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ABSTRACT 
 
 The objectives of this studies were 1) to study the demographic characteristics 
affecting service select decisions at Meko beauty clinic of consumers in Bangkok.       
2) To studies the marketing communication ingredients that influence service selects 
decisions at Meko beauty clinic of consumers in Bangkok. And 3) to studies consumer 
behaviors affecting service select decisions at Meko beauty clinic of consumers in 
Bangkok. By the quantitative analysis method from the sample group which was          
400 people who have service used at Meko beauty clinic in Bangkok. By using 
questionnaires as a tool for data collection. And analyze the data by the statistical 
program. The descriptive statistics used were percentage, mean, standard deviation. 
And the research hypothesis test Inference statistics are Analysis of Variance (Anova) 
and Chi-Square (χ2) statistics.  
 The studies found that, the users put the emphasis on the Meko beauty clinic 
as a whole in the highest level. When considering each item, it is found that there 
are successful cases, before / after reviews, and the location of the beauty clinic 
were near BTS / MRT, followed by the reputation of beauty clinic with promotions 
such as price cuts and modern equipment. And the last order was the personnel 
have specific expertise and prices that are appropriate for the budget. 
The hypothesis testing found that age, marital status, education level, and careers, 
difference. To giving importance to the marketing communication ingredients that 
affecting service selection of the Meko beauty clinics, differrence. With statistical 
significance at the level of 0.05. 
 The average monthly income was different by correlated with the behaviors 
of the service used selection at Meko beauty clinics, difference with statistical 
significance at the level of 0.05. 
 And marketing communication ingredients by correlated with consumer 
behavior towards the service use at Meko bueaty clinic in terms of cost per visit time 
for service use at Meko beauty clinic. With statistical significance at the level of 0.05. 
 
Keywords: Beauty Clinic, Marketing Communication Ingredient, Consumer Behavior  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1  ความเป็นมาและความส าคญัของปญัหาการวิจยั 

การด ารงชีวิตของมนุษย์ทุกสังคมนั้น ย่อมมีการพบปะ ติดต่อกับโลกภายนอกอยู่เสมอ ฉะนั้น
แล้วรูปร่าง หน้าตา ผิวพรรณ ความสวยความงามถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่เป็นหน้าต่างบานใหญ่ที่ส าคัญ 
สิ่งหนึ่งที่ช่วยสร้างความม่ันใจ แรงผลักดัน ส่งผลต่อภาพลักษณ์ ในการด าเนินชีวิต กับทุกเพศทุกวัย 

ทั้งวัยรุ่น วัยหนุ่มสาว วัยผู้ใหญ่ ต่างให้ความสนใจในการเลือกเข้าใช้บริการสถานเสริมความงามคลินิก 
การเข้าใช้บริการสถานเสริมความงามคลินิกถือเป็นส่วนหนึ่งในการด าเนินชีวิตของสังคมปัจจุบัน  

ความอยากสวยเหล่านี้ส่งผลทางตรงให้ก าเนิดธุรกิจความงามเติมโตอย่างก้าวกระโดดมากยิ่งขึ้น  
ปัจจุบันสถานเสริมความงามก าเนิดขึ้นทั่วทุกแห่งทั้งในอาคารส านักงาน และห้างสรรพสินค้า 

เกิดขึ้นมากมาย มิอาจกล่าวได้ว่าเพียงแต่ในประเทศไทยเท่านั้น แต่ยังแพร่กระจายไปถึงภูมิภาคต่างๆ 

ในกลุ่ม AEC (Asean Economics Community) ตลอดจนประเทศจีนในตะวันออกกลาง ก็ได้รับ
ผลกระทบการเปลี่ยนแปลงด้วย ประเทศไทยต้ังแต่ปี 2547 จนถึงปัจจุบันประเทศไทยมุ่งการเป็น

ศูนย์กลางโลจิสติกส์และการขนส่ง รวมถึงการพัฒนาความเป็นศูนย์กลางสุขภาพนานาชาติ         
(Medical Hub) อันได้แก่ คุณภาพและมาตรฐานทางการแพทย์ ความโดดเด่นอุตสาหกรรม        
การท่องเที่ยว การบริการที่เป็นเอกลักษณ์ของไทย และการร่วมมือของภาครัฐและเอกชน ซ่ึงเป็นหนึ่ง

ในเป้าหมายของรัฐบาล ด้านยุทธศาสตร์ชาติ 10 ปี ตอบรับกระแส Medical Tourism แข่งขันกับ
ประเทศสิงคโปร์อีกด้วย ดังนั้นจึงส่งผลให้ประเทศไทยได้รับการตอบรับจากนักลงทุนทั้งในประเทศ
และต่างประเทศร่วมกันท าการตลาดด้านความสวยงาม ด้วยการได้รับการยอมรับด้านเสริมความงาม

มากขึ้นของในประเทศไทย สมาคมศัลยแพทย์ตกแต่งเสริมสวยนานาชาติ (International Society of 
Aesthetic Plastic Surgery หรือ ISAPS) ได้เปิดเผยรายงานศัลยกรรมตกแต่งเสริมสวยระดับโลก

ส าหรับปี 2559 ประเทศไทยติดอันดับ 21 ประเทศที่มีการตกแต่งเสริมความงามมากที่สุดในโลก โดย
มีการท า ศัลยกรรมตกแต่งเสริมสวยกว่า 1.12 แสนครั้ง โดยประเภทที่มีการท าศัลยกรรมมากที่สุดคือ 
เปลือกตา ตามมาด้วยการเสริมหน้าอก และการเสริมจมูก นอกจากนี้ รายงาน ISAPS ยังระบุว่า 

ประเทศไทยมีสัดส่วนชาวต่างประเทศเดินทางเข้ามาท าตกแต่งเสริมความงาม เพ่ิมสูงมากขึ้นเป็น
อันดับต้นๆ ของโลกอย่างต่อเนื่อง โดยมีสัดส่วนอยู่ที่ 47.2% ของการตกแต่งเสริมความงาม            

ในประเทศ โดย นพ.กมล วัฒนไกร นายกสมาคมศัลยแพทย์ตกแต่งเสริมสวยแห่งประเทศไทย กล่าวว่า 
ข้อมูลนี้มีความเป็นไปได้ เพราะกลุ่มตัวอย่างแพทย์ไทยที่ส่งข้อมูลไปเป็นแพทย์ที่ท าผ่าตัดใน 
โรงพยาบาลมีสัดส่วนที่สูงกว่าสถานเสริมความงามประเภทคลินิก ซ่ึงจะพบได้ว่าโรงพยาบาลเอกชน       

ของไทย มีการให้บริการคนไข้ต่างชาติเพ่ิมขึ้น (เว็บไซด์ BBC NEWS Thailand, 2017) 
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อ้างอิงจากนายกสมาคมศัลยแพทย์ตกแต่งแห่งประเทศไทย รศ.นพ.ศิรชัย จินดารักษ์ กล่าว
งานเสวนา เรื่อง “สุดยอดนวัตกรรมด้านศัลยกรรมตกแต่ง จริง! หรือ ลวง! เลือกอย่างไรให้ปลอดภัย” 
ว่า ปัจจุบันคลินิกศัลยกรรมเสริมความงามมีจ านวนมาก แต่ศัลยแพทย์ตกแต่งในประเทศไทยมีเพียง
ประมาณ 320 คนเท่านั้น แต่ละปีผลิตได้เพียง 20 กว่าคน การรับบริการศัลยกรรมเสริมความงาม
บางส่วน จึงไม่ได้ท าโดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ อนึ่งแพทย์ที่มิได้เป็นผู้เชี่ยวชาญ หรือมีความเชี่ยวชาญถนัด
สาขาอ่ืน สามารถท าศัลยกรรมเสริมความงามได้ ซ่ึงไม่ถือว่าผิดกฎหมาย เพราะไม่ได้มีการห้ามว่าต้อง
เป็นแพทย์ผู้เชี่ยวชาญเท่านั้น จึงสามารถท าได้ ทั้งนี้เนื่องจากพ้ืนฐานของประเทศไทยนั้น ยังขาด
แคลนแพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านศัลยกรรมอยู่พอสมควรในส่วนการท าศัลยกรรมเสริมความงามก็ควรท า
โดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ คือ ศัลยแพทย์ตกแต่ง แต่จากการเปิดกว้างดังกล่าวท าให้แพทย์ทั่วไป หรือ
แพทย์เฉพาะทางสาขาอ่ืนก็สามารถท าได้ ดังนั้น ประชาชนต้องพิจารณาเลือกให้ดี ซ่ึงหากเป็นเพียง
ศัลยกรรมเสริมความงามที่มีความเสี่ยงต่ า เช่น การตัดไฝ เป็นต้น ก็อาจท าโดยแพทย์ที่ไม่ใช่
ผู้เชี่ยวชาญได้ แต่หากเป็นการท าศัลยกรรมที่มีการลงลึก เช่น มีการผ่าตัดใหญ่ การดูดไขมัน                
เสริมจมูก ท าตาสองชั้น เสริมคาง ฯลฯ ควรท าโดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญเท่านั้น เพราะมีการเรียนมา
โดยเฉพาะ(Komchadluek.net) 

ซ่ึงการแข่งขันทางด้านคลินิกเสริมความงาม มีการแข่งขันสูงมากจึงส่งผลต่อการท าการตลาด 
สื่อสารไปยังผู้บริโภคเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดมีความยากล าบากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มด้าน
สถานเสริมความงามคลินิก ถึงแม้ว่าปัจจุบันด้านการประชาสัมพันธ์ ตลอดจนการส่งเสริมการขาย
ต่างๆ ย่อมท าได้ง่ายมากกว่าแต่ก่อนเพราะมีระบบการสื่อสารไร้พรมแดนอย่างระบบอินเตอร์เน็ต 
(Internet) และเครื่องมือการสื่อสารอิสระอย่างเฟสบุค (Facebook) ถึงอย่างไรก็ตามสถานเสริม
ความงามคลินิกที่มีจ านวนมากนี้ และใช้เครื่องมือเหล่านี้ล้วนทั้งสิ้น ผู้บริโภคก็มีสิทธิในการเลือก
ตัดสินใจใช้บริการกับสถานเสริมความงามที่สนใจได้อย่างเสรี  

ผู้วิจัยเลือกศึกษาปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  เนื่องด้วยสถานเสริมความงาม       
เมโกะคลินิกจัดอยู่ในกลุ่มสถานเสริมความงามขนาดใหญ่ ติดอันดับ 1 ใน 10 ของสถานเสริมความงาม  
ที่มีคุณภาพและมีชื่อเสียง อ้างอิงจาก “Top 10 Siam Certificate of Achievement Best Award 
2018” ซ่ึงก่อต้ังเม่ือปี 1982 โดย นายแพทย์มนัส ฉายาวิจิตรศิลป์ “เมโกะ คลินิก” ให้บริการตาม
มาตรฐานความปลอดภัยและคุณภาพเป็นหลัก จนถึงวันนี้กว่า 36 ปี จากที่เมโกะ คลินิกได้รับ      
ความไว้วางใจจากคนไข้ศัลยกรรมจ านวนนับแสนราย ส่งผลให้ทีมแพทย์ของเมโกะได้ถูกเชิญไปออก
รายการ “Let Me In Thailand” Let Me In เป็นรายการศัลยกรรมและดูแลผิวหนังที่โด่งดังใน
ประเทศเกาหลี ต่อมาได้ก่อก าเนิดรายการในประเทศไทยและใช้ชื่อว่า “Let Me In Thailand 
ศัลยกรรมพลิกชีวิต” เป็นครั้งแรกของการร่วมมือระหว่างทีมแพทย์ไทยและทีมแพทย์เกาหลีด้วย  
(เว็บไซด์ Mekoclinic.com, 2020) 
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การสะสมประสบการณ์อย่างยาวนานนี้จึงส่งผลให้ สถานเสริมความงามเมโกะคลิกนิกได้เป็น
ที่ยอมรับกับผู้ที่สนใจทุกระดับ ด้วยเมโกะคลินิกให้ความส าคัญในการควบคุมและดูแลทุกขั้นตอนโดย

แพทย์ศัลยกรรมและแพทย์ผิวหนังที่เชี่ยวชาญ พร้อมเครื่องมือทันสมัยที่ได้รับมาตรฐานระดับสากล 
ของการท าศัลยกรรมเฉพาะทางโดยมีการมุ่งเน้นการบริการทางด้านศัลยกรรม ทั้ง 4 ประเภท ได้แก่ 

ประเภทแรกการศัลยกรรมใบหน้า ประกอบด้วย ศัลยกรรมตาสองชั้น ศัลยกรรมเสริมจมูก ศัลยกรรม
ปาก ศัลยกรรมคาง การฉีดใบหน้าและการดูดไข่มัน ประเภทที่สอง การศัลยกรรมรูปร่าง ประกอบด้วย 
การเสริมหน้าอก และประเภทที่สาม การปลูกผม ก็จัดร่วมเป็นการท าศัลกรรมความงามด้วยเช่นกัน 

แต่ด้วยสถานเสริมความงามอ่ืนก็มีการบริการเฉกเช่นเดียวกันและยิ่งไปกว่านั้น บางสถานเสริมความงาม
อ่ืนมีการบริการที่ครบวงจรมากกว่าประหนึ่ง One stop service ทางด้านการบริการศัลยกรรม            

ก็เป็นได้ (เว็บไซด์ Mekoclinic.com, 2020) 
ดังนั้น เพ่ือให้สถานเสริมความงามเมกโกะคลินิก ยังคงสามารถรักษาระดับการเป็นสถาน

เสริมความงามเฉพาะทางที่มีคุณภาพและเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดต่อไปในอนาคต ประกอบกับ

ผู้ใช้บริการเดิมยังคงตัดสินใจใช้ บริการกับสถานเสริมความงามเมกโกะคลินิกอยู่ และผู้ใช้บริการ 
สถานเสริมความงามอ่ืนหรือก าลังพิจารณาเลือกใช้บริการท าศัลยกรรมกับสถานเสริมความงามคลินิก 

ตัดสินใจเลือกใช้บริการกับสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก การพิจารณาปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกของผู้บริโภค   
ในกรุงเทพมหานคร จึงมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งในการน าข้อมูล งานวิจัยนี้ ไปใช้ในการประยุกต์ใช้

เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์ ปรับปรุง และต่อยอดการให้บริการของ               
สถานเสริมความงามให้มีคุณภาพที่ดียิ่งขึ้นและตรงกับความต้องการของผู้ที่ ตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ท าศัลยกรรมกับสถานเสริมความงามต่อไป 

 
1.2  ค  าถามการวิจัย 

 1.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความส าคัญอย่างไรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
          1.2.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความส าคัญอย่างไรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ             

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
    1.2.3 การเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารมีอิทธิอย่างไรต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่เลือกใช้

บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
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1.3  ว ัตถุประสงค ์การวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ          

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ            

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ                  
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
1.4  สมมติฐานการวิจัย 

 1.4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสาร         
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 
 1.4.2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้

บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 
 1.4.3 ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้

บริการสถานเสริมความเมโกะคลินิก 
 
1.5  ขอบเขตการวิจัย 

 1.5.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครที่เคยใช้
บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกในประเทศไทย จ านวน 6 สาขา ในกรุงเทพมหานคร  

          1) สาขาจตุจักร  

        2) สาขาเซ็นทรัลเวิล์ด 
          3) สาขาฟิวเจอร์พาร์ครังสิต 

  4) สาขาพระราม 2  
  5) สาขาทองหล่อ 
  6) สาขาเซ็นทรัลปิ่นเกล้า 

 1.5.2 การก าหนดขนากลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีประชากรจ านวน 400 คน 
 1.5.3 ตัวแปรที่ใช้ คือ 

  1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
   ปัจจัยด้านประชากรศาสตร  ์
              1) เพศ 

    2) อายุ 
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    3) สถานภาพ 
    4) ระดับการศึกษา 

    5) อาชีพ 
    6) รายได้ 

  2) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
   ส่วนผสมการสือ่สารการตลาด  

                 1) การโฆษณา (Advertising) 
                  2)  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  

                   3)  การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public Relations and Publicity)  
                  4)  การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  
                   5)  การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) 

 1.5.4 ระยะเวลาที่ใช้ในการด าเนินงานวิจัยครั้งนี้ ต้ังแต่เดือนธันวาคม 2562-เดือนกุมภาพันธ์ 
2563 

  พฤติกรรมผูบ้รโิภคทีม่ีผลตอ่การใชบ้รกิาร  
                 1)  บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
                 2)  เหตุผลท่ีเลือกใช้บริการ 

                 3)  การรับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลอิสระ 
 
1.6  ค  านิยามศพัทเ์ฉพาะ 

 1.6.1 คลินิกเสริมความงาม หมายถึง เป็นคลินิกประเภทหนึ่งที่เน้นการบริการไปทางด้าน
ความสวยความงามทั่วทั้งร่างกาย แต่ที่จะเห็นเป็นส่วนใหญ่จะพบมากที่สุดก็คือ การดูแลผิวหน้า       

ผิวกาย รวมไปถึงการรักษาโรคผิวหนัง การรักษาสิว การลดน้ าหนัก กระชับสัดส่วน เป็นต้น ซ่ึงคลินิก
เสริมความงามในแต่ละแห่งนั้นก็จะมีแพทย์เฉพาะทางที่มีความสามารถเฉพาะทางในด้านต่างๆ 
 1.6.2 ศัลยกรรม หมายถึง การผ่าตัดอวัยวะเพ่ือรักษาหรือปรับปรุงรูปร่างของอวัยวะให้

สวยงามและเหมาะสม ท าให้อวัยวะนั้นๆ คงท าหน้าที่ได้ตามปกติ รวมทั้งเป็นการบูรณะส่วนที่ผิดปกติ
ให้กลับสู่สภาพปกติ 

 1.6.3 ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด  หมายถึง เครื่องมือหลักที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร กับผู้ที่
เก่ียวข้องในการด าเนินธุรกิจ ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์
เผยแพร่ข่าว การขายโดยบุคคล และการตลาดเจาะจง 
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 1.6.4 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การก าจัดสิ่งที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ 
หรือแนวคิด เพ่ือสนองความต่อความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการล้วนแล้วมีต่อผู้บริโภคและ

สังคม พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ 
เพ่ือพยายามท าความเข้าใจกระบวนการการตัดสินใจของผู้ซ้ือ ทั้งปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล

พฤติกรรมผู้บริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคปัจเจกชน อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร์
และตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพ่ือพยายามท าความเข้าใจความต้องการของประชาชน พฤติกรรมผู้บริโภค
โดยทั่วไปก็ยังพยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคโดยกลุ่มบุคคลเช่นครอบครัว มิตรสหาย   

กลุ่มอ้างอิง และสังคมแวดล้อมด้วย 
 

1.7 ประโยชนท์ีค่าดวา่จะไดร้บั 
1.7.1 ผู้ประกอบการสถานเสริมความงามได้ทราบข้อมูลสถานการณ์ปัจจุบัน ปัจจัยด้าน

ความส าเร็จ ปัญหาอุปสรรค์ และโอกาส ให้สามารถน าไปพัฒนาให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

1.7.2 ผู้ประกอบการเข้าใจผู้บริโภค เพ่ือน าไปบูรณาการในการน าเสนอรูปแบบข้อมูล
ข่าวสาร รวมถึงการส่งเสริมการขายเพ่ือสอดคล้องต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และเข้าถึงจิตใจ

ผู้ใช้บริการก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อการบริการสถานเสริมความงามได้อย่างเหมาะสม  
1.7.3 ผู้ประกอบการสามารถเข้าใจการสื่อทางการตลาดแก่ใช้บริการใหม่และรักษา

ผู้ใช้บริการเดิมให้สอดคล้องตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และสามารถปรับปรุงสื่อกลยุทธ์ได้

ตามสถานการณ์ปัจจุบัน 
 
1.8  กรอบแนวคดิ 

จากทฤษฎีและผลงานวิจัยดังกล่าว จึงน าไปสู่ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 
 
 

 
 

 
 
 

 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
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ตัวแปรอสิระ (Independent Variables)                 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 

ภาพที่ 1.1: แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร  ์

1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 

4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้ 

การตัดสนิใจในการเลอืกใชบ้รกิาร   
1. สาขาที่มาใช้บริการ  
2. วันที่มาใช้บริการ  

3. เวลาที่มาใช้บริการ  
4. ประเภทโปรแกรมที่เข้ามาใช้บริการ  

 

  

 

 

ส่วนผสมการสือ่สารการตลาด 
1. การโฆษณา (Advertising) 

2.  การส่งเสริมการขาย  
 (Sales Promotion)  
3. การประชาสัมพันธ์และ 

 การเผยแพร่ข่าว  
 (Public Relations and Publicity)  

4. การขายโดยบุคคล  
 (Personal Selling)  
5.  การตลาดเจาะตรง  

 (Direct Marketing) 
 

 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง การศึกษารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ                 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการท าศัลยกรรม สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาและค้นคว้าเอกสารต่างๆ รวมทั้งแนวความคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง เพ่ือใช้ประกอบการค้นคว้าอิสระดังต่อไปนี้ 

 2.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
                 2.1.1  ความหมายของประชากรศาสตร์ 

                 2.2.2  ลักษณะของประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
                 2.2.1  แนวทางการศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

                 2.2.2  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.3 แนวคิดส่วนผสมทางการสื่อสารทางการตลาด 

                 2.3.1  ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด  
                 2.3.2  ลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

  2.4.1  ความหมายของการตัดสินใจ 
  2.4.2  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 2.5   แนวคิดภาพรวมลักษณะธุรกิจเสริมความงาม  

          2.6 ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

2.1  แนวค ิด ทฤษฎ ีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์ 
2.1.1 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
ส านักงานราชบัณฑิตยสภา (2557) ได้ระบุค าว่าประชากรตรงกับค าภาษาอังกฤษว่า 

population ซ่ึงหมายถึงสิ่งมีชีวิตพวกเดียวกันที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่ง สิ่งมีชีวิตที่เป็นประชากร
จะเป็นคน สัตว์ หรือพืชก็ได้ 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548, หน้า 22) ได้ให้ความหมายของประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factor) ไว้ว่าคือลักษณะของประชากรประกอบด้วยขนาดของครอบครัว เพศ อายุ 
การศึกษา ประสบการณ์ เชื้อชาติ สัญชาติ รายได้ อาชีพ  
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ชิฟแมนและกานัค (Schiffman & Kanuk, 1987) ได้ให้ความหมายของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ไว้ว่าเป็นข้อมูลเก่ียวกับตัวบุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ เชื้อชาติ

และศาสนาซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซ่ึงใช้เป็นลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดจะน ามา
พิจารณาในการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยเชื่อมโยงกับความต้องการ ความชอบ 

และอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค 
2.1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2542, หน้า 38-39) ได้ให้แนวคิดด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ 

เพศ อายุ ครอบครัว การศึกษา รายได้  ซ่ึงสิ่งดังกล่าวมีความส าคัญมากต่อนักการตลาดเพราะจะมี
ความเก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้า เป็นสิ่งส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากร ซ่ึงช่วย

ในการก าหนดเป้าหมายในขณะที่ด้านจิตวิทยา สังคมและวัฒนธรรมจะช่วยอธิบายถึงความคิดและ
ความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ซ่ึงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีอิทธิพลต่อ
การก าหนด กลุ่มเป้าหมาย ตลาดเป้าหมาย โดยตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ มีดังนี้ 

1. อายุ (Age) โดยนักการตลาดสามารถใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแบ่งส่วนตลาดได้
เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน  

2. เพศ (Sex) นับว่าเป็นตัวแปรที่ส าคัญเช่นกัน เช่นผู้หญิงจะเป็นกลุ่มเป้าหมายและเป็น
กลุ่มผู้บริโภคที่มีอ านาจในการซ้ือสูง ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใดก็ตาม เช่น สินค้าส าหรับผู้ชายหรือ
เด็กก็มักจะสังเกตเห็นได้ว่าผู้ที่ตัดสินใจซ้ือมักเป็นผู้หญิง 

3. ครอบครัว (Marital Status) เป็นเป้าหมายที่ส าคัญของนักการตลาด โดยนักการตลาด
สามารถให้ความสนใจกับจ านวนและลักษณะของบุคคลในครอบครัวท่ีใช้สินค้า เพ่ือใช้ในการพัฒนา
กลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ 

4. รายได้ การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) โดยนักการตลาด 
มักจะสนใจผู้บริโภคที่มีอ านาจซ้ือสูง แต่คนที่มีรายได้ปานกลางถึงต่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ซ่ึง

อาจจะมีความสามารถในการซ้ือก็ได้ อาจท าให้เกิดการสูญเสียลูกค้า และปัจจัยด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจจะเป็นเกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสินใจที่ส าคัญได้ 
นอกเหนือจากปัจจัยด้านรายได้การศึกษาและอาชีพ โดยอาชีพและรายได้จะมีแนวโน้มความสัมพันธ์

กันอย่างใกล้ชิดในเขิงเหตุและผล เช่น บุคคลที่มีการศึกษาต่ า โอกาสที่จะหางานระดับสูงยาก จึงท าให้
มีรายได้ต่ า เป็นต้น  

ปรมะ สตะเวทิน (2553, หน้า 112) กล่าวว่าคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน จะมี
ลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน โดยสามารถวิเคราะห์จากปัจจัยต่างๆได้ดังนี้ 

1. เพศ ซ่ึงความแตกต่างของเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารต่างกันเช่นเพศ

หญิงมีแนวโน้มมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มี            
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ความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียว แต่ยังมีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์       
อันดีเพ่ิมขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นๆอีกด้วย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความคิด 

ค่านิยมและทัศนคติที่แตกต่างกันมากเนื่องจากวัฒนธรรมและสังคมจะก าหนดบทบาทและกิจกรรม
ของความคิดของคนทั้ง 2 เพศไว้ด้วยกัน 

2. อายุ เป็นสิ่งที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม เช่น คนที่
อายุน้อยมักจะมีความคิดที่ยึดอุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีหรือเรียกว่าเสรีนิยม มากกว่าคนที่อายุ
มาก ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวังโลกในแง่ร้ายหรืออนุรักษ์

นิยมมากกว่าคนที่มีอายุน้อย เนื่องจากผ่านหรือมีประสบการณ์ชีวิต สิ่งที่เจอมาในชีวิตแตกต่างกัน  
3. การศึกษาเป็นสิ่งที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน เช่น

คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบในการเป็นผู้รับสารที่ดีเพราะเป็นผู้มีความรู้กว้างขวาง สามารถท า
ความเข้าใจสารได้ดีจะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆหากปราศจากหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่
คนมีการศึกษาต่ ามักจะใช้สื่อวิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ หากมีเวลาจ ากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจาก

สื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าสื่อประเภทอ่ืน 
4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึงอาชีพ รายได้และสถานภาพทางสังคม ย่อมมี

อิทธิพลอย่างมากต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสารเพราะแต่ละคนมีประสบการณ์ ทัศนคติ 
ค่านิยมวัฒนธรรมและเป้าหมายที่แตกต่างกัน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2548) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลหรือประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบด้วย 

เพศ อายุ การศึกษา อาชีพและรายได้ เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญและเป็นสถิติที่สามารถน ามาวัดได้
กับประชากรจะสามารถช่วยในการก าหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย โดยปัจจัยส่วนบุคคลที่ส าคัญ 
ประกอบไปด้วย 

1. อายุ (Age) กลุ่มประชากรในแต่ละช่วงอายุแต่ละคนจะมีความสนใจและความชื่นชอบที่
แตกต่างกันไป โดยผู้ประกอบการทางธุรกิจหรือผู้ขายสามารถหาความต้องการของลูกค้าได้ตามอายุ 

เพ่ือการจ าหน่ายสินค้าและบริการได้ให้การตอบสนองตรงตามความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน 

 2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด เนื่องจากเพศชายและเพศ

หญิงมักจะมีความคิด ทัศนคติ ค่านิยมและพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป โดยเพศหญิงจะมีความ
ละเอียดอ่อนมากกว่าเพศชาย ส่วนเพศชายจะเน้นไปที่การบรรลุเป้าหมาย ดังนั้นผู้ประกอบการทาง

ธุรกิจหรือผู้ขายจึงสามารถน าตัวแปรเพศมาประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์ได้ 
3. รายได้ (Income) ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีรายได้ที่เป็นตัวแปรในการก าหนดความสามารถ

ในการซ้ือสินค้าและบริการ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมาก จะมีความสามารถในการซ้ือมากกว่า

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า จึงอาจใช้รายได้เป็นตัวแบ่ง ได้ว่าผู้บริโภคที่มี 
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ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ใกล้เคียงกันจะมีพฤติกรรมหรือแนวโน้มในการซ้ือสินค้าและ
บริการที่ใกล้เคียงกัน 

4. การศึกษาและอาชีพ (Education and Occupation) การศึกษาและอาชีพเป็นปัจจัย       
ที่มีความส าคัญจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมและแนวโน้มในการเลือกซ้ือสินค้า 
และบริการอาจส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 

จากที่มีนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญได้ให้ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์สามารถ
สรุปได้ว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์หมายถึงข้อมูลที่เก่ียวกับตัวบุคคลแต่ละคนประกอบด้วย เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ ซ่ึงสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่นักการตลาดน ามาพิจารณาในการที่จะ
แบ่งส่วนการตลาดและท าการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
 
2.2  แนวค ิดเกี่ยวกับพฤติกร รมผู้บร ิโภค   

พฤติกรรมผู้บริโภคได้มีผู้ที่ให้ความหมายหรือแนวคิดไว้หลากหลายและมีลักษณะที่คล้ายคลึง
กันหลายท่าน ดังนี้  

