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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และอิทธิพล
ของบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 
ผู้หญิงท่ีทํางานอิสระ ผู้หญิงทีท่ํางานให้กับองค์กรต่าง ๆ ทัง้องค์กรภาครัฐ และภาคเอกชนทั่วไป 
จํานวน 400 คน โดยให้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม 
ที่มีค่าความเช่ือถือได้เท่ากับ 0.914 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ 0.5 ได้แก่ การวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุระหว่าง 20–25 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 
15,000–30,000 บาท สําหรบัผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากและบุคคล
อ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
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ABSTRACT 

 
 The study aims at analyzing the influences of word of mouth factors 
affecting the decision towards selecting beauty parlor service of working women in 
Bangkok and references factors affecting the decision towards selecting beauty parlor 
service of working women in Bangkok. The samples used for the research were the 
working women in Bangkok, selected by using a Convenience Sampling method of 
400 people. A questionnaire was used, with a reliability of 0.914 and the content 
accuracy was examined by a panel of experts. The statistics used for data analysis 
were Descriptive Statistics, which included Percentage, Mean, Standard Deviation  
and inferential statistics, that used in hypothesis testing at the level of significance 
0.5 was multiple regression analyzed. The result found that word of mouth and 
references factors affected the decision towards selecting beauty parlor service  
of working women in Bangkok at the level of significance 0.01. 
 
Keywords: Word of Mouth, References Factors Affecting the Decision, Beauty Parlor  
Service, Working Women 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 
 ทุกวันน้ีการดําเนินชีวิตของคนทั่วไปมีการดําเนินกิจกรรมที่ต้องติดต่อกับโลกภายนอก 
มากข้ึน ทั้งการติดต่อเพ่ือสังคมและการติดต่อเพ่ือพบปะทางธุรกิจ ฉะน้ันรูปร่าง หน้า ผิวพรรณ 
รวมท้ังบุคลิกภาพที่ดูดี จะช่วยส่งเสริมความมั่นใจได้ ดังคํากล่าวที่ว่า “ไก่งามเพราะขน คนงาม 
เพราะแต่ง” ความสวดงามจึงเป็นสิ่งที่ทุกคนปรารถนาและให้ความใสใ่จเสมอมา รูปร่างหน้าตาที่ดี
เป็นสิ่งดึงดูดความสนใจอันดับต้น ๆ และกอ่ให้เกิดความประทับใจจากผู้คนเมื่อได้พบปะกัน รวมท้ัง 
ยังเป็นส่วนช่วยเสริมสร้างความมั่นใจและสง่ผลไปต่อบุคลิกภาพของบุคคลคนนั้น ดังน้ันการมีรูปร่าง
หน้าตา ผิวพรรณท่ีดูมีสุขภาพดีถือเป็นความปรารถนาของทุกคน (กรรณิการ์ คํามาบุตร, 2556) จึง
เห็นได้ว่าทุกวันน้ีไม่เพียงแต่ผู้หญิงเท่าน้ันที่ใสใ่จสุขภาพความงาม แต่ผูช้ายก็ให้ความสําคัญไมแ่พ้กนั 
น่ันก็เป็นเพราะว่าทุกคนปรารถนาให้ตนมีสขุภาพที่ดีสดใส เปล่งปลั่ง คงความอ่อนเยาว์ ซึ่งใน 
ปัจจุบันความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีด้านการแพทย์ ประกอบกับเคร่ืองมือทางการแพทย์ที่ม ี
ความเจริญก้าวหน้าสามารถแก้ไขปัญหาความบกพร่องต่าง ๆ รวมทั้งคงความอ่อนเยาว์ ได้อย่าง 
ตรงจุดประสงค์และรวดเร็ว โดยมีแพทย์ผู้เช่ียวชาญคอยให้คําแนะนํารักษา ด้วยเหตุน้ีจึงมีสถาน
บริการความงามเกิดขึ้นเป็นจํานวนมาก โดยอาจจะกล่าวได้ว่า การเข้าสถานบริการความงามเป็น 
ส่วนหน่ึงของการดําเนินชีวิตสําหรับคนในยุคปัจจุบัน (กนกวรรณ ทองรืน่, 2555) 
 ธุรกิจเสริมความงามเป็นที่นิยมมากในปัจจุบันได้มีการเปิดให้บริการตามแหล่งชุมชน อาคาร
สํานักงาน รวมท้ังตามศูนย์การค้าต่าง ๆ ซึ่งมีทั้งผู้ประกอบการณ์ที่มีความเช่ียวชาญมาเปิดให้บริการ
ด้วยตนเอง รวมท้ังการซื้อแฟรนไชส์จากผู้ให้บริการด้านคลินิกเสริมความงาม ซึ่งรูปแบบน้ีกําลังเป็นที่
นิยมสําหรับผูท้ี่ต้องการเริ่มต้นธุรกิจน้ี ธุรกิจเสริมความงามได้รับการจับตามองอย่างมากในช่วง 1–2 
ปีที่ผ่านมา และจากการวิเคราะห์ธุรกิจดาวเด่นในปี 2558 ธุรกิจเสริมความงามได้ถูกจัดอันดับให้เป็น 
ธุรกิจดาวเด่นอันดับ 1 ธุรกิจเสริมความงามและศัลยกรรมตกแต่งจึงมีการเติบโตอย่างก้าวกระโดด 
สวนทางกับภาวะเศรษฐกิจโดยรวม โดยคาดว่ามูลค่าธุรกิจจะเพ่ิมขึ้นเป็น 15,000–20,000 ล้านบาท 
หรือเติบโตขึ้น 10–15% จากเดิม 10,000–12,000 ล้านบาท และกลายเป็นธุรกิจดาวรุ่งที่มาแรงเป็น
อันดับต้น ๆ (“มุมมองเจ้าของตัวจริง”, 2559) ทั้งน้ีจึงเห็นได้ว่าธุรกิจน้ีมีการแข่งขันกันสูงข้ึนทั้งใน
เร่ืองของนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่นํามาใช้ และการบํารุงรักษาหลังการใช้บริการ รวมถึงการดูแล
รักษาให้คงความมีสุขภาพดี โดยแต่ละร้านจะมีจุดเด่นในการให้บริการที่แตกต่างกัน ความหลากหลาย
ของลูกค้าที่ใช้บริการ โดยที่ในอดีตเป็นการเน้นให้บริการกลุ่มผู้หญิงและสาวประเภทสอง แต่ปัจจุบัน
กลุ่มลูกค้าผู้ชายก็กลายเป็นเป้าหมายสําคัญของหลาย ๆ ร้าน รวมท้ังความหลากหลายของวัยลูกค้า
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อีกด้วย เพราะการเข้าใช้บริการสถานบริการความงามเปรียบเหมือนกิจวัตอย่างหน่ึง อีกทั้งยังได้รับ
อิทธิพลจากนักแสดงหรือดาราที่แพร่ให้เห็นตามสื่อไม่ว่าจะเป็นโทรทัคน์ อินเทอร์เน็ต หรือตาม
นิตยสารแฟช่ันต่าง ๆ ผู้ประกอบธุรกิจประเภทน้ีจึงต้องมีการหากลยุทธ์หรือแนวทางต่าง ๆ เพ่ือดึงดูด
กลุ่มลุกค้าให้มาใช้บริการสถานบริการของตนให้มากทีสุ่ด 
 กลยุทธ์การทําการตลาดในปัจจุบันที่กําลังเป็นที่นิยม คือ การทําการตลาดแบบปากต่อปาก 
หรือกลยุทธ์การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) ซึ่งรูปแบบการสื่อสาร
ประเภทน้ีทรงอิทธิพลและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือเลอืกใช้บริการของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก
เน่ืองจากการรับข้อมูลที่เก่ียวกับสินค้าและบริการจากผู้ใกล้ชิดมีความน่าเช่ือถือมากกว่าการได้รับ
ข้อมูลจากการโฆษณา นอกจากน้ี การบอกต่อหรือแนะนําข้อมูลให้จากผูใ้กล้ชิดจะช่วยให้การตัดสินใจ
เลือกซื้อหรือใช้บริการง่ายขึ้น อีกทั้งทําใหม้ั่นใจที่จะซื้อหรือใช้บริการมากขึ้นน้ันเอง การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากยังสามารถก่อให้เกิดการกระจายข่าวสารและข้อมูลได้ในวงกว้าง ดังน้ันจึงถือได้ว่ากลยุทธ์
การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นรูปแบบการสื่อสารที่สามารถสร้างยอดขายให้แก่องคก์รธุรกิจได้ 
อย่างประหยัด (วรัตดาภร อังวาณิชชากุล และพรพรรณ ประจักษ์เนตร, 2558) แต่อย่างไรก็ตาม
นักวิชาการการสื่อสารได้ถือว่าการสื่อสารแบบประเภทน้ีถือเป็นการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการเช่นกัน 
ฉะน้ันการสื่อสารแบบปากต่อปากอาจเป็นเหมือนดาบสองคมที่มทีั้งข้อดีและข้อเสีย เพราะหาก 
การบริการเป็นที่น่าพึงพอใจหรือทําให้เกิดความประทับใจกับผู้บริโภคผูบ้ริโภคก็จะบอกต่อหรือ
กล่าวถึงอันเป็นผลดีองค์กรทัง้สิ้นซึ่งผู้บริโภคก็จะแปลงสภาพเป็นนักประชาสัมพันธ์ที่ดีใน 
การแพร่กระจายข่าวสารให้กับองค์กรธุรกิจโดยที่องค์กรธุรกิจน้ันไม่ต้องลงทุนใด ๆ เลย แต่ใน 
ทางกลับกันแลว้การสื่อสารแบบปากต่อปากก็อาจสร้างผลเสียให้กับธุรกิจได้เช่นกันหากผู้บริโภค 
ได้ถ่ายทอดประสบการณ์ในด้านที่ไม่พ่ึงพอใจในสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ซึง่การบอกต่อในลักษณะน้ี 
จะแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็วย่ิงกว่าการได้รับคําชมโดยไม่มีการควบคมุที่ดี (นิตนา ฐานิตธนกร, 
2555) ดังน้ันแล้วสถานบริการที่เลือกใช้กลยุทธ์ดังกล่าวน้ีต้องสร้างความน่าเช่ือถือและมีการบริการ 
ที่มีมาตรฐานเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและเกิดการบอกต่อในทางที่ดีอันจะเป็นผลดีต่อ 
สถานบริการเอง 
 อีกหน่ึงกลยุทธ์ที่สามรถสร้างความมั่นใจและช่วยให้เกิดการเลือกใช้บริการที่รวดเร็วและเกิด
การจดจําของผู้บริโภคอย่างดี คือ การใช้บุคคลอ้างอิง โดยเป็นบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลทีอ่าจจะไม่ได้เป็น
สมาชิกในกลุม่เดียวกับผู้บริโภคแต่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมาก กลุ่มอ้างอิงโดย
ส่วนใหญ่จะหมายถึงบุคคลสาธารณะ เช่น ดารา นักร้อง นักกีฬา นักธุรกิจ เป็นต้น (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 
2557) ซึ่งจะทาํให้การใช้กลุ่มอ้างอิงทําให้สถานบริการมีนํ้าหนัก น่าเช่ือถือขึ้น เน่ืองจากกลุ่มอ้างอิง
เป็นบุคคลที่คนในสังคมให้การยอมรับและเช่ือถือ  
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 แม้ว่าจะมีผลการศึกษาว่ากลยุทธ์ปากต่อปากและการใช้บุคคลอ้างอิงจะส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้หรือใช้บริการแต่เพ่ือให้ผลการศึกษาในเร่ืองน้ีกระจ่างมากข้ึนว่าจะใช้ได้กับสินค้าหรือ
บริการทุกประเภทหรือไม่ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากและบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการสถานบริการเสริมความงามได้ใช้ปรับปรุง
และพัฒนาผลติภัณฑ์ของตนให้ต้องการของผู้บริโภค สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันในตลาดในรูปแบบ
ต่าง ๆ ในเชิงธุรกิจได้ รวมท้ังการสร้างการสื่อสารทางการตลาดให้ตรงกับการรับรู้และเพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดการบอกต่ออันจะเป็นประโยชน์กับธุรกิจต่อไป 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ีคือ 
 1.2.1 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการ
ความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ีโดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร  
 ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ผูห้ญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ผู้หญิงท่ี
ทํางานอิสระ ผู้หญิงท่ีทํางานให้กับองค์กรต่าง ๆ ทั้งองค์กรภาครัฐ และภาคเอกชนทั่วไป 
 1.3.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง  
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา เลือกจากประชากรซึ่งเป็นผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและใช้จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ 
Yamane (1967) จํานวน 389 คน รวมกับจํานวนที่เผื่อความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถาม
ผิดพลาด คิดเป็น 400 คน 
 1.3.3 ขอบเขตด้านเน้ือหา  
 เน้ือหาที่นํามาใช้ศึกษาโครงสร้างของตัวแปร การต้ังสมมติฐาน การสร้างแบบสอบถาม  
การวิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ได้จากการสืบค้นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 
ที่เก่ียวข้องในเรื่องต่อไปน้ี คือ 
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   1.3.3.1 ความหมายของช่องทางการใช้การสื่อสารแบบปากต่อปากและอิทธิพลของ
การสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   1.3.3.2 ความหมาย ประเภทของบุคคลอ้างอิง และอิทธิพลของบุคคลอ้างอิง 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.3.3 การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ 
 1.3.4 ขอบเขตด้านตัวแปร  
 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารแบบปากต่อปากและบุคคลอ้างอิง 
 1.3.5 ขอบเขตด้านสถานที่  
 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ บริเวณห้างสรรพสินค้าช้ันนําในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.6 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา  
 เร่ิมต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2558 ถึงเดือนธันวาคม 2558 
 1.3.7 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล  
 การดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เคร่ืองมือทางสถิติเพ่ือให้ทราบผลการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 
   1.3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ คา่เฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
   1.3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน (อ้างอิง) ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

