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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยครั้ งน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร และ (2) เพื่อศึกษา
การส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างคือ ผูท้ี่
เคยใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ที่มีอายุตั้งแต่ 20-60 ปี  การ
วิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ ได้แก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Independent 
Sample t-test, F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจยั พบว่า (1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 – 30 ปี ระดบั
ปริญญาตรีมากที่สุด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท สถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั มีอาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (2) ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ใช้บริการคลินิกเสริมความงามเพื่อดูแล
ผิวพรรณให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามประเภทลดเลือนร้ิวรอย ผูใ้ชบ้ริการ
ส่วนใหญ่ไดร้ับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัคลินิกเสริมความงามจากโซเชียลมีเดีย ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่มี
ค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 2,001 - 3,000 บาท มีจ านวนครั้ งในการเขา้ใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงาม 2 - 3 ครั้ ง / สัปดาห์ มีเพื่อนเป็นผูท้ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม (3) ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาดใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (4) ความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามใน
เขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (5) พฤติกรรมการซ้ือของผู ้ใช้บริการ ด้าน
ค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการ ความถี่ในการใชบ้ริการ และผูม้ีอิทธิพลที่แตกต่างกนัส่งผลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  และ (6) ปัจจัยการส่ือสารการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ
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ประชาสัมพนัธ์ และด้านการใช้ Influencer ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were (1 )  to study the purchasing behavior that 
influenced repeat service intentions of the beauty clinic users in Bangkok and (2)  to study the 
marketing communication that influenced the customer satisfaction of beauty clinics in Bangkok 
to repeat the usage of beauty clinic service users in Bangkok. A questionnaire was used as a tool to 
collect data from the sample group of 400  people who have used beauty clinics in Bangkok, aged 
between 20  to 60  years. The data were analyzed using statistics such as frequency, percentage, 
mean, standard deviation, independent sample t-test, f-test, and multiple regression analysis.  

The results of the research found that (1)  most of the respondents were female, aged 
between 20  to 30  years, with highest education level being bachelor's degrees, average monthly 
income of 10,000 to 20,000 baht, marital status/living together, occupation of civil servants/state 
enterprise employees. (2)  Most of the users use beauty clinics to take care of their skin, to ensure 
that their skin is healthy and also to treat skin flaws or to reduce wrinkles. Most of the users receive 
information about beauty clinics from social media. The average cost of using the beauty clinic 
service is from 2,001 - 3,000 baht, with the number of visits to the beauty clinic being 2-3 times 
per week, and are influenced by peers who are already a customer of beauty clinics. (3) Most of the 
service users gave importance to the overall marketing communication factor at a moderate level. 
(4) The intent of repetitively using the service of the beauty clinic users in Bangkok as a whole was 
at a high level. (5)  Purchasing behavior of the service users, the cost of using the service, Service 
frequency and different influencers affect the intention of repetitiveness in the usage of the service 
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of beauty clinic users in Bangkok differently. At the statistical significance level of 0.05. (6) The 
factors of marketing communication; advertising, public relations and the use of influencers 
affected the intention of repeating the service of beauty clinic users in Bangkok. at a statistically 
significant level of 0.05. 
 
Keywords: purchasing behavior, marketing communication, beauty clinic 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ  

เร่ืองความสวยความงาม เป็นค่านิยมในสังคมไทย ซ่ึงมีมาตั้งแต่ในยุคสมยัก่อน แต่ใน
สมัยนั้นยงัไม่ได้มีคลินิกเสริมความงามในประเทศไทย ถ้าจะท าก็ต่อเมื่อต้องเดินทางไปท าที่
ต่างประเทศเท่านั้น ซ่ึงต้องใช้เงินจ านวนมากพอสมควร จนมาถึงปัจจุบนั ความสวยความงามได้
เป็นคุณค่าทางสังคมอย่างแพร่หลายและอย่างรวดเร็ว โดยช่วงแรกกลุ่มลูกคา้หลกัจะเป็นกลุ่มผูห้ญิง
หรือสาวประเภทสอง ที่มีก าลงัซ้ือมากพอในการเสริมความงาม และในปัจจุบนัก็ไดข้ยายกวา้งมาก
ข้ึน ทั้งในกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา และกลุ่มผูช้าย เป็นเพราะค่านิยมและการให้ความส าคญักบัใบหน้า
และผิวพรรณในการด าเนินชีวิต ที่ต้องพบปะในสังคม ต้องใช้ภาพลกัษณ์ในงานอาชีพหรือธุรกิจ 
เพื่อความมัน่ใจและเสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีให้ตวัเองมากข้ึน  