Engle, Blackwell & Miniard (1993, p. 5) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า         
เป็นการกระท าของบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึง
กระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า 

Hoyer & MacInnis (1997, p. 3) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นผลสะท้อน 
ของการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคทั้งหมดที่เก่ียวข้องสัมพันธ์กับการได้รับมา การบริโภค และ การจ ากัด 
อันเก่ียวกับสินค้า บริการ เวลา และความคิด โดยหน่วยตัดสินใจซ้ือ (คน) ในช่วงเวลาใด เวลาหนึ่ง  

Schiffman & Kanuk (1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่าเป็น
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็น
การศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพ่ือบริโภคสินค้า
และบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน 

Engel, Kollat & Blackwell (1968) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง 
การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซ่ึงสินค้าและ
บริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดให้มี
การกระท าดังกล่าว  

Kotler (1999 อ้างใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้า 124-125) Marketing 
Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท า
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซ่ึงการใช้สินค้าและบริการ  ทั้งนี้
หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เก่ียวกับการซ้ือและการใช้สินค้า  
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ปริญ  ลักษิตานนท์ (2544, หน้า 39) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใด 
บุคคลหนึ่ง ซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ หมายรวมถึง กระบวนการ 

ตัดสินใจซ่ึงเกิดขึ้นก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า 
 พิบูล  ทีปะปาล (2543) ได้ระบุว่าพฤติกรรมนั้นจะเกิดขึ้นเพราะมีเหตุและหนึ่งในสาเหตุนั้น

คือความต้องการของตัวบุคคล และพฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้เพราะมีสิ่งจูงใจหรือมีสิ่งกระตุ้นให้เกิด            
การแสดงออก เช่นเม่ือคนเราเกิดความต้องการ เขาก็ประสงค์ให้ความต้องการนั้นบรรลุเป้าหมายได้ 
จึงเกิดเป็นสิ่งจูงใจให้กระท าพฤติกรรมใดๆออกมา ดังนั้นจึงจะเห็นได้ว่าบุคคลแสดงออกพฤติกรรม          

ก็เพราะเขามุ่งเป้าหมายเป็นส าคัญ 
ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550, หน้า 18) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าหมายถึง 

กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซ้ือ การใช้ และการประเมินการใช้สินค้าหรือบริการของ
บุคคล ซ่ึงจะมีความส าคัญต่อการซ้ือสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต  

วุฒิ  สุขเจริญ (2559, หน้า 8) ได้ให้ความหมายของค าว่า “พฤติกรรม” ในเชิงการตลาด

หมายถึงการแสดงออกในเชิงกิจกรรมค าว่า“ผู้บริโภค”ในเชิงการตลาดหมายถึงการบริโภคในเชิง
เศรษฐศาสตร์ และให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง”กิจกรรมที่เกิดขึ้นในกระบวนการที่

เก่ียวข้องกับการบริโภคใดๆ เชิงเศรษฐศาสตร์ 
จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงพฤติกรรมที่แสดง

ออกมาในรูปแบบของการค้นหา การประเมิน ตัดสินใจเลือกซ้ือ เลือกใช้และพฤติกรรมที่แสดงออก

หลังการซ้ือ ของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน 
 2.2.1 แนวทางการศึกษาและการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer 
Behavior)  

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์การ เพ่ือให้    

ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาด (Market Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง

เหมาะสม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2556, หน้า 192) 
 ธงชัย  สันติวงษ์ (2554, หน้า 17) กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง           

การวิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึงสาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการซ่ึง
โดยการเข้าใจถึงสาเหตุต่างๆ ที่มีผลจูงใจหรือก ากับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคลักษณะนี้เองที่จะ         
ท าให้นักการตลาดสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ส าเร็จผลด้วยการชักน าและหว่านล้อมให้ลูกค้าซ้ือ

สินค้าและมีความจงรักภักดีที่จะซ้ือซ้ าครั้งต่อไปเรื่อยๆ ดังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็น
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เรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าเกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตัวก าหนดหรือเป็น
สาเหตุที่ท าให้มีการตัดสินใจซ้ือดังกล่าวพฤติกรรมในขณะท าการซ้ือจึงเป็นขั้นตอนสุดท้ายของ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือและในการตัดสินใจซ้ือจะประกอบไปด้วยปัจจัยต่างๆ เช่นความต้องการ             
การเรียนรู้ความเข้าใจ ฯลฯ ปัจจัยต่างๆ นี้มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซ่ึงต่างก็ได้มีการ

สร้างสมและขัดเกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมที่ต่างกันจากอดีต
ถึงปัจจุบันซ่ึงท าให้คุณลักษณะที่แท้จริงภายในของผู้บริโภคแตกต่างกัน โดยค าถามที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซ้ือ ของผู้บริโภคเพ่ือที่จะทราบถึงลักษณะ          

ความต้องการของผู้บริโภคโดยการต้ังค าถาม เพ่ือหาค าตอบ ซ่ึงจะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดหา
วิธี และจัดการกลยุทธ์เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยค าถามที่

ใช้เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ที่กล่าวถึงลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H 
ของ คอทเลอร์ (Kolter, 1997, p. 131) ซ่ึงสามารถอธิบายได้ดังตารางที่ 2.1 ดังนี้ 

 

ตารางที่ 2.1: การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคโดยใช้แนวค าถาม 6W1H 
 

ค าถาม ค าตอบที่ต้องการทราบ 

1. ใครคือกลุ่มเป้าหมาย 

(Who?) 

เป็นการถามถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ใน

เรื่องด้านต่างๆ ได้แก่ 
1. ด้านประชากรศาสตร์ 
2. ด้านภูมิศาสตร์ 

3. ด้านจิตวิทยา 
4. ด้านพฤติกรรม 

ซ่ึงข้อมูลเหล่านี้จะช่วยระบุข้อมูลผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนท าให้
สามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ ได้อย่างเหมาะสม 

2. ผู้บริโภคซ้ืออะไร (What?) เป็นการถามปัญหาความต้องการที่แน่ชัดว่าผู้บริโภคต้องการซ้ือ
อะไร (Objects) หรือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ คือ 

1. คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
2. ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคโดยใช้แนวค าถาม 6W1H  
 

ค าถาม ค าตอบที่ต้องการทราบ 

3. ท าไมจึงซ้ือ (Why?) เป็นการถามถึงเหตุผลว่าท าไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจซ้ือ เช่น ซ้ือ
เพ่ือตอบสนองความต้องการ ซ้ือเพ่ือตอบสนองตามปัจจัย 
พ้ืนฐาน 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ 

(Who Participate?) 

เป็นการถามถึงบทบาทของกลุ่มที่มีในการตัดสินใจซ้ือซ่ึง

ประกอบด้วย 
1. ผู้ริเริ่ม 

2. ผู้มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพล 
3. ผู้ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
4. ผู้ซ้ือ 

5. ผู้ใช้ 

5. ซ้ือเม่ือไหร่ (When?) เป็นการถามถึงโอกาสในการซ้ือของผู้บริโภค (Occasions) ทั้งนี้
อาจเป็นเทศกาลต่างๆ ฤดูกาลต่างๆ และโอกาสพิเศษต่างๆ 

6. ซ้ือที่ไหน (Where?) เป็นการถามถึงช่องทาง (Outlet) ที่ผู้บริโภคใช้หรือท าการซ้ือ 

เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 

7. ซ้ืออย่างไร (How?) เป็นการถามถึงขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือว่าเป็นอย่างไร 
(Operations) ซ่ึงประกอบด้วย 
1. การรับรู้ปัญหา 

2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 

4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. การรู้สึกหลังจากซ้ือ 

ที่มา: Kotler, P.  (1997).  Marketing management (9th ed.).  New Jersey: A Simon & Schuster. 

 
 2.2.2  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 

 Kotler (2008 อ้างใน อรรถพล  ฟูไฟ, 2560, หน้า 7) กล่าวว่า การเริ่มต้นท าความเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภคต้องอาศัยโมเดลที่แสดงถึงการกระตุ้น - การตอบสนอง (Stimulus – Response 
Model) หรือที่เรียกกันว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค หรือ S-R Theory (ดังแสดงในภาพที่ 2.1) 
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กล่าวคือ ณ จุดเริ่มต้นของโมเดลผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากสิ่งกระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้น
อ่ืนๆ ซ่ึงสิ่งกระตุ้นเหล่านี้ต่างมีผลต่อความรู้สึกนึกของผู้บริโภคที่ก่อให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า 

แล้วยังเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการบริโภคตามมาและในขณะเดียวกันนั้นนอกจากมีสิ่งกระตุ้นแล้ว 
ลักษณะของผู้บริโภค ตลอดจนกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเองต่างก็มีอิทธิพลต่อความรู้สึก

นึกคิดของผู้บริโภคด้วยจนกระทั่งผู้บริโภคเกิดการตอบสนองหรือมีการตัดสินใจในท้ายที่สุด  
 
ภาพที่ 2.1: โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค หรือ S-R Theory 

 

 
ที่มา:  อรรถพล  ฟูไฟ.  (2560).  ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรเลือกซ้ืออลูมิเนียม 
  ส ำเร็จรูป Lynn ผ่ำนช่องทำงโมเดิร์นเทรดในพ้ืนที่จังหวัดเชียงใหม่.  การค้นคว้าอิสระ 

  ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
 

 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) โมเดลพฤติกรรมของผู้บริโภคกล่าวดังนี้ สิ่งกระตุ้นอาจเกิดเองทั้ง
จากภายในร่างกาย และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก นักการตลาดมองว่าสิ่งกระตุ้นภายนอกเป็นเหตุจูงใจ
ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการบริโภคหรือซ้ือสินค้า ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจซ้ือ ด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยา 

(อารมณ์) ก็ได้สิ่งกระตุ้นภายนอกเหล่านี้ประกอบด้วย 2 ส่วน (นิดา  สุราสา, 2552 อ้างใน                
อรรถพล  ฟูไฟ, 2560, หน้า 8) ดังนี้ 

  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ได้แก่ สิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมได้และจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
                1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นจากภายนอกที่อยู่นอกเหนือ

ส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงเป็นสิ่งกระตุ้นที่ไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ 
       1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ อัตราเงินเฟ้อ 

รายได้ของผู้บริโภค เป็นต้น ซ่ึงมีผลต่ออ านาจซ้ือหรือก าลังซ้ือของผู้บริโภค ดังจะเห็นได้ว่าในช่วงที่

 - ผลติภัณฑ์  - วฒันธรรม  - การรับรูปั้ญหา  - การเลอืกผลติภัณฑ์

 - ราคา  - สงัคม  - การคน้หาขอ้มลู  - การเลอืกตราสนิคา้

 - ชอ่งทาง  - ลกัษณะสว่นบคุคล  - การประเมนิผลทางเลอืก  - การเลอืกผูข้าย

 - กระบวนการ  - จติวทิยาผูบ้รโิภค  - การตดัสนิใจซือ้  - การเลอืกเวลาซือ้

 - การสง่เสรมิตลาด  - พฤตกิรรมหลงัการซือ้  - การเลอืกปรมิาณซือ้

 - การบรกิาร

 - บคุลากร

สิง่กระตุน้อืน่ๆ

 -ภาวะเศรษฐกจิ

 - เทคโนโลยี

 - กฎหมายและการเมอืง

 - วฒันธรรม

 - คูแ่ขง่

ส ิง่กระตุน้ทางการตลาด กระบวนการตดัสนิใจซือ้ลกัษณะของผูบ้รโิภค 
การตอบสนองหรอื

การตดัสนิใจ
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ภาวะเศรษฐกิจเฟ่ืองฟู อัตราเงินเฟ้อค่อนข้างสูง ผู้บริโภคมีรายได้ค่อนข้างมาก จึงนิยมตกแต่งประดับ
ประดาบ้านเรือนให้น่าอยู่อาศัย บางส่วนมีการก่อสร้างบ้านหรือซ้ือบ้านหลังใหม่อย่างมากมาย แต่เม่ือ

ภาวะเศรษฐกิจถดถอยลง ส่งผลให้ผู้บริโภคมีรายได้ลดลงอย่างมากก็มักใช้จ่ายกันอย่างประหยัด               
ซ้ือหาเฉพาะในสิ่งที่จ าเป็นเท่านั้น 

                 1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า      
ในการผลิตและการควบคุมสินค้า เนื่องจากความเจริญทางด้านอุตสาหกรรมการผลิตท าให้มีการน า
เทคโนโลยีทันสมัยมาใช้ในกระบวนการผลิตสินค้ามากขึ้นอย่างแพร่หลาย จึงมีส่วนกระตุ้นให้ผู้บริโภค

เกิดความต้องการสินค้าที่ดี มีคุณภาพ มีมาตรฐานเป็นที่ ยอมรับรวมทั้งมีความสวยงามตามสมัยนิยม เป็นต้น 
    1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น การปรับ

เพ่ิมอัตราภาษีมูลค่าเพ่ิม การเปลี่ยนแปลงอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ของธนาคาร การเปลี่ยนแปลง
คณะรัฐมนตรีหรือรัฐบาล เป็นต้น จะเห็นว่าสิ่งกระตุ้นเหล่านี้มีผลท าให้สินค้ามีราคาสูงขึ้น มักมี       
การกักตุนสินค้าของพ่อค้าเพ่ือสร้างก าไร ขณะเดียวกันกลับมีผลต่อจิตใจของผู้บริโภคในทางลบ ท าให้

ผู้บริโภคไม่ม่ันใจต่อสภาพความผันผวนที่เกิดขึ้นในที่สุดผู้บริโภคมักชะลอการซ้ือสินค้า จนกว่า
แนวโน้มราคาสินค้าและภาวะทางการเมืองจะเสถียรภาพดีขึ้น 

   1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางด้านคู่แข่ง (Competitors) เช่น การมีผู้ประกอบการเข้ามา
แข่งขันทางธุรกิจเป็นจ านวนมากขึ้น การแข่งขันในด้านคุณภาพสินค้าและการตลาด ซ่ึงมีผลให้
ผู้บริโภคมีทางเลือกในการซ้ือสินค้ามากขึ้น เป็นต้น 

 2. ลักษณะของผู้บริโภค (Consumer’s Characteristics) ลักษณะของผู้บริโภคที่มีอิทธิพล
มาจากปัจจัยหลายประการ ที่เป็นเครื่องถ่ายทอดพฤติกรรมของผู้ซ้ือแต่ละคน ซ่ึงปัจจัยเหล่านี้มี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคปัจจัยต่างๆดังกล่าว ได้แก่ วัฒนธรรม 

สังคม ลักษณะส่วนบุคคล จิตวิทยา (ธีรวุฒิ  เอกะกุล, 2549 อ้างใน อรรถพล  ฟูไฟ, 2560, หน้า 11) ดังนี้ 
                2.1 วัฒนธรรม (Culture) เป็นค่านิยมซ่ึงเป็นที่รับรู้กันอยู่ในกลุ่มคนนั้นๆ รวมถึง

พฤติกรรมต่างๆ ที่แสดงออกประจ าเพ่ือให้เป็นไปตามค่านิยมที่ได้รับช่วงกันมาจากอดีต เช่นคนไทย
นิยมปัดกวาด และตกแต่งบ้านในช่วงวันสงกรานต์เพ่ือความเป็นสิริมงคลและต้อนรับญาติพ่ีน้องที่อยู่
ห่างไกลที่จะกลับมาเยี่ยมเยือนกัน นอกจากนี้วัฒนธรรมของคนแต่ละกลุ่มจะแตกต่างกันออกไป        

แต่จะมีการแลกเปลี่ยนและรับเอาวัฒนธรรมจากกลุ่มคนอ่ืนๆ เข้ามาเป็นแบบอย่างในการด าเนินชีวิต  
มากบ้าง น้อยบ้าง เช่น แต่เดิมการสร้างบ้านของคนไทยมักสร้างด้วยไม้ที่ มีลักษณะไทย มีหลังคา            

ทรงสูงเพ่ือช่วยระบายความร้อนและให้น้ าฝนไหลลงได้รวดเร็ว ไม่มีเพดาน มีห้องน้า ห้องส้วมแยกเป็น
สัดส่วนเฉพาะไม่รวมอยู่ในตัวบ้านเนื่องจากถือว่าเป็นสิ่งสกปรก แต่เม่ือมีการเปิดรับสื่อและรับ
วัฒนธรรมตะวันตกมากขึ้น การสร้างบ้านพักอาศัยจึงได้รับอิทธิพลแบบตะวันตกอย่างเลี่ยงไม่ได้ โดย

นิยมสร้างบ้านตึกแทนบ้านไม้ หลังคาเต้ีย มีเพดาน มีการออกแบบให้มีห้องน้า ห้องส้วม และห้องครัว
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รวมอยู่ในตัวบ้านโดยเน้นประโยชน์ใช้สอยและความสะดวกสบายเป็นหลัก ประกอบกับเทคโนโลยี 
การก่อสร้างและวัสดุอุปกรณ์ตกแต่งบ้านสมัยใหม่ ท าให้รูปบ้านแบบไทยไม่ได้รับความนิยมอีกต่อไป 

เป็นต้น 
  2.2 สังคม (Social) เป็นกลุ่มคนกลุ่มย่อยลงมาที่ต้องอยู่ร่วมกัน เช่น กลุ่มครอบครัว 

กลุ่มเพ่ือน กลุ่มอ้างอิง โดยเฉพาะครอบครัวซ่ึงเป็นกลุ่มสังคมกลุ่มแรกที่มนุษย์อาศัยอยู่รวมกัน จึงมัก
นิยมท าตามแบบอย่างหรือเลียนแบบกัน เพ่ืออยู่ร่วมกันโดยไม่มีการขัดแย้ง เช่น ลูกเลียนแบบพ่อแม่ 
น้องเลียนแบบพ่ี เป็นต้น 

  2.3 ลักษณะส่วนบุคคล (Personal) เนื่องจากบุคคลแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้าน
อายุวัฏจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ ฐานะ การใช้ชีวิต บุคลิกภาพ เป็นต้นจึงท าให้มีพฤติกรรม

ความชอบรสนิยมและอีกหลายๆ สิ่งที่แตกต่างกัน ซ่ึงลักษณะส่วนบุคคลเหล่านี้จะเป็นตัวก าหนดหรือ
เป็นตัวชี้พฤติกรรมการซ้ือของแต่ละบุคคลโดยตรง เช่น คนวัยรุ่นหนุ่มสาวนิยมตกแต่งบ้านเรือนด้วย
เครื่องประดับที่สีสันสดใส ขณะที่กลุ่มอายุมากขึ้นนิยมใช้สีโทนอ่อนที่เรียบง่าย สบายตา หรือ

ครอบครัวท่ีมีฐานะดีนิยมก่อสร้างบ้านเรือนใหญ่โต ตกแต่งอย่างหรูหราราคาแพง ที่สะท้อนถึงฐานะ
ความเป็นอยู่ที่ดีและความมีรสนิยมสูง แต่ครอบครัวท่ีมีฐานะรองลงมากลับค านึงถึงประโยชน์ใช้สอย 

เป็นต้น 
  2.4 จิตวิทยา (Psychological) ปัจจัยทางจิตวิทยานับเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนด
พฤติกรรมของผู้บริโภคมากที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากเป็นเรื่องเก่ียวกับการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้            

ความเชื่อและทัศนคติต่างๆ 
 จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า การศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับธุรกิจ
เนื่องจากจะเป็นข้อมูลที่ช่วยในการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านต่างๆเช่นพฤติกรรม           

การซ้ือ พฤติกรรมการบริโภค กระบวนการตัดสินใจซ้ือและปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ              
ซ่ึงเจ้าของธุรกิจ นักการตลาดสามารถน าข้อมูลเหล่านี้มาวางแผนการตลาดและจัดท ากลยุทธ์ใน            

การตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  และ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคโดยมีปัจจัยที่เก่ียวข้องในด้านต่างๆ ซ่ึง
ในการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้แนวคิดและทฤษฎีแบบจ าลองของคอทเลอร์ (6W1H) ประกอบด้วย

ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

2.3  แนวค ิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ   
แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Communication, IMC) 

การสื่อสารด้วย “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” เป็นกลยุทธ์วิธีการสื่อสารแนวใหม่ที่หลาย

ภาคธุรกิจนิยมน ามาใช้กันอย่างกว้างขวางเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายให้ได้มากที่สุด โดย
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จุดมุ่งหมายสูงสุด คือ เพ่ือสร้างภาพพจน์โดยรวมของสินค้า บริการ และองค์กร ซ่ึงสามารถสร้าง
ภาพพจน์เชิงบวกให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคได้ ก็จะเป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยสนับสนุนงานด้าน

การตลาดการขายและเป็นที่มาของยอดขายซ่ึงส่งผลถึงการเติบโตของธุรกิจ ต่อเนื่องไปถึงความส าเร็จ
ในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศด้วย  

นอกจากนี้ เสรี  วงษ์มณฑา (2547) ได้กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเป็น
เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ โดยมีเครื่องมือดังต่อไปนี้  

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้สื่อประเภทต่าง ๆ ที่สามารถส่งนาข่าวสาร
ไปสู่ผู้รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านสื่อมวลชน อันได้แก่ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 

วิทยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์ แผ่นพับ โปสเตอร์ รูปแบบของ
สื่อโฆษณาที่เป็นที่นิยมได้แก่  
 โทรทัศน์ (Television) ถือเป็นสื่อกระจายเสียงที่แพร่หลายส าหรับผู้ชมในวงกว้าง ซ่ึงมีทั้ง

สถานีโทรทัศน์ในระดับภาคและระดับประเทศ การซ้ือเวลาทางโทรทัศน์สามารถระบุเวลาที่ให้
ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้ นอกจากโทรทัศน์แล้ว เคเบิลทีวี ซ่ึงถือเป็นสื่อกระจายเสียงในวงแคบหรือ

เผยแพรส าหรับผู้ชมเฉพาะกลุ่ม ยังได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นในปัจจุบันด้วย  
 วิทยุ (Radio) เป็นสื่อที่มีการเข้าถึงมาก เนื่องจากราคาถูก มีทั้งสถานวิทยุในระดับ           
ท้องถิ่น ระดับภาค ไปจนถึงระดับที่กระจายเสียงประเทศ สื่อวิทยุสามารถสร้างสรรค์งานโฆษณาได้

หลากหลายไปยังผู้ฟังเฉพาะกลุ่มตามความสนใจ และรูปแบบการด าเนินชีวิต แต่สื่อวิทยุมีจุดด้อยที่
ผู้ฟังอาจไม่ให้ความสนใจในการฟังข่าวสารเพียงอย่างเดียว อาจท ากิจกรรมอ่ืนในขณะที่ฟังวิทยุไปด้วย 
เหตุนี้การใช้สื่อวิทยุจึงจ าเป็นต้องใช้ความถี่ค่อนข้างสูง เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อข้อความ  

หนังสือพิมพ์ (New Paper) เป็นสื่อที่ค่อนข้างมีการเขาถึงสูง มีทั้งระดับทองถิ่นไปจนถึง 
ระดับประเทศ สื่อหนังสือพิมพ์ให้ข้อมูลที่ทันสมัยเป็นปัจจุบัน และสามารถให้ข้อมูลที่มีรายละเอียด

และความยาวของข้อความได้มากพอ ซ่ึงผู้บริโภคก็มักใช้เวลาค่อนข้างมากในการรับข่าวสารจากสื่อนี้
ข้อด้อยของหนังสือพิมพ์ คือ ก าหนดกลุ่มผู้อานได้ยาก เนื่องจากเป็นกลุ่มที่กว้างมาก ในขณะที่ราคา
ค่าโฆษณาของสื่อนี้มีราคาค่อนข้างสูง  

 นิตยสาร (Magazine) เป็นสื่อที่มีความหลากหลายมาก และสามารถเขาถึงผู้คนเฉพาะกลุ่ม 
ได้มาก ผู้บริโภคหรือบุคคลในสาขาอาชีพตาง ๆ มักให้ความสนใจในนิตยสารที่เก่ียวของกับสาขา

อาชีพของตน นิตยสารจึงถูกจัดเป็นสื่อเฉพาะบุคคล ซ่ึงท าให้การเขาถึงคนหมูมากคอนขางต่ า 
นอกจากนี้ขอมูลในนิตยสารจะไม่ทันสมัยเท่ากับหนังสือพิมพ์ แต่ก็มีข้อดีที่การผลิตงานโฆษณาท าได้
อย่างสวยงาม ให้สีสันใกล้เคียงความจริงได้เป็นอย่างดี รวมทั้งประโยชนจากการที่ผู้บริโภคสามารถ

เก็บสื่อนิตยสารไว้ใช้ในการอ้างอิงได้  
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สื่อกลางแจ้ง (Out-of-home Medium) ได้แก่ ป้ายโฆษณา ป้ายข้างและด้านหลังรถเมล์ 
ป้ายที่รถแท็กซ่ี หรือป้ายที่สถานรถไฟ เป็นต้น สื่อกลางแจ้งมักใช้กับผู้บริโภคที่มีการเคลื่อนไหว  

สื่อประเภทอ่ืน (Other Mediums) เช่นสื่อโฆษณา ณ จุดขาย หรือวัสดุส่งเสริมการขาย 
ได้แก่ ป้ายโปสเตอร์ติดกระจก ธงราว ธงแขวน ป้ายที่ติดตามชั้นแสดงสินค้า เป็นต้น ซ่ึงถือว่าเป็นสื่อ

ภายในร้าน (Indoor Advertising) (Brannan, 1995 อ้างใน ปิยะพร  อัศวหฤทัย, 2547, หน้า 30-40) 
กล่าวถึง จุดเด่นของโฆษณาว่า มีอ านาจ และสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ได้หลายทางด้วยกัน
โฆษณาสามารถใช้สื่อสารได้กับสินค้าและบริการทุกประเภท สามารถสร้างสรรค์งานได้ทุกด้าน ไม่ว่า

จะเก่ียวกับการมองเห็น การได้ยินเสียง การสัมผัส หรือแม้แต่ในการได้กลิ่นจากสื่อต่างๆ โฆษณา
สามารถสื่อข่าวสารข้อมูลที่มีความสลับซับซ้อนได้อย่างเหมาะสม และที่ส าคัญคือการที่โฆษณาสื่อสาร

ไปยังสาธารณชน และกลุ่มเป้าหมายโดยมีการจ่ายค่าโฆษณานั้น ท าให้สามารถเลือกสื่อที่เหมาะสม 
เพ่ือให้การสื่อสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายตามวัตถุประสงค์ที่ตนต้องการได้ ในทางตรงกันข้าม โฆษณาก็มี
จุดอ่อนในแง่ ที่ว่าโฆษณาช่วยสร้าง และท าให้กลุ่มเป้าหมายตระหนักในตราสินค้า แต่ยังไม่ท าให้เกิด

การซ้ืออย่างสมบูรณ์ ในด้านประสิทธิภาพของต้นทุน สื่อโฆษณาที่กระจายข่าวสารไปยังผู้บริโภค
จ านวนมาก เช่น สื่อโทรทัศน์ ซ่ึงท าให้ต้นทุนสื่อต่อหน่วยต่ าก็จริง แต่ผู้บริโภคเหล่านั้นก็มิใช่

กลุ่มเป้าหมายของตราสินค่าทั้งหมด หากใช่สื่อเฉพาะกลุ่มเป้าหมายก็จะมี ราคาค่าสื่อที่สูงมาก เพราะ
จ านวนผู้รับสื่อมีจ ากัด นอกจากนี้ ต้นทุนในการผลิตงานที่จะเผยแพร่ทางบางสื่อ เช่น โทรทัศน์ มักมี
ค่าใช้จ่ายที่สูงมาก ท าให้ต้องก าหนดงบประมาณค่อนข้างสูงส าหรับแผนงานรณรงค์แผนงานหนึ่ง ๆ ที่

ส าคัญที่สุดคือ ผู้บริโภครับสื่อทางโฆษณา ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดจึงต้องพยายามสร้างสรรค์งานใหม่
มีคุณภาพ และมีความน่าเชื่อถือมากที่สุด  

1. การโฆษณาถือเป็นเครื่องมือที่ส าคัญเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานซ่ึงมีวัตถุประสงค์หลักในการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภค การโฆษณาจึงถูก
น ามาใช้เม่ือ ต้องการบอกความแตกต่างระหว่างตราสินค้าให้ผู้บริโภคทราบ หรือต้องการบอกข้อมูล 

ความรู้  
2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การติดต่อสื่อสารขององค์การกับกลุ่ม

ต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจัยการผลิต ผู้ถือหุ้นหรือลูกค้า

โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์ ตลอดจน
เป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) จะเป็นเครื่องมือระยะสั้น เพ่ือกระตุ้นให้เกิด
การซ้ือหรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย, ผู้จัดจ าหน่าย 
หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด (Belch & Belch, 2001, 

p. 11) หรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซ่ึงที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาจะเห็นได้ว่า การส่งเสริม



20 

การขายถือเป็นส่วนประกอบส าคัญส่วนหนึ่งของงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเฉพาะใน
กรณีที่สินค้ามีลักษณะการใช้งานที่คล้ายคลึงกัน การส่งเสริมการขายจะท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความ

แตกต่างระหว่างตราสินค้าจากการทดลองใช้และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า  อันเนื่อง 
มาจากประสบการณ์ในการใช้สินค้านั้น นอกจากนี้ การส่งเสริมการขายยังช่วยในการดึงดูดลูกค้าใหม่ 