 
1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับน้ีแบ่งเป็นเน้ือหาที่เก่ียวข้องทางวิชาการและ 
การปฏิบัติการ ดังน้ี 
 1.4.1 การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
   1.4.1.1 ทําใหท้ราบถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลอืกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
   1.4.1.2 ทําใหท้ราบถึงอิทธิพลของบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้
สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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   1.4.1.3 ทําใหท้ราบถึงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลอืกใช้สถานบริการ 
ความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 การนําผลการศึกษาที่ได้ข้างต้นไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเร่ือง
ต่อไปนี้ คือ 
   1.4.2.1 ผลการศึกษาคร้ังน้ี ผู้ประกอบธุรกิจที่เก่ียวข้องสามารถนําผลการศึกษาไป
กําหนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สถานบริการให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ข้อมูล 
ที่ถูกต้องและเพ่ือให้เกิดการบอกต่อของผู้บริโภค เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดและศักยภาพใน 
การแข่งขันในธุรกิจ และเพ่ือก้าวขึ้นเป็นผู้นําในธุรกิจประเภทน้ีได้ 
   1.4.2.2 ผลของการศึกษาคร้ังนี้ ผู้ประกอบธุรกิจที่เก่ียวข้องสามารถนําผลการศึกษา
ที่ได้ไปพัฒนาช่องทางการประชาสัมพันธ์โดยการใช้บุคคลอ้างอิงให้มีความน่าเช่ือถือ เพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดความไว้วางใจ เพ่ือการตัดสินใจใช้บริการในอนาคตได้ 

 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 การสื่อสารแบบปากต่อปาก คือ การทีผู่้ส่งสารได้ไปประสบพบเจอแล้วเกิดอยาก 
บอกต่อหรือแชร์ให้กับคนอ่ืนทราบ 
 1.5.2 บุคคลอ้างอิง คือ บุคคลที่เป็นที่อยู่จักในสาธารณะ มีอิทธิพลทางจิตใจ ทําให้เกิด 
การชัดจูงโน้มน้าวทางความต้องการและรับรู้ทางความรู้สึกที่สร้างความหน้าเช่ือถือได้ 
 1.5.3 การตัดสินใจใช้บริการ คือ กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลาย ๆ 
ทางเลือกที่ได้พิจารณาหรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
 1.5.4 สถานบริการความงาม คือ สถานเสริมความงามที่ได้มาตรฐาน มแีพทย์พูดเช่ียวชาญ
โดยตรง เป็นสถานบริการความงามครบวงจร 
 1.5.5 สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร หมายถึง ผู้บริโภคเพศหญิงทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ผู้หญิงท่ีทํางานอิสระ ผู้หญิงท่ีทํางานให้กับองค์กรต่าง ๆ ทั้งองค์กร
ภาครัฐและภาคเอกชนทั่วไป 
 

 
 