ด้วยสถานการณ์โควิดในช่วงสองปีที่ผ่านมา สภาพเศรษฐกิจในยุคโควิด ผูบ้ริโภคก็
ชะลอการใชเ้งินลง จึงท าให้ผูบ้ริโภคที่เขา้มาใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามลดลงอย่างต่อเน่ือง ต่าง
จากเมื่อก่อนที่พร้อมจะจ่ายเงินในการเขา้ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม แต่ยงัคงมีผูบ้ริโภคบางกลุ่ม
ที่มีฐานะการเงินสูง นิยมไปท าความสวยความงามที่ต่างประเทศกันเยอะ แต่พอถึงช่วงสถานการณ์
โควิดเขา้มา ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไม่สามารถเดินทางไปต่างประเทศได ้จึงเลือกที่จะใชบ้ริการเสริมความ
งามในประเทศไทยแทน  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัไดม้ีการเปล่ียนแปลงไปอย่างต่อเน่ือง 
โดยสภาพแวดลอ้มความเป็นอยู่และการใชชี้วิตในสังคม ท าให้ผูบ้ริโภคหันมาดูแลตวัเองยิ่งข้ึน จึง
ท าให้ปัจจุบนัผูบ้ริโภคหันมานิยมใช้บริการคลินิกเสริมความงามกันมากมาย โดยมีพฤติกรรมที่
ต้องการรักษาผิวหน้า ที่เกิดจากปัญหาเล็กน้อย เช่น เร่ืองของร้ิวรอยก่อนวยั จุดด่างด าที่เกิดจากสิว 
ฝ้า กระ ไปจนถึงปัญหาที่มากข้ึน เช่น โครงหนา้ไม่เขา้รูป มีไขมนัส่วนเกิน หรือใบหนา้และรูปร่าง
ที่เกิดจากพนัธุกรรม ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งการที่จะมีภาพลกัษณ์ที่ดูดี ตามความตอ้งการของตวัเอง ทั้งน้ี 
ค่านิยมของการมีผิวหนา้ที่เรียบเนียนใส ไร้ร้ิวรอย และมีรูปร่างหนา้ตาที่สวย ดูดี เป็นที่ตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคยุคปัจจุบนัมาก และในช่วง2-3ปีที่ผ่านมา มีผูป้ระกอบการจากประเทศเกาหลีไดม้าท าธุรกิจ
คลินิกเสริมความงามในประเทศไทยพอสมควร ซ่ึงได้ท าธุรกิจร่วมกันผู ้ประกอบการคนไทย 
รวมถึงประเทศฝั่งยุโรป จึงท าให้มีเคร่ืองมือและอุปกรณ์ที่ทนัสมยัข้ึน มีผูบ้ริโภคมาใช้บริการเป็น



2 
 

จ านวนมาก เพราะวิวฒันาการของต่างประเทศพฒันาเคร่ืองมือให้เหมาะกับผูบ้ริโภคในเร่ืองแผล
เล็ก เจ็บนอ้ย และการฟ้ืนฟูร่างกายให้เร็วข้ึน  

การให้ความส าคญักบัความสวยความงามดงักล่าว จึงท าให้ตลาดธุรกิจคลินิกเสริมความ
งามเติบโตมากข้ึนอย่างรวดเร็ว โดยตลาดคลินิกเสริมความงามแต่ละแห่งมีรายไดร้าว ๆ 10-20 ลา้น
บาท ต่อปี จึงท าให้ในปัจจุบนัมีคลินิกเสริมความงามที่เปิดให้บริการเป็นจ านวนมาก และเจาะกลุ่ม
ผูบ้ริโภคหลายระดับ ท าให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกมากข้ึน ส่งผลให้ผูป้ระกอบการธุรกิจคลินิกเสริม
ความงาม มีการแข่งขนัในกลุ่มธุรกิจเดียวกัน ซ่ึงยงัไม่นับรวมคู่แข่งอ่ืนๆอย่างโรงพยาบาล ที่เปิด
ให้บริการในเร่ืองความงามหลายแห่ง ธุรกิจคลินิกเสริมความงามจึงต้องมีกลยุทธ์ในการแข่งขนัที่
หลากหลาย ให้เขา้กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ทั้งการพฒันาการให้บริการ และเทคโนโลยีทางการแพทย์
ที่ทนัสมยั บวกกับปัจจุบนัที่มีบุคลากรทางการแพทยเ์พิ่มข้ึน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเลือกเขา้ใชต้ามความ
ตอ้งการ 

การขยายตวัของธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ไม่ได้จ ากัดแค่ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
ยงัมีในปริมณฑลและต่างจังหวดั ซ่ึงคลินิกเสริมความงามไดก้ระจายตวัออกไปในพื้นที่ต่างๆ เช่น 
เปิดตามห้างสรรพสินคา้ หรือตั้งอาคารเป็นของตวัเองในการเปิดคลินิกเสริมความงาม และมีความ
เติบโตอย่างรวดเร็ว โดยในปี 2557 มูลค่าตลาดคลินิกเสริมความงามโดยรวมในประเทศไทย มีมูลค่า
สูงถึง 20,000 - 30,000 ลา้นบาท และมีอตัราการเติบโตของผูบ้ริโภคอยู่ที่ 95% โดยแบ่งตลาดของ
คลินิกเป็นตลาดแมส 75 - 80 % และตลาดพรีเมียม 20 - 25 % มีแนวโนม้ที่จะขยายตวัต่อปีสูงถึงร้อย
ละ 15 - 20 % ( บา้นเมือง, 2558 ) คลินิกเสริมความงามเป็นธุรกิจที่เติบโตและกา้วกระโดด 15-20% 
ต่อปี ในช่วงปี  2020-2021 เพราะผูบ้ริโภคหันมาดูแลผิว ปรับรูปหนา้ให้ดูอ่อนเยาวต์ามยุคสมยั และ
จะเติบโตข้ึนไปเร่ือยๆ อย่างต่อเน่ือง จากพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่ตอ้งการให้รูปร่าง หน้าตาที่ดูดี ด้วย
ค่านิยมจากทัว่โลก ผูบ้ริโภคเช่ือว่าการมีผิวอ่อนเยาว ์มีใบหนา้ที่ดี โหงวเฮง้ดี ก็จะท าให้มีส่ิงดีดีเขา้
มาสู่ชีวิต และการปรับเปล่ียนสถานที่ในแต่ละแห่งของคลินิกเสริมความงาม ที่เขา้กบัยุคสมยั ให้เขา้
ใชบ้ริการ เช่น เร่ืองความสะอาด สถานที่ดูดีหรูหราแต่ราคาเขา้ถึงได ้และการให้บริการที่น่าพอใจ 

ด้วยเหตุน้ี ผู ้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือและการส่ือสาร
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้อาชีพ การส่ือสาร
การตลาด ประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม และการใช ้Influencer ที่มีผลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงแนวโน้มและ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคตที่มีผลต่อการบริการคลินิกเสริมความงาม เพื่อเป็นประโยชน์
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ในการปรับปรุงและพัฒนาคลินิกเสริมความงาม และการให้บริการได้เหมาะสมอย่างมี
ประสิทธิภาพ รวมถึงเป็นแนวทางในการปรับปรุงแก้ไขและปรับเปล่ียนกลยุทธ์ทางการตลาดให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 
1.2 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
      1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร  
      2. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 สมมตฐิานการวิจัย 

จากที่ได้ศึกษางานวิจัย เร่ือง เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและการส่ือสารการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ได้
ก าหนดปัจจยัที่เก่ียวขอ้งไว ้ 2 ส่วน คือ พฤติกรรมการซ้ือและการส่ือสารการตลาด พบว่าเป็นปัจจัย
ที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดงันั้นผูว้ิจยัจึงน ามาก าหนดเป็นสมมติฐานไดด้งัน้ี 
        1. สมมติฐานดา้นพฤติกรรมการซ้ือ 
            1.1 เหตุผลที่ใชบ้ริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ช้บริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
            1.2 ประเภทบริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
            1.3 แหล่งที่ได้รับข้อมูลข่าวสารที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของ
ผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
            1.4 ค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
            1.5 ความถ่ีในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการ
คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
            1.6 ผูม้ีอิทธิพลที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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        2. สมมติฐานดา้นการส่ือสารการตลาด 
            2.1 ดา้นการโฆษณา มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
            2.2 ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
            2.3 ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้าของผูใ้ช้บริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
            2.4 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามในเขตกรุงเทพมหานคร 
            2.5 ดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามในเขตกรุงเทพมหานคร 
            2.6 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
            2.7 ด้านการใช้ Influencer มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความ
งามในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
      1.4.1 ขอบเขตดา้นประชากร 