การรักษาลูกค้าเก่าไว้และยังช่วยเสริมแรงการโฆษณาเก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงถือเป็นสิ่งส าคัญ               
ในการสร้างคุณค่าตราสินค้าตามวัตถุประสงค์หลักหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

4. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 11) ซ่ึงสามารถ

กระตุ้นความสนใจ ท าให้เกิดการทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืน ๆ ใน
ช่องทางการจัดจาหน่าย การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสาร

จากผู้ส่งสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้ส่งข่าวสาร
จะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที การขายโดยพนักงานขายถือเป็นสื่อที่ส าคัญ
มาก (เสรี วงษ์มณฑา, 2547)  

5. การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) เป็นระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์เครือข่ายหนึ่ง ซ่ึงติดต่อเชื่องโยงกันเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งข้อมูลข่าวสารถึง

กันได้อย่างกว้างขวาง  
6. การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรือปากต่อปาก การตลาดแบบไวรัส คือเทคนิค

ทางการตลาดอย่างหนึ่ง ที่ใช้ Social Network ที่มีอยู่ก่อนแล้ว มาเสริมสร้าง ให้เกิดการพบเห็นตรา

สินค้า (Brand Awareness) หรือทาเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ ทางการตลาด โดยลักษณะการกระจาย
ข่าวสาร ในแบบ Viral Marketing จะเป็นลักษณะเหมือนการบอกแบบปากต่อปาก เพียงแต่ว่าในยุค  
 2.3.1  ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด  

Kotler (2006, p. 496 อ้างใน ภคมน  ภาสวัสด์ิ, 2550, หน้า 11) ให้ความหมายไว้ว่า      
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาด เพ่ือสื่อสารทั้งทางตรงและ 

ทางอ้อมกับผู้บริโภค เพ่ือเข้าใจในตราสินค้าหรือแบรนด์นั้นๆ อีกทั้งเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ผู้บริโภค โดยวิธีที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการขายและ
การประชาสัมพันธ์และแนะน าการสื่อสารแบบต่างๆ เหล่านี้มารวมกัน เพ่ือให้การติดต่อสื่อสาร              

มีความชัดเจนสอดคล้องกลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุด โดยผ่านข่าวสารต่างๆ  
ดารา  ทีปะปาล (2546) ให้ความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการว่าหมายถึง 

แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดที่ผู้บริหารการตลาดได้วางแผนพัฒนาขึ้นมา  โดยการน า 
เครื่องมือสื่อสารหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอย่างเหมาะสม เพ่ือให้สามารถส่งข่าวสารที่มีความ 
ชัดเจนสอดคล้องสัมพันธ์กันเป็นหนึ่งเดียวไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดผลตามที่มุ่งหวัง  
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ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคณะ (2546) ได้กล่าวถึงความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิง 
บูรณาการ โดยอ้างถึง American Association of Advertising Adencies (Four As) ซ่ึงได้ให้            

ค าจ ากัดความของ IMC ไว้ว่าเป็นแนวคิดการวางแผนการสื่อสารการตลาด ในการสร้างมูลค่าของ            
การ วางแผนโดยการประเมินบทบาทและใช้วิธีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ การโฆษณา   

การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น ซ่ึงการผสมผสานวิธีการเหล่านี้เข้าด้วยกันเพ่ือ           
ท า ให้เกิดความชัดเจนอย่างต่อเนื่อง 

ปณิศา  ลัญชานนท์ (2548) ให้ความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการว่า หมายถึง

กระบวนการ ติดต่อสื่อสารทางการตลาดเพ่ือแจ้งข่าวสารจูงใจและเตือนความทรงจ าแก่ตลาด
เป้าหมายเก่ียวกับ สินค้าหรือบริการขององค์กร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้รับข่าวสารเกิดทัศนคติที่ ดี 

เกิดความเชื่อถือ หรือพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงถือเป็น P ตัวหนึ่งของส่วนประสมการตลาด 
สมวงศ์  พงศ์สถาพร (2549) ให้ความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการว่าหมายถึง 

กระบวนการการพัฒนาและการน าองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ไปใช้ร่วมกัน 

เพ่ือชวนเชิญโน้มน้าวให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมให้คล้อยตามค าเชิญชวนเหล่านั้นโดยใช้ 
สื่อทุกประเภทอย่างมีประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

ธีรพันธ์  โล่ห์ทองค า (2544) การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการหรือแบบครบวงจร หมายถึง 
การใช้กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดหลายรูปแบบให้กลมกลืน ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมพิเศษไปในประเด็น 

เดียวกัน เพ่ือความชัดเจนตรงกันและส่งผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดโดยเหมาะสมกับกลุ่ม 
ผู้บริโภค จากการศึกษาความหมายดังกล่าว สรุปว่าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง 
กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดทั้งหมดทุกชนิด ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การขายโดยพนักงานขาย 

การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง เพ่ือน ามาผสมผสานกันให้เป็น ข่าวสาร
ที่มีความชัดเจนและเกิดพฤติกรรมการซ้ือจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ขั้นตอนการน า IMC ไปปฏิบัติ 

ฉัตยาพร  เสมอใจ (2545) ได้กล่าวถึงขั้นตอนการน าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ            
ไปปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพ ควรท าการศึกษาภาพรวมของขั้นตอนทั้งหมด จึงท าให้สามารถวางแผน 
ในการสร้างและด าเนินการของการสื่อสารได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม ซ่ึงขั้นตอนในการท า            

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการแบ่งออกเป็น 6 ขั้นตอน ต้ังแต่เริ่มต้นจากการวางแผนจนน าไปสู่
การปฏิบัติและควบคุมดังนี้ 

 1. ก าหนดวัตถุประสงค์ เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนและการด าเนินงานโดยธุรกิจต้อง 
ก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการถึงวัตถุประสงค์ที่ต้องการมีอะไรบ้าง เช่น 
ต้องการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า ต้องการปรับต าแหน่งของสินค้าหรือต้องการปกป้องแก้ไข 

ภาพลักษณ์ของสินค้า เป็นต้น 
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 2. ก าหนดเครื่องมือโดยการเลือกเครื่องมือการตลาดที่เหมาะสมกับวัตถุประสงค์นั้นๆ เช่น 
การใช้สื่อโฆษณาต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้การใช้การประชาสัมพันธ์ เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์และ 

การใช้การส่งเสริมการขาย เพ่ือให้การตัดสินใจซ้ือง่ายขึ้น เป็นต้น 
 3. ก าหนดระยะเวลาโดยพิจารณาถึงระยะเวลาและรักษาความต่อเนื่องในการใช้เครื่องมือ 

ทางการตลาดตามระยะเวลาให้เหมาะสมกับสินค้าโดยการจัดท าตารางในการด าเนินกิจกรรมแต่ละ  
ขั้นตอน เช่น ใช้การโฆษณาในการสร้างการรับรู้ในระยะแรกต่อมาใช้การส่งเสริมการขายโดยการแจก 
ตัวอย่างหรือลดราคาพิเศษในช่วงแนะน า เป็นต้น 

 4. ก าหนดงบประมาณโดยพิจารณาตามวัตถุประสงค์ของการท ากลยุทธ์การตลาดเป็นหลัก 
หลังจากนั้นจึงแบ่งตามประเภทสื่อที่ต้องการใช้เป็นพิเศษโดยก าหนดงบประมาณหลักก่อนจากนั้น         

จึงจัดสรรส าหรับสื่อแต่ละประเภทโดยละเอียด  
 5. ตรวจสอบปรับปรุงและด าเนินการโดยน าเสนอต่อที่ประชุมเพ่ือพิจารณาถึงความเหมาะสม 
ของงบประมาณตามแผนงานที่ก าหนด ซ่ึงต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  

 6. ติดตามควบคุมและประเมินผลโดยต้องใช้เกณฑ์จากการก าหนดวัตถุประสงค์มาวัด
วิธีการ ปฏิบัติงานว่าด าเนินงานไปตามแผนที่ได้วางไว้และได้ผลลัพธ์ตามที่คาดหวังหรือไม่ ซ่ึงสามารถ

วัดได้ จากสถิติที่ธุรกิจจัดท าขึ้น ส าหรับการวัดทัศนคติของลูกค้าและความพึงพอใจต้องใช้การสอบถาม
จากลูกค้าโดยตรง  
 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ ศศินา  ลมลอย (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อ                  
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ 

(2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ในงานวิจัย คือ ผู้บริโภคที่ใช้

บริการหรือเคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผู้วิจัยไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน โดยสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น แบบเจาะจง ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 310 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา 

ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test, 
Welch หรือ F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ) ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นหญิง มีอายุ 21-35 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด เป็น
พนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20 ,001-30,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม               

ด้านผิวพรรณ อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่  
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เพศ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05                 

(2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 มีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 43.8 
 และยังมีงานวิจัยของ ณดา  กิตติคุณาพร (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดบริการ
ที่มีผลต่อผู้สูงวัยในการเลือกใช้บริการ คลินิกเสริมความงาม ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์ 

เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้สูงวัยในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม          
ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้สูงวัยที่มาใช้บริการคลินิก

เสริมความงาม ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ทั้งที่อยู่ในศูนย์การค้าและนอกศูนย์การค้า จ านวน 200 คน 
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก และน าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ 
ร้อยละ และค่าเฉลี่ย ซ่ึงสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้  ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง อายุ 60 – 64 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 
อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 20,000 บาท เคยไปใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 

ชาติชาย คลินิกเวชกรรม ภายในช่วง 6 เดือน ที่ผ่านมา เคยใช้บริการบ ารุงผิวหน้า เช่น การท าทรีทเม้นต์ 
ยกกระชับใบหน้า เลเซอร์ และในช่วง 6 เดือน – 1 ปี เคยใช้บริการการปรับแต่งรูปหน้า โดยการฉีด
โบทอกซ์ / ฟิลเลอร์ สาเหตุที่ตัดสินใจมาใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่             

การได้รับค าแนะน าจากบุคคลรอบข้าง เข้ามารับบริการในช่วงวันธรรมดา (วันจันทร์ -ศุกร์) ช่วงบ่าย 
(12.00 – 17.00) ใช้บริการคลินิกเสริมความงามโดยเฉลี่ย 1-2 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
8,001 - 10,000 บาท รู้จักคลินิกเสริมความงามจาก เพ่ือนหรือคนรู้จักแนะน า ตนเองเป็นบุคคลที่มี

ผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามมากที่สุด จ านวนคลินิกเสริมความงามที่ใช้
บริการเป็นประจ า 1 ร้าน และ เหตุผลท่ีเลือกใช้บริการ คลินิกเสริมความงาม ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 

คือ แพทย์มีความเชี่ยวชาญ ตามล าดับ 
 2.3.2 ลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  

จากความหมายที่ได้ศึกษาในหัวข้อต่างๆ ไว้แล้ว สามารถสรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดเชิง 

บูรณาการมีลักษณะดังนี้ (เสรี  วงษ์มณฑา, 2547)  
1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการในระยะยาวและต่อเนื่องในการพัฒนา 

แผนตามหลักการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น เป็นการพัฒนาเพ่ือการสื่อสารการตลาดไม่ใช่เป็น 
เพียงการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์เท่านั้น ดังนั้น การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจึงเป็น 
กระบวนการที่ต้องกระท าในระยะยาวและต้องท าอย่างต่อเนื่อง  
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2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการสื่อสารเพ่ือต้องการจูงใจ ซ่ึงต้องใช้การสื่อสาร 
หลายรูปแบบร่วมกันสิ่งส าคัญในการสื่อสาร เพ่ือการจูงใจนั้นไม่ใช่เพ่ือสร้างให้เกิดการรู้จักการยอมรับ 

และการจดจ าเท่านั้น แต่มีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ธุรกิจต้องการด้วย ซ่ึงเกิดจาก 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค  

3. เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการโดยเน้นพฤติกรรมที่ต้องการให้เกิดขึ้น 
ซ่ึงไม่ใช่เพียงแค่การสร้างทัศนคติหรือการรับรู้ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดเท่านั้น แต่
จะต้องพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้าด้วย โดยเน้นว่าจะสามารถสร้างการสื่อสารตราสินค้าได้นาน

เท่าใด  
4. เน้นทุกวิธีการสื่อสารตราสินค้าในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตามหลักการสื่อสาร  

การตลาดเชิงบูรณาการโดยจะต้องครอบคลุมกิจกรรมที่ใช้สื่อทั้งหมดและกิจกรรมที่ไม่ใช้สื่อทั้งหมด 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Schultz, 1993 อ้างใน เสรี  วงษ์มณฑา, 2547) ได้
กล่าวว่าเครื่องมือของการสื่อสาร การตลาดแบบบูรณาการเป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่

จะใช้ทุกรูปแบบของการ ติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ  
การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การให้ข้อมูล ข่าวสาร เป็นการสื่อสารจูงใจผ่านสื่อ 

โฆษณาประเภทต่างๆ เพ่ือจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหา 
สาระที่โฆษณา อันเอ้ืออ านวยให้มีการซ้ือหรือใช้สินค้าและบริการ ตลอดจนชักน าให้ปฏิบัติตาม 
แนวความคิดต่างๆ ทั้งนี้ขอให้ผู้โฆษณาหรือผู้อุปถัมภ์จะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการสื่อนั้นๆ และเป็น    

การใช้สื่อประเภทต่างๆ ที่สามารถส่งน าข่าวสารไปสู่ผู้รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
การโฆษณาสามารถกระท าได้หลายรูปแบบ หลากหลายและสามารถกระท าได้หลายวิธีการโฆษณา 
ทุกชนิดจึงไม่เหมือนกัน แต่การโฆษณาแตกต่างกันขึ้นอยู่กับว่าใคร (Who) คือกลุ่มบุคคลที่เรา 

ต้องการให้ข่าวสารการโฆษณาไปถึง จะท าการโฆษณาที่ไหน (Where) จะใช้สื่อประเภทใด (Which) 
และสิ่งที่ต้องการที่จะโฆษณาคืออะไร (What) เป็นต้น  

ลักษณะของการโฆษณา  
1. การโฆษณาเป็นการสื่อสารจูงใจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ 

โดยวิธีการพูดการเขียนหรือการสื่อความหมายใดๆ ที่มีผลให้ผู้บริโภคเป้าหมายคิดคล้อยตาม กระท า

ตามหรือเปลี่ยนแปลง พฤติกรรมไปตามที่ผู้โฆษณาต้องการ  
2. การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติ หมายถึง การจูงใจโดยบอก 

คุณสมบัติที่เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และการจูงใจโดยใช้หลักการตอบสนองความต้องการ                    
ด้านจิตวิทยา  
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3. การโฆษณาเป็นการน าเสนอ สื่อสารผ่านสื่อมวลชนประเภทต่างๆ ซ่ึงสามารถเผยแพร่ 
ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการในระยะกว้างไกลได้สะดวกรวดเร็วท่ีสุด ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่าง 
กว้างขวาง ไปสู่มวลชนอย่างรวดเร็ว เข้าถึงพร้อมกันและทั่วถึง  

4. การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดสินค้าและบริการโดยใช้วิธีการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิด 
ความพอใจเกิดทัศนคติที่ดี อันจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงในการซ้ือสินค้าหรือบริการที่เสนอขาย  

5. การโฆษณาต้องระบุผู้สนับสนุนหรือตัวผู้โฆษณา ซ่ึงมีผลความเชื่อถือของผู้บริโภคสร้าง 
ความเชื่อม่ันและแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสินค้า (Advertising) มิใช่เป็นการโฆษณาชวนเชื่อ 
(Propaganda)  

6. การโฆษณาต้องจ่ายค่าตอบแทนในการโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง 
หนังสือพิมพ์ วารสาร และนิตยสาร เป็นต้น ดังนั้นผู้โฆษณาจะต้องมีงบประมาณ เพ่ือการโฆษณา
สินค้าหรือบริการต่างๆ ด้วย  

องค์ประกอบของการโฆษณาจ าแนกออกเป็น 4 ประการ ได้แก่  
1. ผู้โฆษณา (Advertiser) คือ เจ้าของสินค้าหรือเจ้าของบริการ ซ่ึงจะต้องประสานกับ            

งานด้านการตลาดของหน่วยงานนั้น โฆษณาทุกชิ้นจะต้องปรากฏตัวผู้โฆษณาให้ชัดเจนและผู้โฆษณา 
จะต้องรับผิดชอบค่าใช้จ่ายในการโฆษณาทั้งหมด  

2. สิ่งโฆษณา (Advertisement) คือ โฆษณาที่ท าส าเร็จรูปแล้วหรือสิ่งพิมพ์ประเภทต่างๆ 
ที่ประกอบด้วย ข้อความ รูปภาพ ซ่ึงจะสื่อถึงสินค้าหรือบริการที่เห็นอยู่บนหน้าหนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
รวมถึงภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์และบทโฆษณาทางวิทยุ เป็นต้น  

3. สื่อโฆษณา (Advertising) คือ สื่อที่ผู้โฆษณาเลือกใช้ในการเผยแพร่งานโฆษณาไปยัง 
กลุ่มบริโภคเป้าหมาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น สื่อโฆษณาเป็นเครื่องมือส าคัญที่น า
โฆษณาไปยังกลุ่มผู้บริโภค สื่อโฆษณาแบ่งเป็นประเภทต่างๆ ตามความเหมาะสมของสินค้าที่ต้องการ 
น าเสนอ นักโฆษณาแบ่งสื่อโฆษณาเป็น 3 ประเภท คือ 
  3.1 สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ (Print Media) เป็นการโฆษณาโดยใช้ตัวหนังสือเป็น 
ตัวกลางถ่ายทอดความคิดไปสู่ประชาชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์รายวัน หนังสือพิมพ์ราย สัปดาห์ 
นิตยสาร ใบปลิว แผ่นพับ โปสเตอร์ คู่มือการใช้สินค้า แบบตัวอย่างสินค้า เป็นต้น  
  3.2 สื่อโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ (Broadcasting Media) เป็น           
การโฆษณาโดยใช้เสียง ภาพ หรือตัวอักษร ได้แก่ เสียงตามสาย วิทยุ และโทรทัศน์ เป็นต้น  
  3.3 สื่อโฆษณาประเภทอ่ืนๆ หมายถึง สื่อโฆษณาอ่ืนๆ นอกเหนือจากสื่อที่กล่าวแล้ว 
ข้างต้น เช่น ภาพยนตร์ อินเทอร์เนต สื่อที่ใช้โฆษณาที่จุดขาย รวมถึงสื่อโฆษณานอกสถานที่ เช่น   
ป้ายโฆษณาที่ติดรถโดยสารประจ าทางหรือรถแท็กซ่ี แผ่นป้ายต่างๆ ที่ติดต้ังไว้ตามอาคารสูงๆ หรือ
ตามสี่แยก หรือติดไว้ ณ ที่พักผู้โดยสาร ป้ายโฆษณารอบๆ สนามกีฬา เม่ือมีการแข่งขันกีฬานัดส าคัญๆ 
เป็นต้น  
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4. กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Consumer) บุคคลทั่วไปที่รับสารเก่ียวกับงานโฆษณา ซ่ึงหาก
เกิดความรู้สึกถูกใจ ชื่นชมหรือชอบสินค้าหรือบริการ จะน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า หรือ

บริการได้ ในทางโฆษณากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจะหมายรวมถึงผู้ใช้สินค้าหรือบริการ  
5. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสารจาก  

ผู้ส่งสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้ส่งข่าวสารจะ 
สามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที การขายโดยพนักงานขายถือเป็นสื่อที่ส าคัญมาก  
 คุณลักษณะของนักขายที่ดี  

1. ลักษณะท่าทาง (Appearance) ความประทับใจแต่แรกเป็นสิ่งที่ส าคัญ นักขายที่เก่ง 
จะต้องพยายามท าให้ผู้คาดว่าจะเป็นลูกค้าเกิดความประทับใจต้ังแต่แรกเห็น เพราะเขาอาจจะไม่ได้ 

โอกาสเป็นครั้งที่สองการสร้างความประทับใจแต่แรกพบนั้นจะเกิดจากลักษณะท่าทางการแสดงออก 
จากบุคลิกภาพภายนอกของนักขาย  
 2. เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายเสื้อผ้ามีความส าคัญต่อนักขายเช่นเดียวกับบรรจุภัณฑ์มี ความส าคัญต่อ

ผลิตภัณฑ์ การแต่งกายอย่างมีรสนิยมและรู้จักกาลเทศะ เป็นกุญแจส าคัญไปสู่ ความส าเร็จในการขาย 
เสื้อผ้าที่จะสวมใส่จะต้องเหมาะสมกับประเภทของงานขายและประเภท ของลูกค้าที่นักขายจะไปพบ  

3.  การแต่งตัว การแต่งตัวมีความส าคัญเช่นเดียวกับเสื้อผ้าในการที่จะสร้างความประทับใจ 
แต่แรกพบ น้ าหอม ทรงผม การแต่งหน้า เหล่านี้ควรจะได้มีการเลือกใช้ให้เหมาะสม เพ่ือบ่งถึงรสนิยมที่ดี  
 4. น้ าเสียงและนิสัยการสนทนา น้ าเสียงในการพูดและค าพูดที่รื่นรมย์จะช่วยเสริม            

การเสนอขายให้มีประสิทธิภาพน้ าเสียงที่ใช้ในการพูดกับลูกค้าควรแสดงความอบอุ่นและเป็นมิตร  
และออกเสียงให้ชัดเจนได้ หลักในการพูดให้เป็นที่พอใจนิสัยในการพูดสามารถท าลาย/ลดคุณค่า 
ประสิทธิภาพของการขายได้ การพูดอ้อมแอ้ม ก ากวม ออกเสียงผิดๆ และใช้ค าแสลงสมารถท าให้ 

ลูกค้าเกิดความร าคาญ  
5. กิริยามารยาทและธรรมเนียมปฏิบัติ ความสุภาพและกิริยามารยาทเป็นสิ่งที่เป็น 

ประโยชน์ที่พิเศษและทุกคนทราบดี แม้ว่ากิริยามารยาทท่ีดีโดยล าพังแล้วอาจจะไม่สามารถท า        
การขายได้ให้เกิดขึ้นได้ แต่มารยาทท่ีไม่ดีก็สามารถท าลายโอกาสที่จะขายได้ การเป็นผู้ฟังที่ดิ         
ไม่ขัดจังหวะลูกค้าบ่อยๆ ตลอดจนการพูดและการกระท าที่เป็นธรรมชาติ มีความสุภาพนิ่มนวลจะ

ช่วยเสริม ภาพลักษณ์ของนักขายในสายตาของลูกค้า  
6. ทักษะในการติดต่อสื่อสาร คุณลักษณะด้านบุคลิกภาพที่กล่าวมาแล้วนั้นเป็นส่วนส าคัญ 

ที่น าไปสู่ทักษะในการสื่อสารที่ดี สามารถสื่อสารด้วยความกระตือรือร้น ความเชื่อม่ัน การมองโลก           
ในแง่ดี และความจริงใจการติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ต้องการวิธีการพูดและไวยากรณ์ที่ดี วิธีการพูด 
นั้นเก่ียวข้องกับการใช้ค าที่ถูกต้องและการออกเสียงชัดเจน เพราะการพูดจะแสดงถึงวิธีการ อันดับแรก

ทีพ่นักงานขายจะส่งข่าวสาร จึงเป็นสิ่งส าคัญที่ต้องมีการใช้ค าที่ถูกต้องและลูกค้าสามารถ เข้าใจ  
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 7. ทัศนคติของนักขาย การที่มีทัศนคติในทางบวกจะน ามาซ่ึงลักษณะที่จ าเป็นความส าเร็จ 
ในการขายร่วมกัน ทัศนคติในทางบวกจะเป็นเสมือนส่วนผสมที่กระตุ้นเม่ือน ามารวมเข้ากับ 

ความสามารถพิเศษอ่ืนๆ จะช่วยให้ประสบความส าเร็จในการขาย โดยทั่วไปและงานที่ท าโดยเฉพาะ 
อย่างยิ่งในการขายซ่ึงความส าเร็จขึ้นกับความพยายาม นักขายที่ดีมักจะมองโลกในแง่ดีเสมอ ทัศนคติ

ในทางบวกเป็นส่วนประกอบของความกระตือรือร้น การมีจุดมุ่งหมายที่แน่นอนและความเชื่อม่ันใน
ตัวเอง  
 8. ลักษณะเฉพาะของบุคลิกภาพที่นักขายควรต้องมี เช่น ความเพียรพยายาม ความร่าเริง 

ความกระตือรือร้น ความเชื่อถือไว้ใจได้ ความซ่ือสัตย์และจริงใจ อุปนิสัยใจคอหรือคุณสมบัติ 
ความเห็นอกเห็นใจ การยกย่องนับถือ ความเชื่อม่ันในตัวเอง ความสามารถด้านสติ ปัญญา  

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ 
หรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้จัดจ าหน่ายหรือ 
ผู้บริโภคคนสุดท้ายโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด หรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความ 

ต้องการซ่ึงที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย โดยสามารถกระตุ้นความสนใจ 
ท าให้เกิดการทดลองใช้หรือการซ้ือโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนๆ ในช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การส่งเสริมการขายแบ่งตามกิจกรรมการเสริมการขายได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ดังนี้คือ  
 1. การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค (Consumer-Oriented Sales Promotion) 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภคที่นิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การแจกคูปอง (Couponing) 

การแจกของตัวอย่าง (Sampling) การให้ของแถม (Premiums) การเพ่ิมขนาดบรรจุภัณฑ์           
(Bonus Packs) การลดราคา (Price-Offs) การคืนเงิน (Rebates) การแข่งขัน (Contests) การชิงโชค 
(Sweepstakes) และการอุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ (Event Sponsorship) กิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขาย

เหล่านี้จัดท าขึ้นมุ่งเน้นที่ผู้บริโภคซ่ึงเป็นผู้ซ้ือสินค้าและบริการโดยตรง โดยออกแบบเสนอให้กับ 
ผู้บริโภคเพ่ือจูงใจให้ซื้อสินค้าของบริษัท  

 2. การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่คนกลาง (Trade-Oriented Sales Promotion) กิจกรรม
การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่คนกลางหรือผู้จัดจ าหน่ายที่นิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การให้ ส่วนลด
ทางการค้า (Trade Allowances) การจัดแสดง ณ แหล่งซ้ือ (Point of Purchase Display)                 

การแข่งขันทางการขาย (Sales Contests) การจัดโปรแกรมฝึกอบรม (Training Programs) การจดั แสดง
สินค้า (Trade Shows) และการโฆษณาร่วม (Cooperative Advertising) กิจกรรมการส่งเสริม   

การขายเหล่านี้จะออกแบบขึ้นเพ่ือเป็นการกระตุ้นจูงใจผู้จัดจ าหน่ายหรือคนกลางเพ่ือให้รับผลิตภัณฑ์  
จากผู้ประกอบการไปจ าหน่ายและทั้งยังเป็นการสร้างความพยายามพิเศษให้กับคนกลางเพ่ือน าไปเป็น  
เครื่องมือในการส่งเสริมการขายกับลูกค้าอีกต่อหนึ่งด้วย  
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การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การติดต่อสื่อสารขององค์การกับกลุ่มต่างๆ ที่มี 
ผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจัยการผลิตผู้ถือหุ้นหรือลูกค้าโดยมี 

วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเชื่อและภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์ ตลอดจนเป็น 
การให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  

          1. ใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่งซ่ึงคุณสมบัติ อ่ืนๆ 
ไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่งคุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่งภาพลักษณ์ จะเป็น
สิ่งเดียวท่ีจะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดีเม่ือสิ่งอ่ืนเท่ากันหมด ภาพลักษณ์จึงเป็น สิ่งเดียว         

ที่เหลืออยู่เพ่ือใช้ในการต่อสู้ได้  
 2. การประชาสัมพันธ์ จะใช้เม่ือต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้าบางชนิดจะประสบ 

ความส าเร็จได้เม่ือคนมีความรู้ในตราสินค้านั้น จึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเก่ียวกับสินค้า  
 3. เม่ือมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากที่จะสร้างมูลค่าเพ่ิม (Values Added) ให้กับผลิตภัณฑ์ 
และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาที 

เท่านั้น ดังนั้นจึงใส่ข้อมูลเข้าไปในโฆษณามากๆ ไม่ได้ ควรใช้ PR แทนในกรณีที่มีข้อมูลมากมายที่เป็น 
จุดชื่นชมในสินค้า  

 4. สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ เช่น การให้สัมภาษณ์/ให้ข่าว การจัดนิทรรศการ การจัด
เหตุการณ์พิเศษ การบริจาคเพ่ือการกุศล การเป็นสปอนเซอร์ การตีพิมพ์เอกสาร การสร้าง 
ความสัมพันธ์อันดีกับชุมชน เป็นต้น  

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของบริษัทไปยังลูกค้า 
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพ่ือให้ได้รับการตอบสนองหรือการซ้ือสินค้า การตลาดทางตรงไม่ได้มีเพียง  
แต่การส่งจดหมายทางตรงหรือส่งแคตตาล็อกสั่งสินค้าทางไปรษณีย์ แต่เก่ียวข้องกับกิจกรรมที่ 

หลากหลาย อาทิ การจัดการฐานข้อมูล การขายตรง การตลาดทางโทรศัพท์ การโฆษณาที่ตอบสนอง 
โดยตรงผ่านจดหมายทางตรงอินเตอร์เน็ตและสื่อสิ่งพิมพ์ หรือสื่อโทรทัศน์อ่ืนๆบางบริษัทไม่ได้ใช้ 