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 บทน้ีเป็นการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา 
ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือนํามากําหนด
สมมติฐาน โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 5 ส่วน คือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องบุคคลอ้างอิง 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ 
 2.4 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้องซึ่งประกอบด้วยงานวิจัยที่เก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก บุคคลอ้างอิง และการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้นมีสาระสําคัญดังน้ี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 อุไรพร ชลสิริรุง่สกุล (2553) อธิบายว่า “การตลาดแบบไวรัส” หรือมีช่ือเรียกเป็น
ภาษาอังกฤษว่า “Viral Marketing” มีลักษณะเป็นการแพร่กระจายข่าวสารไม่ว่าในทางบวกหรือ 
ทางลบระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างการรับรู้ในเรื่องของแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ โดยอาศัยการบอกต่อในวงจรคนรู้จัก (Circle of Friends) การตลาดแบบบอกต่อน้ีมี 
มานานก่อนที่จะมีการนําไปใช้ในอินเทอร์เน็ตหรือสังคมออนไลน์ 
 ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2552) อธิบายว่า การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็น
การบอกต่อเกิดจากลักษณะของสังคมท่ีมีการแบ่งปัน เช่น เมื่อเราพบสิ่งประทับใจ ก็มกัจะบอกต่อ
เพ่ือน ๆ ให้ได้รับรู้ด้วยทําให้ข้อมูลกระจายและเพ่ือนในกลุ่มได้รับรู้กันจนท่ัว แต่ความแพร่หลายของ
ข้อมูลข่าวสารจะกระจายอยู่เพียงในกลุ่มสังคมหน่ึง ๆ เท่าน้ัน เพราะหากไม่ใช่เร่ืองที่น่าสนใจอย่าง
แท้จริง การตลาดแบบบอกต่อยากที่จะทําให้ผู้คนรับรู้ได้ในระดับประเทศและแทบจะเป็นไปไม่ได้เลย 
หากเป็นการทําให้ผู้คนรับรูใ้นระดับโลก  
 ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) อธิบายว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก คือ การสื่อสาร
โดยตรงจากผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้งานหรือลักษณะเฉพาะของสินค้าและบริการ ไปยังผู้ขาย
สินค้า ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่จะสนับสนุนให้บุคคลใดบุคคลหนึ่งส่งผ่านข้อมูลด้านการตลาด (Marketing 
Message) ไปให้คนอ่ืน ก่อใหเ้กิดการกระจายตัวเป็นทวีคูณ สร้างอิทธิพลต่อความเช่ือและการรับรู้ 
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ของกลุ่มเป้าหมายจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว อิทธิพลของการติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก  
เป็นการติดต่อกันระหว่างบุคคลต้ังแต่สองคนหรือมากกว่า เช่น ในระหว่างสมาชิกของกลุ่มอ้างอิง  
หรือระหว่างลูกค้ากับพนักงานขาย เป็นต้น จากการติดต่อกันดังกล่าวบุคคลทั้งสองฝ่ายจะทําการ
แลกเปลี่ยนข้อมูล ข้อวิพากษ์วิจารณ์ ความรู้สึก และความคิดที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ระหว่างกัน  
ซึ่งนับว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างย่ิง 
 โรม วงศ์ประเสริฐ (2551) อธิบายว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากนี้เป็นแหล่งอ้างอิงที่มี
ความสําคัญ โดยเฉพาะอย่างย่ิงสําหรับกับการทําการตลาด ซึ่งข้อมูลได้รบัการเผยแพรอ่อกไปด้วย
วิธีการน้ีอาจเป็นไปได้ทั้งในแง่บวกและแง่ลบ ดังต่อไปนี้ 
 1) การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้านบวก  
 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้านบวกจะเกิดเมื่อลูกค้าพอใจในการบริการก็จะถ่ายทอด
ให้ผู้อ่ืน เป็นแหล่งอ้างอิงสําคัญมผีลมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการด้านการรักษาพยาบาลหรืองานบริการ
ด้านวิชาชีพ เช่น แพทย์ ทันตแพทย์ ที่ปรึกษาทางด้านการจัดการ สถาปนิก และบญัชี เป็นต้น  
การสื่อสารด้วยวิธีการน้ีจะช่วยให้องค์การสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายได้ เมื่อนําไปเปรียบเทียบกับ
วิธีการสื่อสารแบบอ่ืน  
 2) การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้านลบ  
  การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้านลบจะเกิดขึ้นหากลูกค้าไม่พอใจงานบริการที่ได้รับก็อาจ
ถ่ายทอดความรู้สึกไม่พอใจน้ันไปยังลูกค้าคนอ่ืนด้วยเช่นกัน ดังน้ันนักการตลาดบริการจึงควรเพ่ิม
ความระมัดระวังถึงผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปากในแง่ลบน้ีเอาไว้ด้วย 
 ประเภทของการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 Richins & Root–Shaffer (1998, pp. 605–606) ได้แบ่งประเภทของ WOM ออกเป็น  
3 รูปแบบ คือ   
 1) ข่าวเก่ียวกบัตัวผลิตภัณฑ์ (Product News) ได้แก่ ข้อมูลต่าง ๆ เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ 
เช่น ลักษณะ รูปร่าง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  
 2) การให้คําแนะนํา (Advice Giving) ได้แก่ การให้ความคิดเห็นต่าง ๆ เก่ียวกับ 
ตัวผลิตภัณฑ์  
 3) ประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) ได้แก่ ข้อวิพากษ์วิจารณ์ต่าง ๆ เก่ียวกับ
การใช้งานผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเองจากการท่ีได้ใช้ผลิตภัณฑ์น้ัน หรือเป็นการให้เหตุผลว่าทําไมเขา
จึงซื้อผลิตภัณฑ์น้ัน ในส่วนของข่าวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ WOM จะเป็นไปตามข้อเท็จจริงแต่ในส่วน
ของการให้คําแนะนําและประสบการณ์ส่วนตัว WOM อาจจะสามารถเป็นไปในทางบวกหรือทางลบ 
ก็ได้ และเพ่ือพิจารณา WOM ทั้ง 3 รูปแบบก็จะเห็นได้ว่า WOM จะทําหน้าที่ 2 อย่าง เพ่ือให้ข้อมูล  
(To Inform) และเพ่ือให้มีอิทธิพล (To Influence) น่ันคือ ข่าวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์จะเป็นการให้ 
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ข้อมูลแก่ผู้บริโภค ส่วนการให้คําแนะนําและประสบการณ์ส่วนตัวจะมีลักษณะเพ่ือใหม้ีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค  
  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองบุคคลอ้างอิง 
 ความหมายของบุคคลอ้างอิง 
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2557) อธิบายว่า บุคคลอ้างอิงและกลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือ 
กลุ่มบุคคลท่ีมอิีทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
และเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใน 
 พัชรี ดวงจันทร์ (2550) อธิบายว่า การคล้อยตามคนรอบข้างหรือกลุ่มบุคคลอ้างอิงเป็น 
การรับรู้ของบุคคลว่าคนอ่ืน ๆ ทีม่ีความสําคัญสําหรับเขาต้องการให้เขาทําพฤติกรรมน้ัน ๆ หรือไม่  
ซึ่งการรับรู้น้ีอาจจะตรงหรือไม่ตรงกับความจริงก็ได้ และการที่จะเกิดตัวแปรน้ีได้จําเป็นต้องมี 
ความเช่ือเป็นพ้ืนฐานเช่นเดียวกับทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม เรียกว่า ความเช่ือเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง 
(Normative Beliefs) คือ ถา้บุคคลได้เห็นหรือรับรู้ว่าบุคคลที่มีความสําคัญต่อตัวเขา (Subjective 
Norm) ได้กระทําพฤติกรรมใด ๆ กม็ีแนวโน้มที่ทําตามด้วย ตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงจะส่งผลต่อพฤติกรรมทางอ้อมร่วมกับเจตคติต่อพฤติกรรมและการรับรู้ 
การควบคุมพฤติกรรม โดยผ่านเจตนาในการกระทําพฤติกรรม 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2551) กล่าวว่า บุคคลอ้างอิง เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของบุคคลซึ่งจะมทีัง้อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม การใช้กลุม่อ้างอิงในการจูงใจผู้บริโภค 
สามารถใช้ลบุคคลต่าง ๆ  
 จากคํานิยามดังกล่าวข้างต้น อาจจะกล่าวได้ว่า กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุม่บุคคลที่อาจจะ 
มีความเกี่ยวข้อง มีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับผู้บริโภค หรือกลุ่มบุคคลท่ีไมไ่ด้มีความเกี่ยวข้องกันโดยตรง
กับผู้บริโภค แต่กลุ่มบุคคลทกุกลุ่มเหล่าน้ีในสังคมจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 ประเภทของบคุคลอ้างอิง 
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2557) อธิบายว่า บุคคลอ้างอิงและกลุ่มอ้างอิง แบ่งได้เป็น 3 ประเภท 
ดังน้ี 
 1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคสังกัดอยู่ในฐานะสมาชิกของกลุ่ม 
ที่มีความสัมพันธ์และรู้จักกันอย่างใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพ่ือนสนิท คนรัก เป็นต้น กลุม่ปฐมภูม ิ
มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 2) กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) เป็นกลุ่มทีผู่้บริโภคสังกัดอยู่แต่ไม่มีความสัมพันธ์
อย่างใกล้ชิดกับสมาชิกในกลุม่น้ัน ๆ เช่น กลุ่มเพ่ือนร่วมสถาบัน เพ่ือนร่วมอาชีพ เพ่ือนในที่ทํางาน
เดียวกัน เป็นต้น กลุ่มทุติยภูมิเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินในซื้อ โดยเฉพาะอย่างย่ิง 
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หากกลุ่มเพ่ือนในที่ทํางานเดียวกันเป็นลูกค้าของสินค้าน้ัน จะช่วยให้ผู้บริโภคมีความโน้มเอียงใน 
การตัดสินใจซือ้น้ัน ๆ มากข้ึน 
 3) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นบุคคลหรือกลุม่บุคคลที่อาจจะไม่ได้เป็นสมาชิกใน
กลุ่มเดียวกับผู้บริโภคแต่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมาก กลุ่มอ้างอิงโดยส่วนใหญ่
จะหมายถึงบุคคลสาธารณะ เช่น ดารา นักร้อง นักกีฬา นักธุรกิจ เป็นต้น 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2551) อธิบายว่า บุคคลอ้างอิง เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของบุคคลซึ่งจะมทีัง้อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม การใช้กลุม่อ้างอิงในการจูงใจผู้บริโภค 
สามารถใช้ลบุคคลต่าง ๆ เป็นกลุ่ม ๆ ดังน้ี 
 1) ผู้มีช่ือเสียง เช่น ดารา นักแสดง นักกีฬาเหรียญทองโอลมิปิก ผู้ประกาศข่าว หรือ
นักการเมือง ซึง่เป็นผู้ที่มีช่ือเสียงในปัจจุบันและเป็นที่ช่ืนชอบของผู้บริโภค 
 2) ผู้เช่ียวชาญ ซึ่งเป็นผู้เช่ียวชาญในสาขาทีเ่ก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ โดยตรงเพ่ือสร้าง 
ความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภค 
 3) ผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือสร้างความมั่นใจแก้ผู้บริโภคและสร้างความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์
และองค์กร 
 4) ผู้บริหารของบริษัท เพ่ือเป็นการแสดงออกถึงความจริงใจที่บริษัทได้ทําเพ่ือสร้าง 
ความมั่นใจแก่ผู้บริโภค 
 5) ตัวแทนของตราผลิตภัณฑ์ เช่น แมคโดนัลด์ใช้ตุ๊กต่ีโดนัลด์ เป็นตัวแทนของตราผลิตภัณฑ์ 
เป็นต้น 
 6) บุคคลท่ัวไป เน้นการเข้าถึงโดยการใช้บุคคลในระดับเดียวกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 7) กลุ่มอย่างอิงรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น คอลัมน์ในนิตยสารหรือหนังสือพิมพ์ที่เป็นที่ยอมรับหรือ
เคร่ืองหมายรับรองจากสถาบันการทดสอบที่ไว้วางใจได้และผู้บริโภคยอมรับ เป็นต้น 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการตัดสนิใจเลือกใช้บริการ 
 ความหมายการตัดสนิใจเลอืกใช้บริการ 
 กมล ชัยวัฒน์ (2551) อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ว่า เมื่อถึง 
จุดหน่ึงในกระบวนการซื้อผู้บริโภคจะหยุดค้นหาและประเมินทางเลือกเก่ียวกับตราสินค้าต่าง ๆ ใน
กลุ่มทางเลือกที่พิจารณา (Evoked Set) แล้วทําการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยหลังจาก
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ผู้บริโภคอาจมีความต้ังใจในการซื้อ 
(Purchase Intention) หรือมีความเอนเอียงในการเลือกตราสินค้าบางชนิด โดยความต้ังใจในการซื้อ 
โดยทั่วไปจะเกิดจากการจับคู่แรงจูงใจในการซื้อกับรายละเอียดหรือลักษณะของตราสินค้าที่พิจารณา
โดยอาจประกอบด้วยขั้นตอนต่าง ๆ ซึ่งรวมถึงการสร้างแรงจูงใจ การรับรู้ การสร้างทศันคติ และ 
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การรวบรวมข้อมูล 
 Walters (1978) ได้อธิบายความหมายของคําว่า การตัดสินใจ (Decision) ไว้ว่า หมายถึง 
การเลือกที่จะกระทําการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ 
 Kotler (2000) อธิบายว่า วิธีการที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจประกอบด้วยปัจจัยภายใน คือ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู ้บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนถึงความต้องการ 
ความตระหนักในการที่มสีินคา้ให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีมผีู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสัมพันธ์กับ
ข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 
 ทิพย์วัลย์ สีจันทร์ (2546) อธิบายว่า การตัดสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมาเป็นแนวทาง 
ในการแก้ปัญหา ซึ่งต้องมีทางเลือกหลายทางเลือกเกิดขึ้นก่อน แล้วนํามาเปรียบเทียบกันจนได้
ทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาต่อไป 
 อดุลย์ จาตุรงกุล (2546) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจซื้อว่าเป็นกระบวนการตัดสินใจของ
องค์กรโดยกําหนดความต้องการของสินค้าและบริการที่ต้องซื้อแล้วระบุ ประเมินและเลือกตราย่ีห้อ
และผู้ขายรายต่าง ๆ ยังได้อธิบายถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภคว่า ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภค (Determinants of Consumer Behavior) ได้แก่ 
ประการแรก คอื ปัจจัยที่อยู่ภายในของบุคคล (Internal Variables) และประการท่ีสอง คือ ปัจจัยที่
อยู่ภายนอกของบุคคล (External Variables) 
 จากคํานิยามดังกล่าวข้างต้น อาจจะกล่าวได้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง 
การพิจารณาประเมินผลทางเลือกแล้วผู้บริโภคก็จะเลือกตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงเพ่ือการตัดสินใจ
ซื้อต่อไป โดยการตจัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคอาจจะเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ ที่ทําให้ผู้บริโภคเกิด
การตัดสินใจซือ้ในที่สุด 
 ประเภทของการตัดสนิใจของผู้บริโภค 
 ทิพย์วัลย์ สีจันทร์ (2546) ได้แบ่งลักษณะการตัดสินใจของผู้บริโภคออกเป็นดังน้ี 
 1) การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน (Complex Decision Making) มักเกิดในสินค้าที่
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงและต้องใช้กระบวนการตัดสินใจที่สลับซับซ้อน เช่น การตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทรถยนต์ ผู้บริโภคต้องใช้การตัดสินใจอย่างรอบคอบ มีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือใช้ใน 
การประเมินทางเลือกก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 2) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อที่ผู้บริโภค 
มีความภักดีต่อตราสินค้า จะเกิดเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้า แต่การซื้อสินค้าดังกล่าวน้ัน
เป็นการซื้อซ้ําที่ผู้บริโภคได้เรียนรู้จากประสบการณ์เดิมที่มอียู่แล้วจึงใช้ช่วงเวลาในการตัดสินใจ
ค่อนข้างน้อยแม้ว่าสินค้าที่ซื้อจะมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคสูงแต่ผู้บริโภคมีความสามารถใน 
การตัดสินในซือ้สินค้าน้ันอย่างรวดเร็วโดยใช้ ความพึงพอใจจากประสบการณ์ที่ผ่านมาหรือใช้ 
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ความภักดีในตราสินค้าน้ันเป็นการตัดสินใจ 
 3) การตัดสินใจแบบมีเวลาจํากัด (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ที่ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันตํ่าแต่จําเป็นต้องใช้ความพยายามในการตัดสินใจอย่างรอบคอบ เพราะ
สินค้าน้ันเป็นสนิค้าใหม่ทีผู่้บริโภคไม่คุ้นเคย จึงจําเป็นต้องใช้เวลาและกระบวนการในการเปรียบเทียบ
เพ่ือตัดสินใจทดลองใช้สินค้าดังกล่าว 
 4) การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมือ่ผู้บริโภคมี 
ความเกี่ยวพันกับสินค้าตํ่า และไม่มีความแตกต่างอย่างสําคัญระหว่างตราสินค้า เช่น ในการเลือกซื้อ
เกลือถ้าผู้บริโภคซื้อเกลือตราเดิม พฤติกรรมดังกล่าวไม่ได้เป็นผลมาจากความภักดีต่อตราสินค้าแต่จะ
เลือกซื้อสินค้าเพราะความใกล้ชิด และหลังจากที่การซื้อผา่นไปก็ไม่มีการประเมินสินคา้ ดังน้ันสําหรับ
สินค้าที่มีความเก่ียวพันตํ่ากระบวนการตัดสินใจเริ่มจากความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งมาจาก 
การเรียนรู้ที่เฉือ่ย ตามด้วยการตัดสินใจซื้อ และอาจมีการประเมินสินค้าหรือไม่มีก็ได้ 
 กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
 เอกรัฐ วงศ์วีระกุล (2553) ได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะ
ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
 1) การรับสิ่งเร้า (Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุ้น (Cue) หรือ แรงขับ (Drive) ที่จะเป็น 
เหตุจูงใจให้บุคคลกระทําหรือปฏิบัติบางสิ่งบางอย่าง ผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าจากหลายแหลง่ดังน้ี 
   1.1) สิ่งเร้าจากสังคม (Social Cue) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้พูดคุยกับเพ่ือน ๆ 
สมาชิกในครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ แหลง่สิ่งเร้าดังกล่าวน้ีเกิดจากการติดต่อสังสรรค์
กันระหว่าบุคคลซึ่งไม่เก่ียวข้องกับผู้ขาย 
   1.2) สิ่งเร้าที่เกิดจากการโฆษณา (Commercial Cue) ซึ่งเกิดขึ้นจากผู้ชายส่ง
ข่าวสารโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เพ่ือจูงใจให้บุคคลเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเสนอขาย
การโฆษณา การขายโดยบุคคล และกิจกรรมการส่งเสริมการข่ายทั้งหมดถือเป็นสิ่งเร้าที่เกิดจาก 
การโฆษณา                                                                                                          
   1.3) สิ่งเร้าที่ไม่ใช่การโฆษณา (Noncommercial Cue) ได้แก่สิ่งเร้าที่เกิดจาก
ข่าวสารจากแหล่งที่เป็นกลางไม่ลําเอียง เช่น “Consumer Reposts” หรือเอกสารรายงานต่าง ๆ 
ของรัฐบาล เป็นต้น ซึ่งเป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รับความเช่ือถือสูง                                          
   1.4) สิ่งเร้าที่เกิดจากแรงขับภายใจร่างการ (Physical Drive) ซึ่งเกิดขึ้นจาก
ประสาทสัมผสัทางร่างการได้รบัผลกระทบ ทําให้เกิดความหิว ความกระหาย และความกลัว เป็นต้น 
 สิ่งเร้าดังกล่าวเหล่าน้ีบุคคลอาจจะรับรู้เพียงบางส่วนหรือรับรู้ทั้งหมดก็ได้ หากบุคคลน้ัน
ได้รับสิ่งเร้ามากพอก็จะกลายเป็นแรงจูงใจผลักดันเข้าสู่ขั้นสูงข้ึนในขั้นที ่2 แต่หากบุคคลน้ันไม่ได้รับ
แรงกระตุ้นมากนักก็อาจจะล้มเลิกความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการน้ัน ในกรณีเช่นน้ี กระบวนการ 
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ตัดสินใจในขั้นที่ 2 ก็จะไม่เกิดขึ้น 
 2) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าในขั้นที่ 1 แล้ว  
สิ่งเร้าดังกล่าวน้ันอาจจะจูงใจทําให้เกิดการรับรู้ปัญหา การรับรูปปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเผชิญกับ
สถานการณ์ความไม่สมดุลกันระหว่างสภาวะที่เป็นจริง (Actual State) กับสภาวะที่ปรารถนา 
(Desired State) และความพยายามของบุคคลที่อยากจะให้บรรลุสภาวะที่ปรารถนาจะเป็นผล
สะท้อนทําให้เกิดความต้องการ และความต้องการน่ีแหละจะเป็นรากเหง้าหรือต้นตอ (Root)  
แห่งพฤติกรรมของมนุษย์ทั้งมวล หากปราศจากความต้องการแล้วพฤติกรรมใด ๆ ก็จะไม่เกิดขึ้น           
ผู้บริโภครับรู้ปัญหาเมื่อพบว่า ผลิตภัณฑ์หรอืบริการที่ตนพิจารณาซื้ออาจจะสามารถแก้ปัญหา 
ความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ตนยังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled Desire) ก็อาจ
เป็นได้ ตัวอย่างเช่น กาแฟ นํ้าตาล หมดขวดจําเป็นต้องซื้อใหม่ วิทยุเสียไม่ดี โทรทัศน์ภาพไม่ชัด 
เพราะใช้งานมานานจําเป็นต้องซื้อเคร่ืองใหม่มาทดแทน หรือแม่บ้านต้องพาลูกน่ังรถเมล์ไปโรงเรียน
ทุกวัน ไม่ได้รับความสะดวก จึงปรารถนาที่จะซื้อรถยนต์สว่นตัวสักคัน เป็นต้น                                    
 3) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) ภายหลังจากผู้บริโภคเกิดการรับรู้ปัญหาแล้ว 
ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลในตัวผู้บริโภคเองก่อน (Internal Search) โดยพิจารณา
จากความรู้อันเกิดจากความทรงจําที่ได้สั่งสมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือตรา 
ที่จะซื้อนํ้าเป็นเบ้ืองแรกก่อน อย่างเช่น การซ้ือผลิตภัณฑ์ทีซ่ื้อบ่อย ๆ ซื้อซ้ํา ๆ เป็นประจํา เช่น  
การซื้อแชมพูสระผม ซื้อยาสฟัีน ก็อาจนําความรู้ที่มีอยู่ในตัวออกมาใช้ได้อย่างเพียงพอ แต่หากเขา
พบว่าความรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมาไม่เพียงพอก็จําเป็นจะต้องแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก
เพ่ือเติม (External Search) ซึ่งในกรณีดังกล่าวน้ีจะเกิดขึ้นเมื่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ันม ี
ความเสี่ยงต่อความผิดพลาดสูง และค่าใช้จ่ายในการรวบรวมข้อมูลเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจตํ่า 
แหล่งข้อมูลภายนอกอาจหามาได้จากหลายแหล่ง ดังน้ีคือ                                                  
   3.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ สมาชิกในครอบครับ ญาติ เพ่ือนฝูง 
เพ่ือนบ้าน และเพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น                                                                 
   3.2) แหล่งโฆษณา (Commercial Sources) ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย  
ผู้จําหน่ายบรรจุภัณฑ์ และการจัดแสดงสินคา้ต่าง ๆ                                                    
   3.3) แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน หน่วยงานองค์การ 
ต่าง ๆ ที่ทําหน้าที่สํารวจจัดเก็บ รวบรวมข้อมูล สถิติเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือให้บริการ 
แก่สาธารณชนทั่วไปทั้งของรัฐและเอกชน                                                         
   3.4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Source) ได้แก่ บุคคลที่มีประสบการณ์
ด้านการจัดดําเนินการ การตรวจสอบ และการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการน้ันโดยตรง         
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 4) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อเพียงพอแล้ว ในขั้นน้ีผู้บริโภคก็จะใช้ข้อมูลความรู้ที่เก็บไว้ในความทรงจํา รวมท้ัง
ข้อมูลทีแ่สวงหามาได้จากแหล่งภายนอก กําหนดเป็นเกณฑ์สําหรับประเมินขึ้น และจากเกณฑ์
มาตรฐานที่กําหนดขึ้นน้ีก็จะช่วยผู้บริโภคสามารถประเมินและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียสําหรับ
ทางเลือกแต่ละทางได้ วิธีหน่ึงที่จะช่วยลดทางเลือกให้แคบบงก็โดยใช้วิธีเลือกลักษณะเด่นบางอย่าง
ของผลิตภัณฑ์เป็นเกณฑ์พิจารณา หากผลิตภัณฑ์ใดไม่มีลกัษณะดังกล่าวน้ัน ก็จะคัดออกจากรายการ
ไป บางคร้ังการประเมินทางเลือกจะทําได้ง่าย เมื่อผลิตภัณฑ์น้ันมีลักษณะเด่นเป็นพิเศษอย่างชัดเจน
เหนือผลิตภัณฑ์อ่ืน เช่น ผลติภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีเลิศ ราคาตํ่า การตัดสินใจเลือกจะมคีวามมั่นใจ
มากกว่า การเลือกผลิตภัณฑ์ระดับคุณภาพปานกลาง ราคาแพง เป็นต้น 
 5) การซื้อ (Purchase) ภายหลังจากที่ได้ประเมินทางเลือกอย่างดีที่สุดแล้วในขั้นน้ีผู้บริโภค
ก็พร้อมที่จะลงมือซื้อ น่ันคือ พร้อมที่จะแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะใช้เงินเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์และ
บริการที่ต้องการมาครอบครองเป็นเจ้าของ แต่ก็ยังมีสิ่งทีต้่องพิจารณาตกลงใจอีก 3 ประการ คือ 
สถานที่ซื้อ เง่ือนไขการซื้อ และความพร้อมที่จะจําหน่าย เก่ียวกับสถานที่ที่จะซื้อ เช่น อาจจะซื้อที่
ร้านจําหน่าย ซื้อที่โรงเรียน ซื้อที่ที่ทํางานหรือซื้อที่บ้าน เพราะปัจจุบันผู้บริโภคซื้อสินคา้และบริการ
ภายในบ้านมีแนวโน้มมากขึ้น ส่วนเง่ือนไขการซื้อก็จะตัดสินใจว่าจะซื้อเงินสด ซื้อเงินผอ่น หรือซื้อทาง
ไปรษณีย์ โดยชําระเงินผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น ส่วนความพร้อมที่จะจําหน่าย หมายถึง ความพร้อม 
ในการส่งมอบหรือให้บริการ ซึ่งข้ึนอยู่กับสนิค้ามีอยู่ในสต๊อกพร้อมเสมอที่จะส่งสินค้าถงึลูกค้าได้ทันที 
เมื่อผู้บริโภคสัง่ซื้อ เพราะรายการสินค้าที่จาํเป็นต้องส่งมอบ ระยะเวลาจะการสั่งซื้อ จนกระทั่ง
ผู้บริโภครับสินค้า รวมท้ังความสะดวกในการขนส่งสินค้าไปยังสถานที่ใช้ ถือเป็นสิ่งสําคญัอย่างย่ิง 
ต่อผู้บริโภค                                                                                                 
 6) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post–Purchase Behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว ผลที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจซือ้อาจทําให้ได้รับความพอใจหรืออาจทําให้
ได้รับความไม่พอใจอย่างใดอย่างหน่ึง ในกรณีที่ได้รับความพอใจ ความแตกต่างระหว่างสภาวะที่
เป็นอยู่เดิม (Existing States) กับสภาวะที่พึงปรารถนาอยากจะให้เป็น (Desired States) ก็จะหมด
ไป โดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจ หากสิ่งที่เขาคาดหวังทั้งหมดได้รับการตอบสนอง มิฉะน้ันแลว้
เขาก็จะรู้สึกไมพ่อใจนัก                                                                                             
 อย่างไรก็ตาม ปกติแล้วผู้บริโภคก็มักจะพกเอาความกังกลใจ (Anxieties) ไปด้วยเสมอ 
ภายหลังจากการซื้อ ทําใหรู้้สกึอึดอัดไม่สบายใจ เกิดความสงสัย ไม่มั่นใจว่าการตัดสินใจซื้อของตน
ถูกต้องหรือไม่ ซึ่งในทางจิตวิทยาเรียกสภาพของจิตใจเช่นน้ีว่า Cognitive Dissonance และมกัจะ
เกิดสภาพจิตใจเช่นน้ีเสมอภายหลังจากการตัดสินใจซื้อทีย่ากและสําคัญ ซึ่งผู้บริโภคจําเป็นต้องเลือก
จากตัวเลือกที่มีความสําคัญใกล้เคียงกัน (Belch & Belch, 1993, p. 139) ตัวอย่างเช่น การซื้อ
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รถยนต์ ก่อนการตัดสินใจซื้อจะพิจารณาเลือกจากรพยนต์หลายย่ีห้อ หลายรุ่นก่อน แต่รถยนต์ที่
ตัดสินใจซื้อยังขาดลักษณะเด่นสําคัญบางอย่าง ซึ่งรถยนต์ย่ีห้ออ่ืน รุ่นอ่ืนที่ไม่ได้เลือกซื้อมลีักษณะน้ี 
เมื่อผู้บริโภคตกอยู่ในสภาพกังวลใจ ไม่สบายใจเช่นน้ี ก็จะหาวิธีลดความกังวลใจให้น้อยลงหลายวิธี 
เขาอาจจะมองหาโฆษณาหรือข้อมูลข่าวสารอื่นๆ เพ่ือมาสนับสนุนการตัดสินใจของเขา อาจมองหา
เพ่ือนฝูง หรือคนรู้จักที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เช่นเดียวกับตนและได้รับความพอใจ เพ่ือยืนยันการตัดสินใจ
ซื้อของเขาว่าเป็นการตัดสินใจซื้อถูกต้องแล้ว นอกจากน้ันเขาอาจหลีกเลี่ยงข้อมูลข่าวสารที่สนับสนุน 
ยกย่องผลิตภัณฑ์ที่เขาไม่ได้เลือกซื้ออีกด้วย เช่น ผู้ซื้อรถยนต์ Toyota จะชอบอ่านโฆษณารถยนต์
Toyota และจะหลีกเลี่ยงไม่สนใจโฆษณารถยนต์ Nissan และ Honda เป็นต้น (เอกรัฐ วงศ์วีระกุล, 
2553) 
 