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาครั้ งน้ี ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามเขต
กรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยัครั้ งน้ี ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ที่มีอายุตั้งแต่ 20-60 ปี 
      1.4.2 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

งานวิจยัน้ีศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น (1) 
พฤติกรรมการซ้ือ ประกอบไปดว้ย เหตุผลที่ใชบ้ริการ ประเภทบริการ แหล่งที่ไดรี้บขอ้มูลข่าวสาร 
ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ ความถ่ีในการใช้บริการ และผู ้มีอิทธิพล (2) การส่ือสารการตลาด 
ประกอบไปดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใชพ้นักงานขาย การประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม และการใช ้Influencer 
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      1.4.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
งานวิจยัครั้ งน้ีศึกษาตั้งแต่ สิงหาคม พ.ศ. 2564 ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2564 

      
1.5 ประโยชน์ที่ได้รับ 
      1. ท าให้ทราบถึงความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามและน าผลการวิจัย
น้ีไปปรับใชใ้นการท างาน เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผน สร้างกลยุทธ์ทางการตลาด และน าไปใช้
พฒันาธุรกิจได ้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ดีข้ึน 
       2. เพื่อเป็นประโยชน์ให้แก่ผูท้  าวิจยักลุ่มอื่นๆ และเป็นประโยชน์ในการเป็นฐานขอ้มูล เพื่อต่อ
ยอดให้แก่ผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคที่สนใจจะศึกษาวิจยัน้ี 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

คลินิกเสริมความงาม หมายถึง สถานที่ให้บริการที่เนน้การบริการไปทางดา้นความสวย
ความงามทัว่ทั้งร่างกาย การดูแลผิวหน้า ผิวกาย รวมไปถึงการรักษาโรคผิวหนัง การรักษาสิว การ
ลดน ้าหนกั กระชบัสัดส่วน  

การส่ือสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆที่ต้องการจะส่ือ
ความหมาย สร้างการรับรู้ ความตระหนกั ความเขา้ใจ และการยอมรับระหว่างผูผ้ลิต และผูบ้ริโภค 

การโฆษณา หมายถึง การเสนอ ข่าวสาร หรือ แจง้ข่าวสารให้บุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย
ทราบเก่ียวกบัสินคา้ บริการ หรือแนวความคิด โดยเจา้ของสินคา้ หรือผูอุ้ปถมัภท์ี่เปิดเผยตวัเองอย่าง
ชดัแจง้ 

การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่นอกเหนือไปจากการ  
โฆษณา การตลาดทางตรง การขายโดยใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพนัธ์ ที่จัดข้ึนเป็นครั้ ง
คราวเพื่อกระตุน้ความสนใจ 

การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง การใช้บุคคลเป็นผูส่ื้อสารโดยตรงแบบตวัต่อตวั 
โดยจะพยายามชกัจูงให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการใชบ้ริการ 

การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดี 
การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 

การตลาดทางตรง หมายถึง การตลาดที่ใชส่ื้อโฆษณาต่าง ๆ กบักลุ่มเป้าหมาย คือการท า
การตลาดไปสู่กลุ่มผู ้บริโภคโดยตรง โดยอาศัยส่ือใดส่ือหน่ึงที่สามารถเข้าถึงผู ้บริโภค หรือ
กลุ่มเป้าหมายให้โอกาสในการตอบกลบั และจะตอ้งมีการพฒันาฐานขอ้มูลของลูกคา้ 
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การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง การจดักิจกรรมทางการตลาดที่เป็นรูปแบบของการจัด
งานเกม การจัดบูธตามที่ต่างๆ ซ่ึงกิจกรรมที่จัดข้ึนเพื่อให้ผูเ้ล่นได้เขา้ถึงเกมและกิจกรรมที่จัดข้ึน
มากที่สุด 

การใช้ Influencer หมายถึง การตลาดที่อาศยัอิทธิพลผูท้ี่มีช่ือเสียง เป็นเคร่ืองมือในการ
โนม้นา้วผูบ้ริโภคให้สนใจแบรนด์ 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
  ในการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้

บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ผู ้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า
งานวิจัย บทความ เอกสาร และขอ้มูลที่เก่ียวขอ้ง ผูว้ิจัยได้น าเสนอการทบทวนวรรณกรรม ตาม
หัวขอ้ดงัน้ี  

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
                   3. แนวคิดและทฤษฎี การส่ือสารการตลาด 

                  4. แนวคิดและทฤษฎีความตั้งใจใชบ้ริการซ ้า 
                  5. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

      2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
      พงศ์ศิริ แซ่ตนั (2558) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกของ

บุคคลที่เก่ียวข้อง โดยตรงกับการตดัสินใจเลือก การซ้ือ การใช้ และการประเมินผล รวมไปถึง
กระบวนการต่าง ๆ ในการตดัสินใจซ่ึงเป็นตวัก าหนดการแสดงออกของแต่ละบุคคล เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง ประกอบด้วย ช่วงเวลาในการบริโภค จ านวนครั้ งในการบริโภคต่อเดือน 
จุดประสงคห์ลกัในการเลือกใชบ้ริการ และผูแ้นะน าให้รู้จกั 

ราช ศิริวฒัน์ (2560) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการที่เก่ียวกับการ
คน้หาขอ้มูล การซ้ือ การใช้ การประเมินผลในสินคา้หรือบริการ พฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถแยก
ไดด้งัน้ี 
      1. มีการแสดงกิริยาอาการของบุคคล ดว้ยการใชสิ้นคา้หรือบริการตามความตอ้งการของบุคคล 

      2. พฤติกรรมผู ้บริโภคเป็นกระบวนการที่เก่ียวกับเปิดรับส่ือ การพิสูจน์ความต้องการ การ
ตรวจสอบ การแสวงหาข่าวสาร และการพูดคุยเพื่อคน้หาค ายืนยนั 
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Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, & Paul W. Miniard. (1990) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกับการจัดหาให้ไดม้าซ่ึงการบริโภค และ
การจบัจ่ายใชส้อย ซ่ึงสินคา้และบริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจที่เกิดข้ึนทั้งก่อนและหลังการ
ท าดงักล่าว  

Leon G. Schiffman & Leslie Lazar Kanuk (1991) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคแสดงออกในการแสวงหาส าหรับการซ้ือการใช ้การประเมินและการจบัจ่ายใช้
สอย ซ่ึงสินคา้และบริการที่เขาคาดหวงัว่าจะท าให้ความตอ้งการของเขาไดร้ับความพอใจ  

จากที่กล่าวมาขา้งต้นสามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง  การกระท าหรือ
การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่มีต่อการเลือกซ้ือและการใชสิ้นคา้หรือบริการ รวมทั้งกระบวนการ
ตดัสินใจที่เกิดข้ึนทั้งก่อนและหลงั 
      2.1.2 ประโยชน์ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

จาริณี แซ่ว่อง (2556) ให้แนวคิดว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีประโยชน์ต่อ ผูบ้ริโภค 
ธุรกิจ และต่อประเทศชาติ ดงัต่อไปน้ี  
      1. ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคท าให้เกิดการตอบสนอง ความต้องการ
และมีการพฒันาคุณภาพในการด ารงชีวิต ดงัน้ี 

1.1 ผูบ้ริโภคได้รับการตอบสนองตามความต้องการ การศึกษาพฤติกรรม ผูบ้ริโภคอย่าง
สม ่าเสมอจะทราบถึง ความจ าเป็นและความต้องการของผูบ้ริโภค สามารถผลิตสินคา้ให้ ตรงกับ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูบ้ริโภคจะไดบ้ริโภคในส่ิงที่ตนเองตอ้งการด ารง ชีวิตประจ าวนั
ไดอ้ย่างมีความสุข 

1.2 การพัฒนาคุณภาพในการด ารงชีวิต ผลิตภัณฑ์มีการปรับปรุงไปตาม พฤติกรรม
ผู ้บริโภค ท าให้ผู ้บริโภคได้ใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ไม่จ าเจ ผู ้บริโภคได้รับความสะดวกสบาย มี
มาตรฐานการด ารงชีวิตที่ดีข้ึน และคุณภาพชีวิตสูงข้ึนตามไปดว้ย 
      2. ประโยชน์ต่อธุรกิจ การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคท าให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจ คือ ช่วยให้
ธุรกิจเข้าถึงความต้องการของผูบ้ริโภค ธุรกิจสามารถด ารงอยู่และสร้างการเจริญเติบโต ธุรกิจ
สามารถแบ่งตลาดผูบ้ริโภคออกเป็นย่อย ๆ ธุรกิจสามารถขยายไปสู่ตลาดใหม่ๆ ธุรกิจที่ปรับ กล
ยุทธ์ไปตามแนวโนม้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และธุรกิจมีความตื่นตวัอยู่เสมอ ดงัน้ี 