ช่องทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากใช้ช่องทางการขายอิสระในการขายสินค้าโดยตรงไปยังลูกค้า   
 และมีงานวิจัยของ ชนุตพร  ศิริผล (2560) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าของคลินิกเสริมความงามระดับชาติในจังหวัดนครราชสีมา          

มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าของคลินิก
เสริมความงามระดับชาติในจังหวัดนครราชสีมา ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ลูกค้าที่ใช้บริการ

คลินิกเสริมความงามระดับชาติในจังหวัดนครราชสีมา จ านวน 396 คน คิดเป็นอัตราตอบกลับร้อยละ 99 
เครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามวิเคราะห์ข้อมูลด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์          

การถดถอยพหุคูณผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการใน ด้านการขายโดย
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พนักงานขาย ด้านการโฆษณา และด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าในตราสินค้าของ
คลินิกเสริมความงามระดับชาติในจังหวัดนครราชสีมา อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ในขณะที่ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก และด้านการตลาดทางตรง ไม่ส่งผลต่อคุณค่าตรา
สินค้าของคลินิกเสริมความงามระดับชาติในจังหวัดนครราชสีมา ในภาพรวมตัวแปรการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการที่น ามาใช้ในการศึกษานี้สามารถพยากรณ์คุณค่าตราสินค้าได้ร้อยละ 50.4 
ซ่ึงจากผลการศึกษาผู้บริหารคลินิกเสริมความงามควรมีการเพ่ิมช่องทางในการขายให้มีความ
หลากหลาย การจัดการส่งเสริมการขายที่เหมาะสม รวมถึงการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ้งเน้นให้

ความส าคัญกับลูกค้าก็จะเป็นส่วนหนึ่งที่จะช่วยเพ่ิมการสร้างคุณค่าในตราสินค้าของคลินิกเสริมความงาม
ระดับชาติให้สูงขึ้น 

สรุปได้ว่า การสรุปการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการวางแผนที่มุ่งใช้
เครื่องมือสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ช่วยเสริมสร้างประสิทธิภาพสูงสุดให้แก่การติดต่อสื่อสารเพ่ือ          
ส่งข่าวสารเก่ียวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจนเป็นไปในทิศทางเดียวกันและมีการสื่อสาร

การตลาดที่เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน 
 

2.4  แนวค ิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ ื้อของผู้บร ิโภค   
 2.4.1  ความหมายของการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจ คือ กระบวนการเลือกแนวทางในการปฏิบัติที่คิดว่าเหมาะสมมาใช้ในสถานการณ์

หรือปัญหาต่างๆ (พะยอม  วงศ์สารศรี, 2542) 
 การตัดสินใจ เป็นกระบวนการคิดโดยการใช้เหตุผลเป็นทางเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลาย
ทางเลือกที่มีอยู่เพ่ือให้ได้มาซ่ึงทางเลือกที่ ดีที่สุด และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของตนเอง

ให้ได้มากที่สุด 
 การตัดสินใจ คือ กระบวนการหรือขั้นตอนต่างๆ  ของการตัดสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) 

เป็นขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือที่เก่ียวข้องกับผู้บริโภค โดยประกอบด้วยการรับรู้ปัญหาการค้นคว้า
ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2552) 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคประกอบด้วย 6 ขั้นตอน นับต้ังแต่การรับรู้ถึงความต้องการ

และค้นหาข้อมูลที่ต้องการสินค้าที่ต้องการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเปิดทางเลือกว่า
เลือกสินค้าไหนที่ได้ตรงความต้องการจึงตัดสินใจซ้ือ (มานิต รัตนสุวรรณ และ สมฤดี ศรีจรรยา, 2554) 

 จากความหมายของการตัดสินใจที่ได้กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปความหมายของการ
ตัดสินใจได้ดังนี้ การตัดสินใจ คือ การศึกษาการตัดสินใจที่ใช้กระบวนการทางความคิดในการคิด
วิเคราะห์ที่เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจเลือก เพ่ือสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค

ในการตัดสินใจซ่ึงให้ได้มาในสิ่งที่ดีที่สุดและตรงกับความต้องการของผู้ซ้ือมากที่สุด 
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 2.4.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process) เป็นล าดับ 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค จากการส ารวจรายงานของผู้บริโภคจ านวนมากใน 
กระบวนการซ้ือ พบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือ   

การรับรู้ปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือกก่อนการซ้ือ 4) การตัดสินใจซ้ือ            
5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ทั้งนี้ผู้บริโภคอาจข้ามหรือย้อนกลับไปเริ่มต้นขั้นตอนก่อนนี้ก็ไ ด้ ซ่ึง
แสดงให้เห็นว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือเริ่มต้นก่อนการซ้ือจริง ๆ และมีผลกระทบหลังจาก การซ้ือ 

โดยมีรายละเอียดในแต่ละขั้นตอนดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541)  
1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 

Recognition) เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเกิดขึ้นเม่ือบุคคลระลึกถึงความ
แตกต่างระหว่าง สิ่งที่เขามีอยู่กับสิ่งที่เขาต้องการ (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2004, p. 100) ซ่ึง
เกิดจาก 1) ตัวแปรภายในหรือปัจจัยด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย ความต้องการและการจงูใจ บุคลิกภาพ

และแนวความคิด ส่วนตัว การรับรู้ การเรียนรู้ และทัศนคติ 2) ตัวแปรภายนอก หรือปัจจัย
สิ่งแวดล้อมด้านสังคม วัฒนธรรม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรมและ

วัฒนธรรมย่อย ปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อการก าหนดความต้องการของแต่ละบุคคล 
2. การค้นหาข้อมูล (Search for Information) หรือการค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือ 

(Prepurchase Search) เม่ือบุคคลได้รับรู้ถึงความต้องการแล้ว เขาจะค้นหาวิธีการที่จะท าให้ ความ

ต้องการดังกล่าวได้รับการตอบสนอง ซ่ึงผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือ บริการที่
สามารถตอบสนองความต้องการได้ 2 ทาง คือ  
  2.1 การค้นหาข้อมูลจากภายใน (Internal Search) โดยทบทวนความทรงจ าในอดีต 

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าที่ตนเองเคยซ้ือ  
  2.2 การค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External Search) ซ่ึงสามารถค้นหาได้จาก 5 แหล่ง ดังนี้  

                2.2.1  แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เป็นต้น 
                      2.2.2  แหล่งการค้า (Commercial Sources) หรือแหล่งข้อมูลที่จัดโดยนักการ
ตลาด (Marketer-Dominated Sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย เป็นต้น  

                      2.2.3  แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
เป็นต้น  

                      2.2.4  แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การควบคุม                 
การตรวจสอบ การใช้สินค้า เป็นต้น 
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                      2.2.5 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพ 
ผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ 

ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
           สินค้าและบริการที่มีความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซ้ือต่ าผู้ซ้ืออาจใช้การค้นหาข้อมูล

จากภายใน โดยการเลือกตราสินค้าที่ตนเองรู้จักหรือเคยใช้มาก่อน ดังนั้น นักการตลาดจึงควร ให้
ความส าคัญในการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก ส่วนสินค้าและบริการที่ต้องใช้ความสลับซับซ้อนใน
การตัดสินใจซ้ือสูง นักการตลาด ต้องใช้ความพยายามในการขายและส่งเสริมการตลาด เพ่ือกระตุ้น 

ให้บุคคลมีการค้นหาข้อมูล เก่ียวกับสินค้าและบริการมากขึ้น ในขั้นตอนการรับรู้ถึงความต้องการและ
การค้นหาข้อมูลเหล่านี้ ผู้บริโภคจะเก่ียวข้องกับกระบวนการข้อมูล  

 กระบวนการข้อมูล (Information Processing) หมายถึง กระบวนการซ่ึงมีการรับรู้ 
(Received) ถึงสิ่งกระตุ้น (Stimulus) การตีความหมาย (Interpreted) การเก็บรักษาในความทรงจ า 
(Store in Emory) และการน ากลับมาใช้ภายหลัง (Retrieved) (Blackwell, Miniard, & Engel, 

2006, p. 77) เม่ือผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลจากภายนอก ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากสิ่งกระตุ้นโดย
นักการตลาด เช่น การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ และสิ่งกระตุ้นโดยกลุ่มอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่นักการตลาด เช่น 

ครอบครัว เพ่ือน เป็นต้น ซ่ึงสิ่งกระตุ้นเหล่านี้จะส่งผลต่อกระบวนการข้อมูลของผู้บริโภค โดย
รายละเอียด ดังนี้ 
  1) การเปิดรับข่าวสาร (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรู้จากสิ่งกระตุ้นโดย

ผ่าน ประสาทสัมผัสหนึ่งอย่างขึ้นไป ได้แก่ การได้เห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้ลิ้มรส ได้สัมผัส  
  2) ความต้ังใจ (Attention) เป็นขั้นที่ผู้รับข่าวสารเกิดความต้ังใจที่จะรับฟังข่าวสารนั้น 
ต่อไปถ้าข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับในขั้นที่หนึ่งน่าสนใจ  

  3) ความเข้าใจ (Comprehension) เป็นขั้นที่ผู้รับข่าวสารเกิดความเข้าใจในข่าวสารที่
เขาได้ต้ังใจฟัง 

  4) การยอมรับ (Acceptance) ในขั้นนี้ข่าวสารจะมีผลกระทบต่อทัศนคติ ความเชื่อ 
และความรู้สึกของผู้รับข่าวสาร เพ่ือให้ผู้รับข่าวสารเกิดการยอมรับข่าวสารนั้นด้วยความเต็มใจ  
  5) การเก็บรักษา (Retention) เป็นการส่งข้อมูลที่ยอมรับสู่ความทรงจ าระยะยาว   

โดยผู้รับข่าวสารสามารถจดจ าข่าวสารที่ได้รับมา (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006, p. 79)  
3.  การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) หลังจากที่ได้ค้นหาข้อมูลแล้ว 

ผู้บริโภคต้องท าการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ที่เป็นไปได้ก่อนท าการตัดสินใจ ในขั้นนี้ผู้บริโภคต้อง
ก าหนดเกณฑ์การพิจารณาที่จะใช้ส าหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑ์การพิจารณาเป็นเรื่องของเหตุผลท่ี
มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น หรือเป็นเรื่องของความพอใจส่วน

บุคคล เช่น ชื่อเสียงของตราสินค้า แบบ หรือสี เป็นต้น จากเกณฑ์ที่ก าหนดจะท าให้ผู้บริโภคทราบถึง
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ทางเลือกที่เป็นไปได้ ถ้าทางเลือกที่เป็นไปได้มีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผล ก็ท าได้ง่าย แต่
บางครั้งทางเลือกที่เป็นไปได้มีหลายทางเลือก ฉะนั้น ผู้บริโภคจึงต้องพิจารณา ทางเลือกที่ก่อให้เกิด

ความพึงพอใจมากที่สุด ดังนั้นนักการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจที่จะศึกษาถึง เกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ส าหรับ
การประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ เกณฑ์การประเมินผลมีการก าหนดขึ้นมาและได้รับอิทธิพลจากความ

แตกต่างของแต่ละบุคคล ซ่ึงพิจารณาจากปัจจัยด้านจิตวิทยาและอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมด้านสังคม 
และวัฒนธรรม ซ่ึงปรากฏในรูปของสิ่งจูงใจ (Motives) ค่านิยม (Value) รูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) และอ่ืน ๆ 

4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกแล้ว จะเป็น
ขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ การซ้ือโดยทั่วไปเกิดขึ้นในร้านค้าปลีก แต่อย่างไรก็ตาม อาจเกิดขึ้น  

ในบ้านหรือส านักงานของลูกค้าก็ได้  
5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behaviour) หรือผลลัพธ์ภายหลังการซ้ือ 

(Postpurchase Outcome) ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจริง (Perceived Value) 

จากการบริโภคหรือใช้ผลิตภัณฑ์กับความคาดหวัง (Expectation) ถ้าคุณค่าได้รับมากกว่าความ
คาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) แต่ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าความคาดหวัง 

ผู้บริโภคจะมีการจัดการผลิตภัณฑ์นั้นหลายวิธี ได้แก่ ก าจัดทิ้ง รีไซเคิล เป็นต้น  
 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ อณิษฐา  ผลประเสริฐ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความสัมพันธ์กับ       
การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค รวมถึงศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดธุรกิจบริการ 7 ด้าน ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา 

(Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจัยด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) และ

ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มคนที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

การประมวลผลจากโปรแกรมส าเร็จรูป  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านบุคคล

หรือพนักงาน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิจัยพบว่า  
การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภคโดยรวมไม่แตกต่างกันใน

ระหว่างผู้ที่มี อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ในขณะที่ เพศที่แตกต่างกัน ตัดสินใจ
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ใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณแตกต่างกัน โดยเพศหญิง มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซ้ือ
มากกว่าเพศชาย 

Kotler (1997) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเปรียบเสมือน “กล่องด า” 
เนื่องจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนหรือไม่สามารถทราบความต้องการของผู้บริโภคได้ 

จ าต้องพยายามค้นหากระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซ้ือและ ลักษณะ
การตัดสินใจของผู้ซ้ือ โดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ได้แก่      
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้ซ้ือหรือผู้บริโภคที่กว้างขวางที่สุด 

ประกอบด้วย 
  1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน เป็นปัจจัยที่มีผลต่อคนส่วนใหญ่ในสังคม และเป็นตัวก าหนด 

ความต้องการและพฤติกรรมพ้ืนฐานโดยส่วนใหญ่ของบุคคล เป็นสิ่งที่ปลูกฝังโดยเริ่มจากครอบครัว 
โรงเรียน และสังคม ดังนั้น ควรให้ความสนใจศึกษารายละเอียดของวัฒนธรรมเพ่ือที่จะปรับปรุง 
สินค้า  

  1.2 วัฒนธรรมย่อยหรือวัฒนธรรมเฉพาะกลุ่ม เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากวัฒนธรรมของ 
บุคคลบางกลุ่ม ซ่ึงเป็นวัฒนธรรมที่ได้รับการยอมรับจากสมาชิกในกลุ่ม ส าหรับสินค้าและบริการ 

บางอย่างที่เจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่มีวัฒนธรรมย่อยเป็นของกลุ่มนั้น จ าเป็นต้องศึกษาและท าความ
เข้าใจในวัฒนธรรมย่อยนั้นด้วย  
  1.3 ระดับชั้นในสังคม เช่น ฐานะ การศึกษา หรืออาชีพ เป็นตัวก าหนดพฤติกรรม           

การบริโภคของคนในแต่ละกลุ่ม เพ่ือสร้างการยอมรับจากระดับชั้นในสังคมนั้น ๆ 
2. ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย  

  2.1 กลุ่มอ้างอิง ได้แก่ กลุ่มบุคคลที่มีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล             

ทั้งทางตรงและทางอ้อม กลุ่มที่มีผลโดยตรง เรียกว่า Membership Group ซ่ึงประกอบด้วย กลุ่มปฐมภูมิ 
(Primary Group) เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน หรือเพ่ือนร่วมงาน ซ่ึงเป็นกลุ่ม บุคคลที่มี              

การติดต่ออย่างใกล้ชิดและไม่เป็นทางการ และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) เช่น ศาสนา อาชีพ 
หรือสหภาพ เป็นกลุ่มที่มีการติดต่อกันอย่างเป็นทางการ แต่มิได้มีการติดต่อกันเป็น ประจ า ซ่ึงต้อง
ก าหนดกลุ่มอ้างอิงของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือบุคคลที่เป็นตัวแทนของสินค้าและบริการ (Opinion 

Leader) ซ่ึงเป็นบุคคลที่สังคมยอมรับ เพ่ือเป็นตัวแทนของสินค้าและบริการ 
  2.2 ครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค จึง

จะต้องศึกษาถึงบทบาทและความสัมพันธ์ของบุคคลในครอบครัว พฤติกรรมการบริโภคของ บุคคลใน
ครอบครัว บุคคลที่มีอ านาจในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือใช้บริการในครอบครัว บทบาทและสถานะ
บุคคล จะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมี

บทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
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3. ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย  
  3.1 อายุการที่มีอายุแตกต่างกัน ย่อมจะมีความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 

การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุ เช่น กลุ่มวัยรุ่นมักจะชอบใช้จ่ายเงินไปกับสิ่งที่แปลกใหม่ สินค้าและ 
บริการที่เป็นแฟชั่นมากกว่าการเก็บเงินออม หรือน าเงินไปฝากธนาคาร  

  3.2 ขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะ 
ของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทางด้านทัศนคติ 
และค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดความต้องการในตัวสินค้าและบริการ และพฤติกรรมซ้ือสินค้าหรือ  

ใช้บริการที่แตกต่างกัน เช่น เป็นโสดและอยู่ในวัยหนุ่มสาว คู่สมรสหรือบุคคลที่อยู่คนเดียว เนื่องจาก
การหย่าร้างก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกัน  

  3.3 อาชีพ ซ่ึงอาชีพของบุคคลแต่ละคนจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ สินค้า
และบริการที่แตกต่างกัน จะต้องศึกษาว่า กลุ่มบุคคลในอาชีพใด ให้ความสนใจกับสินค้าและบริการใด
มากที่สุด เพ่ือจะจัดกิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการให้เหมาะสม  

  3.4 รายได้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อ 
สินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจบริโภค โอกาสเหล่านี้ จึงจ าเป็นต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ ส่วน

บุคคล การออม และอัตราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ า คนมีรายได้ต่ า กิจการต้องปรับปรุงสินค้า
และบริการ การจัดจ าหน่าย การต้ังราคา ลดการผลิต และสินค้าคงคลัง รวมไปถึงวิธีการต่าง ๆ เพ่ือ
ป้องกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน  

  3.5 การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าและบริการที่มีคุณภาพดี 
มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า  
  3.6 รูปแบบการด ารงชีวิต โดยการแสดงออกในรูปของ AIOs คือ กิจกรรม (Activity) 

ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) รูปแบบการด ารงชีวิตขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ชั้นของ 
สังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล ทางการตลาดเชื่อว่า การเลือกบริโภคสินค้าและบริการของ 

บุคคลขึ้นอยู่กับรูปแบบการด ารงชีวิต 
 4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา การเลือกบริโภคของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา               
ถือว่าเป็นปัจจัยภายในของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและการใช้บริการ  

ประกอบด้วย  
  4.1 การจูงใจ เป็นสิ่งที่เกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น 

สิ่งกระตุ้นที่ทางการตลาดใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ  
  4.2 การรับรู้ เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซ่ึงขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ 
ประสบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์ ส่วนปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้นการรับรู้ของประสาท 

สัมผัสท้ังห้า  



35 

  4.3 การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงหรือความโน้มเอียงของพฤติกรรมจาก 
ประสบการณ์ที่ผ่านมา การตลาดจึงได้มีการประยุกต์แนวความคิดนี้ ด้วยการโฆษณาซ้ าแล้วซ้ าอีก 

หรือจัดการส่งเสริมการขาย เพ่ือท าให้การตัดสินใจซ้ือสินค้าและใช้บริการเป็นประจ า สิ่งกระตุ้นที่จะมี
อิทธิพลทีท่ าให้เกิดการเรียนรู้ได้ ต้องมีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค 

  4.4 ความเชื่อและทัศนคติ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเป็น      
ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต ซ่ึงบางความเชื่อเป็นความเชื่อในด้านลบ จึงจ้องมีการรณรงค์เพ่ือแก้ไข 
ความเชื่อที่ผิดนั้น  

  4.5 บุคลิกภาพ เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นสิ่งที่มีอิทธิพล 
ต่อความเชื่อ ซ่ึงมีทางเลือกอยู่ 2 ทางเลือก ทางเลือกที่ 1 คือ สร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้สอดคล้อง 

กับสินค้าและบริการของกิจการ หรือพิจารณาว่า ทัศนคติของผู้บริโภคเป็นอย่างไร แล้วจึงพัฒนา 
สินค้าและบริการให้สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค ซ่ึงวิธีหลังนี้จะท าได้ง่ายกว่า ส าหรับการสร้าง
ทัศนคตินั้น ต้องยึดหลักองค์ประกอบของการเกิดทัศนคติซ่ึงมี 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนของ ความเข้าใจ 

ส่วนของความรู้สึก และส่วนของพฤติกรรม  
  4.6 แนวความคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเองหรือ 

ความคิดที่บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนเกิดความประทับใจ 
            จากการศึกษาแนวคิดที่เก่ียวกับการตัดสินใจและกระบวนการตัดสินใจ สรุปได้ว่า               
การตัดสินใจ หมายถึงการพิจารณาโดยใช้ข้อมูล หลักการและเหตุผล วิเคราะห์อย่างถี่ถ้วนในการหา

ทางเลือกที่ดีที่สุด และเหมาะสมที่สุดจากหลาย ๆ  ทางเลือก และกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
(Consumer Buying Decision Process) นั้นเป็นขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอน 
คือ 1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก

ก่อนการซ้ือ 4) การตัดสินใจซ้ือ 5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 

2.5  แนวคดิภาพรวมลักษณะธรุกจิเสรมิความงาม  
เม่ือมองภาพรวมธุรกิจเสริมความงามทั้งระบบ โดยส่วนใหญ่ในด้านธุรกิจเสริมความงาม            

มีสัดส่วนท ารายได้ได้มหาศาล เพราะความงามมีส่วนเข้ามาเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวันของมนุษย์โลก

ได้ไม่น้อย ทั้งนี้ยังไม่นับรวมกับธุรกิจที่เก่ียวข้องอีกมากมาย เพราะความสวยงาม รักสุขภาพนั้น
กลายเป็นส่วนหนึ่งที่คนยุคใหม่นิยม และพยายามสร้างค่านิยมให้เกิด ทั้งในรูปแบบสื่อต่างๆ มากมาย

ในปัจจุบัน  
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   ธุรกิจเสริมความงามแบ่งออกมา 3 รูปแบบ ดังนี้  
1. ตลาดอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง  

กลุ่มเครื่องส าอางกลุ่ม สกินแคร์ (Skin Care) ซ่ึงจ าแนกเป็นผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวขาวถึง 48% 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวท่ัวไป 43% และผลิตภัณฑ์ที่ให้คุณประโยชย์เฉพาะ 9% ในด้านของทิศทาง

แนวโน้มในอนาคต ตลาดเครื่องส าอางออร์แกนิกส์จะ เติบโตมากขึ้น ดังนั้น เม่ือมองแนวโน้ม
ประชากรอีก 17 ปีข้างหน้า จะมีขนาดครอบครัวเล็กเพียง 2-3 คนเป็นช่องว่าให้ท าการตลาดทาง
โฆษณาของผู้ประกอบการเครื่องส าอางได้ไม่น้อย ซ่ึงสามารถตอบโจทย์ได้ว่าจะมีคนหันมาให้ความ

สนใจเรื่องความงามและสุขภาพไปพร้อมๆ กัน โดยเฉพาะในปัจจุบันกลุ่มเครื่องส าอางประเภทชะลอวัย 
(Anti Aging Product) จะเป็นตัวน าตลาดใหญ่มากที่สุดรวมถึงเครื่องส าอางที่ท ามาจากธรรมชาติด้วย  

งานวิจัยของ ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจของมหาวิทยาลัยหอการค้าไทยได้มีการจัด
อันดับธุรกิจความงามกับธุรกิจการแพทย์ ก้าวขึ้นมาเป็นอันดับ 1 ใน 10 เด่นในปี 2556 ถึงปัจจุบัน  

2. คลินิกความงาม  

คลินิกความงามก าลังได้รับความนิยมและมีอัตราการเติมโต สูงขึ้นเรื่อยๆ เหตุเพราะเกิด 
ความนิยมท าศัลยกรรมของคนไทย ในบางครั้งอาจท าให้เกิดคลินิกเถื่อนเกลื่อนเมือง ในขณะการส ารวจ

ข้อคิดเห็นของคนไทยต่อการท าศัลยกรรมจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยรุ่นต้ังแต่ 10-25 คน จ านวน 
5,000 คน พบว่าร้อยละ 57.7 สนใจอยากท าศัลยกรรม โดยเฉพาะกลุ่มที่สนใจมากสุดอยู่ในช่วง           
18-22 ปี มากถึงร้อยละ 68.88 และมีความเชื่อม่ันความปลอดภัยจากการท าศัลยกรรม ร้อยละ 

59.82 แต่ทั้งนี้ยังไม่มีการระบุจากแหล่งความเชื่อม่ันจากการตัดสินใจของสื่อต่างๆ ทีมี่อิทธิพลต่อ  
การรับรู้ของผู้บริโภคในการเลือกคลิกนิกความงาม การท าศัลยกรรมที่วัยรุ่นให้ความสนใจมากที่สุด 
คือ เสริมจมูก ร้อยละ 59.25 ท าตาสองชั้นร้อยละ 46.82 ผ่าตัดปากร้อยละ 10.12 เสริมคางร้อยละ 

2.31 ตัดกรามร้อยละ 2.31 และเสริมหน้าอกร้อยละ 1.73 ข้อมูลข้างต้นนี้ได้เห็นว่า คนได้ส่วนใหญ่
สนใจนิยมการท าศัลยกรรมอายุน้อย และเพ่ิมจ านวนมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง  

ด้วยสาเหตุหลักคนที่สนใจท าศัลยกรรมส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับการเสริมความงามเพ่ือลด
ปมด้อย ลดความผิดปกติหรือเสริมสัดส่วนในร่างกาย เสริมบุคลิกภาพให้ดูดีขึ้นสวยงามขึ้น ไม่ว่าจะ
เป็นการเสริมคาง เสริมหน้าอก ท าตา ดูดไขมันหน้าท้อง หรือการลบรอยเหี่ยวย่นบนใบหน้าก็ตาม 

ในขณะที่กลุ่มอายุของผู้เข้ามารับบริการไม่เพียงแต่วัยท างาน หรือวัยผู้ใหญ่ เท่านั้น แต่จะมีกลุ่มวัยรุ่น 
นักเรียน นักศึกษา รวมอยู่ในกลุ่มนี้ด้วย ส่งผลให้ธุรกิจคลินิกเสริมความงามนอกจากเกิดขึ้นมากมาย

แล้วยังมีการแข่งขันทั้งในด้านการให้บริการครบวงจร การส่งเสริมการขายด้วยการลดแลกแจกแถม 
และการโฆษณาชวนเชื่อด้วยวิธีการต่างๆ เป็นต้น  
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3. ศัลยกรรม  
“ศัลยกรรม” เป็นการเพ่ิมความสวยงาม สร้างความม่ันใจ และเป็นที่นิยมอย่างมากใน            

ทั่วโลก ไม่เฉพาะแต่ผู้หญิง แม้กระทั่งผู้ชายก็ผ่านการท าศัลยกรรมเช่นกัน การที่หลายคนพยายามท า
ให้หน้าตาของตัวเองดูดีขึ้นด้วยเครื่องส าอาง อาจช่วยได้ในระดับหนึ่ง แต่แท้จริงแล้วปัญหาเรื่อง
โครงสร้างรูปทรง ร่องรอยพับของผิว ความหย่อนคล้อยของผิวหนัง จุดบกพร่องเหล่านี้ต้องอาศัย             
การผ่าตัดเพ่ือแก้ไข ปรับแต่งข้อด้อยให้เด่นขึ้น และสวยงามตามเทรนด์ ซ่ึงที่เรียกติดปากกันว่า               
“สวยด้วยแพทย์” พร้อมเทรนด์การศัลยกรรมยอดฮิต ดังนี้  

1) การเสริมจมูก เป็นอะไรที่เป็นที่นิยมกันมากจริงๆ ในทุกวันนี้ เพราะ จมูก เป็นสิ่งส าคัญ
บนใบหน้า จะท าให้เราดูเด่นขึ้น ยิ่งจมูกเรารับเข้ากับใบหน้าเท่าไหร่ จะท าให้เห็นถึงบุคลิกที่ดีขึ้นความ
ม่ันใจที่เพ่ิมมากขึ้น โดยปัจจุบันการผ่าตัดเสริมจมูกท าได้ง่ายมากขึ้น อาศัยเวลาในการพักฟ้ืนน้อยลง 
เนื่องจากแพทย์มีความช านาญในการผ่าตัด และอาศัยเทคนิคการผ่าตัดใหม่ๆ อยู่เสมอเพ่ือรองรับ          
เทรนด์ในปัจจุบัน  

2) การเสริมหน้าอก สามารถแก้ความรู้สึกส่วนตัวท่ีว่า เต้านมของตัวเองมีขนาดเล็กเกินไป 
แก้ความหย่อยคล้อยของเต้านมภายหลังการมีบุตร ซ่ึงจะสร้างความม่ันใจให้แก่สาวๆ ที่จะมีรูปร่างที่ดู
ดีขึ้น โดยซิลิโคน ที่ใช้ก็จะมีทั้งแบบผิวเรียบและผิวขรุขระ ให้เลือกซ่ึงการใช้ซิลิโคนแบบผิวขรุขระก็จะ
ช่วยลดการเกิดพังผืด หรือลดผลข้างเคียงที่อาจเกิดขึ้นได้  

3) การตัดตกแต่งตาบน หรือท าตา 2 ชั้น ศัลยกรรมท าตาสองชั้นส่วนใหญ่จะเหมาะกับผู้ที่
อยากจะดูดีขึ้น และเพ่ิมความม่ันใจให้กับตัวเอง โดยเฉพาะผู้ที่มีหนังตาชั้นเดียว หรือผู้ที่หนังตาตก 
โดยแบ่งง่ายๆ ออกเป็น 2 แบบคือ  