2.4 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 ณฎาร์ ประทุมทอง (2554) ทาํการศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบบอกต่อ ความคาดหวัง และ
การรับรู้ของผู้รับบริการคลินิกความงามวุฒิศักด์ิคลินิก ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้รับบริการคลนิิกความงามวุฒิศักด์ิ ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อมีความสัมพันธ์
กับความคาดหวังของผู้รับบริการคลินิกความงามวุฒิศักด์ิคลินิก ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยความถ่ี 
ในการรับข้อมลูจากการบอกต่อมีความสัมพันธ์กับความคาดหวังของผู้รับบริการในด้าน ผู้ให้บริการ  
ด้านราคา ด้านกระบวนการบริการ และด้านการจัดจําหน่าย ในขณะที่ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ไม่มีความสัมพันธ์ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  ส่วนการให้ความสําคัญกับข้อมลูการบอกต่อ  
ด้านผลการรักษา ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านราคา ด้านแพทย์และผู้เช่ียวชาญ ด้านความหลากหลาย
ของโปรแกรมรักษาต่าง ๆ ด้านความถี่ในการรับข้อมูลจากการบอกต่อ และด้านการเช่ือถือข้อมูล 
ที่ได้รับการบอกต่อถึงวุฒิศักด์ิคลินิกมากกว่าโฆษณาด้านอ่ืน มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังของ
ผู้รับบริการในข้อ ด้านผู้ให้บริการ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และ 
ด้านกระบวนการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05                      
 นิตนา ฐานิตธนกร (2555) ได้ทําการศึกษาอิทธิพลของการบอกต่อของผู้บริโภคบนโลก
อินเทอร์เน็ต พบว่า การใช้ชีวิตในปัจจุบันน้ีได้มีการติดต่อสื่อสารกันอย่างกว้างขวางมากข้ึน และม ี
การใช้การสื่อสารออนไลน์กันมากย่ิงข้ึน โดยมีการติดต่อกันผ่านเว็บไซต์ในรูปแบบต่าง ๆ นอกจากน้ัน 
การประชาสัมพันธ์ที่จะให้ได้ประสิทธิภาพน้ันก็มักจะมาในรูปแบบของการบอกต่อหรือ Viral 
Marketing เพราะถือว่าเป็นการตลาดที่มีประสิทธิภาพและมีค่าใช้จ่ายที่ไม่สูง เมื่อเปรียบเทียบกับ 
การโฆษณาหรือการทําตลาดด้านอ่ืน ๆ อีกทั้งยังมีพลังหรือมีนํ้าหนักในการสร้างความเช่ือถือมากกว่า
โฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะมีการบอกต่อและยืนยันโดยเพ่ือน ๆ ของผู้รับเอง การทําการตลาดแบบ 
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ปากต่อปาก (Word of Mouth) หรือการสร้างการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ให้ประทับใจ
ผู้ชมมากพอทีจ่ะส่งต่อไปน้ันคงจะไม่ง่ายนัก ผู้ประกอบการต้องมั่นใจว่ามีเน้ือหาที่สร้างสรรค์ และเมือ่
นําเสนอสู่เครือข่ายบนสังคมออนไลน์จะสร้างการรับรู้ด้านบวกต่อแบรนด์อย่างแท้จริง เพราะการทํา 
Viral Marketing เปรียบเหมอืนดาบ 2 คม มีทั้งด้านบวกและด้านลบ ถ้ากระจายข้อมูลไปสู่ผู้ชมแล้ว
เป็นด้านบวกก็จะเกิดผลตอบรับกลับมาอย่างดีเย่ียมทั้งยอดขายที่เพ่ิมขึ้นและการเป็นทีรู่้จักของสังคม
มากข้ึน แต่ถ้าข้อมูลที่กระจายให้กับผู้ชมแลว้ทําให้รู้สึกเป็นลบก็จะเกิดผลเสียจากพลังการบอกต่อใน
เร่ืองลบกับแบรนด์ได้เช่นกัน ซึ่งอาจจะเร็วและแรงกว่าด้านบวกอีกด้วย ผลท้ายทีสุ่ดแล้วจะประสบ
ความสําเร็จหรอืไม่น้ันก็ขึ้นอยู่ว่าองค์กรธุรกิจที่นํากลยุทธ์การทําการตลาดแบบ Viral Marketing  
ไปใช้จะสามารถนําไปประยุกต์ได้อย่างสร้างสรรค์กับสินค้าของตนให้เกิดประโยชน์สูงสุดได้ดีเพียงใด                
 รุจินันท์ คะเชนทร์ชา (2549) ทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลการสื่อสารแบบบอกต่อกับ 
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการรับบริการจากคลินิกความงาม: กรณีศึกษาของนิติพลคลินิก โดย 
ทําการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยรุ่น จํานวน 50 คน และกลุ่มวัยทํางาน จํานวน 50 คน พบว่า 
การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากทั้งสองกลุ่มและยังส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อที่แตกต่างกันระหว่างสองกลุ่ม โดยกลุ่มวัยรุ่นจะบอกต่อข้อมูลโดยการใช้
เคร่ืองมือการสื่อสารแบบบอกต่อมากกว่ากลุ่มวัยทํางาน เน่ืองจากต้องการความม่ันใจก่อน 
การตัดสินใจซือ้ โดยความต้องการบอกต่อขึ้นอยู่กับระดับของความพึงพอใจภายหลังการใช้บริการ
คลินิกความงามในทั้งสองกลุม่ 
 นิตนา ฐานิตธนกร และปรศันียากรณ์ สายปิมแปง (2554) ทําการศึกษาเร่ือง Beauty 
Blogger: ผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามบนโลกออนไลน์ Beauty Blogger: An Online Beauty 
Influencer ปัจจุบันบล็อก (Blog) ซึ่งเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทหน่ึง (Social Network)  
ได้กลายมาเป็นสื่อการตลาดที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย และนักเขียนบล็อก (Blogger) มือ
อาชีพต่างได้รับการสนับสนุนจากผู้ผลิตสินค้าหรือบริการต่าง ๆ รวมถึงสินค้าทางด้านความสวย 
ความงาม และโดยส่วนใหญ่นักเขียนบล็อกทางด้านความงาม (Beauty Blogger) ที่สามารถนําเสนอ
เน้ือหาที่มีคุณภาพและน่าสนใจจะได้รับความเช่ือถือและไว้วางใจจากผู้ติดตามอ่านผลงาน และ 
ความเช่ือถือที่สั่งสมมานั้นจะทําให้นักเขียนบล็อกทางด้านความงามกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลต่อ
ความคิดและการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการที่เก่ียวข้องกับความงามของผู้บริโภคบนโลก
ออนไลน์ ด้วยเหตุน้ี บล็อกจึงถูกนํามาใช้เป็นบุคคลอ้างอิงในการเพ่ิมช่องทางการตลาดของผู้ผลิต
สินค้าและบริการท่ีเก่ียวข้องกับความงาม เน่ืองจากเป็นการทําการตลาดที่ต้นทุนตํ่าแต่มีประสิทธิภาพ
ที่สามารถโปรโมทสินค้าหรือบริการให้เป็นที่รู้จักของผู้บรโิภคในวงกว้าง รวมทั้งเป็นช่องทางใน 
การร่วมสร้างและร่วมแบ่งปันความคิดเห็นต่าง ๆ ทั้งจากผูบ้ริโภคถึงผู้บริโภค หรือจากผู้บริโภค 
ถึงผู้ผลิตโดยตรง 
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 ธัญชนก สุขแสง (2556) ทําการศึกษาเร่ือง ค่านิยมและอิทธิพลจากบุคคลที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจศัลยกรรมความงาม ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากกลุ่มประชากรทั่วไปทั้ง 
เพศชายและเพศหญิงที่ทําศลัยกรรมความงาม มีอายุอยู่ในช่วงตํ่ากว่า 18–35 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26–35 ปี สถานภาพโสด การศึกษา
ปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–30,000 บาท เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ด้านค่านิยมทางสังคมมีความสําคญัในการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงาม 
เพราะช่วยเสริมบุคลิกภาพให้เข้าสังคมได้ง่ายและช่วยให้หางานได้ง่ายขึ้น ด้านค่านิยมทางจิตใจ เมื่อ
ทําศัลยกรรมแล้วทําให้มีหน้าตาที่สวยงามขึ้นทําให้รู้สึกมั่นใจด้านอิทธิพลจากบุคคลใกลชิ้ด บุคคล 
ในครอบครัวจะมีอิทธิพลในการแนะนําหรือชักจูงน้อยกว่าเพ่ือนหรือแฟน ส่วนอิทธิพลจากบุคคล 
ที่มีช่ือเสียงจะมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจทําศลัยกรรมความงามอยู่ในระดับปานกลางเท่าน้ัน 
 