2.1 ช่วยให้ธุรกิจเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค ธุรกิจจ าเป็นตอ้งท าการวิจยั ตลาดและน า
ขอ้มูลที่ไดร้ับมาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ 

2.2 ธุรกิจสามารถด ารงอยู่และสร้างการเจริญเติบโต ผูบ้ริโภคให้การสนบัสนุน ธุรกิจ และ
มีรายไดจ้ากการจดัจ าหน่าย สามารถน าก าไรมาขยายและพฒันาธุรกิจต่อไป 
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2.3 ธุรกิจสามารถแบ่งตลาดผูบ้ริโภคออกเป็นย่อย ๆ ตามลกัษณะพฤติกรรมที่แตกต่างกนั
ออกไป ธุรกิจสามารถปรับเปล่ียนรูปแบบสินคา้หรือบริการให้สอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม 

2.4 ธุรกิจสามารถขยายไปสู่ตลาดใหม่ๆ ในบางครั้ งการท าตลาดธุรกิจมอง ตลาดเป็น
ลกัษณะตลาดรวม (Mass Market) แต่ในความเป็นจริงแลว้ผูบ้ริโภคที่อยู่ในวยัเดียวกนั เพศเดียวกัน 
อาจมีลกัษณะของพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป ดังนั้นจะท าให้ธุรกิจสามารถคน้หาตลาด ใหม่ๆ ได้
เพิ่มมากข้ึน 

2.5 ธุรกิจที่ปรับกลยุทธ์ไปตามแนวโน้มความต้องการของผู ้บริโภค สามารถสร้างข้อ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัได ้

2.6 ธุรกิจมีความตื่นตวัอยู่เสมอ เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑอ์ยู่ในความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ
พยายามสร้างเคร่ืองมือทางการตลาดให้มีความแตกต่างและแปลกใหม่จากคู่แข่งขนั 
      3. ประโยชน์ต่อประเทศชาติ การศึกษาประโยชน์ต่อประเทศชาติ คือ การก าหนด นโยบาย
รัฐบาล แหล่งรายได ้และการใชท้รัพยากรของประเทศให้มีประสิทธิภาพ ดงัน้ี 

3.1 การก าหนดนโยบายรัฐบาล รัฐบาลสามารถน าการวิจัยพฤติกรรมของคน ในสังคมไป
เพื่อรวบรวมคน้หาความตอ้งการของสังคม และสามารถน าความตอ้งการของประชาชนไป ก าหนด
เป็นนโยบายของรัฐบาลในการบริหารประเทศ และท าให้ประชาชนอยู่อย่างมีสุข 

3.2 แหล่งรายได ้เป็นผลต่อเน่ืองจากธุรกิจต่าง ๆ ที่ผลิตสินคา้และบริการไดต้รง ตามความ
ต้องการ และมีการพฒันาธุรกิจให้มีการเจริญเติบโต ส่วนหน่ึงของรายได้ของธุรกิจจะตอ้งเสียภาษี
ให้กบัรัฐบาลซ่ึงน าไปใชใ้นการพฒันาประเทศต่อไป 

3.3 การใช้ทรัพยากรของประเทศให้มีประสิทธิภาพ หากมีการผลิตสินคา้หรือ บริการไม่
เป็นที่ตอ้งการของผูบ้ริโภค สินคา้เหล่านั้นจะเหลือเก็บไวใ้นคลงัสินคา้และเกิดการสูญเปล่า ไม่เกิด
ประโยชน์ 
      2.1.3 แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค    

 Schiffman & Kanuk (1994) การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การศึกษาเชิงพฤติกรรม
การตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคที่เก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ จากทรัพยากรที่มีอยู่ทั้ง
เงิน เวลา และก าลงั เพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ  อนัประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือ
เมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน 