 3.1) การผ่าตัดในผู้ที่มีตาชั้นเดียวหรือมี 2 ชั้นอยู่แล้ว แต่ขนาดของชั้นค่อนข้างเล็กหรือ
ที่เรียกว่า ตา 2 ชั้นหลบใน กรณีนี้ไม่มีผิวหนังส่วนเกินที่ต้องตัดออกมากนัก นิยมท าในผู้ที่มีอายุน้อย  

 3.2) การผ่าตัดในผู้ที่มีตา 2 ชั้นอยู่เดิม ต่อมาเม่ือมีอายุมากขึ้นหนังตาเริ่มตกมาบังท าให้
ชั้นตาดูเล็กลง  

นายแพทย์สุพจน์ สัมฤทธิวณิชชา ผู้อ านวยการโรงพยาบาลยันฮี เจ้าของสโลแกน “สวยด้วย
มือแพทย์” ได้ให้ความเห็นว่าธุรกิจด้านศัลยกรรมจะเติมโตต่อเนื่อง ทั้งนี้นอกจากลูกค้าในประเทศไทย
แล้วยังมีลูกค้าต่างชาตินักท่องเที่ยวประมาณ 1.5 แสนคนที่มาท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ นับเป็นสิ่งที่น่า
ดึงดูดใจให้กลุ่มจต่างชาติเข้ามาใช้บริการสถานเสริมความงามต่างๆ โดยมีลูกค้าเพ่ิมขึ้น 10% ของทุกปี 
 สรุปได้ว่า ธุรกิจเสริมความงามนั้นเป็นธุรกิจที่เกิดจากความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส่วนส าคัญ
ที่สุด ซ่ึงการให้บริการหรือการแนะน าผลิตภัณฑ์กับลูกค้าย่อมมีส่วนต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์นั้น 
ดังนั้นหากคลินิกหรือสถานเสริมความงามได้รับการยอมรับจากลูกค้าแล้ว ธุรกิจเสริมความงามก็จะ
สามารถเติบโตได้อย่างสวยงาม 
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 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ สมปรารถนา  พรหมช่วย (2552) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของคลินิกศัลยกรรมความงาม“เมโกะคลินิก” การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์

เพ่ือศึกษาข้อมูลทั่วไปของประชากรศาสตร์และกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ และ
ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ 

  จากการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคในปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมด้านการตลาด  
โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล ด้านอารมณ์         

โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยด้านทัศนคติ ประกอบด้วยด้านความรู้ ด้านความเชื่อ และ
การปฎิบัติ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า ประกอบด้วย ความเชื่อม่ัน 

การเข้าไปอยู่ใจกลางผู้บริโภค ความง่ายในการเข้าถึง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ตามล าดับผลจาก
การทดสอบสมมติฐานเพ่ือน ามาใช้พิจารณาความเหมาะสมของข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์องค์ประกอบ
ในภาพรวมของข้อมูลทั้งหมดKaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy โดยมีค่า

เท่ากับ .843 และ Bartlett’s  Testof  Spherictyมีค่าเท่ากับ 11202.003 และค่าSig.เท่ากับ .000 
ซ่ึงมีค่าต่ ากว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน และสมควรใช้เทคนิคการวิเคราะห์

องค์ประกอบในภาพรวมของข้อมูลทั้งหมด 

 
 



 

บทที่ 3 
วิธ ีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่องปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเป็นการวิจัยเชิงส ารวจและ 
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษา ได้ด าเนินการตามล าดับ ดังนี้ 
 3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

          3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 

          3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
          3.6 การแปรผลข้อมูล 

 3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

3.1  ประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
       3.1.1  ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือบุคคลทั่วไป ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่เคยใช้

บริการท าศัลยกรรมเสริมความงาม สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกในกรุงเทพมหานคร  
3.1.2  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

       เนื่องจากไม่ทราบจ านวนของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกในกรุงเทพมหานคร 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ 
Cochran โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 

(กัลยา  วาณิชย์บัญชา, 2546, หน้า 74) ซ่ึงสูตรในการค านวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ   

                                              สูตร  𝑛 =  
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝐸2   

  เม่ือ  n  แทน  ขนาดตัวอย่าง  
            P  แทน  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจับก าลังสุ่ม .50  
            Z  แทน  ระดับความเชื่อม่ันที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับ 

    ความเชื่อม่ัน ร้อยละ 95 (ระดบั .05)  
            E  แทน  ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05  
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แทนค่า    n    =    
(.05)(1−.5)(1.96)2

(.05)2  

                                          = 384.16 หรือ 384 
กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่ค านวณได้เท่ากับ 384 คน กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่ค านวณได้

เท่ากับ 384 คน และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดจาก การตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัย            
จึงส ารองกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมอีก 16 คน รวมเป็นขนาดกลุ่ม ตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน 

3.1.3  การสุ่มตัวอย่าง 
การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จากผู้ที่เคยใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 แห่ง 

จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 5 แห่ง เพ่ือน ามาศึกษา
ดังนี้ 

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง        = 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด

จ านวนเขตในกรุงเทพมหานคร
 

        = 
400

5
        =   80 

 

ตารางที่ 3.1: แสดงการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการจับฉลากประชากรที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร  
  จ านวน 5 เขต 

 

ล าดับ                    เขต จ านวนตัวอย่าง (ชุด) 

1 
2 
3 

4 
5 

บางซ่ือ 
หนองจอก 
ดอนเมือง 

ลาดกระบัง 
บางขุนเทียน 

80 ตัวอย่าง 
80 ตัวอย่าง 
80 ตัวอย่าง 

80 ตัวอย่าง 
80 ตัวอย่าง 

รวม 5 เขต 400 ตัวอย่าง 

 

3.2  เคร ือ่งมือทีใ่ชใ้นการวิจยั 
 ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionaires) ในงานวิจัยครั้งนี้ โดยมีขั้นตอนกระบวนการสร้าง

เครื่องมือวิจัยตามล าดับต่อไปนี้ 
         3.2.1  ศึกษาข้อมูลหนังสือทางวิชาการ บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา
เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเพ่ือให้ครอบคลุมตามจุดประสงค์ของงานวิจัย 
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3.2.2  ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามโดยให้มีความสอดคล้องกับจุดประสงค์ของงานวิจัย 
น ามาปรับปรุงและดัดแปลงให้เหมาะสม 

3.2.3  น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง
และเสนอแนะเพ่ิมเติม 

3.2.4  ข้อเสนอแนะที่ได้น ามาปรับปรุงแบบสอบถาม จากนั้นน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาอีก
ครั้ง เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องให้ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ก่อนน าไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 

3.2.5 น าแบบสอบถามที่ได้ผ่านการตรวจสอบและแก้ไขอย่างสมบูรณ์ไปทดลองใช้ (Pre-test) 

กับผู้ที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
40 คน เพ่ือน าผลไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ัน แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือ 

3.2.6 แจกให้กับกลุ่มประชากร บุคคลทั่วไป เพศหญิงและเพศชาย อายุระหว่าง 18-60 ปีขึ้นไป
เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตามเขตพ้ืนที่ท่ีจัดแบ่งตัวอย่างโดยใช้
เกณฑ์เขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 50 เขต จากแบบสอบถามทางออนไลน์ กูเก้ิล ฟอร์ม 

(Google Form) เนื่องจากเนื่องจากสถานการณ์โควิด 19 ที่เกิดขึ้น ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องเก็บข้อมูล
ออนไลน์ จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยจะสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับการเลือก (Screening Test) 

ก่อนการเก็บข้อมูล ได้ท าการคัดกรองในแบบสอบถามว่ากลุ่มตัวอย่างเคยใช้บริการสถานเสรมิความงาม
เมโกะคลินิกหรือไม่ และท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง    

3.2.7 น าแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลมาท าการวิเคราะห์เพ่ือน ามาใช้งาน 

 
3.3  การตรวจสอบเคร ื่องมือ 
       3.3.1 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยน าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา

และผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรง
กับเรื่องที่จะศึกษา 

       3.3.2 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใช้โปรแกรม SPSS ในการค านวณด้วย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha Coefficient) โดยใช้สูตร ครอนบัค (Cronbach)                  
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546, หน้า 449) ซ่ึงค่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดย

จะมีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มากที่สุด แสดงว่ามีความเชื่อม่ันสูง เกณฑ์การแปล
ผลค่าความเชื่อม่ัน ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
            0.00 – 0.20 หมายถึง มีความเชื่อม่ันในระดับต่ ามาก / ไม่มีเลย 

            0.21 – 0.40 หมายถึง มีความเชื่อม่ันในระดับต่ า 
            0.41 – 0.70 หมายถึง มีความเชื่อม่ันในระดับปานกลาง 

            0.71 – 1.00 หมายถึง มีความเชื่อม่ันในระดับสูง 
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         โดยค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) ที่ยอมรับ จะต้องมีค่ามากกว่า 
0.70 ขึ้นไป โดยน าแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง ได้ความเชื่อม่ันในแต่ละด้าน ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.2:  แสดงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) ในระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ 

  ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาน 
  เสริมความงามเมโกะคลินิก 
 

 

3.4  การ เก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยเพ่ือน ามาวิเคราะห์

จากที่มา ได้แก่ 
 แหล่งข้อมูลทุตยิภมูิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้ 
ดังนี้ 

        1.  หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยมีแหล่งข้อมูลจาก 
ส านักหอสมุดและศูนย์การเรียนรู้ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

        2.  ข้อมูลจากสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
        3.  งานวิจัยและข้อมูลที่เก่ียวข้อง จากอินเตอร์เน็ตทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

ข้อค าถาม 

ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง 
(N=40) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(N=400) 

ชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม 

0.818 0.826 

บุคลากรมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง 

มีเคสรีวิวที่ประสพความส าเร็จ มีการรีวิว ก่อน/หลัง 

ราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ 

มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา 

สิ่งแวดล้อมและความสะอาดของสถานเสริมความงาม 

อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้มีความทันสมัย 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้บริการ เช่นที่จอดรถ 

สถานที่ต้ังของสถานเสริมความงามใกล้ BTS/MRT 
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        แหล่งข้อมูลปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ามาวิเคราะห์ ซ่ึง
ผู้วิจัยได้ท าตามล าดับขั้นตอน ดังนี้ 

 1. ผู้วิจัยได้เข้าไปตามห้างสรรพสินค้าจาก 5 เขต ที่ระบุไว้ข้างต้นและหาพ้ืนที่ท่ีได้จัดเตรียม 
เพ่ือท าการแจกแบบสอบถาม 

 2. ผู้วิจัยสุ่มหาผู้ที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ซ่ึงก่อนการแจกแบบสอบถามผู้วิจัย             
ได้สอบถามข้อมูลเบื้องต้นเพ่ือหากลุ่มเป้าหมายดังกล่าว 
         3. ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามทางออนไลน์ กูเก้ิล ฟอร์ม (Google Form) ให้กลุ่มเป้าหมาย 

คือ บุคคลทั่วไปเพศหญิงและเพศชาย อายุระหว่าง 18-60 ปีขึ้น โดยมีหัวข้อค าถาม ได้แก่  เพศ  อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม 

การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม และปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด และรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ผู้วิจัยจะคอยช่วยเหลือ ให้รายละเอียดหากมีข้อสงสัยในแบบสอบถาม 
 

3.5  องค ์ประกอบของแบบสอบถาม 
       ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบด้วย 4 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ คือ 

       ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม โดยมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 
แบบให้เลือกตอบจ านวน 6 ข้อ ได้แก่ 
          ข้อที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

          ข้อที่ 2 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
       ข้อที่ 3 สถานภาพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
          ข้อที่ 4 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

       ข้อที่ 5 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
       ข้อที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

        ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม ได้แก่
ความถี่ในการใช้บริการสถานเสริมความงาม ความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งที่ในการใช้บริการสถานเสริมความงาม  เป็นต้น โดยมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด โดยมีการวัด

ข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลเก่ียวกับการเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม  

ได้แก่ การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงามทางโทรทัศน์ (Website, Facebook,YouTube) 
Application (Line, Twetter, Instagram) ครอบครัว, เพ่ือน, คนรู้จัก และหนังสือพิมพ์, นิตยสาร, 
โบรชัวร์ เป็นต้น โดยมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด โดยมีการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale)  



44 

  ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ซ่ึง
แบบสอบถามจะมีลักษณะเป็นค าถามที่แสดงระดับความส าคัญของการเลือกใช้บริการ  ใช้ระดับ              

การวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแต่ละค าถามจะมีค าตอบให้เลือกตามล าดับ โดยมี             
5 ระดับความส าคัญ ดังนี้ 

 คะแนน 5 หมายถึง มากที่สุด 
         คะแนน 4 หมายถึง มาก 
 คะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 

         คะแนน 2 หมายถึง น้อย 
 คะแนน 1 หมายถึง น้อยที่สุด 

 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบตามระดับความคิดเห็นที่ตรงกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
3.6  การแปรผลข้อมลู 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดอันตรภาคชั้นส าหรับการแปลผลข้อมูล โดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น เพ่ือ
ก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณ และค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ 

อัตราภาคชั้น = 
ค่าสูงสุด  − ค่าต่ าสุด

จ านวนช้ัน
 

   = 
1−5

5
 

   = 0.80 

ช่วงชั้น        ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
1.00 – 1.80        ระดับความส าคัญน้อยที่สุด 

1.81 – 2.60        ระดับความส าคัญน้อย 
2.61 – 3.40        ระดับความส าคัญปานกลาง 
3.41 – 4.20        ระดับความส าคัญมาก 

4.21 – 5.00        ระดับความส าคัญมากที่สุด  
 

3.7  สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
        3.7.1  การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

            3.7.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา  
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพ่ือใช้หาค่าทางสถิติที่ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) และ  

ร้อยละ (Percentage)  
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                3.7.1.2 ข้อมูลข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม ได้แก่ ความถี่ใน
การใช้บริการสถานเสริมความงาม ความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใน

การใช้บริการสถานเสริมความงาม เป็นต้น เพ่ือใช้หาค่าทางสถิติที่ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) 
และร้อยละ (Percentage)  

            3.7.1.3 ข้อมูลเก่ียวกับการเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม ได้แก่ การเปิดรับ
สื่อโฆษณาของสถานเสริมความงามทางโทรทัศน์ (Website, Facebook, YouTube) Application 
(Line, Twetter, Instagram) ครอบครัว, เพ่ือน, คนรู้จัก และหนังสือพิมพ์, นิตยสาร, โบรชัวร์ เป็นต้น 

เพ่ือใช้หาค่าทางสถิติที่ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage)  
   3.7.1.4 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือใช้หาค่าทางสถิติที่

ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้หาค่าทางสถิติที่ประกอบด้วย
ความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 3.7.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช้ส าหรับ 

การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานการส่งผลของตัวแปรอิสระ โดยใช้การวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสม     

การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน  
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการทดสอบความ

แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent Samples Test) 
         สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์  

ความแปรปรวน (Analysis of Variance: Anova) 
         สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทาง

การตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ            
การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: Anova) 
    สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทาง

การตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ    
การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: Anova) 

 สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์   
ความแปรปรวน (Analysis of Variance: Anova) 
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     สมมติฐานที่ 1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ

การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: Anova) 
 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก  
          สมมติฐานที่ 2.1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม

เมโกะคลินิก  โดยใช้สถิติ Chi-Square (χ2) ในการทดสอบ 
 สมมติฐานที่ 2.2 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม

เมโกะคลินิก  โดยใช้สถิติ Chi-Square (χ2) ในการทดสอบ 
           สมมติฐานที่ 2.3 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ                  

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยใช้สถิติ Chi-Square (χ2) ในการทดสอบ 
     สมมติฐานที่ 2.4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ               

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยใช้สถิติ Chi-Square (χ2) ในการทดสอบ 
          สมมติฐานที่ 2.5 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม 

เมโกะคลินิก โดยใช้สถิติ Chi-Square (χ2) ในการทดสอบ 
          สมมติฐานที่ 2.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยใช้สถิติ Chi-Square (χ2) ในการทดสอบ 
          สมมติฐานที่ 3 ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ต่อการใช้บริการสถานเสริมความเมโกะคลินิก  

   สมมติฐานที่ 3.1 ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคต่อการใช้บริการสถานเสริมความเมโกะคลินิก  โดยใช้สถิติ Chi-Square (χ2) ในการทดสอบ 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคร าะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ      
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวม
จากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวน
แบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
      ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
          ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรม การใช้บริการสถานเสริมความงาม 
          ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ โฆษณาของสถานเสริมความงาม 
          ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีความส าคัญในการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม 
 
4.1  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร ์  
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเก่ียวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและ         
ความคิดเห็นเบื้องต้น ได้แก่ เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
สถิติที่น ามาใช้ได้แก่สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) 
ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ 
               ชาย 

 
157 

 
39.3 

               หญิง 243 60.8 

2. อายุ   

18-24 ปี 39 9.8 

25-34 ปี 159 39.8 

35-44 ปี 132 33.0 

45-59 ปี 42 10.5 

60 ปีขึ้นไป 28 7.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

3. สถานภาพ   

โสด 280 70.0 

สมรส 102 25.5 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 18 4.5 

4. ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าปริญญาตรี 60 15.0 

ปริญญาตรี 275 68.8 

ปริญญาโท 62 15.5 

ปริญญาเอก 3 0.8 

5. อาชีพ   

นิสิต,นักศึกษา 59 14.8 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 54 13.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 203 50.8 

ธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ 72 18.0 

พ่อบ้าน,แม่บ้าน 12 3.0 

อ่ืนๆ… 59 14.8 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 81 20.3 

15,001 – 30,000 บาท 118 29.5 

30,001 – 50,000 บาท 104 26.0 

50,001 – 100,000 บาท 57 14.3 

100,001 บาทขึ้นไป 40 10.0 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 4.1 ข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง จ านวน 243 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.8 และ เพศชาย จ านวน 157 คน  คิดเป็นร้อยละ 39.3  อายุ 25 – 34 ปี จ านวน 

159 คน  คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาคืออายุ 35 - 44 ปี จ านวน 132 คน  คิดเป็นร้อยละ 33  
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และล าดับสุดท้ายคือ อายุ 60ปีขึ้นไป จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 สถานภาพการสมรส โสด 280 คน 
คิดเป็นร้อยละ 70 รองลงมาคือ สมรส จ านวน 102 คิดเป็นร้อยละ 25.5 และล าดับสุดท้ายคือ           

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 275 คน 
คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมาคือ ปริญญาโท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และล า ดับสุดท้าย

คือ ปริญญาเอก จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 203 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 
และล าดับสุดท้ายคือ พ่อบ้าน, แม่บ้าน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน          

15,001 - 30,000 บาท จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมาคือ รายได้ 30 ,001 - 50,000 บาท 
จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26 และล าดับสุดท้ายคือ รายได้ 100 ,001 บาทขึ้นไป จ านวน 40 คน 

คิดเป็นร้อยละ 10 
 
4.2  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการใชบ้รกิารสถานเสรมิความงาม  

           การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม 
ได้แก่ ความถี่ในการใช้บริการ ความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม และ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน

การใช้บริการ สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม จ าแนกตามความถี่ 
   ในการใช้บริการ  
 

ความถี่ในการใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 

สัปดาห์ละ1ครั้ง 154 38.5 

2 สัปดาห์ครั้ง 144 36.0 

เดือนละ1ครั้ง 55 13.8 

มากกว่า1เดือนครั้ง 47 11.8 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ความถี่ของการใช้บริการสถานเสริมความงามส่วนใหญ่ใช้บริการ

สัปดาห์ละ1ครั้ง จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาคือ 2 สัปดาห์ครั้ง จ านวน 144 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36 และ ล าดับสุดท้ายคือ มากกว่า 1 เดือนครั้ง จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 
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ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม จ าแนกตาม 
   ความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม   
 

ความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม จ านวน ร้อยละ 

รักษาผิวหน้า (เช่น สิว ริ้วรอย) 284 37.4 

เลเซอร์ 156 20.5 

หัตถการ (เช่น โบทอค ฟิลเลอร์ ร้อยไหม) 201 26.4 

ลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน 108 14.2 

ศัลยกรรมความงาม (เช่น เสริมจมูก  
ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก) 

11 1.4 

รวม 760 100 

 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ส่วนใหญ่มีความ
ต้องการท ารักษาผิวหน้า (เช่น สิว ริ้วรอย) จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 37.4 รองลงมาคือ 
หัตถการ (เช่นโบทอคฟิลเลอร์ร้อยไหม) จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 และ ล าดับสุดท้ายคือ 

ศัลยกรรมความงาม (เช่นเสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก) จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 
 

ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม จ าแนกตาม 
   ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการ  
 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 2,000 บาท 141 35.3 

2,001-10,000 บาท 94 23.5 

10,001-20,000 บาท 97 24.3 

20,001-30,000 บาท 59 14.8 

30,001 บาทขึ้นไป 9 2.3 

รวม 400 100 
 

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการ ส่วนใหญ่ น้อยกว่า 2,000 บาท
จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาคือ 10,001-20,000 บาท จ านวน 97 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 24.3 และ ล าดับสุดท้ายคือ 30,001 บาทขึ้นไป จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
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4.3  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซ ือ้เคร ือ่งส าอางผ่านช ่องทางเฟซบุ๊ก   
 สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงได้แก่ ค่าร้อยละ 

(Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.5:  จ านวนและร้อยละของการเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม จ าแนกตาม 
    โทรทัศน์ 
 

โทรทัศน์ จ านวน ร้อยละ 

ทุกวัน 61 15.3 

สัปดาห์ละครั้ง 141 35.3 

2-3 สัปดาห์ครั้ง 94 23.5 

เดือนละครั้ง 104 26.0 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงามจากโทรทัศน์ ส่วนใหญ่

ผู้ตอบแบบสอบถามรับชม สัปดาห์ละครั้ง จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาคือ เดือน
ละครั้ง จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26 และ ล าดับสุดท้ายคือ ทุกวัน จ านวน 61 คน คิดเป็น             
ร้อยละ 15.3 

 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของการเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม จ าแนกตาม  

   Website, Facebook, YouTube 
 

Website, Facebook, YouTube จ านวน ร้อยละ 

ทุกวัน 142 35.5 

สัปดาห์ละครั้ง 62 15.5 

2-3 สัปดาห์ครั้ง 90 22.5 

เดือนละครั้ง 106 26.5 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.6 พบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงามจาก Website, 
Facebook, YouTube ทุกวัน จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาคือ เดือนละครั้ง 

จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และ ล าดับสุดท้ายคือ สัปดาห์ละครั้ง จ านวน 62 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.5 

 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของการเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม จ าแนกตาม  
   Application (Line, Twetter, Instagram) 
 

Application 

(Line, Twetter, Instagram) 

จ านวน ร้อยละ 

ทุกวัน 154 38.5 

สัปดาห์ละครั้ง 52 13.0 

2-3 สัปดาห์ครั้ง 76 19.0 

เดือนละครั้ง 118 29.5 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงามจาก Application 

(Line,Twetter,Instagram) เดือนละครั้ง  จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมา คือ             
เดือนละครั้ง จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 และ ล าดับสุดท้ายคือ สัปดาห์ละครั้ง จ านวน 52 คน 

คิดเป็นร้อยละ 13 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของการเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม จ าแนกตาม 

   ครอบครัว, เพ่ือน, คนรู้จัก 
 

ครอบครัว, เพ่ือน, คนรู้จัก จ านวน ร้อยละ 

ทุกวัน 61 15.3 

สัปดาห์ละครั้ง 104 26.0 

2-3 สัปดาห์ครั้ง 94 23.5 

เดือนละครั้ง 141 35.3 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.8 พบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงามจากครอบครัว , เพ่ือน, 
คนรู้จัก เดือนละครั้ง จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาคือ สัปดาห์ละครั้ง จ านวน 104 คน 

คิดเป็นร้อยละ 26 และ ล าดับสุดท้ายคือ ทุกวัน จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3  
 

ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของการเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม จ าแนกตาม 
   หนังสือพิมพ์, นิตยสาร, โบรชัวร์ 
 

หนังสือพิมพ์, นิตยสาร, โบรชัวร์ จ านวน ร้อยละ 

ทุกวัน 54 13.5 

สัปดาห์ละครั้ง 150 37.5 

2-3 สัปดาห์ครั้ง 80 20.0 

เดือนละครั้ง 116 29.0 

รวม 400 100 

              
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงามจากหนังสือพิมพ์,

นิตยสาร,โบรชัวร์ สัปดาห์ละครั้ง จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ เดือนละครั้ง
จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 และ ล าดับสุดท้ายคือ ทุกวัน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5  
 

4.4  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจัยทีม่ีความส าคญัในการเลอืกใชบ้รกิารสถาน 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเก่ียวกับระดับความส าคัญของผู้ใช้บริการ            

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึง
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความส าคัญของผู้ใช้บริการ 
  สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยภาพรวม 

 

การเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก (X ) S.D. ระดับความส าคัญ 

ชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม 4.21 .740 มากที่สุด 

บุคลากรมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง 4.19 .694 มาก 

มีเคสรีวิวที่ประสพความส าเร็จ มีการรีวิว ก่อน/หลัง 4.26 .611 มากที่สุด 

ราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ 4.19 .723 มาก 

มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา 4.21 .724 มากที่สุด 

สิ่งแวดล้อมและความสะอาดของสถานเสริมความงาม 4.20 .686 มากที่สุด 

อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้มีความทันสมัย 4.21 .710 มากที่สุด 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้บริการ เช่นที่จอดรถ 4.20 .677 มากที่สุด 

สถานที่ต้ังของสถานเสริมความงามใกล้ BTS/MRT 4.26 .769 มากที่สุด 

รวม 4.21 .426 มากที่สุด 

  
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก            

ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.21) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีเคสรีวิวที่ประสบ

ความส าเร็จ มีการรีวิว ก่อน/หลัง และ สถานที่ต้ังของสถานเสริมความงามใกล้ BTS/MRT มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด ( X = 4.26) รองลงมาคือ ชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา และ 
อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้มีความทันสมัย มีค่าเฉลี่ย ( X = 4.21) และล าดับสุดท้ายคือ บุคลากร            

มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง และ ราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ มีค่าเฉลี่ย ( X = 4.19) 
 

4.5  การทดสอบสมมตฐิาน  
 น าเสนอข้อมูลผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน การศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสาร
ทางการ ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกของ 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสม         

การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน  
    สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 
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          H0 : เพศที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ             
การเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกไม่แตกต่างกัน 

          H1 : เพศที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ                
การเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.11: ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ 
  สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก จ าแนกตามเพศ  

 

การเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม 
เมโกะคลินิก 

ชาย หญิง Sig. t 

X  S.D. X  S.D. 

ชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม 4.26 .717 4.18 .753 .384 1.112 

บุคลากรมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง 4.11 .703 4.23 .685 .173 -1.781 

มีเคสรีวิวที่ประสพความส าเร็จ มีการรีวิว 
ก่อน/หลัง 

4.20 .638 4.30 .591 .799 -1.480 

ราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ 4.13 .641 4.22 .770 .008* -1.141 

มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา 4.10 .690 4.27 .739 .180 -2.301 

สิ่งแวดล้อมและความสะอาดของสถานเสริม
ความงาม 

4.22 .654 4.19 .708 .605 .387 

อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้มีความทันสมัย 4.13 .671 4.25 .732 .030* -1.616 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้บริการ  

เช่นที่จอดรถ 

4.13 .726 4.23 .642 .287 -2.552 

สถานที่ต้ังของสถานเสริมความงามใกล้ 
BTS/MRT 

4.13 .760 4.33 .766 .384 1.112 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t – test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 ทุกตัวแปร 

แสดงว่าเพศที่แตกต่างให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่ไม่แตกต่างกัน จึงยอมรับสมมติฐาน H0  และปฏิเสธสมมติฐาน H1 
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 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 

          H0 : อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ             
การเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกไม่แตกต่างกัน 

          H1 : อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ             
การเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.12: ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ 
  สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก จ าแนกตามอายุ 

 

การเลือกใช้บริการสถานเสริม
ความงามเมโกะคลินิก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.745 
210.615 

218.360 

4 
395 

399 

1.936 
.533 3.632 .006* 

บุคลากรมีความเชี่ยวชาญ 
เฉพาะทาง 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.682 
188.628 

192.310 

4 
395 

399 

 
.920 

.478 

1.928 .105 

มีเคสรีวิวที่ประสพความส าเร็จ  
มีการรีวิว ก่อน/หลัง 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.064 
146.896 

148.960 

4 
395 

399 

.516 

.372 1.388 .237 

ราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

.547 
207.763 
208.310 

4 
395 
399 

.137 

.526 .260 .903 

มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

6.579 

202.611 
209.190 

4 

395 
399 

1.645 

.513 3.206 .013 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ 
   สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก จ าแนกตามอายุ 

 

การเลือกใช้บริการสถานเสริม
ความงามเมโกะคลินิก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

สิ่งแวดล้อมและความสะอาดของ

สถานเสริมความงาม 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

4.689 

183.311 
188.000 

4 

395 
399 

1.172 

.464 2.526 .040 

อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้มีความ

ทันสมัย 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

 

3.649 

197.541 
201.190 

4 

395 
399 

.912 

.500 
1.824 .123 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้

บริการ เช่นที่จอดรถ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.304 

180.486 
182.790 

4 

395 
399 

.576 

.457 1.261 .285 

สถานที่ต้ังของสถานเสริม 

ความงามใกล้ BTS/MRT 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

11.559 

224.431 
235.990 

4 

395 
399 

2.890 

.568 5.086 .001* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F – test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า 

อายุที่แตกต่างให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ      
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  และ ยอมรับสมมติฐาน H1 

 เม่ือพิจารณาแต่ละด้าน จึงสรุปได้ว่า อายุที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม

เมโกะคลินิกที่แตกต่างกันในด้านชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม และ สถานที่ต้ังของสถานเสริม
ความงามใกล้ BTS/MRT เพ่ือให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกันในรายคู่ใดบ้างที่มีการเลือกใช้

บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบความแตกต่าง
ของคะแนนเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least Significant Difference : LSD ปรากฏผลดังนี้ 
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ตารางที่ 4.13: ความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
  จ าแนกตามอายุ ด้านชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม 

 

อายุ X  18-24 ปี 25-34 ปี 35-44 ปี 45-59 ปี 60 ปีขึ้นไป 
4.49 4.07 4.29 4.14 4.36 

18-24 ปี  4.49 - .001* .135 .035* .473 
25-34 ปี  4.07 - - .011* .561 .055 
35-44 ปี  4.29 - - - .263 .649 
45-59 ปี 4.14 - - - - .230 
60 ปีขึ้นไป 4.36 - - - - - 

 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ       
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ด้านชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม โดยภาพรวม          
3 คู่ ได้แก่ 

           กลุ่มอายุ 18-24 ปีเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า
กลุ่มอายุ 25-34 ปี 

         กลุ่มอายุ 18-24 ปีเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า
กลุ่มอายุ 45-59 ปี 
          กลุ่มอายุ 35-44 ปีเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า

กลุ่มอายุ 25-34 ปี ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.14: ความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
 จ าแนกตามอายุ ด้านมีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา 
 

อายุ X  18-24 ปี 25-34 ปี 35-44 ปี 45-59 ปี 60 ปีขึ้นไป 

4.56 4.18 4.17 4.05 4.29 

18-24 ปี 4.56 - 0.003* 0.002* 0.001* 0.117 

25-34 ปี 4.18 - - 0.911 0.302 0.456 

35-44 ปี 4.17 - - - 0.349 0.425 

45-59 ปี 4.05 - - - - 0.174 

60 ปีขึ้นไป 4.29 -  - - - 
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 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ      
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ด้านมีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา โดยภาพรวม 3 คู่ 

ได้แก่ 
           กลุ่มอายุ 18-24 ปี เป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า

กลุ่มอายุ 25-34 ปี 
           กลุ่มอายุ 18-24 ปี เป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า
 กลุ่มอายุ 18-24 ปี เป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า

กลุ่มอายุ 45-59 ปี ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.15: ความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
 จ าแนกตามอายุ ด้านสิ่งแวดล้อมและความสะอาดของสถานเสริมความงาม 
 

อายุ X  18-24 ปี 25-34 ปี 35-44 ปี 45-59 ปี 60 ปีขึ้นไป 

4.51 4.15 4.17 4.14 4.29 

18-24 ปี 4.51 - 0.003* 0.006* 0.015* 0.179 

25-34 ปี 4.15 - - 0.845 0.945 0.335 

35-44 ปี 4.17 - - - 0.844 0.401 

45-59 ปี 4.14 - - - - 0.391 

60 ปีขึ้นไป 4.29 - - - - - 

 
          จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ         

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ด้านสิ่งแวดล้อมและความสะอาดของสถานเสริมความงาม 
โดยภาพรวม 3 คู่ ได้แก่ 
          กลุ่มอายุ 18-24 ปีเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า

กลุ่มอายุ 25-34 ปี 
          กลุ่มอายุ 18-24 ปีเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า

กลุ่มอายุ 35-44 ปี 
 กลุ่มอายุ 35-44 ปีเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า
กลุ่มอายุ 45-59 ปี ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.16: ความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
  จ าแนกตามอายุ ด้านสถานที่ต้ังของสถานเสริมความงามใกล้ BTS/MRT  

 

อายุ X  18-24 ปี 25-34 ปี 35-44 ปี 45-59 ปี 60 ปีขึ้นไป 

4.74 4.16 4.20 4.33 4.29 

18-24 ปี  4.74 - .000* .000* .015* .015* 

25-34 ปี  4.16 - - .655 .179 .406 

35-44 ปี  4.20 - - - .308 .572 

45-59 ปี 4.33 - - - - .796 

60 ปีขึ้นไป 4.29 - - - - - 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ        
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ด้านสถานที่ต้ังของสถานเสริมความงามใกล้ BTS/MRT 
โดยภาพรวม 4 คู่ ได้แก่ 
          กลุ่มอายุ 18-24 ปีเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า
กลุ่มอายุ 25-34 ปี 
          กลุ่มอายุ 18-24 ปีเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า
กลุ่มอายุ 35-44 ปี 
          กลุ่มอายุ 18-24 ปีเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า
กลุ่มอายุ 45-59 ปี  
          กลุ่มอายุ 18-24 ปีเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า
กลุ่มอายุ 60 ปีขึ้นไป ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด
ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 
       H0 : สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ
การเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกไม่แตกต่างกัน 
          H1 : สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ
การเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.17: ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ 
  สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก จ าแนกตามสถานภาพ 
 

การเลือกใช้บริการสถานเสริม
ความงามเมโกะคลินิก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.869 

215.491 
218.360 

2 

397 
399 

1.435 

.543 2.643 .072 

บุคลากรมีความเชี่ยวชาญ 
เฉพาะทาง 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.699 
187.611 

192.310 

2 
397 

399 

2.349 
.473 4.972 .007* 

มีเคสรีวิวที่ประสพความส าเร็จ 
มีการรีวิว ก่อน/หลัง 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

.298 
148.662 

148.960 

2 
397 

399 

.149 

.374 .398 .672 

ราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.701 
205.609 
208.310 

2 
397 
399 

1.351 
.518 2.608 .075 

มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.656 
204.534 
209.190 

2 
397 
399 

2.328 
.515 4.518 .011 

สิ่งแวดล้อมและความสะอาด 

ของสถานเสริมความงาม 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.265 

186.735 
188.000 

2 

397 
399 

.633 

.470 1.345 .262 

อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้ 

มีความทันสมัย 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

.494 

200.696 
201.190 

2 

397 
399 

.247 

.506 .489 .614 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้
บริการ เช่นที่จอดรถ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.270 
181.520 

182.790 

2 
397 

399 

.635 

.457 1.388 .251 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ 
   สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก จ าแนกตามสถานภาพ 

 

การเลือกใช้บริการสถานเสริม
ความงามเมโกะคลินิก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

สถานที่ต้ังของสถานเสริม 

ความงามใกล้ BTS/MRT 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.707 

234.283 
235.990 

2 

397 
399 

.853 

.590 1.446 .237 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F – test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า

สถานภาพที่แตกต่างให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  และ ยอมรับสมมติฐาน H1   

 เม่ือพิจารณาแต่ละด้าน จึงสรุปได้ว่า สถานภาพที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการสถานเสริม
ความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกันด้านบุคลากรมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง เพ่ือให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ที่มีสถานภาพแตกต่างกันในรายคู่ใดบ้าง ที่มีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่

แตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธี  
Least Significant Difference : LSD ปรากฏผลดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.18: ความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
  จ าแนกตามสถานภาพ ด้านบุคลากรมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง  

 

สถานภาพ X  โสด สมรส หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

4.25 4.00 4.22 

โสด 4.25 - .002* .868 

สมรส 4.00 - - .207 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.22 - - - 
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 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการสถาน
เสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ด้านบุคลากรมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง โดยภาพรวม 1 คู่ 

ได้แก่ กลุ่มสถานภาพโสด เป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกมากกว่า  
กลุ่มที่มีสถานภาพสมรส ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทาง

การตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 

          H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มี         
ผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกไม่แตกต่างกัน 

          H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มี          
ผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.19: ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ 
  สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

การเลือกใช้บริการสถานเสริม
ความงามเมโกะคลินิก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

.650 
217.710 

218.360 

3 
396 

399 

.217 

.550 .394 .757 

บุคลากรมีความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ทาง 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.963 
189.347 

192.310 

3 
396 

399 

.988 

.478 2.065 .104 

มีเคสรีวิวที่ประสพความส าเร็จ มี
การรีวิว ก่อน/หลัง 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.054 
142.906 

148.960 

3 
396 

399 

2.018 
.361 5.592 .001* 

ราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.143 
202.167 
208.310 

3 
396 
399 

2.048 
.511 4.011 .008* 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ 
   สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

การเลือกใช้บริการสถานเสริม
ความงามเมโกะคลินิก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.110 
205.080 
209.190 

3 
396 
399 

1.370 
.518 2.646 .049 

สิ่งแวดล้อมและความสะอาดของ
สถานเสริมความงาม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.519 
183.481 
188.000 

3 
396 
399 

1.506 
.463 3.251 .022 

อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้มี 
ความทันสมัย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

.334 
200.856 
201.190 

3 
396 
399 

.111 

.507 .219 .883 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้
บริการ เช่นที่จอดรถ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

.171 
182.619 
182.790 

3 
396 
399 

.057 

.461 .123 .946 

สถานที่ต้ังของสถานเสริมความ
งามใกล้ BTS/MRT 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.893 
232.097 
235.990 

3 
396 
399 

1.298 
.586 2.214 .086 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F – test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
ระดับการศึกษาที่แตกต่างให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้

บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน 
H1 เม่ือพิจารณาแต่ละด้าน จึงสรุปได้ว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการสถานเสริม

ความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ด้านมีเคสรีวิวที่ประสพความส าเร็จ มีการรีวิว ก่อน/หลัง และ
ด้านราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ  เพ่ือให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันใน
รายคู่ใดบ้าง ที่มีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท า

การทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least Significant Difference : LSD 
ปรากฏผลดังนี้ 
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ตารางที่ 4.20: ความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
  จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านมีเคสรีวิวที่ประสพความส าเร็จ มีการรีวิว ก่อน/หลัง 

 

ระดับการศึกษา X  ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

4.23 4.23 4.48 3.33 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.23 - .927 .022* .012* 

ปริญญาตรี 4.23 - - .084 .349 

ปริญญาโท 4.48 - - - .355 

ปริญญาเอก 3.33 - - - - 

 

 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการเลือกใช้
บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ด้านมีเคสรีวิวที่ประสพความส าเร็จ มีการรีวิว 
ก่อน/หลัง โดยภาพรวม 2 คู่ ได้แก่ 

 กลุ่มการศึกษาระดับปริญญาโทเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะ
คลินิกมากกว่ากลุ่มการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 

 กลุ่มการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม        
เมโกะคลินิกมากกว่ากลุ่มการศึกษาระดับปริญญาเอก ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.21: ความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
  จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ 

 

ระดับการศึกษา X  ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

4.20 4.13 4.45 3.67 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.20 - .475 .053 .208 

ปริญญาตรี 4.13 - - .001* .064 

ปริญญาโท 4.45 - - - .064 

ปริญญาเอก 3.67 - - - - 
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 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการเลือกใช้
บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ด้านราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ โดย

ภาพรวม 1 คู่ ได้แก่ 
 กลุ่มการศึกษาระดับปริญญาโทเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะ

คลินิกมากกว่ากลุ่มการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.22: ความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 

 จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านสิ่งแวดล้อมและความสะอาดของสถานเสริมความงาม 
 

ระดับการศึกษา X  ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

4.33 4.13 4.35 4.67 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.33 - 0.038* 0.862 0.408 

ปริญญาตรี 4.13 - - 0.020* 0.176 

ปริญญาโท 4.35 - - - 0.439 

ปริญญาเอก 4.67 - - - - 

            
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการเลือกใช้
บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ด้านสิ่งแวดล้อมและความสะอาดของ            

สถานเสริมความงาม โดยภาพรวม 2 คู่ ได้แก่  
 กลุ่มการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม          

เมโกะคลินิกมากกว่ากลุ่มการศึกษาระดับปริญญาตรี  
 กลุ่มการศึกษาระดับปริญญาโทเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะ
คลินิกมากกว่ากลุ่มการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 

 
 สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด        

ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 
          H0 : อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ         
การเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกไม่แตกต่างกัน 

 H1 : อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ            
การเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ 
  สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก จ าแนกตามอาชีพ 

 

การเลือกใช้บริการสถานเสริม
ความงามเมโกะคลินิก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

3.056 

215.304 
218.360 

4 

395 
399 

.764 

.545 1.402 .233 

บุคลากรมีความเชี่ยวชาญ 

เฉพาะทาง 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.737 

189.573 
192.310 

4 

395 
399 

.684 

.480 1.426 .225 

มีเคสรีวิวที่ประสพความส าเร็จ  
มีการรีวิว ก่อน/หลัง 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

.487 
148.473 

148.960 

4 
395 

399 

.122 

.376 .324 .862 

ราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.510 
204.800 

208.310 

4 
395 

399 

.878 

.518 1.693 .151 

มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.712 
204.478 
209.190 

4 
395 
399 

1.178 
.518 2.276 .061 

สิ่งแวดล้อมและความสะอาด 
ของสถานเสริมความงาม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.503 
180.497 
188.000 

4 
395 
399 

1.876 
.457 4.105 .003* 

อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้มีความ

ทันสมัย 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

.412 

200.778 
201.190 

4 

395 
399 

.103 

.508 .203 .937 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้

บริการ เช่นที่จอดรถ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.347 

181.443 
182.790 

4 

395 
399 

.337 

.459 .733 .570 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ 
   สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก จ าแนกตามอาชีพ 

 

การเลือกใช้บริการสถานเสริม
ความงามเมโกะคลินิก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

สถานที่ต้ังของสถานเสริมความ

งามใกล้ BTS/MRT 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

11.071 

224.919 
235.990 

4 

395 
399 

2.768 

.569 4.861 .001* 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F – test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน 
แบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า

อาชีพที่แตกต่างให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  และ ยอมรับสมมติฐาน H1  

เม่ือพิจารณาแต่ละด้าน จึงสรุปได้ว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม       
เมโกะคลินิกที่แตกต่างกันด้านสิ่งแวดล้อมและความสะอาดของสถานเสริมความงาม และ               
ด้านสถานที่ต้ังของสถานเสริมความงามใกล้ BTS/MRT  

 เพ่ือให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกันในรายคู่ใดบ้าง ที่มีการเลือกใช้บริการ 
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบความแตกต่างของ
คะแนนเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Least Significant Difference : LSD ปรากฏผลดังนี้ 
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ตารางที่ 4.24: ความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
  จ าแนกตามอาชีพ ด้านสิ่งแวดล้อมและความสะอาดของสถานเสริมความงาม  

 

อาชีพ X  นิสิต, 
นักศึกษา 

ข้าราชการ,
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว,

เจ้าของ
กิจการ 

พ่อบ้าน, 
แม่บ้าน 

4.31 4.30 4.20 3.97 4.67 

นิสิต,นักศึกษา 4.31 - .945 .281 .005* .092 

ข้าราชการ,

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.30 - - .338 .008* .087 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.20 - - - .016* .020* 

ธุรกิจส่วนตัว,

เจ้าของกิจการ 

3.97 - - - - .001* 

พ่อบ้าน,แม่บ้าน 4.67 - - - - - 

 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ 
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ด้านสิ่งแวดล้อมและความสะอาดของสถานเสริมความงาม 

โดยภาพรวม 5 คู่ ได้แก่ 
 กลุ่มที่เป็นนิสิต,นักศึกษา เป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก

มากกว่ากลุ่มที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ   
 กลุ่มที่เป็นข้าราชการ,พนักงานรัฐวิสาหกิจ เป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม
เมโกะคลินิกมากกว่ากลุ่มที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ 

 กลุ่มที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บรกิารสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก
มากกว่ากลุ่มที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ 

 กลุ่มที่เป็นพ่อบ้าน,แม่บ้าน เป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก
มากกว่ากลุ่มที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
 กลุ่มที่เป็นพ่อบ้าน,แม่บ้าน เป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก

มากกว่ากลุ่มที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.25: ความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
  จ าแนกตามอาชีพ ด้านสถานที่ต้ังของสถานเสริมความงามใกล้ BTS/MRT  

 

อาชีพ X  นิสิต, 
นักศึกษา 

ข้าราชการ,
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว,

เจ้าของ
กิจการ 

พ่อบ้าน, 
แม่บ้าน 

4.31 4.30 4.20 3.97 4.67 

นิสิต,นักศึกษา 4.49 - .944 .016* .000* .175 

ข้าราชการ, 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4.48 

- - 
.025* .000* .192 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.22 
- - - 

.033* .806 

ธุรกิจส่วนตัว,

เจ้าของกิจการ 
4.00 

- - - - .479 

พ่อบ้าน, แม่บ้าน 4.17 - - - - - 

 
 จากตารางที่ 4.25 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ 
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ด้านสถานที่ต้ังของสถานเสริมความงามใกล้ BTS/MRT 

โดยภาพรวม 2 คู่ ได้แก่ 
 กลุ่มที่เป็นนิสิต,นักศึกษา เป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก

มากกว่ากลุ่มที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
 กลุ่มที่เป็นนิสิต,นักศึกษาเป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก
มากกว่ากลุ่มที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ  

 กลุ่มที่เป็นข้าราชการ,พนักงานรัฐวิสาหกิจ เป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม
เมโกะคลินิกมากกว่ากลุ่มที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน   

 กลุ่มที่เป็นข้าราชการ,พนักงานรัฐวิสาหกิจ เป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม
เมโกะคลินิกมากกว่ากลุ่มที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ 
 กลุ่มที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน เป็นกลุ่มมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก

มากกว่ากลุ่มที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 
 H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด  
ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกไม่แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด  
ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.26: ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ 
  สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

การเลือกใช้บริการสถานเสริม

ความงามเมโกะคลินิก 

แหล่งความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

ชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.496 
211.864 

218.360 

4 
395 

399 

1.624 
.536 3.028 .018 

บุคลากรมีความเชี่ยวชาญ 
เฉพาะทาง 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.523 
186.787 
192.310 

4 
395 
399 

1.381 
.473 2.920 .021 

มีเคสรีวิวที่ประสพความส าเร็จ  

มีการรีวิว ก่อน/หลัง 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

.832 

148.128 
148.960 

4 

395 
399 

.208 

.375 .555 .695 

ราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.174 

206.136 
208.310 

4 

395 
399 

.543 

.522 1.041 .386 

มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.361 

203.829 
209.190 

4 

395 
399 

1.340 

.516 2.597 .036 

สิ่งแวดล้อมและความสะอาด 
ของสถานเสริมความงาม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.311 
183.689 

188.000 

4 
395 

399 

1.078 
.465 2.318 .057 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการเลือกใช้บริการ 
   สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

การเลือกใช้บริการสถานเสริม
ความงามเมโกะคลินิก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้มี 

ความทันสมัย 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

.531 

200.659 
201.190 

4 

395 
399 

.133 

.508 .262 .903 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้

บริการ เช่นที่จอดรถ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
รวม 

3.000 

179.790 
182.790 

4 

395 
399 

.750 

.455 1.648 .162 

สถานที่ต้ังของสถานเสริม 
ความงามใกล้ BTS/MRT 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.420 
231.570 

235.990 

4 
395 

399 

1.105 
.586 1.885 .112 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F – test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 ทุกตัวแปร 

แสดงว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างให้ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อ
การเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่ไม่แตกต่างกัน จึงยอมรับสมมติฐาน H0  และ 

ปฏิเสธสมมติฐาน H1  
            

 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม        

การใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ Chi-Square (χ2)  
ในการทดสอบดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 2.1 เพศที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ           
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ดังแสดงผลจากตารางที่ 4.27- ตาราง 4.33 

          H0 : เพศที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม
เมโกะคลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เพศที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม

เมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.27: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ  
   กับความถี่ในการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยรวม 

 

เพศ ความถี่ในการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 

สัปดาห์ละ 
1ครั้ง 

2 สัปดาห์ครั้ง เดือนละ 
1 ครั้ง 

มากกว่า 
1เดือนครั้ง 

χ2 

(Sig.) 

ชาย 54 
(13.5%) 

54 
(13.5%) 

27  
(6.8%) 

22 
(5.5%) 

4.676 
(0.197) 

หญิง 100 

(25.0%) 

90 

(22.5%) 

28 

(7.0%) 

25 

(6.3%) 

 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.27 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ กับความถี่ในการใช้เลือกใช้บริการ

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 4.676 โดยมีระดับนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1  
แสดงว่า เพศมีความถี่ในการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.28: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ  
  กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านการรักษาผิวหน้า (เช่น สิว ริ้วรอย) 

 

เพศ การรักษาผิวหน้า (เช่นสิวริ้วรอย ) 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

ชาย 42 115 0.635 
(0.426) (10.5%) (28.8%) 

หญิง 74 169 

(18.5%) (42.3%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.28  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ กับความต้องการในการใช้        

สถานเสริมความงาม ด้านการรักษาผิวหน้า (เช่นสิวริ้วรอย) โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 0.635 

โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0 

และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า เพศมีความต้องการในการใช้สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก            
ด้านการรักษาผิวหน้า (เช่นสิวริ้วรอย) ที่ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.29: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ  
  กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านการท าเลเซอร์ 
 

เพศ การท าเลเซอร์ 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

ชาย 90 67 1.467 
(0.226) (22.5%) (16.8%) 

หญิง 154 89 

(38.5%) (22.3%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.29 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ กับความต้องการในการใช้         

สถานเสริมความงาม ด้านการท าเลเซอร์ โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 1.467 โดยมีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  และ  
ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า เพศมีความต้องการในการใช้สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก            

ด้านการท าเลเซอร์ที่ไม่แตกต่างกัน 
 
  



75 

ตารางที่ 4.30: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ  
  กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านหัตถการ (เช่นโบทอคฟิลเลอร์ร้อยไหม) 

 

เพศ ด้านหัตถการ (เช่น โบทอคฟิลเลอร์ร้อยไหม) 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

ชาย 78 79 0.000 
(0.982) (19.5%) (19.8%) 

หญิง 121 122 

(30.3%) (30.5%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.30 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ กับความต้องการในการใช้           

สถานเสริมความงาม ด้านหัตถการ (เช่น โบทอคฟิลเลอร์ร้อยไหม) โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้             

มีค่า 0.000 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0  และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า เพศมีความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม
เมโกะคลินิก ด้านหัตถการ (เช่น โบทอคฟิลเลอร์ร้อยไหม) ที่ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.31: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ  
  กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านการลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน  

 

เพศ การลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

ชาย 109 47 2.765 
(0.251) (27.3%) (11.8%) 

หญิง 182 61 

(45.5%) (15.3%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.31 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ กับความต้องการในการใช้               

สถานเสริมความงาม ด้านการลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 2.765          

โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  

และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า เพศมีความต้องการในการใช้สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
ด้านการลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน ที่ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.32: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ  
  กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านการท าศัลยกรรมความงาม  
  (เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก) 

 

เพศ ด้านการท าศัลยกรรมความงาม  
(เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก) 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

ชาย 151 6 1.110 
(0.292) 37.8% 1.5% 

หญิง 238 5 

59.5% 1.3% 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.32 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ กับความต้องการในการใช้             
สถานเสริมความงาม ด้านการท าศัลยกรรมความงาม (เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก) 

โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 1.110 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่า        

ค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า เพศมีความต้องการ                
ในการใช้สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ด้านการท าศัลยกรรมความงาม (เช่น เสริมจมูก                  

ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก) ที่ไม่แตกต่างกัน 
 

  



77 

ตารางที่ 4.33: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ  
  กับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยรวม 

 

เพศ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 

น้อยกว่า  
2,000 บาท 

2,001- 
10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001- 
30,000 บาท 

30,001  
บาทขึ้นไป 

χ2 

(Sig.) 

ชาย 26 33 38 60 26 1.224 
(0.747) 6.5% 8.3% 9.5% 15.0% 6.5% 

หญิง 40 61 60 82 40 

10.0% 15.3% 15.0% 20.5% 10.0% 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.33 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ กับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้

บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 1.224 โดยมีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  และ  
ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า เพศมีผลต่อค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการสถานเสริมความงาม            
เมโกะคลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 
 

 สมมติฐานที่ 2.2 อายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ           
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ดังแสดงผลจากตารางที่ 4.34- ตาราง 4.40 

 H0 : อายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม
เมโกะคลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม

เมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.34: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตาม 
  สถานภาพ กับความถี่ในการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก  

  โดยรวม 
 

สถานภาพ ความถี่ในการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 

สัปดาห์ละ

1 ครั้ง 

2 สัปดาห์

ครั้ง 

เดือนละ 

1 ครั้ง 

มากกว่า 

1 เดือนครั้ง 
χ2 

(Sig.) 

โสด 113 100 39 28 9.003 

(0.172) (28.3%) (25.0%) (9.8%) (7.0%) 

สมรส 31 38 16 17 

(7.8%) (9.5%) (4.0%) (4.3%) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 10 6 0 2 

(2.5%) (1.5%) (0.0%) (.5%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.34 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพ กับความถี่ในการใช้เลือกใช้

บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 9.003 โดยมีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  และ             
ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า สถานภาพมีความถี่ในการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะ
คลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.35: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตาม 
   สถานภาพ กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านการรักษาผิวหน้า  

   (เช่น สิว ริ้วรอย) 
 

สถานภาพ การรักษาผิวหน้า (เช่น สิว ริ้วรอย ) 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

โสด 78 202 4.938 

(0.085) (19.5%) (50.5%) 

สมรส 36 66 

(9.0%) (16.5%) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 2 16 

(.5%) (4.0%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.35 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพ กับความต้องการในการใช้

สถานเสริมความงาม ด้านการรักษาผิวหน้า (เช่นสิวริ้วรอย) โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 4.938  

โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  
และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า สถานภาพมีความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม             
เมโกะคลินิก ด้านการรักษาผิวหน้า (เช่นสิวริ้วรอย) ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.36: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตาม 
  สถานภาพ กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านการท าเลเซอร์ 

 

สถานภาพ การท าเลเซอร์ 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

โสด 175 105 1.383 
(0.501) (43.8%) (26.3%) 

สมรส 60 42 

(15.0%) (10.5%) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 9 9 

(2.3%) (2.3%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.36 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพ กับความต้องการในการใช้

สถานเสริมความงาม ด้านการท าเลเซอร์ โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 1.383 โดยมีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  และ ปฏิเสธ
สมมติฐาน H1 แสดงว่า สถานภาพมีความต้องการในการใช้สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก           
ด้านการท าเลเซอร์ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.37: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตาม 
  สถานภาพกับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านหัตถการ  

  (เช่น โบทอค ฟิลเลอร์ ร้อยไหม) 
 

สถานภาพ ด้านหัตถการ (เช่น โบทอค ฟิลเลอร์ ร้อยไหม) 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

โสด 142 138 0.975 

(0.614) (35.5%) (34.5%) 

สมรส 50 52 

(12.5%) (13.0%) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 7 11 

(1.8%) (2.8%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.37 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพ กับความต้องการในการใช้

สถานเสริมความงาม ด้านหัตถการ (เช่น โบทอคฟิลเลอร์ร้อยไหม) โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้          

มีค่า 0.975 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0  และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า สถานภาพมีความต้องการในการใช้                
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ด้านหัตถการ (เช่น โบทอคฟิลเลอร์ร้อยไหม) ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.38: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตาม 
  สถานภาพ กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านการลดน้ าหนักกระชับ 

  สัดส่วน  
 

สถานภาพ การลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

โสด 208 72 2.693 

(0.260) (52.0%) (18.0%) 

สมรส 69 33 

(17.3%) (8.3%) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 15 3 

(3.8%) (.8%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.38 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพ กับความต้องการในการใช้

สถานเสริมความงาม ด้านการลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 2.693   

โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  
และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า สถานภาพมีความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม            
เมโกะคลินิก ด้านการลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.39: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตาม 
  สถานภาพ กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านการท าศัลยกรรม 

  ความงาม (เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก) 
 

สถานภาพ ด้านการท าศัลยกรรมความงาม  

(เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก) 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

โสด 271 9 0.972 
(0.615) (67.8%) (2.3%) 

สมรส 100 2 

(25.0%) (.5%) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 18 0 

(4.5%) (0.0%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.43 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพ กับความต้องการในการใช้
สถานเสริมความงาม ด้านการท าศัลยกรรมความงาม (เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก) 

โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 0.972 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่า 

ค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า สถานภาพมีความต้องการ
ในการใช้สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ด้านการท าศัลยกรรมความงาม (เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น 
เสริมหน้าอก) ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.40: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตาม 
  สถานภาพ กับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก  

  โดยรวม 
 

สถานภาพ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 

น้อยกว่า 

2,000บาท 

2,001- 

10,000 บาท 

10,001-

20,000 บาท 

20,001- 

30,000 บาท 

30,001 บาท

ขึ้นไป 
χ2 

(Sig.) 