2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 สมมติฐาน 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นนําไปสู่
สมมติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง การสื่อสารแบบปากต่อปากและบุคคลอ้างอิงกับการตัดสินใจ
เลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ว่า 
 สมมติฐานท่ี 1 อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ 
สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
   ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 สมมติฐานท่ี 2 อิทธิพลของบุคคลอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการ 
ความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
   ตัวแปรอิสระ คือ บุคคลอ้างอิง 
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 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากและบุคคลอ้างอิงกับการตัดสินใจ 
   เลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
  
 
 
 
 

 
 

 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากและบุคคล
อ้างอิงกับการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ภายใต้แนวความคิดเร่ืองการส่ือสารแบบปากต่อปากของ Richins & Root–Shaffer (1998)  
แนวคิดเรื่องบุคคลอ้างอิงของ ฉัตยาพร เสมอใจ (2551) และงานวิจัยเรื่อง อิทธิพลการสื่อสารแบบ
บอกต่อกับการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในการรับบริการจากคลินิกความงาม: กรณีศึกษาของ นิติพล
คลินิก ของ รุจนัินท์ คะเชนทร์ชา (2549)  
 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

บุคคลอ้างอิง 

การตัดสินใจเลอืกใช้สถานบริการ 
ความงามของสตรีวัยทํางาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึง่ใช้รูปแบบ 
ของการวิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บ
รวบรวมข้อมูล การแปรผลขอ้มูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบ
สมมติฐานเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 
ผู้หญิงท่ีทํางานอิสระ ผู้หญิงทีท่ํางานให้กับองค์กรต่าง ๆ ทัง้องค์กรภาครัฐ และภาคเอกชนทั่วไป  
ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่มคีวามรู้และรู้จักสถานบริการความงามใน
สังคมปัจจุบัน สามารถตอบคําถามได้ตรงประเด็นที่ต้องการศึกษา  
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 
ผู้หญิงท่ีทํางานอิสระ ผู้หญิงทีท่ํางานให้กับองค์กรต่าง ๆ ทัง้องค์กรภาครัฐ และภาคเอกชนทั่วไป 
จํานวน 400 คน ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967)  
ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน 
ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบบสะดวก 
 ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่างดังน้ี 
 3.2.1 กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ ประชากร 
ผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ผู้หญิงท่ีทํางานอิสระ ผู้หญิงที่ทํางานให้กับ
องค์กรต่าง ๆ ทั้งองค์กรภาครัฐ และภาคเอกชนทั่วไป ซึ่งไม่สามารถระบุจํานวนที่แน่นอนได้ 
 3.2.2 กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จาํนวน 400 คน 
 3.3.3 ทําการแบ่งกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการจับฉลากเพ่ือเลือกตัวแทนเขตจากแหล่ง 
พาณิชยกรรม จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตจตุจักร เขตคลองเตย เขตราชเทวี เขตลาดพร้าว  
เขตห้วยขวาง เขตบางนาเขตพระโขนง และเขตปทุมวัน และได้กําหนดจํานวนตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูล
เขตละ 50 ตัวอย่าง 
 3.3.4 เลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก และทําการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างตาม 
สถานที่ต่าง ๆ ที่คาดว่าจะพบกลุ่มตัวอย่าง เช่น บริเวณสถานีรถไฟฟ้าใต้ดินและรถไฟฟ้าบีทีเอส 
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ในเขตดังกล่าว 
 
