช้บริการเสริมความงาม           

6 ท่านค้นหาข้อมูลจากหนังสือนิตยสาร วารสารทาง
การแพทย์ เกี่ยวกับสถานบริการเสริมความงาม           

7 ท่านค้นหาข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ เช่น ป้ายโฆษณา 
หนังสือพิมพ์ วิทยุและโทรทัศน์ หรือสื่อออนไลน์ เป็นต้น           

8 ท่านปรึกษาแพทย์เพ่ือสอบถามข้อมูลก่อนตัดสินใจใช้
บริการ      

3. การประเมินทางเลือก           

9 ท่านตัดสินใจใช้บริการเสริมความงามเพราะพิจารณาจาก
ชื่อเสียงความน่าเชื่อถือของสถานบริการเสริมความงาม           

10 ท่านตัดสินใจใช้บริการเพราะพิจารณาจากชื่อเสียงและ
ความช านาญทางการแพทย์ของสถานบริการ           

11 ท่านตัดสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากเทคโนโลยีที่
ทันสมัยที่ใช้ในการบริการเสริมความงาม      

12 ท่านตัดสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากราคาค่าใช้จ่ายที่
เหมาะสมกับรายได้ของท่าน           

 
 
 



65 

ข้อ ข้อความ ระดับความความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
4. การตัดสินใจใช้บริการ           

13 ท่านตัดสินใจใช้บริการ เมื่อมั่นใจถึงผลที่ได้รับตรงกับความ
คาดหมาย 

          

14 ท่านตัดสินใจใช้บริการ เมื่อคิดถึงเรื่องความคุ้มค่าและ
โอกาสความก้าวหน้าที่จะได้รับในอนาคต 

     

15 ท่านตัดสินใจใช้บริการ เมื่อมั่นใจในความปลอดภัยของการ
เสริมสุขภาพความงาม 

     

16 ท่านตัดสินใจใช้บริการ เมื่อคิดทบทวนผลลัพธ์  ข้อดี-
ข้อเสียที่จะได้รับของการบริการเสริมความงามเป็นอย่างดี 

     

5. พฤติกรรมหลังการใช้บริการ      

17 ท่านคิดจะใช้บริการสถานเสริมความงามอีกหากผลลัพธ์ที่
ได้ดีขึ้นเปลี่ยนแปลงชัดเจน 

          

18 ท่านคิดจะใช้บริการสถานเสริมความงามอีก เพ่ือรูปลักษณ์
ที่ดูดีสร้างความมั่นใจให้กับท่าน 

          

19 ท่านคิดจะใช้บริการอีก เพราะประทับใจการบริการของ
แพทย์ผู้เชี่ยวชาญและการบริการของสถานเสริมความงาม 

          

20 ท่านคิดจะใช้บริการอีก หากมีคอรส์ หรือมีโปรโมชั่นลด
ราคา 

     

 
****ขอขอบคุณท่านที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามฉบับนี้***** 
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