โสด 104 76 55 39 6 16.735 

(0.033) (26.0%) (19.0%) (13.8%) (9.8%) 1.5% 

สมรส 30 16 36 18 2 

(7.5%) (4.0%) (9.0%) (4.5%) (.5%) 

หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ 

7 2 6 2 1 

(1.8%) (.5%) (1.5%) (.5%) (.3%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.40 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพ กับค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน           

การใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 16.735 โดยมีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  และ ปฏิเสธ
สมมติฐาน H1  แสดงว่า สถานภาพมีผลต่อค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะ
คลินิกที่แตกต่างกัน 

 
 สมมติฐานที่ 2.3 อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ 

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ดังแสดงผลจากตารางที่ 4.41 - ตาราง 4.47 
 H0 : อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม
เมโกะคลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม
เมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.41: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ  
  กับความถี่ในการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยรวม 

 

อาชีพ ความถี่ในการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 

สัปดาห์ละ 
1 ครั้ง 

2 สัปดาห์
ครั้ง 

เดือนละ 
1 ครั้ง 

มากกว่า 
1 เดือนครั้ง 

χ2 

(Sig.) 

นิสิต,นักศึกษา 21 21 14 3 14.763  
(0.225) (5.3%) (5.3%) (3.5%) (.8%) 

ข้าราชการ,พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

28 15 5 6 

(7.0%) (3.8%) (1.3%) 1.5%) 

พนักงานบริษัทเอกชน 78 73 27 25 

(19.5%) (18.3%) (6.8%) (6.3%) 

ธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของ

กิจการ 

24 29 8 11 

(6.0%) (7.3%) (2.0%) (2.8%) 

อ่ืนๆ 3 6 1 2 

(.8%) (1.5%) (.3%) (.5%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.41 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ กับความถี่ในการใช้เลือกใช้

บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 114.763 โดยมีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  และ ปฏิเสธ
สมมติฐาน H1  แสดงว่า อาชีพมีผลต่อความถี่ในการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะ
คลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.42: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ  
  กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านการรักษาผิวหน้า (เช่น สิว ริ้วรอย) 

 

อาชีพ การรักษาผิวหน้า (เช่น สิว ริ้วรอย) 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

นิสิต,นักศึกษา 14 45 3.736 
(0.443) (3.5%) (11.3%) 

ข้าราชการ,พนักงานรัฐวิสาหกิจ 21 33 

(5.3%) (8.3%) 

พนักงานบริษัทเอกชน 56 147 

(14.0%) (36.8%) 

ธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ 22 50 

(5.5%) (12.5%) 

อ่ืนๆ 3 9 

(.8%) (2.3%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 4.42 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ กับความต้องการในการใช้          

สถาเสริมความงาม ด้านการรักษาผิวหน้า (เช่นสิวริ้วรอย) โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 3.736 

โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  
และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า อาชีพมีความต้องการในการใช้สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
ด้านการรักษาผิวหน้า (เช่นสิวริ้วรอย) ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.43: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ  
  กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านการท าเลเซอร์ 

 

อาชีพ การท าเลเซอร์ 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

นิสิต,นักศึกษา 34 25 6.458 
(0.167) (8.5%) (6.3%) 

ข้าราชการ,พนักงานรัฐวิสาหกิจ 34 20 

(8.5%) (5.0%) 

พนักงานบริษัทเอกชน 122 81 

(30.5%) (20.3%) 

ธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ 50 22 

(12.5%) (5.5%) 

อ่ืนๆ 4 8 

(1.0%) (2.0%) 

 
 จากตารางที่ 4.43 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ กับความต้องการในการใช้ 

สถานเสริมความงาม ด้านการท าเลเซอร์ โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 6.458 โดยมีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  และ  

ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า อาชีพมีความต้องการในการใช้สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก          
ด้านการท าเลเซอร์ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.44: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ  
  กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านหัตถการ (เช่น โบทอค ฟิลเลอร์  

  ร้อยไหม) 
 

อาชีพ ด้านหัตถการ (เช่น โบทอค ฟิลเลอร์ ร้อยไหม) 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

นิสิต,นักศึกษา 27 32 1.165 

(0.884) 6.8% 8.0% 

ข้าราชการ,พนักงานรัฐวิสาหกิจ 25 29 

6.3% 7.3% 

พนักงานบริษัทเอกชน 106 97 

26.5% 24.3% 

ธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ 35 37 

8.8% 9.3% 

พ่อบ้าน,แม่บ้าน 6 6 

1.5% 1.5% 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.44 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ กับความต้องการในการใช้ 

สถานเสริมความงาม ด้านหัตถการ (เช่น โบทอคฟิลเลอร์ร้อยไหม) โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้            

มีค่า 1.165  โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0  และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า อาชีพมีความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม

เมโกะคลินิก ด้านหัตถการ (เช่น โบทอคฟิลเลอร์ร้อยไหม) ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.45: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ  
  กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านการลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน  

 

อาชีพ การลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

นิสิต,นักศึกษา 39 20 2.230 
(0.694) (9.8%) (5.0%) 

ข้าราชการ,พนักงานรัฐวิสาหกิจ 40 14 

(10.0%) (3.5%) 

พนักงานบริษัทเอกชน 153 50 

(38.3%) (12.5%) 

ธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ 51 21 

(12.8%) (5.3%) 

อ่ืนๆ 9 3 

(2.3%) (.8%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.45 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ กับความต้องการในการใช้ 

สถานเสริมความงาม ด้านการลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 2.230        

โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  
และปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า อาชีพมีความต้องการในการใช้สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
ด้านการลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.46: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ  
  กับความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม ด้านการท าศัลยกรรมความงาม  

  (เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก) 
 

อาชีพ ด้านการท าศัลยกรรมความงาม  

(เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก) 

ไม่ใช่ ใช่ χ2 

(Sig.) 

นิสิต,นักศึกษา 59 0 5.671 
(0.225) (14.8%) (0.0%) 

ข้าราชการ, พนักงานรัฐวิสาหกิจ 54 0 

(13.5%) (0.0%) 

พนักงานบริษัทเอกชน 195 8 

(48.8%) (2.0%) 

ธุรกิจส่วนตัว, เจ้าของกิจการ 70 2 

(17.5%) (.5%) 

อ่ืนๆ 11 1 

(2.8%) (.3%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.46 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ กับความต้องการในการใช้ 

สถานเสริมความงาม ด้านการท าศัลยกรรมความงาม (เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้นเสริมหน้าอก) 

โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 5.671 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่า          

ค่า (α = 0.05) จึงยอมรับสมมติฐาน H0  และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงว่า อาชีพมีความต้องการ
ในการใช้สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ด้านการท าศัลยกรรมความงาม (เช่น เสริมจมูก                  

ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก) ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.47: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ  
  กับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยรวม 

 

อาชีพ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 

น้อยกว่า 
2,000 บาท 

2,001-
10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

χ2 

(Sig.) 

นิสิต,นักศึกษา 32 15 6 6 0 40.841  
(0.001*) (8.0%) (3.8%) (1.5%) (1.5%) (0.0%) 

ข้าราชการ,

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

26 8 9 11 0 

(6.5%( (2.0%) (2.3%) (2.8%) (0.0%) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

51 57 60 29 6 

(12.8%) (14.3%) (15.0%) (7.3%) (1.5%) 

ธุรกิจส่วนตัว, 

เจ้าของกิจการ 

26 14 20 9 3 

(6.5%) (3.5%) (5.0%) (2.3%) (.8%) 

อ่ืนๆ 6 0 2 4 0 

(1.5%) (0.0%) (.5%) (1.0%) (0.0%) 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.47 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ กับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้

บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยรวม ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 40.841 โดยมีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  และ  
ยอมรับสมมติฐาน H1  แสดงว่า อาชีพมีผลต่อค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการสถานเสริมความงาม           
เมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 
 

 สมมติฐานที่ 2.4 อายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ       
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์                  
(Correlation Coefficient) ดังตาราง 4.48-4.50 ดังนี้ 
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 H0 : อายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม
เมโกะคลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : อายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม
เมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.48: ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ 
  สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก  

 

พฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม 
(n = 400) 

อายุ 

R P-Value 

ด้านความถี่ -0.061 0.227 

ด้านความต้องการรักษาผิวหน้า (เช่น สิว ริ้วรอย) -0.012 0.805 

ด้านความต้องการท าเลเซอร์ 0.026 0.604 

ด้านความต้องการท าหัตถการ (เช่น โบทอค  

ฟิลเลอร์ร้อยไหม) 
-0.020 0.686 

ด้านความต้องการลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน  0.019 0.699 

ด้านความต้องการศัลยกรรมความงาม  
(เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก)  

0.012 0.807 

ด้านค่าใช้จ่าย 0.174 0.000* 

*P<0.05 

 
 จากตารางที่ 4.48 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้
บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ด้านค่าใช้จ่าย ค่า (R) เท่ากับ 0.174 และค่า P-Value 

เท่ากับ 0.000* ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐาน สรุปว่า 
อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ด้านค่าใช้จ่าย 

เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน อยู่ในระดับน้อย 
กล่าวคือ เม่ืออายุของกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมขึ้นจะมีพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม          
เมโกะคลินิก ด้านค่าใช้จ่าย เพ่ิมขึ้นในระดับน้อย 

 



93 

 สมมติฐานที่ 2.5 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้
บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน  

 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ           
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ           
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.49: ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ 
  สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก)  

 

พฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม (n = 400) ระดับการศึกษา 

R P-Value 

ด้านความถี่ 0.079 0.117 

ด้านความต้องการรักษาผิวหน้า (เช่น สิว ริ้วรอย) 0.022 0.659 

ด้านความต้องการท าเลเซอร์ 0.043 0.388 

ด้านความต้องการท าหัตถการ (เช่น โบทอค ฟิลเลอร์ ร้อยไหม) -0.009 0.860 

ด้านความต้องการลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน  0.008 0.870 

ด้านความต้องการศัลยกรรมความงาม (เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น 
เสริมหน้าอก)  

-0.006 0.908 

ด้านค่าใช้จ่าย -0.030 0.548 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.49 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้

บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ด้านความถี่ มี ค่า (R) เท่ากับ 0.079 และค่า P-Value 
เท่ากับ 0.117 ด้านความต้องการรักษาผิวหน้า (เช่น สิว ริ้วรอย) มีค่า (R) เท่ากับ 0.022 และ ค่า P-Value 

เท่ากับ 0.659 ด้านความต้องการท าเลเซอร์ มีค่า (R) เท่ากับ 0.043 และค่า P-Value เท่ากับ 0.388 
ด้านความต้องการท าหัตถการ (เช่น โบทอค ฟิลเลอร์ ร้อยไหม) มีค่า (R) เท่ากับ -0.009 และ ค่า P-Value 
เท่ากับ 0.860 ด้านความต้องการลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน  มีค่า (R) เท่ากับ 0.008 และค่า P-Value 

เท่ากับ 0.870 ด้านความต้องการศัลยกรรมความงาม (เช่นเสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก) มีค่า 
(R) เท่ากับ -0.006และค่า P-Value เท่ากับ 0.908  และ ด้านค่าใช้จ่าย มีค่า (R) เท่ากับ -0.030 และ              
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ค่า P-Value เท่ากับ 0.548 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ทุดด้าน ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม

เมโกะคลินิกทุกด้าน 
 

           สมมติฐานที่ 2.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน  
 H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.50: ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้ 

  บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก  
 

พฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม 

 (n = 400) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

R P-Value 

ด้านความถี่ -0.099 0.047* 

ด้านความต้องการรักษาผิวหน้า (เช่น สิว ริ้วรอย) 0.007 0.892 

ด้านความต้องการท าเลเซอร์ 0.049 0.329 

ด้านความต้องการท าหัตถการ (เช่น โบทอค  

ฟิลเลอร์ ร้อยไหม) 

-0.005 0.926 

ด้านความต้องการลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน  -0.057 0.259 

ด้านความต้องการศัลยกรรมความงาม  
(เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก)  

-0.013 0.792 

ด้านค่าใช้จ่าย 0.249 0.000* 

*P<0.05 

 
 จากตารางที่ 4.50 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับ
พฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ด้านความถี่ ค่า (R) เท่ากับ -0.099 
และค่า P-Value เท่ากับ 0.047 และ ด้านค่าใช้จ่าย มีค่า (R) เท่ากับ 0.249 และค่า P-Value เท่ากับ 
0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐาน สรุปว่า         
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 
ด้านความถี่เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นลบ จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามอยู่ใน
ระดับน้อย กล่าวคือ เม่ือรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างลดลงจะมีพฤติกรรมการใช้เลือกใช้
บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ด้านค่าใช้จ่าย เพ่ิมขึ้นในระดับน้อย ส่วนด้านค่าใช้จ่าย 
เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน อยู่ในระดับน้อย 
กล่าวคือ เม่ือรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมขึ้นจะมีพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ        
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ด้านค่าใช้จ่าย เพ่ิมขึ้นในระดับน้อย 
 
 สมมติฐานที่ 3 ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ต่อการใช้บริการสถานเสริมความเมโกะคลินิก โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
       H0 : ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้
บริการสถานเสริมความเมโกะคลินิก 
          H1 : ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้
บริการสถานเสริมความเมโกะคลินิก 
 
ตารางที่ 4.51: ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรม 
  การใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก  
 
พฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม 
(n = 400) 

ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด 
R P-Value 

ด้านความถี่ -0.124 0.013* 
ด้านความต้องการรักษาผิวหน้า (เช่น สิว ริ้วรอย) 0.012 0.810 
ด้านความต้องการท าเลเซอร์ 0.029 0.564 
ด้านความต้องการท าหัตถการ (เช่น โบทอค  
ฟิลเลอร์ ร้อยไหม) 

-0.019 0.698 

ด้านความต้องการลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน  -0.053 0.288 
ด้านความต้องการศัลยกรรมความงาม  
(เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก)  

-0.079 0.113 

ด้านค่าใช้จ่าย -0.014 0.778 
*P<0.05 
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 จากตารางที่ 4.51 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด 
กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ด้านความถี่ ค่า (R) เท่ากับ -0.124 

และค่า P-Value เท่ากับ 0.013 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน สรุปว่า ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้

บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ด้านความถี่เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นลบ      
จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม อยู่ในระดับน้อย กล่าวคือ เม่ือส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด
ลดลงจะมีพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ด้านความถี่เพ่ิมขึ้นใน

ระดับน้อย  



 

บทที่ 5 
สร ุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ  

 
 จากการศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้สรุป
ผลการวิจัยทั้งหมด 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 

          ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรม การใช้บริการสถานเสริมความงาม 
          ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ โฆษณาของสถานเสริมความงาม 

          ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีความส าคัญในการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม  
ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมุติฐาน 

 

5.1  สร ุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์ 

          1. เพศ พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนมากเป็นเพศหญิง จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 และ 
เพศชาย จ านวน 157 คน  คิดเป็นร้อยละ 39.3   
       2. อายุ พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนมากอยู่ในช่วง อายุ 25 – 34 ปี จ านวน 159 คน  คิดเป็น 

ร้อยละ 39.8 รองลงมาคืออายุ 35 - 44 ปี จ านวน 132 คน  คิดเป็นร้อยละ 33  และล าดับสุดท้ายคือ 
อายุ 60ปีขึ้นไป จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7  
 3. สถานถาพ พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70 

รองลงมาคือ สมรส จ านวน 102 คิดเป็นร้อยละ 25.5 และล าดับสุดท้ายคือ หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5  

4. การศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 275 คน   
คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมาคือ ปริญญาโท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และล าดับสุดท้าย
คือ ปริญญาเอก จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8  

 5. อาชีพ พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 203 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว,เจ้าของกิจการ จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 

และล าดับสุดท้ายคือ พ่อบ้าน, แม่บ้าน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3  
6. รายได้ พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท จ านวน 

118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมาคือ รายได้ 30 ,001 - 50,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็น

ร้อยละ 26 และล าดับสุดท้ายคือ รายได้ 100 ,001 บาทขึ้นไป จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 



98 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤตกิรรมการใชบ้รกิารสถานเสรมิความงาม  
1. จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม พบว่า ความถี่ของ

การใช้บริการสถานเสริมความงามส่วนใหญ่ใช้บริการสัปดาห์ละ1ครั้ง จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.5 รองลงมาคือ 2 สัปดาห์ครั้ง จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 และ ล าดับสุดท้ายคือ มากกว่า 
1 เดือนครั้ง จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 

2. จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม  พบว่า ความต้องการ
ในการใช้สถานเสริมความงาม ส่วนใหญ่มีความต้องการท ารักษาผิวหน้า (เช่น สิว ริ้วรอย) จ านวน 
284 คน คิดเป็นร้อยละ 37.4 รองลงมาคือ หัตถการ (เช่นโบทอคฟิลเลอร์ร้อยไหม) จ านวน 201 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.4 และ ล าดับสุดท้ายคือ ศัลยกรรมความงาม (เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้นเสริม
หน้าอก) จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 

3. จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการสถานเสริมความงาม พบว่า ค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งในการใช้บริการ ส่วนใหญ่ น้อยกว่า 2,000 บาทจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมา
คือ 10,001-20,000 บาท จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 และ ล าดับสุดท้ายคือ 30,001 บาท
ขึ้นไป จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการ เปิดร ับสื่อ โฆษณาของสถานเสร ิมความงาม  
1. การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม จ าแนกตามโทรทัศน์  พบว่า การเปิดรับ

สื่อโฆษณาของสถานเสริมความงามจากโทรทัศน์ ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามรับชม สัปดาห์ละครั้ง 
จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาคือ เดือนละครั้ง จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26 
และ ล าดับสุดท้ายคือ ทุกวัน จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 
  2. การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม จ าแนกตาม Website, Facebook, 
YouTube พบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงามจาก Website,  Facebook, 
YouTube ทุกวัน จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาคือ เดือนละครั้ง จ านวน 106 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.5 และ ล าดับสุดท้ายคือ สัปดาห์ละครั้ง จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5  
 3. การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม จ าแนกตาม Application (Line, 
Twetter, Instagram) พบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงามจาก Application 
(Line, Twetter, Instagram) เดือนละครั้ง จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาคือ            
เดือนละครั้ง จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 และ ล าดับสุดท้ายคือ สัปดาห์ละครั้ง จ านวน           
52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 
 4. การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม จ าแนกตามครอบครัว,เพ่ือน,คนรู้จัก 
พบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงามจากครอบครัว , เพ่ือน, คนรู้จัก เดือนละครั้ง  
จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาคือ สัปดาห์ละครั้ง จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 
26 และ ล าดับสุดท้ายคือ ทุกวัน จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3  
 



99 

 5. การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม จ าแนกตามหนังสือพิมพ์, นิตยสาร,            
โบรชัวร์ พบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงามจากหนังสือพิมพ์ , นิตยสาร, โบรชัวร์ 

สัปดาห์ละครั้ง จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ เดือนละครั้งจ านวน 116 คน             
คิดเป็นร้อยละ 29 และ ล าดับสุดท้ายคือ ทุกวัน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5  

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกีย่วกับปัจจยัทีม่คีวามส าคญัในการเลอืกใชบ้รกิารสถาน 
ระดับความส าคัญของผู้ใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก โดยภาพรวม พบว่า 

ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด         

( X = 4.21) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีเคสรีวิวที่ประสบความส าเร็จ มีการรีวิว ก่อน/หลัง 
และ สถานที่ต้ังของสถานเสริมความงามใกล้ BTS/MRT มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 4.26) รองลงมาคือ 

ชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา และ อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้มีความ
ทันสมัย                     มีค่าเฉลี่ย ( X = 4.21) และล าดับสุดท้ายคือ บุคลากรมีความเชี่ยวชาญ
เฉพาะทาง และ ราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ มีค่าเฉลี่ย ( X = 4.19) 

ส่วนที่ 5  การวิเคร าะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 
 ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดัง
ตารางที่ 5.1 
 

ตารางที่ 5.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 

 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการ

สื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม
เมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน  

ปฏิเสธสมมติฐาน 

การวิจัย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1.2  อายุที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการ
สื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม

เมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3  สถานภาพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสม
การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความ

งามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาน
เสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการ

สื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม
เมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ

ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาน
เสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

การวิจัย 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเม
โกะคลินิกที่แตกต่างกัน  

 

สมมติฐานที่ 2.1 เพศที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน  

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

สมมติฐานที่ 2.2 อายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

การวิจัย 

สมมติฐานที่ 2.3 สถานภาพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

(ตารางมีต่อ) 
 
 



101 

ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 2.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่

แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

สมมติฐานที่ 2.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่
แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้บริการสถานเสริมความเมโกะคลินิก  

 

สมมติฐานที่ 3.1 ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้บริการสถานเสริมความเมโกะคลินิก 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นส าคัญ 

เพ่ือน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 5.2.1  พฤติกรรมการใชบ้รกิารสถานเสรมิความงาม 

จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ใช้บริการสัปดาห์ละ1ครั้ง โดยมีความต้องการท า

รักษาผิวหน้า (เช่นสิวริ้วรอย) และมีค่าใช้จ่าย น้อยกว่า 2 ,000 บาท ต่อครั้ง จากการวิจัยสามารถ
วิเคราะห์ได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่นิยมเข้าใช้บริการสถานเสริมความงามเป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง              

25-34 ปี ซ่ึงในแต่ละวัยนั้นจะมีความต้องการหรือใช้บริการสถานเสรมิความงามที่เหมาะสมในแต่ละวัย 
เช่น  วัยรุ่นก็จะต้องการไปในทางรักษาสิว หรือทาให้หน้าใส ส่วนในผู้ใหญ่ก็เริ่มจะมีริ้วรอย เหี่ยวย่น 
ร่วงโรยไปตามวัย ก็จะมุ่งเน้นไปที่บริการที่ตอบสนองความต้องการของวัย เช่น ลดริ้วรอย ทาโบท็อกซ์ 

เป็นต้น ดังนั้นเป็นไปได้ว่าในแต่ละวัยมีความต้องการความกระจ่างใสของผิวหน้าคล้ายๆ กัน                  
ซ่ึงสอดคล้องกับวิจัยของ ณดา  กิตติคุณาพร (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดบริการที่มี
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ผลต่อผู้สูงวัยในการเลือกใช้บริการ คลินิกเสริมความงาม ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ
ศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้สูงวัยในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม              

ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้สูงวัยที่มาใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ทั้งที่อยู่ในศูนย์การค้าและนอกศูนย์การค้า จ านวน 200 คน 

ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก และน าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ 
ร้อยละ และค่าเฉลี่ย ซ่ึงสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 60 – 64 ปี สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่ ากว่า 20,000 บาท เคยไปใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ชาติชาย คลินิกเวชกรรม ภายในช่วง              

6 เดือน ที่ผ่านมา เคยใช้บริการบ ารุงผิวหน้า เช่น การท า ทรีทเม้นต์ ยกกระชับใบหน้า เลเซอร์ และ
ในช่วง 6 เดือน – 1 ปี เคยใช้บริการการปรับแต่งรูปหน้า โดยการฉีดโบทอกซ์ / ฟิลเลอร์ สาเหตุที่
ตัดสินใจมาใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ การได้รับค าแนะน าจากบุคคลรอบข้าง 

เข้ามารับบริการในช่วงวันธรรมดา (วันจันทร์-ศุกร์) ช่วงบ่าย (12.00 – 17.00) ใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามโดยเฉลี่ย 1-2 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 8,001 - 10,000 บาท รู้จักคลินิก

เสริมความงามจาก เพ่ือนหรือคนรู้จักแนะน า ตนเองเป็นบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามมากที่สุด จ านวนคลินิกเสริมความงามที่ใช้บริการเป็นประจ า 1 ร้าน และ เหตุผล
ทีเ่ลือกใช้บริการ คลินิกเสริมความงาม ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ คือ แพทย์มีความเชี่ยวชาญ ตามล าดับ 

 5.2.2 การ เปิดรบัสื่อโฆษณาของสถานเสรมิความงาม 
 จากการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงาม

จาก Website, Facebook, YouTube ทุกวัน รองลงมาคือ มีการเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริม

ความงามจากโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์, นิตยสาร, โบรชัวร์ สัปดาห์ละครั้ง และ ล าดับสุดท้าย คือ         
มีการเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานเสริมความงามจาก Application (Line,Twetter,Instagram) และ

จากครอบครัว,เพ่ือน,คนรู้จัก เดือนละครั้ง จากการวิจัยสามารถวิเคราะห์ได้ว่า กลุ่มตัววอย่าง                    
มีการเปิดรับสื่อโฆษณาเก่ียวกับสถานเสริมความงามจาก สื่อออนไลน์จาก Website, Facebook, 
YouTube เป็นประจ าทุกวันทั้งเนื่องจาก สื่อเหล่านี้เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงข้อมูลหรือเนื้อหาได้

สะดวกและรวดเร็วกว่าสื่ออ่ืนๆ รวมทั้งในปัจจุบันสื่อออนไลน์ก็ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวัน
ของมนุษย์มากยิ่งขึ้น ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรือปากต่อปาก

ของ Etzel, Walker & Stanton (2001) ได้กล่าวว่า การตลาดแบบไวรัส คือเทคนิคทางการตลาด
อย่างหนึ่ง ที่ใช้ Social Network ที่มีอยู่ก่อนแล้ว มาเสริมสร้าง ให้เกิดการพบเห็นตราสินค้า (Brand 
Awareness) หรือทาเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ ทางการตลาด โดยลักษณะการกระจายข่าวสาร ในแบบ 

Viral Marketing จะเป็นลักษณะเหมือนการบอกแบบปากต่อปาก เพียงแต่ว่าในยุค 



103 

 5.2.3  ปัจจัยที่มีความส าค ัญในการ เลือกใช ้บร ิการสถานเสร ิมความงาม 
จากการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะ

คลินิก ในระดับมากที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการมีเคสรีวิวที่ประสบความส าเร็จ มีการรีวิว 
ก่อน/หลัง และ สถานที่ต้ังของสถานเสริมความงามใกล้ BTS/MRT รองลงมาคือ ชื่อเสียงของสถาน

เสริมความงาม มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา และ อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้มีความทันสมัย และล าดับ
สุดท้ายคือ บุคลากรมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง และ ราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ  จากการวิจัย
สามารถวิเคราะห์ได้ว่า การที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกจากการมี

เคสรีวิวนั้นอาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างให้ความเชื่อม่ันในความสามารถของแพทย์ผู้ท าการรักษาของ
ทางเมโกะคลินิกเพราะมีตัวอย่างจากลูกค้าที่มีการรีวิวผลท่ีได้รับจากการรับบริการ และบางส่วนที่

เลือกใช้บริการเนื่องจากความสะดวกสบายในการเดินทางเข้ารับบริการ โดยคลินิกต้ังอยู่ใกล้กับ  
สถานีรถไฟฟ้า BST หรือ MRT เป็นต้น ซ่ึงสอดคล้องกับวิจัยของ อณิษฐา  ผลประเสริฐ (2558)      
ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ

ผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้บริโภค โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านบุคคลหรือพนักงาน ปัจจัยด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน
ในด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภคโดยรวมไม่แตกต่างกันในระหว่างผู้ที่ มี อายุ อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ในขณะที่ เพศที่แตกต่างกัน ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณแตกต่างกัน โดยเพศหญิง มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซ้ือมากกว่าเพศชาย 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนผสม            
การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อายุ สถานภาพ ระดบการศึกษา และ อาชีพ ให้ความส าคัญ
กับส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่
แตกต่างกัน 

จากการวิจัยสามารถวิเคราะห์ได้ว่า ด้านอายุ เป็นสิ่งที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของ
ความคิดและพฤติกรรม เช่นคนที่อายุน้อยมักจะมีความคิดที่ยึดอุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีหรือ

เรียกว่าเสรีนิยม มากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่ยึดถือการปฏิบัติ 
ระมัดระวังโลกในแง่ร้ายหรืออนุรักษ์นิยมมากกว่าคนที่มีอายุน้อย เนื่องจากผ่านหรือมีประสบการณ์ชีวิต 
สิ่งที่เจอมาในชีวิตแตกต่างกัน  
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ส่วนด้านการศึกษาเป็นสิ่งที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน 
เช่นคนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบในการเป็นผู้รับสารที่ดีเพราะเป็นผู้มีความรู้กว้างขวาง สามารถท า

ความเข้าใจสารได้ดีจะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆหากปราศจากหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่
คนมีการศึกษาต่ ามักจะใช้สื่อวิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ หากมีเวลาจ ากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจาก

สื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าสื่อประเภทอ่ืน 
และด้านอาชีพ และสถานภาพทางสังคม มีอิทธิพลอย่างมากต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อ 

ผู้ส่งสารเพราะแต่ละคนมีประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยมวัฒนธรรมและเป้าหมายที่แตกต่างกัน ดังนั้น

การที่กลุ่มตัวอย่างที่มี อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างย่อมมีพฤติกรรมที่
แตกต่างกันในใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับวิจัยของ 

อณิษฐา  ผลประเสริฐ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม

ความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค รวมถึงศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 7 ด้าน 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัด        

จ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) หรือ
พนักงาน (Employee) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ

ผู้บริโภค โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มคนที่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การประมวลผลจาก
โปรแกรมส าเร็จรูป 

 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม           
การใช้เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน  

        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ที่เข้ามาใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิกนั้นพบว่าเป็นพนักงานบริษัทเอกชน แสดงให้เห็นว่า 