3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การวิเคราะห์ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเคร่ืองมือที่มีความเหมาะสม
สําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3.2 ข้อมูลทติุยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และ 
มีความน่าเช่ือถือ ได้แก่ 1) ตํารา หนังสือ 2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้อง 
กับงานวิจัยในครั้งน้ี และ 3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 
 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษาและตัวแปรที่ศึกษา 
 3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีทีเ่ก่ียวข้อง 
 3.4.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ 1) ข้อมูลทั่วไป
เก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 2) การสื่อสารแบบปากต่อปาก 3) บุคคลอ้างอิง และ 4) การตัดสินใจ
เลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.4.4 นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.5 ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกครั้งหน่ึง 
 3.4.6 ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.4.7 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่าง จํานวน 30 ราย เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นและ 
นําผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.8 ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมติั
ก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.4.9 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
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 การตรวจสอบเครื่องมือ 
  การตรวจสอบเนื้อหา  
  ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผูท้รงคุณวุฒิ เพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 
  การตรวจสอบความเชื่อม่ัน  
  ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
   ส่วนของคาํถาม     ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 
           กลุ่มทดลอง กลุ่มตัวอย่าง 
   การสื่อสารแบบปากต่อปาก   0.825  0.889 
     บุคคลอ้างอิง     0.795  0.842 

   การตัดสินใจเลอืกใช้สถานบริการความงาม  0.812  0.863 
      รวม     0.886  0.832 
 
   ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและ 
ค่าความเช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7–1.00 นอกจากน้ี แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่าน 
การตรวจสอบเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่า แบบสอบถามท่ีได้สามารถนํา 
ไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน พรอ้มกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลอืกคําตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับ การสื่อสารแบบปากต่อปาก ลักษณะเป็นคําถามปลายปิด
ซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และ 
ให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับบุคคลอ้างอิง ลักษณะเป็นคําถามปลายปิด ซึ่ง
ประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และ 
ให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 

ส่วนที่ 4 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับ การตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 
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ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อย
ที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.5.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทมีงาน 
 3.5.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3.5.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุม่เป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบ 
ข้อสงสัยน้ัน 
 
3.6 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ันสําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 
เพ่ือกําหนดช่วงช้ันด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ันดังน้ี (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2551) 

 
   อันตรภาคช้ัน =  ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 

                    จํานวนช้ัน 
       = 5 – 1       
             5 
       =  0.80 

 
   ช่วงช้ันของค่าคะแนน  คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
   1.00–1.80     ระดับน้อยที่สุด 
   1.81–2.61     ระดับน้อย 
   2.62–3.42     ระดับปานกลาง  
   3.43–4.23     ระดับมาก 
   4.24–5.00     ระดับมากที่สุด 
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 การวิเคราะหม์าตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรทั้งหมด เพ่ือกําหนด
ค่าสถิติที่เหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานและ 
ผลการศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังน้ี (ธานินทร์ ศลิป์จารุ, 
2555) 

 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1) ข้อมูลส่วนบุคคล   
    อายุ จัดอันดับ 1 = ตํ่ากว่า 20 ปี 

2 = 20–25 ปี 
3 = 26–30 ปี 
4 = 30 ปี ขึ้นไป 

    ระดับการศึกษา จัดอันดับ 1 = ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2 = ปริญญาตรี 
3 = ปริญญาโท 
4 = สูงกว่าปริญญาโท 

    อาชีพ นามบัญญัติ 1 = ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
2 = พนักงานบริษัทเอกชน 
3 = ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
4 = แม่บ้าน 

    รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จัดอันดับ 1 = ตํ่ากว่า 15,000 บาท 
2 = 15,000–30,000 บาท 
3 = 30,001–50,000 บาท 
4 = มากกว่า 50,000 บาท  

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
2) การสื่อสารแบบปาก 
   ต่อปาก 

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

3) บุคคลอ้างอิง อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

4) การตัดสินใจเลือกใช้
สถานบริการความงาม 
ของสตรีวัยทํางาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

 

3.7 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ 
ไว้ดังน้ี คือ 
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง
ต่อไปนี้ คือ  
   3.7.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถวัด
เป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน 
ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถ่ี (จํานวน) และค่ารอ้ยละ (Yamane, 1967) 
   3.7.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปาก บุคคล
อ้างอิง และการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
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เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัย
ต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้
จึงได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Yamane, 1967) 
 3.7.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง
ในเรื่องต่อไปน้ี คือ การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่าง 
ตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปากและบุคคลอ้างอิง ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค 
กับตัวแปรตามหน่ึงตัว คือ การตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าว 
แต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้ คอื การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
(Yamane, 1967) 

 
 
 
 
 
 
 

 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 ในบทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวกับตัวแปร 
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์  
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 
 4.1 ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับบุคคลอ้างอิง 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความแตกต่างของคุณสมบัติส่วนบุคคล ได้แก่ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน สถิติที่นํามาใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) 
ผลดังกล่าวปรากฏในตารางที่ 4.1 และคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของคุณสมบัติส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 

คุณสมบัติส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 
รวม 400 100.0 

อายุ   
     ตํ่ากว่า 20 ปี 13 3.2 
     21–39 ปี 271 67.8 
     40–59 ปี 81 20.2 
     60 ปี ขึ้นไป 35 8.8 

รวม 400 100.0 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จํานวนและร้อยละของคุณสมบัติส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

 
คุณสมบัติส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา   
     ตํ่ากว่าปริญญาตร ี 69 17.2 
     ปริญญาตรี 266 66.5 
     ปริญญาโท 59 14.8 
     สูงกว่าปรญิญาตร ี 6 1.5 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   
     ข้าราชการ/ พนักงาน  

รัฐวิสาหกิจ 
40 10.0 

     พนักงานบริษัทเอกชน       177 44.2 
     ประกอบธุรกิจส่วนตัว 167 41.8 
     แม่บ้าน  16 4.0 
     อ่ืน ๆ – – 

รวม 400 100.0 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
     ตํ่ากว่า 15,000 บาท  68 17.0 
     15,000–30,000 บาท 259 64.8 
     30,001–50,000 บาท 54 13.5 
     50,001 บาท ขึ้นไป 19 4.8 

รวม 400 100.0 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 
20–25 ปี จํานวน 271 คน คดิเป็นร้อยละ 67.8 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 266 คน  
คิดเป็นร้อยละ 66.5 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 177 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.2 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 15,000–30,000 บาท มีจํานวน 259 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.8 ตามลําดับ 
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4.2 ข้อมูลเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความเช่ือถือต่อสิ่งที่ได้รับจากการสื่อสาร 
ปากต่อปาก สถิติที่นํามาใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางที่ 1.2  
และคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.2: ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสาร

แบบปากต่อปาก 
 

การสื่อสาร 
แบบปากต่อปาก 

ระดับความคดิเห็น 

x̄  S.D. 
การ
แปล
ผล 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น 
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

1) ความน่าเช่ือถือ
ต่อช่ือเสียงของ
สถานบริการ 
ความงาม 

– 
42 

(10.5)
121 

(30.2) 
212 

(53.0) 
25 

(6.2) 
3.55 0.764 มาก 

2) ความน่าเช่ือถือ
ต่อประเภทของ
การบริการมี
อะไรบ้าง 

– 
33 

(8.2) 
118 

(29.5) 
191 

(47.8) 
58 

(14.5)
3.68 0.820 มาก 

3) ความน่าเช่ือถือ
ต่อราคาค่าบริการ 

– 
42 

(10.5)
124 

(31.0) 
201 

(50.2) 
33 

(8.2) 
3.56 0.789 มาก 

4) ความน่าเช่ือถือ
ต่อสถานที่ต้ัง 
ของสถานบริการ 
ความงาม 

19 
(4.8) 

42 
(10.5)

110 
(27.5) 

172 
(43.0) 

57 
(14.2)

3.51 1.016 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อ 
     การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 

การสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก 

ระดับความคดิเห็น 

x̄  S.D. 
การ
แปล
ผล 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น 
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

5) ความน่าเช่ือถือ 
ต่อการตกแต่งและ
สภาพแวดล้อม 
ของสถานที่ 

– 
19 

(4.8) 
124 

(31.0) 
106 

(26.5) 
151 

(37.8) 
3.93 1.055 มาก 

6) ความน่าเช่ือถือต่อ
ความทันสมัยของ
อุปกรณ์เคร่ืองมือ 

– 
34 

(8.5) 
176 

(44.0) 
107 

(26.8) 
83 

(20.8) 
3.60 0.910 มาก 

7) ความน่าเช่ือถือ 
ต่อปริมาณลูกค้า 
ที่เคยใช้บริการ 

8 
(2.0) 

29 
(7.2) 

105 
(26.2) 

116 
(29.0) 

142 
(35.5) 

3.89 1.038 มาก 

8) ความน่าเช่ือถือ 
ต่อผู้เช่ียวชาญ 
ที่ทําการรักษา 

11 
(2.8) 

18 
(4.5) 

106 
(26.5) 

207 
(51.8) 

58 
(14.5) 

3.71 0.868 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.66 0.564 มาก 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปากในระดับมาก โดยมีค่าเฉลีย่อยู่ที่ 3.66 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความเห็นต่อทุกด้านในระดับมาก โดยที่ความน่าเช่ือถือต่อการตกแต่งและ
สภาพแวดล้อมของสถานที่ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.93 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลีย่น้อยที่สุดคือ 
ความน่าเช่ือถือต่อสถานที่ต้ังของสถานบริการความงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 3.51  
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4.3 ข้อมูลเก่ียวกับบุคคลอ้างอิง 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับบุคคลอ้างอิง สถิติที่นํามาใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางที่ 4.3 และคําอธิบายต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.3: ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อประเภทของ 
  บุคคลอ้างอิง 
 

ประเภท 
ของบุคคลอ้างอิง 

ระดับความคดิเห็น 

x̄  S.D. 
การ
แปล
ผล 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น 
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

1) สมาชิกครอบครัว 8 
(2.0) 

17 
(4.2) 

107 
(26.8) 

107 
(26.8) 

161 
(40.2) 

3.99 1.011 มาก 

2) ผู้มีช่ือเสียง เช่น 
ดารา นักร้อง นางแบบ 

– 
43 

(10.8) 
65 

(16.2) 
146 

(36.5) 
146 

(36.5) 
3.99 0.980 

 
มาก 

3) ผู้เช่ียวชาญ 
– 

41 
(10.2) 

61 
(15.2) 

125 
(31.2) 

173 
(43.2) 

4.07 0.996 มาก 

4) นักวิชาการ 9 
(2.2) 

38 
(9.5) 

26 
(6.5) 

174 
(43.5) 

153 
(38.2) 

4.06 1.014 มาก 

5) พนักงานขาย 17 
(4.2) 

30 
(7.5) 

34 
(8.5) 

166 
(41.5) 

153 
(38.2) 

4.02 1.074 มาก 

6) ประสบการณ์ 
ที่กลุ่มอ้างอิงเคยใช้
บริการมาก่อน 

– 
48 

(12.0) 
141 

(35.2) 
146 

(36.5) 
65 

(16.2) 
3.57 0.901 

 
มาก 

7) ความรอบรูข้อง
กลุ่มอ้างอิงทางด้าน
ความงาม 

– 
25 

(6.2) 
95 

(23.8) 
216 

(54.0) 
64 

(16.0) 
3.80 0.780 

 
มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อประเภท 
     ของบุคคลอ้างอิง 
 

ประเภท 
ของบุคคลอ้างอิง 

ระดับความคดิเห็น 

x̄  S.D. 
การ
แปล
ผล 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น 
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

8) ความมีช่ือเสียง
ของกลุ่มอ้างอิงเป็น
ที่ยอมรับของสงัคม 

– 
25 

(6.2) 
62 

(15.5) 
249 

(62.2) 
64 

(16.0)
3.88 0.743 มาก 

9) การที ่
กลุ่มอ้างอิง 
เป็นผู้มีอาวุโส 

– 
8 

(2.0) 
153 

(38.2) 
158 

(39.5) 
81 

(20.2)
3.76 0.842 มาก 

10) การที ่
กลุ่มอ้างอิง 
มีอํานาจใน 
การตัดสินใจซือ้ 

– 
16 

(4.0) 
88 

(22.0) 
247 

(61.8) 
49 

(12.2)
3.82 0.687 มาก 

11) การได้รับของ
สมนาคุณพิเศษ
จากกลุ่มอ้างอิง 

– 
8 

(2.0) 
195 

(48.8) 
132 

(33.0) 
65 

(16.2)
3.63 0.773 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.79 0.560 มาก 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อประเภทของ
บุคคลอ้างอิงในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.79 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความเห็นต่อทุกด้านในระดับมากโดยที่ การมีความเช่ือถือต่อกลุ่มบุคคลอ้างอิงที่เป็น
ผู้เช่ียวชาญ มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.07 ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ประสบการณ์ที่
กลุ่มอ้างอิงเคยใช้บริการมาก่อน มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 3.57 
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4.4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสนิใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงาม
ของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่นํามาใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ผลดังกล่าว
ปรากฏในตารางที่ 4.4 และคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.4: ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ 
     เลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสนิใจ
เลือกใช้ 