ไม่ว่าจะอาชีพใดก็ตามย่อมมีความต้องการดูแลหน้าตาและรูปร่างตัวเองดูดี หน้าขาวใส ไม่มีริ้วรอย 
ท าให้มีบุคลิกภาพที่ดี และในบางครั้งอาจจะส่งเสริมหน้าที่การงานในอาชีพของตนให้ดีขึ้นก็ได้  

อีกทั้งตัวแปรด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เลือกใช้บริการ
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิกที่แตกต่างกัน นั่นหมายความว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างที่เข้ามาใช้
บริการสถานเสริมความงาม มีรายได้เฉลี่ย 15,001 – 30,000 บาท ต่อเดือน นั่นหมายความว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีรายได้ในระดับปานกลางซ่ึงไม่สูงหรือไม่ต่ าจนเกินไป นั่นแสดงให้เห็นว่า ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า
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รายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ที่มาใช้บริการเก่ียวกับรักษา         
สิว ฝ้า หน้าหมองคล้า ที่มีราคาไม่สูงมาก ซ่ึงสอดคล้องกับวิจัยของ ศศินา  ลมลอย (2560) ได้ศึกษา

เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ในงานวิจัย คือ ผู้บริโภคที่

ใช้บริการหรือเคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผู้วิจัยไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน โดยสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น แบบเจาะจง ใช้แบบสอบถาม

เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 310 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา 
ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test, 
Welch หรือ F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ) ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นหญิง มีอายุ 21-35 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด เป็น
พนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
สมมติฐานที่ 3 ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค

ต่อการใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก   

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ทั้งนี้

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้งที่เข้าใช้บริการสถานเสริมความเมโกะ
คลินิก โดยทางคลินิกมีราคาให้เลือกที่หลากหลายให้ผู้ใช้บริการสามารถเลือกบริการที่ ต้องการและ
สามารถเลือกราคาไม่แพง ซ่ึงสอดคล้องกับวิจัยของ อณิษฐา  ผลประเสริฐ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสรมิความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค รวมถึงศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 7 ด้าน ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ปัจจัยด้านกระบวนการ 
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(Process) และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค 

 จากผลทดสอบสมมุติฐาน ผู้วิจัยพบว่าผู้บริโภคในปัจจุบันมีช่องทางในการเลือกซ้ือหรือเลือก
รับบริการได้หลากหลายช่องทาง ด้วยการสื่อสารทางการตลาดที่แพร่หลายและง่ายต่อการเข้าถึง

ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว กับทุกเพศทุกวัย โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น อีกทั้งด้านนวัตกรรมและเทคนิค           
การศัลยกรรมมีการเติบโตและพัฒนามากยิ่งขึ้น มีระบบเทคโนโลยีใหม่เข้ามา อาทิเช่น การใช้ระบบ 
สามมิติ ในการตรวจสอบใบหน้าและร่างกายโดยแสดงผลตัวอย่างให้เห็นใบหน้าอย่างชัดเจน        

การเลือกใช้วัตถุดิบ ยา หรือผลิตภัณฑ์ รวมทั้งเครื่องมือในการท าศัลยกรรมมีการพัฒนาคุณภาพสูงขึ้น 
อีกทั้งสื่อที่แพร่หลายส่งผลให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงกับหลายสถานบัน จึงส่งผลให้ราคาตลาดต่ าลง 

ค่าใช้จ่ายในการรับบริการศัลยกรรมจึงต่ าลงกว่าในอดีต  ซ่ึงท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกได้หลากหลาย 
โดยส่วนใหญ่ใช้การศึกษาผ่านเครืออินเตอร์เน็ต อาทิ สถานที่ต้ังใกล้และสะดวกสบายต่อการเดินทาง 
มีราคาที่ไม่แพงจนเกินไป  มีการจัดโปรโมชั่นลดราคา แถมคอร์สต่างๆ หรือการผ่อนช าระค่าบริการ  

อีกทั้งการรีวิวจากผู้ที่เคยใช้บริการ ด้านการบริการ ความสะอาด หรือแม้กระทั้งแพทย์ที่ให้บริการด้วย 
ด้วยเหตุนี้การสื่อสารการตลาดที่พัฒนาส่งผลให้ผู้บริโภคในปัจจุบันมีการยอมรับและความเชื่อม่ันกับ

การศัลยกรรมมากขึ้น 
 

5.3  ข้อเสนอแนะการวิจัย 

 การศึกษาครั้งนี้มีประเด็นข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย เพ่ือน าไปไปวางแผนกลยุทธ์ใช้กับ
สถานเสริมความงามเมโกะคลินิก ได้ดังนี้ 
 1.  จากการศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก   

โดยมีเคสรีวิวที่ประสบความส าเร็จ มีการรีวิว ก่อน/หลัง ด้วยการศัลยกรรมถือว่ามีความเสี่ยงใน
หลากหลายด้าน อาทิ ด้านความงามตรงความประสงค์ที่ต้ังใจไว้ ด้านความปลอดภัยทั้งในขณะใช้

บริการ และหลังใช้บริการ ล้วนแล้วก่อให้เกิดความกังวลต่อผู้ใช้บริการล้วนแล้วท่ังสิ้น ทั้งนี้การรีวิวจึง
เป็นสิ่งส าคัญที่เป็นการสร้างต้นแบบความแห่งเชื่อม่ันของผู้ใช้บริการใหม่และผู้ที่เคยใช้บริการเดิมอยู่
แล้วให้มากยิ่งขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการสถานเสริมความงามได้ทราบข้อมูลสถานการณ์ปัจจุบัน ปัจจัย

ด้านในด้านต่าง ๆ  รวมถึงจ ปัญหาและอุปสรรค สามารถน าไปพัฒนาสถานเสริมความงามให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 

 2.  สถานที่ต้ังของสถานเสริมความงามใกล้ BTS/MRT ถื่อเป็นอีกหนึ่งที่ผู้ใช้บริการให้
ความส าคัญด้วยการเดินทางที่สะดวกสบายด้วยปัจจุบันเคหะสถานส่วนใหญ่ก็อยู่ใกล้ รถไฟฟ้า 
BTS/MRT ทั้งสิ้น รองลงมาคือ ชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา และ 

อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้มีความทันสมัย ก็ย่อมดึงดูดให้ผู้ใช้บริการสนใจยินยอมจ่ายเพ่ือความงาม          
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ได้ไม่ยาก และล าดับสุดท้ายคือ บุคลากรมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง และ ราคาที่เหมาะสมกับ
งบประมาณ ดังนั้นผู้ประกอบการสถานเสริมความงามควรมีบุคลากรหรือแพทย์ผู้เชี่ยวชาญโดยตรงที่

สามารถให้ค าแนะน าหรือรักษาเก่ียวกับความงามด้านผิวพรรณซ่ึงสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้  

 3.  จากการศึกษา พบว่า การต้ังราคาให้เหมาะสมเพ่ือให้ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ในทุกระดับ
สามารถเข้ามาใช้บริการกับทางสถานเสริมความงามได้ ดังนั้นผู้ประกอบการสถานเสริมความงามควร 
การลดราคาการดูแลผิวหน้าเบื้องต้นส าหรับนักเรียนหรือนักศึกษา หรือ การสะสมแต้มเพ่ือแลก

คะแนนน ามาเป็นส่วนลดในการใช้บริการในครั้งต่อไป  
 4.  จากการศึกษาพบว่า การน าเสนอรูปแบบข้อมูลข่าวสาร รวมถึงการส่งเสริมการขาย       

ยังไม่เป็นที่รู้จักมากนักดังนั้น เพ่ือสอดคล้องต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และเข้าถึงจิตใจผู้ใช้บริการ 
ดังนั้นผู้ประกอบการสถานเสริมความงามควรมีการน าเสนอข้อมูลที่หลากหลายมากขึ้นผ่านช่อง
ทางการสื่อสารออนไลน์ เช่น Line Facebook Twisster และ Intragrame เป็นต้น   

         
5.4  ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในคร ั้งต่อไป  

 1.  การศึกษาครั้งนี้ท าการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
ดังนั้นจึงควรท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ตามจังหวัดต่างๆ เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจเลือกใช้ 
บริการสถานเสริมความงามเมโกะคลินิก 

 2.  สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ค้นคว้า เก่ียวกับการวิจัยอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องกับ
ธุรกิจอ่ืน ๆ ต่อไปในอนาคต 
 3.  ควรศึกษาเพ่ิมเติมถึงความพึงพอใจจากการใช้บริการคลินิกเสริมความงามและ

เปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการของคลินิกแต่ละแห่ง 
 4. แบบสอบถามมีลักษณะให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบอย่างเดียว ควรมีการท า

แบบสอบถามในลักษณะของการสัมภาษณ์ควบคู่กันไปด้วยเพราะจะท าให้ได้ข้อมูลการวิจัยที่ตรง
วัตถุประสงค์มากที่สุด 
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แบบสอบถาม 
เร ื่อง ปัจจัยการสื่อสารทางการ  ตลาดที่มีอิทธ ิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช ้บร ิการ  

สถานเสร ิมความงามเมโกะคลินิกของ ผู้บร ิโภคในกร ุงเทพมหานคร  
 

 แบบสอบถามนี้จัดขึ้นเพ่ือวัตถุประสงค์ในการศึกษา"ปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท า ศัลยกรรมสถานเสริมความงามเมโกะคลิกนิกของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร"ซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งของรายวิชาTCA701การค้นคว้า วิจัยอิสระหลักสูตรนิเทศศาสตร์
มหาบัณฑิตสาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ประกอบด้วย 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการเปิดรับสื่อโฆษณาของสถานบริการเสริมความงาม  

 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีความส าคัญในการเลือกใช้บริการสถานเสริมความงาม
 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค  าถาม 

ค  าช ี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 

1. เพศ    

 □ ชาย        □ หญิง 

2. อายุ 

□ 18-24 ปี □ 25-34 ปี □ 35-44 ปี 

□ 45-59 ปี □ 60 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ 

□ โสด □ สมรส □ หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

□ ต่ ากว่าปริญญาตรี □ ปริญญาตรี   

□ ปริญญาโท  □ ปริญญาเอก 

5. อาชีพ 

□ นิสิต, นักศึกษา □ ข้าราชการ, พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

□ พนักงานบริษัทเอกชน □ ธุรกิจส่วนตัว, เจ้าของกิจการ 

□ พ่อบ้าน, แม่บ้าน □ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................... 
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6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

□ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท □ 15,001 – 30,000 บาท 

□ 30,001 – 50,000 บาท □ 50,001 – 100,000 บาท   

□ 100,001 บาทขึ้นไป  

  
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤตกิรรม การใชบ้รกิารสถานเสรมิความงาม  
ค  าช ี้แจง : กรุณาเลือกค าตอบในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียงข้อละ 1 ค าตอบ 

1)  ความถี่ในการใช้บริการสถานเสริมความงาม  

 □ สัปดาห์ละ 1 ครั้ง  

 □ สัปดาห์ครั้ง 

 □ เดือนละ1ครั้ง  

 □ มากกว่า 1 เดือนครั้ง 
2)  ความต้องการในการใช้สถานเสริมความงาม (ตอบได้มากกว่า1ข้อ ) * 

 □ รักษาผิวหน้า (เช่นสิวริ้วรอย)  

□ เลเซอร์  

□ หัตถการ (เช่นโบทอคฟิลเลอร์ร้อยไหม) 

□ ลดน้ าหนักกระชับสัดส่วน  

□ ศัลยกรรมความงาม (เช่น เสริมจมูก ท าตา 2 ชั้น เสริมหน้าอก)  
3)  ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ท่านใช้บริการสถานเสริมความงาม * B7 

 □ น้อยกว่า 2,000 

 □ 2,001-10,000 

 □ 10,001-20,000 

 □ 20,001-30,000 

 □ 30,001ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับการเปิดรบัสือ่ โฆษณาของสถานเสรมิความงาม  
ค  าช ี้แจง : กรุณาท าเลือกค าตอบในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียงข้อละ 1 ค าตอบ 

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาสถานเสริมความงาม 

การ เปิดร ับสื่อโฆษณา 
ของสถานเสร ิมความงาม 

ระดับความค ิดเห็น 

ทุกวัน สัปดาห์
ละคร ั้ง 

2-3
สัปดาห์

คร ั้ง 

เดือน
ละคร ั้ง 

ทุกวัน 

โทรทัศน์      

(Website, Facebook, YouTube)      

Application (Line, Twetter, Instagram)      

ครอบครัว, เพ่ือน, คนรู้จัก      

หนังสือพิมพ์, นิตยสาร, โบรชัวร์      

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกับการตดัสินใจซ ือ้รองเทา้กีฬาแบรนดไ์นกี้ 

ค  าช ี้แจง แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีความส าคัญในการเลือกใช้บริการสถาน  
ค  าช ี้แจง : กรุณาท าเลือกค าตอบในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียงข้อละ 1 ค าตอบ 

 

ปัจจัยที่มีความส าค ัญ  

ในการ เลือกใช ้บร ิการสถาน  

ระดับความค ิดเห็น 

ส าค ัญ
อย่างมาก

(5) 

ส าค ัญ 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

ไม่
ส าคญั

(2) 

ไม่ส าค ัญ
อย่างมาก 

 (1) 

ชื่อเสียงของสถานเสริมความงาม      

บุคลากรมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง      

มีเคสรีวิวที่ประสพความส าเร็จ มีการรีวิว 
ก่อน/หลัง 

     

ราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณ      

มีโปรโมชั่น เช่นการลดราคา      

สิ่งแวดล้อมและความสะอาดของ 

สถานเสริมความงาม 

     

อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้มีความทันสมัย      



115 

ปัจจัยที่มีความส าค ัญ  

ในการ เลือกใช ้บร ิการสถาน  

ระดับความค ิดเห็น 

ส าค ัญ
อย่างมาก

(5) 

ส าค ัญ 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

ไม่
ส าคญั

(2) 

ไม่ส าค ัญ
อย่างมาก 

 (1) 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้บริการ เช่น
ที่จอดรถ 

     

สถานที่ต้ังของสถานเสริมความงามใกล้ 
BTS/MRT 
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ประวัติเมโกะคลินิก 
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ประวัติเมโกะคลินิก 
  

 

 
  

 “ เมโกะ คลินิก ” ก่อต้ังเม่ือปี 1982 โดย นายแพทย์มนัส ฉายาวิจิตรศิลป์ ให้บริการตาม
มาตรฐานความปลอดภัยและคุณภาพเป็นหลัก จนถึงวันนี้กว่า 36 ปี 
 ปรัชญาของ “เมโกะคลินิก” คือ การบริการที่เป็นเลิศเพ่ือความพอใจสูงสุดของลูกค้า

ความส าเร็จของเมโกะคลินิก คือ “การเติมความสวย มอบความสุข ให้กับคุณคนพิเศษของเราเสมอ” 
 ด้วยประสบการณ์ที่ยาวนานกว่า 26 ปี เมโกะ คลินิก เป็นที่รู้จัก และอยู่ในระดับแถวหน้า

ของแวดวงความงามเมืองไทย โดยเฉพาะเรื่องศัลยกรรมความงาม โดยยึดถือมาตรฐานการดูแลรักษา 
และการบริการ เทียบเท่าระดับสากลมาโดยตลอดและด้วยชื่อเสียงที่รักษามาอย่างดีตลอด 26 ปีที่
ผ่านมา ท าให้เมโกะคลินิก เป็นผู้นา ด้านความงามและศัลยกรรมที่ได้รับการยอมรับจากผู้คนในทุก

แวดวง เช่น กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง กลุ่มผู้นา และผู้บริหารต่างๆ คนในแวดวงบันเทิง รวมทั้งคน
ต่างชาติที่ได้มอบความม่ันใจ ไว้วางใจ และเลือกให้เมโกะคลิกนิกดูแลความงามตลอดมาปัจจุบัน     

เมโกะคลินิก มี 7 สาขา ในใจกลางกรุงเทพ ฯ และบริเวณปริมณฑล ได้แก่ สาขาจตุจักร (สาขาใหญ่) 
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สาขาแจ้งวัฒนะ ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์ ห้างสรรพสินค้าฟิวเจอร์พาร์ครังสิต ห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัลบางนา ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลแจ้งวัฒนะ และ ต่างจังหวัด 1 สาขาได้แก่ ห้างสรรพสินค้า

เซ็นทรัล เฟสติวัล หาดพัทยา ซ่ึงทุกสาขามีเครื่องมือ และอุปกรณ์ในการให้บริการ รวมทั้ง 
เครื่องเลเซอร์ที่ทันสมัยได้มาตรฐาน และเป็นที่ยอมรับระดับสากล(www.mekoclinic.com, 2552) 

เมโกะคลินิกให้การบริการดูแลด้านความงามที่หลากหลาย ด้วยบริการครบวงจรเต็มรูปแบบโดยทีม
แพทย์และพยาบาลที่มีประสบการณ์ ต้ังแต่ศัลยกรรมความงามการผ่าตัดเสริมจมูก ท าตาสองชั้น 
เสริมหน้าอก เสริมคาง ดูดไขมัน ดึงหน้า และการรักษาผิวพรรณสิว ฝ้า หน้าใส ผมร่วง การปลูกผมถาวร 

การชะลอวัย การดูแลรักษาบ ารุงผิวหน้า ผิวกายหลากหลายวิธี เช่น เลเซอร์ การนวดกระชับสัดส่วน 
การก าจัดขนทั่วร่างกาย และเติมเต็มส่วนต่างๆ เสริมสร้างรูปร่างและบุคลิกภาพให้งดงามยิ่งขึ้น          

การบริการที่หลากหลายมีดังนี้ 
 ศ ัลยกรรมความงาม ประกอบด้วย 
 1.  ศัลยกรรมเสริมจมูก เป็นการเสริมด้ังจมูกที่แบน ไม่ได้สัดส่วนให้มีความสวยงาม ซ่ึงพบได้มาก

ในคนแถบเอเชีย โดยมีวิธี เสริมจมูกที่ถูกวิธี และเสริมจมูกเพ่ือสร้างให้รูปหน้าโดยรวมมีความโดดเด่น 
และสวยงาม 

 2.  ศัลยกรรมลดด้ังจมูก เป็นการลดสัดส่วนด้ังจมูกให้มีความ สวยงามทั้งในส่วนที่เป็น
กระดูก และ กระดูกอ่อนที่โด่ง มากเกินไป ซ่ึงพบได้มากในคนแถบยุโรป อินเดีย และตะวันออกกลาง 
 3. ศัลยกรรมตกแต่งเปลือกตา (ท าศัลยกรรมตกแต่งเปลือกตา ศัลยกรรมตาสองชั้น 

ศัลยกรรมหนังตาตก ศัลยกรรมหนังตาล่าง และศัลยกรรมตกแต่งถุงใต้ตา) เพ่ือให้มีดวงตาที่สดใส             
ดูอ่อนเยาว์ และมีสุขภาพดี สายตาที่ดี เสริมบุคลิกภาพให้ดูดีขึ้น 
 4.  ศัลยกรรมเสริมหน้าอก (เพ่ิมขนาดและรูปทรงของหน้าอก ด้วยซิลิโคนแบบเจล และ           

ถุงน้า เกลือ) 
 5.  ศัลยกรรมการดูดไขมัน ทา ให้รูปร่างกระชับได้อย่างรวดเร็ว 

 6.  ศัลยกรรม เสริมคาง (ช่วยเติมเต็มรูปร่างของคางให้สมบูรณ์ ท าให้ใบหน้าดูยาวเรียว          
รูปหน้าได้สัดส่วนที่ดีขึ้น ส าหรับผู้ที่มีรูปใบหน้าเป็นรูปเหลี่ยมและต้องการให้ใบหน้าดูยาวขึ้น โดย           
ไม่ต้องตัดกราม ด้วยใช้ซิลิโคนแบบแท่ง และแบบฉีดคางโดยใช้สารคอลลาเจนหรือสารอ่ืนๆ 

 เลเซอร ์ความงาม การท าเลเซอร์ความงามมีหลายรูปแบบ ได้แก่ 
 1.  เลเซอร์ Thermage (ยกกระชับ ลดริ้วรอยแห่งวัย กระตุ้นคอลลาเจน) 

 2.  เลเซอร์ Dual Yellow (เลเซอร์ 2 ความยาวคลื่น รักษาริ้วรอย สีผิวที่ไม่ 
สม่ าเสมอ สิว และ รอยหลุมสิว ความผิดปกติของเส้นเลือด ผิวแตกลาย และรอยแดงต่างๆ) 
 3.  เลเซอร์ Super Matrix (เลเซอร์กระตุ้นการสร้างของคอลลาเจนใหม่ช่วยลดเลือนริ้วรอย

และกระชับผิว กระชับรูขุมขน ท าให้ผิวเรียบเนียน ช่วยรักษารอยแผลเป็นจากหลุมสิวให้ต้ืนขึ้น) 
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 4.  เลเซอร์ E-Max (เลเซอร์ช่วยกระตุ้นการสร้างคอลลาเจน  และอิลาสตินใหม่ที่แข็งแรง          
ตึงกระชับ) 
 5.  เลเซอร์ Cool Touch ( เลเซอร์เย็นเพ่ือแก้ปัญหา หลุมสิว และผิวขรุขระ) 
 6.  เลเซอร์ Long-pulsed Nd (เลเซอร์กา จัดขนถาวร ,รักษาเส้นเลือดขอดขนาดเล็กและ
กระตุ้นผิว สร้างคอลลาเจน ท าให้ผิวดูอ่อนวัยลง) 
 7.  เลเซอร์ CO2 Laser (เป็นเลเซอร์ชนิดที่ใช้ในการกา จัดลดถุงใต้ตา และ ยกกระชับตา) 
 8.  เลเซอร์ Q-Swiched Nd (เลเซอร์ชนิดอ่อนโยนท าลายเม็ดสีส่วนเกิน ท าให้ฝ้า /           
กระ ปานด า และรอยสัก จางลง ไม่เกิดรอยด า หลังท า ) 
 9.  เลเซอร์ Soprano XL (ไม่พบข้อมูล) 
 การลดสัดส่วน กระช ับสัดส่วน ซ่ึงมีรูปแบบการลดสัดส่วนดังนี้ 
 1.  ลดสัดส่วน Vela Smootch (เทคโนโลยีที่ช่วยลดปัญหาไขมันสะสม และผิวกายไม่เรียบ) 
 2.  ลดสัดส่วน Carboxytherapy (การสลายไขมันส่วนเกิน หรือรักษารอยแตกลายตาม
ผิวหนัง ด้วยก๊าซคาร์บอนไดอ๊อกไซด์) 
 3.  ลดสัดส่วน Endermologie (เทคโนโลยีการขจัดเซลลูไลท์ด้วยลูกกลิ้งสูญญากาศ) 
 4.  ลดสัดส่วน Therma Shape (ทรีทเม้นท์ท่ีช่วยกระตุ้นการเผาผลาญไขมันส่วนเกิน         
ช่วยให้ระบบเลือด และน้า เหลือไหลเวียนได้ดีขึ้น) 
 5.  ลดสัดส่วน Vaser Lipo (เทคโนโลยีก าจัดไขมันด้วยคลื่นอัลตร้าซาวน์) 
 ร ักษาผิวพรรณ ได้แก่ 
 1.  Angel Needle (กระตุ้นการสร้างผิวใหม่ ช่วยให้หลุมสิวต้ืนขึ้น) 
 2.  Microdermabration (ผลัดเซลล์ผิวหมองคล้า ด้วยผงคริสตัล) 
 3.  Iontophoresis (ใช้กระแสไฟฟ้าอ่อนๆ ผลักตัวยาซึมเข้าสู่ผิวหนังรักษารอยแผลเป็น 
รอยสิว รอยดา กระ ฝ้า กระตุ้นการสร้างคอลลาเจนก็จะช่วยให้ผิวหน้าเนียนเรียบ หลุมสิวต้ืนขึ้นและ
ริ้วรอยดูจางลง) 
 4.  Ultra Plus (การท าทรีทเม้นท์โดยคลื่นเสียง) 
 5.  Mesotherapy (การฉีดสาร อาหาร เข้าสู่ใต้ผิว โดยตรง ในปริมาณที่น้อยหลายๆ ครั้ง 
ท าให้การท างานของเซลล์ผิว บริเวณนั้นๆ กระชับตึงมากขึ้น และ วิธีนี้ยังสามารถแก้ไข ข้อบกพร่อง
ขอสรีระ และสัดส่วนของร่างกายเฉพาะท) ่ี 
 6.  Botox (ลดเลือนริ้วรอย ระหว่างวัย และปรับกระชับหน้าเรียว) 
 7.  Restylane & Perlane (เติมเต็มริ้วรอย ร่องลึกบนใบหน้าด้วย สารสกัดจากธรรมชาติ) 
 8.  Radiofrequency Lift (เป็นเทคนิคการยกหน้าโดยไม่ต้องผ่าตัด  อาศัยหลักการส่งผ่าน
ความร้อน สู่ผิวหนังท าให้เกิดการหดตัวของเนื้อเยื่อผลคือความตึงและเด้งของผิวหน้า) 
 9.  DTE (เทคโนโลยีใหม่ในการผลักยา โดยไม่ต้องใช้เข็ม) 
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 กาจัดขนลดกลิ่นใตว้งแขน 
1. ก าจัดขนถาวร 

2. หนวดเครา ขนบนใบหน้า 
3. ขนแขน ขนขา 

4. ขนรักแร้ 
5. ขนหน้าอก 
6. บิกินี่ (ขนในแนวร่มผ้าที่ลับ) 

7. ขนนิ้วเท้า 
8. ก าจัดกลิ่นใต้วงแขน 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล สุภาวดี รอดประเสริฐ 
อีเมล                              Supawadee.rodp@bumail.net 
ประวัติการศึกษา                   พ.ศ. 2555 จบการศึกษาปริญญาตรี คณะศึกษาศาสตรบัณฑิต  

 (ศษ.บ.) สาขาวิชาโฆษณาเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ประสบการณ์การท างาน พ.ศ. 2557 ธนาคารธนชาต จ ากัด (มหาชน)  

 ต าแหน่งเจ้าหน้าที่ลูกค้าสัมพันธ์ 
 พ.ศ. 2556 บริษัท วันทูนวัน คอนแทคส์ จ ากัด  
 

 
 

 



 
มหาวิทยาลัยกร ุงเทพ 

ข้อตกลงว่าด้วยการอน ุญาตให ้ใช ้ส ิทธ ิสารน ิพนธ ์ 
 

                                                                     วันที ่  19  เดือน    มกราคม  พ.ศ.   2564  
 

ข้าพเจ้า (นาย/นาง/นางสาว)    สุภาวดี  รอดประเสรฐิ อยู่บ้านเลขที ่ 380/199 ม.ศุภาลัย วิลล์  
ซอย รัชดาภิเษก 32  ถนน      รัชดาภิเษก                       ต าบล/แขวง  จันทรเกษม  
อ าเภอ/เขต จตุจักร           จังหวัด     กรุงเทพมหานคร                รหัสไปรษณีย ์     10900  
เป็นนักศึกษาของมหาวิทยาลัยกรงุเทพ รหัสประจ าตัว    7620300645  
 

ระดับปริญญา          ตรี         โท        เอก 
หลักสูตร     นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา  การสื่อสารเชิงกลยุทธ ์ คณะ       นิเทศศาสตร์  
ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า  “ผู้อน ุญาตให ้ใช ้ส ิทธ ิ”   ฝ่ายหนึ่ง  และ  
 
มหาวิทยาลัยกร ุงเทพ  ตั้งอยู่เลขที่  9/1 หมู่ 5  ถนนพหลโยธ ิน  ต าบลคลองหนึ่ง  อ าเภอคลองหลวง  จังหวดั
ปทุมธานี  12120  ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า “ผู้ไ ด้ร ับอน ุญาตให ้ใช ้ส ิทธ ิ” อีกฝ่ายหนึ่ง 

 
ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธ ิ และ ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธ ิ ตกลงท าสัญญากันโดยมีข้อความดังต่อไปนี้ 
 
ข้อ 1. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธ ิขอรับรองว่าเป็นผู้สร้างสรรค์และมีสิทธ ิแต่เพียงผู้เดียวในงานสารนิพนธ ์  
หัวข้อปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่ม ีอิทธ ิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานเสรมิความงามเมโกะคลนิกิ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  
ซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสูตร        นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
(ต่อไปนี้เรียกว่า  “สารน ิพนธ ์”) 
 
ข้อ 2. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธ ิตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธ ิ ใช้สิทธ ิโดยปราศจากคา่ตอบแทนและไมม่ ี
ก าหนดระยะเวลา ในการน าสารนิพนธ ์ ซึ่งรวมถึงแต่ไม ่จ ากัดเพียงการท าซ้ า ดัดแปลง เผยแพร่ต่อสาธารณชน 
ให้เช่าต้นฉบับหรือส าเนางาน ให้ประโยชน์ในสารนิพนธ ์แก่ผู้อื่น  อนุญาตให้ผู้อื่นใช้สิทธ ิโดยจะก าหนดเงือ่นไข
อย่างหนึ่งอย่างใดหรอืไมก่็ได ้ไมว่า่ทั้งหมดหรือเพียงบางส่วน หรือการกระท าอื่นใดในลักษณะท านองเดียวกัน  
          ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธ ิม ีวัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวม  ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของ          
ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธ ิ เพื่อให้เป็นไปตามข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใชส้ทิธใินสารนพินธ ์ของผูอ้นญุาตใหใ้ชส้ทิธ ิ
ตลอดไป โดยข้าพเ จ้าในฐานะผู้อนุญาตให้ใช้สิทธ ิ ตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใ ช้สิทธ ิท าการจัดเก็บ
รวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลดังกล่าวของข้าพเจ้าได้  
 
 