สถานบริการ 
ความงามของสตรี
วัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

x̄  S.D. 
การ
แปล
ผล 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น 
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

1) เมื่อเห็นว่าสถาน
บริการความงามน้ัน
มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก 

10 
(2.5) 

20 
(5.0) 

160 
(40.0) 

171 
(42.8) 

39 
(9.8) 

3.52 0.834 มาก 

2) เมื่อเห็นว่าสถาน
บริการความงามน้ัน
มีผู้ให้คําแนะนําที่
เช่ือถือได้ 

10 
(2.5) 

20 
(5.0) 

142 
(35.0) 

184 
(46.0) 

44 
(11.0) 

3.58 0.846 มาก 

3) เมื่อเห็นว่าสถาน
บริการความงามน้ัน
มีผู้ใช้ที่พอใจ
หลังจากเข้าใช้
บริการ 

10 
(2.5) 

10 
(2.5) 

151 
(37.8) 

177 
(44.2) 

52 
(13.0) 

3.63 0.834 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อ 
     การตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสนิใจ
เลือกใช้ 

สถานบริการ 
ความงามของสตรี
วัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

x̄  S.D. 
การ
แปล
ผล 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น 
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

4) เมื่อเห็นว่าสถาน
บริการความงามน้ัน
มีราคาไม่แพงเกินไป 

– 
30 

(7.5) 
79 

(19.8) 
245 

(61.2) 
46 

(11.5) 
3.77 0.748 มาก 

5) เมื่อเห็นว่าสถาน
บริการความงามน้ัน
มีลูกค้าหลากหลาย
อาชีพมาใช้บริการ 

– 
30 

(7.5) 
173 

(43.2) 
151 

(37.8) 
56 

(11.5) 
3.53 0.794 มาก 

6) เมื่อเห็นว่าสถาน
บริการความงามน้ัน
มีผู้เช่ียวชาญให้ 
การดูแล 

– 
40 

(10.0)
118 

(29.5) 
192 

(48.0) 
50 

(12.5) 
3.63 0.828 มาก 

7) เมื่อเห็นว่าสถาน
บริการความงามน้ัน
มีอุปกรณ์ที่ทันสมัย 

– 
41 

(10.2)
127 

(31.8) 
153 

(38.2) 
79 

(19.8) 
3.67 0.906 มาก 

8) เมื่อเห็นว่าสถาน
บริการความงามน้ัน
มีบรรยากาศและ
การตกแต่งร้าน 
ที่สวยงาม 

10 
(2.5) 

20 
(5.0) 

140 
(35.0) 

170 
(42.5) 

60 
(15.0) 

3.62 0.887 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อ 
     การตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสนิใจ
เลือกใช้ 

สถานบริการ 
ความงามของสตรี
วัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

x̄  S.D. 
การ
แปล
ผล 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น 
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

9) เมื่อเห็นว่าสถาน
บริการความงามน้ัน
ต้ังอยู่ในทําเลท่ี
สะดวก 

– 
30 

(7.5) 
103 

(25.8) 
205 

(51.2) 
62 

(15.5)
3.75 0.806 มาก 

10) เมื่อเห็นว่า
สถานบริการความ
งามน้ันมีพนักงาน
ต้อนรับที่เอาใจใส่ใน
การบริการลูกค้า
ด้วยความเต็มใจ 
อย่างมิตรไมตรี 

10 
(2.5) 

49 
(12.2) 

138 
(34.5) 

159 
(39.8) 

44 
(11.0)

3.44 0.930 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.50 0.403 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 3.50 เมือ่พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเห็นต่อทุกด้านในระดับมาก
โดยที่การเมื่อเห็นว่าสถานบริการความงามน้ันมีราคาไม่แพงเกินไปที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลีย่ 
3.77 ส่วนข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การตัดสินใจเลือกซือ้เมื่อเห็นว่าสถานบริการความงามน้ันมี
พนักงานต้อนรับที่เอาใจใสใ่นการบริการลูกค้าด้วยความเต็มใจ อย่างมิตรไมตรี มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 
3.44 
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4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.5: การส่งผลระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากและบุคคลอ้างอิงกับการตัดสินใจเลือกใช้ 
  สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัย B Beta t Sig 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก 0.322 0.301 6.710 0.000** 
บุคคลอ้างอิง 0.506 0.430 9.580 0.000** 
Adjusted R Square = 0.403, F–Value = 135.677, * p < 0.01 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
และบุคคลอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 40.30 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยบุคคลอ้างอิง 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
มากที่สุด  
 เมื่อพิจารณาประกอบกับความสัมพันธ์แบบมีทิศทางพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
และบุคคลอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่าอิทธิพลของการสื่อสารแบบปาก 
ต่อปากส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
และอิทธิพลของบุคคลอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.6: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อ 
                  การตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงาม 
                  ของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

สมมติฐานท่ี 2 อิทธิพลของบุคคลอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจ 
                   เลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางาน 
                   ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลอืกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาขา้งต้นสรุปได้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 อิทธิพลของบุคคลอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาขา้งต้นสรุปได้ว่า บุคคลอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการ 
ความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01   



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ใน 
บทที่ 2 การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาสรุปว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20–25 ปี มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ประมาณ 15,000–30,000 บาท ตามลําดับ 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังน้ี 
   5.1.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเห็นต่อทุกด้านในระดับมาก โดยที่ 
ความน่าเช่ือถือต่อการตกแต่งและสภาพแวดล้อมของสถานที่ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ ความน่าเช่ือถือต่อสถานที่ต้ังของสถานบริการความงาม  
   5.1.2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อบุคคลอ้างอิงในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเห็นต่อทุกด้านในระดับมากโดยที่ การมี
ความเช่ือถือต่อกลุ่มบุคคลอ้างอิงที่เป็นผู้เช่ียวชาญ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด สว่นข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคอื 
ประสบการณ์ที่กลุ่มอ้างอิงเคยใช้บริการมาก่อน  

   5.1.2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการ
ความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเห็นต่อทุกด้านในระดับมาก โดยที่การเมื่อเห็นว่าสถานบริการความงามน้ัน
มีราคาไม่แพงเกินไปที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด สว่นข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคอื การตัดสินใจเลือกซื้อเมื่อเหน็
ว่าสถานบริการความงามน้ันมีพนักงานต้อนรับที่เอาใจใสใ่นการบริการลูกค้าด้วยความเต็มใจ อย่างมิตร
ไมตรี  
 5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
   5.1.3.1 อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ 
สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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   5.1.3.2 อิทธิพลของบุคคลอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการ 
ความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 
5.2 การอภิปรายผล  
 5.2.1 จากการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทั้งน้ีอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความเช่ือถือต่อข้อมูลทีได้รับจาก 
การสื่อสารแบบปากต่อปากว่า สถานบริการความงามที่มีช่ือเสียงเป็นสถานบริการที่มีความน่าเช่ือถือ 
มีราคาที่เหมาะสม มีบริการที่หลากหลาย รวมท้ังความเช่ือถือต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในเรื่อง
ของสภาพแวดล้อมที่สวดงาม สถานที่ต้ังที่มคีวามสะดวกเข้าถึงง่าย การมีอุปกรณ์เคร่ืองมือและ
ผู้เช่ียวชาญเฉพาะทาง หรือแม้แต่ความเช่ือถือต่อปริมาณผู้ใช้บริการ จึงทําให้เกิดการตัดสินใจเลือกใช้
บริการซึ่งเป็นผลมากจากข้อมูลทีได้รับจากการสื่อสารแบบปากต่อปากน่ันเอง สอดคล้องกับแนวคิด
ของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ที่ได้อธิบายว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการสื่อสารโดย 
ตรงจากผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้งานหรือลักษณะเฉพาะของสินค้าและบริการ ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์
ที่จะสนับสนุนให้บุคคลใดบุคคลหน่ึงส่งผ่านข้อมูลด้านการตลาดไปให้คนอ่ืน ก่อให้เกิดการกระจายตัว
เป็นทวีคูณ สร้างอิทธิพลต่อความเช่ือและการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว 
อิทธิพลของการติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการติดต่อกันระหว่างบุคคลต้ังแต่สองคนหรือ
มากกว่า เช่น ในระหว่างสมาชิกของกลุ่มอ้างอิงหรือระหว่างลูกค้ากับพนักงานขาย จากการติดต่อกัน
ดังกล่าวบุคคลทั้งสองฝ่ายจะทําการแลกเปลี่ยนข้อมูล ข้อวิพากษ์วิจารณ์ ความรู้สึก และความคิด 
ที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ระหว่างกัน ซึ่งนับว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง 
นอกจากน้ีผลการศึกษาคร้ังนี้ยังมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ ณฎาร์ ประทุมทอง (2554) ที่
ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบบอกต่อความคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการคลินิกความงาม
วุฒิศักด์ิ ในเขตกรุงเทพมหานคร อธิบายว่า การสื่อสารแบบบอกต่อมีความสัมพันธ์กับความคาดหวัง
ของผู้รับบริการคลินิกความงาม วุฒิศักด์ิคลนิิก ในเขตกรุงเทพมหานคร และการศึกษาของ รุจินันท์ 
คะเชนทร์ชา (2549) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลการสือ่สารแบบบอกต่อกับการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการรับบริการจากคลินิกความงาม: กรณีศึกษาของนิติพลคลินิก อธิบายว่า การสื่อสารแบบ
บอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก และยังส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อที่แตกต่าง
กัน  
 5.2.2 จากการวิเคราะห์บุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงาม
ของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า บุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถาน



38 

บริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอธิบายได้ว่า สตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครให้ความเช่ือถือต่อกลุ่มอ้างอิงเพราะคิดว่าความมีประสบการณ์ที่กลุ่มอ้างอิงเคยใช้
บริการมาก่อน เช่น สมาชิกในครอบครัว กลุ่มเพ่ือน ความรอบรู้ของกลุ่มอ้างอิงทางด้านความงาม เช่น 
ผู้เช่ียวชาญ นักวิชาการ หรือความมีช่ือเสียงของกลุ่มอ้างอิงเป็นที่ยอมรับของสังคม ซึง่ก็คือกลุ่มบุคคล
ที่มีช่ือเสียงต่าง ๆ รวมทั้งการตัดสินใจเลอืกใช้บริการเพราะกาไรด้รับของสมนาคุณจากกลุ่มอ้างอิง 
เช่น พนักงานขาย จึงทําให้ปัจจัยเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการ 
ความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาคร้ังน้ีมีความสอดคล้องกับแนวคิด
ของ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2557) ที่ได้อธิบายว่า บุคคลอ้างอิงและกลุ่มอ้างอิงเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่
มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของผู้บริโภค ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ และเป็นอีกหน่ึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค นอกจากน้ีผลการศึกษาครั้งน้ียังมีความสอดคล้องกับ
การศึกษาของ ธัญชนก สุขแสง (2556) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง ค่านิยมและอิทธิพลจากบุคคลทีส่่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจศัลยกรรมความงาม ได้อธิบายว่า ด้านอิทธิพลจากบุคคลใกล้ชิด บุคคลใน
ครอบครัวจะมีอิทธิพลในการแนะนําหรือชักจูงน้อยกว่าเพ่ือนหรือแฟน สว่นอิทธิพลจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียงจะมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจทําศัลยกรรมความงามของผู้บริโภคในระดับปานกลาง 
และการศึกษาของ นิตนา ฐานิตธนกร และปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง (2554) ทําการศึกษาเรื่อง 
Beauty Blogger: ผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามบนโลกออนไลน์ ได้อธิบายว่า นักเขียนบล็อกทางด้าน
ความงามกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลต่อความคิดและการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าและบริการที่เก่ียวข้องกับ
ความงามของผู้บริโภคบนโลกออนไลน์ ด้วยเหตุน้ีบล็อกจึงถูกนํามาใช้เป็นบุคคลอ้างอิงในการเพ่ิม
ช่องทางการตลาดของผู้ผลิตสินค้าและบริการท่ีเก่ียวข้องกับความงาม 

 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้  
 ธุรกิจ/ หน่วยงาน/ องค์กรที่ดําเนินการเกี่ยวกับสถานบริการความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถนําผลการศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี  
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร บริษทัหรือองค์กรทีเ่ก่ียวข้องกับ
สถานบริการเสริมความงามต้องตระหนักถึงการใช้ช่องทางนี้ ซึ่งจากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับสภาพแวดล้อมและการตกแต่งสถานที่ จาํนวนปริมาณลูกค้าที่เคยใช้บริการ รวมถึง
ผู้เช่ียวชาญท่ีทําการรักษาและอุปกรณ์ที่ทันสมัย จึงควรมกีารจัดการสิ่งเหล่าน้ีเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความเชือ่ถือและเกิดการบอกต่อกัน  
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 5.3.2 จากการศึกษาพบว่า ประเภทของบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถาน
บริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร องค์กรหรือบริษัทที่เกี่ยวข้องกับสถาน
บริการเสริมความงาม ควรใหค้วามสําคัญในส่วนน้ีด้วยเช่นกัน โดยผู้บริโภคให้ความสําคญักับบุคคล
อ้างอิงที่เป็นผู้เช่ียวชาญมากที่สุด องค์กรจึงต้องมีการจัดหาผู้เช่ียวชาญท่ีมีความรู้ ความสามารถ  
มีประสบการณ์การรักษาที่เป็นที่ยอมรับ มช่ืีอเสียงและความน่าเช่ือถือ เพ่ือสร้างความมั่นใจให้แก่
ผู้บริโภค และจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภคต่อไป 
 5.5.3 จากการศึกษาในส่วนของการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคตัดสินใจเลอืกซื้อเมื่อเห็นว่าราคาไม่แพงเกินไป องค์กร
จึงควรมีการจัดการเรื่องราคาให้เหมาะสมสอดคล้องกับคุณภาพของสินค้าและการใหบ้ริการ เพ่ือให้
ผู้บริโภคมองเห็นถึงคุณค่าในการใช้บริการและรู้สึกว่าคุ้มคา่กับราคาที่จ่ายไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งไป    
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากและบุคคลอ้างอิงที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร หรือปัญหา
อ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ทาํวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี  
 5.4.1 ในการศึกษาคร้ังต่อไป ผู้ที่สนใจควรศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าในด้าน
การรับรู้ของผู้บริโภคและผู้รบับริการเพ่ือนําไปใช้เป็นแนวทางในการส่งเสริมสักยภาพด้านการแข่งขัน
ต่อไป 
 5.4.2  ผู้ที่สนใจและต้องการศึกษาเพ่ิมเติม ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคหรือผู้รับบริการ เพ่ือนํามาเป็นข้อมูลในการพัฒนาสินค้าและบริการให้ผู้รบับริการเกิด
ความพึงพอใจเพ่ิมขึ้น  
 5.4.3 การศึกษาครั้งต่อไปควรทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่นอกเหนือจากสตรีวัยทํางาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น อาจจะทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างในจังหวัดอ่ืน ๆ ตามภูมภิาค หรือ
ทําการศึกษาฉพาะเจาะจงกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศที่สามหรือเพศทางเลือก เพ่ือจะเป็นข้อมูลทาง
การตลาดในการกําหนดทิศทางการทํางานและนโยบายทางการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่
หลากหลายเพ่ิมมากขึ้น  
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     แบบสอบถาม 
เรื่อง  

อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากและบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
เลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 ผู้วิจัยเป็นนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ในการศึกษา
ครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากและบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลอืกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จึงขอความกรุณาท่านโปรดตอบคําถามตามความเป็นจริงหรือตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด ข้อมลูที่ได้จะนําไปใช้วิเคราะห์ภาพรวมเท่าน้ันโดยข้อมูลคําตอบทั้งหมดของท่านจะไม่ถูก
เปิดเผยและไมนํ่าไปใช้ประโยชน์อ่ืนใดทั้งสิ้น  

 
 การตอบแบบสอบถามน้ีใช้เวลาประมาณ 5 นาที แบบสอบถามจะแบ่งออกเป็นทั้งหมด 4 
ส่วน คณะผู้วิจยัขอขอบพระคุณอย่างสูงสําหรับความร่วมมือของท่าน 
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ส่วนที่ 1: ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย    หน้าขอ้ความท่ีท่านต้องการเลือก 
1) อายุ     
 � 1) ตํ่ากว่า 20 ปี   � 2) 20–25 ปี  
 � 3) 26–30 ปี   � 4) มากกว่า 30 ปี 
 
2) ระดับการศึกษา  
 � 1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี  � 2) ปริญญาตรี 
 � 3) ปริญญาโท   � 4) สูงกว่าปริญญาโท 
 
3) อาชีพ   
 � 1) ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ � 2) พนักงานบริษัทเอกชน 
 � 3) ประกอบธุรกิจส่วนตัว  � 4) แม่บ้าน 
 � 5) อ่ืนๆ.............................................. 
 
4) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 � 1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท  � 2) 15,000–30,000 บาท 
 � 3) 30,001–50,000 บาท  � 4) มากกว่า 50,000 บาท  
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ส่วนที่ 2: การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
คําช้ีแจง: กรุณาอ่านข้อความต่อไปนี้และใส่เคร่ืองหมาย    ในช่องที่ท่านคิดว่าเหมาะสมที่สุด  
ท่านให้ระดับความน่าเช่ือถือข้างล่างน้ีในระดับใดโดยที่  
5 หมายถึง มากที่สุด, 4 หมายถึง มาก, 3 หมายถึง ปานกลาง, 2 หมายถึง น้อย, 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ระดับความนา่เชื่อถือ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด
1) ในการตัดสนิใจที่จะใช้บรกิารสถานเสริมความงาม ทา่นมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการใช้
ข้อมูลจากแหล่งต่อไปนี ้
1.1) การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต      
1.2) เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook, Twitter 

     

1.3) จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์ 
(E–mail) 

     

1.4) วีดิโอที่นํามาอัพโหลดบน
อินเทอร์เน็ต 

     

2) ข้อความทไีด้รับจากการสื่อสารแบบปากต่อปากทําให้ท่านให้ความเช่ือถือต่อสิ่งต่อไปนี้
อย่างไร 
2.1) ความน่าเช่ือถือต่อช่ือเสียง
ของสถานบริการความงาม 

     

2.2) ความน่าเช่ือถือต่อประเภท
ของการบริการมีอะไรบ้าง 

     

2.3) ความน่าเช่ือถือต่อราคา
ค่าบริการ 

     

2.4) ความน่าเช่ือถือต่อสถานท่ีต้ัง
ของสถานบริการความงาม 

     

2.5) ความน่าเช่ือถือต่อการตกแต่ง
และสภาพแวดล้อมของสถานที่ 

     

2.6) ความน่าเช่ือถือต่อความ
ทันสมัยของอุปกรณ์เคร่ืองมือ 
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การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ระดับความนา่เชื่อถือ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด
2.7) ความน่าเช่ือถือต่อปริมาณ
ลูกค้าที่เคยใช้บริการ 

     

2.8) ความน่าเช่ือถือต่อผู้เช่ียวชาญ
ที่ทําการรักษา 
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ส่วนที่ 2: บุคคลอ้างอิง 
คําช้ีแจง: กรุณาอ่านข้อความต่อไปนี้และใส่เคร่ืองหมาย    ในช่องที่ท่านคิดว่าเหมาะสมที่สุด  
ท่านให้ระดับความน่าเช่ือถือข้างล่างน้ีในระดับใด โดยที่  
5 หมายถึง มากที่สุด, 4 หมายถึง มาก, 3 หมายถึง ปานกลาง, 2 หมายถึง น้อย, 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 

บุคคลอ้างอิง 
ระดับความนา่เชื่อถือ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
1) ในระหว่างการตัดสนิใจทีจ่ะใชส้ถานบรกิารความงาม ท่านมีความคดิเห็นอย่างไรต่อ 
กลุ่มอ้างอิงต่อไปนี ้
1.1) สมาชิกครอบครัว      
1.2) ผู้มีช่ือเสียง เช่น ดารา 
นักร้อง นางแบบ 

     

1.3) ผู้เช่ียวชาญ      
1.4) นักวิชาการ      
1.5) พนักงานขาย      
2) เหตุผลท่ีทา่นเชื่อคาํแนะนําของกลุ่มอ้างอิง 
2.1) ประสบการณ์ที่กลุ่มอ้างอิง
เคยใช้บริการมาก่อน 

     

2.2) ความรอบรู้ของกลุ่มอ้างอิง
ทางด้านความงาม 

     

2.3) ความมีช่ือเสียงของ 
กลุ่มอ้างอิงเป็นที่ยอมรับของสังคม 

     

2.4) การที่กลุม่อ้างอิงเป็นผู้มี
อาวุโส 

     

2.5) การที่กลุม่อ้างอิงมีอํานาจ 
ในการตัดสินใจซื้อ 

     

2.6) การได้รับของสมนาคุณพิเศษ
จากกลุ่มอ้างอิง 
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ส่วนที่ 3: การตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการความงามของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: กรุณาอ่านข้อความต่อไปนี้และใส่เคร่ืองหมาย    ในช่องที่ท่านคิดว่าเหมาะสมที่สุด  
ท่านให้ระดับความน่าเช่ือถือข้างล่างน้ีในระดับใด โดยที่  
5 หมายถึง มากที่สุด, 4 หมายถึง มาก, 3 หมายถึง ปานกลาง, 2 หมายถึง น้อย, 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 
การตัดสนิใจเลือกใช้สถานบริการ

ความงามของสตรีวัยทํางาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

1) เมื่อเห็นว่าสถานบริการ 
ความงามน้ันมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก 

     

2) เมื่อเห็นว่าสถานบริการ 
ความงามน้ันมีผู้ให้คําแนะนํา 
ที่เช่ือถือได้ 

     

3) เมื่อเห็นว่าสถานบริการ 
ความงามน้ันมีผู้ใช้ที่พอใจหลงัจาก
เข้าใช้บริการ 

     

4) เมื่อเห็นว่าสถานบริการ 
ความงามน้ันมีราคาไม่แพงเกินไป 

     

5) เมื่อเห็นว่าสถานบริการ 
ความงามน้ันมีลูกค้าหลากหลาย
อาชีพมาใช้บริการ 

     

6) เมื่อเห็นว่าสถานบริการ 
ความงามน้ันมีผู้เช่ียวชาญ 
ให้การดูแล 

     

7) เมื่อเห็นว่าสถานบริการ 
ความงามน้ันมีอุปกรณ์ที่ทันสมัย 

     

8) เมื่อเห็นว่าสถานบริการ 
ความงามน้ันมีบรรยากาศ 
และการตกแต่งร้านที่สวยงาม 
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การตัดสนิใจเลือกใช้สถานบริการ
ความงามของสตรีวัยทํางาน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

9) เมื่อเห็นว่าสถานบริการ 
ความงามน้ันต้ังอยู่ในทําเล 
ที่สะดวก 

     

10) เมื่อเห็นว่าสถานบริการ 
ความงามน้ันมีพนักงานต้อนรับ 
ที่เอาใจใสใ่นการบริการลูกค้า 
ด้วยความเต็มใจ อย่างมิตรไมตรี 
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