Kotler & Keller (2012) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับ การวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภค 
(analyzing consumer behavior) เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และการใช้ของ ผูบ้ริโภค 
ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่มหรือองค์การทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช้
ของผูบ้ริโภค ค าตอบที่ไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด (Market strategies) ที่
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สามารถสนองความพึงพอใจของผู ้บริโภคได้อย่างเหมาะสมค าถามที่ใช้เพื่อ ค้นหาลักษณะ
พฤติกรรมผู ้บริโภค คือ 6Ws และ 1H H ซ่ึงประกอบด้วย Who?, What?, When?, Where?, How? 
และ Why? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, 
Organization, Occasion, Outlets และ Operations ซ่ึงสามารถสรุปเป็นตารางที่ 2.1 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 2.1 แสดงการใช ้6Ws และ 1H เพื่อหาค าตอบ 7Os เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

- ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น  
- ประชากรศาสตร์  
- ภูมิศาสตร์  
- จิตวทิยาหรือจิตวเิคราะห์  
- พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
ราคา การจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมทางการตลาด ที่เหมาะสม 
และสามารถสนองตอบต่อ ความพึง
พอใจ ของกลุ่มเป้าหมายได ้ 

2. ผู ้บริโภคซ้ืออะไร  (What 
does customer buy? 

ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
(Objects) ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ
จากผลิตภณัฑ ์ก็คือ คุณสมบตัิ
ขององคป์ระกอบ ของผลิตภณัฑ ์
ซ่ึงมีความแตกต่างที่ เหนือกว่าคู่
แข่งขนั 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย  
- ผลิตภณัฑห์ลกั  
- รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ การ
บรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ รูปแบบ
บริการ นวตักรรม  
- ผลิตภณัฑค์วบคุม  
- ผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั 
 - ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั ประกอบดว้ยความ
แตกต่างดา้น ผลิตภณัฑ ์บริการ 
พนกังาน และภาพลกัษณ์ 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ)  
 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why 
does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ 
เพื่อสนองความตอ้งการของเขา 
ดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา ซ่ึง
ตอ้งศึกษาถึงปัจจยัที่มีอิทธิพล ต่อ 
พฤติกรรมการซ้ือ คือ  
- ปัจจยัภายในหรือปัจจยั ทาง
จิตวิทยา  
- ปัจจยัทางสังคมและ วฒันธรรม  
- ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใชม้าก คือ  
- กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
- กลยุทธ์การส่งเสริม การตลาด 
ประกอบดว้ย การโฆษณา การขาย
โดยใช ้พนกังานขาย การส่งเสริม 
การขาย การให้ข่าว การ
ประชาสัมพนัธ์  
-กลยุทธ์ดา้นราคา  
- กลยุทธ์ดา้นช่องทางการ จดั
จ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมใน การ
ตดัสินใจซ้ือ (Who 
participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย   
- ผูริ้เร่ิม  
- ผูม้ีอิทธิพล   
- ผูต้ดัสินใจซ้ือ  
- ผูซ้ื้อ   
- ผูใ้ช ้

กลยุทธ์ที่ใชม้าก คือ กลยุทธ์ดา้น
การ โฆษณาและการส่งเสริม
การตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยควรจะท า
การส่งเสริม การตลาด  เมื่อใดจึงจะ
สอดคลอ้งกบั โอกาสในการซ้ือ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือ เมื่อใด (When 
does the customer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี ชว่ง
ฤดูกาลใด ของปี ช่วงวนัใดของ
เดือน ช่วงเวลา ใดของวนั ใน
โอกาสพิเศษหรือ เทศกาลวนั
ส าคญัต่าง ๆ 

กลยุทธ์ที่ใชม้าก คือ กลยุทธ์ การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาด เมื่อใดจึงจะสอดคลอ้งกบั 
โอกาสในการซ้ือ 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ)  
 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
6. ผูบ้ริโภคซ้ือที่ไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) 
ที่ผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 
ห้างสรรพสินคา้ สยามสแควร์ 
บางล าพู ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
ขายของช า เป็นตน้ 

กลยุทธ์ดา้นช่องทางการ จดัจ าหน่าย 
(Distribution channel strategies) 
บริษทั น าผลิตภณัฑสู่์ตลาด 
เป้าหมายโดยพิจารณาว่า จะผ่านคน
กลางอย่างไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How 
does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดว้ย  
- การรับรู้ปัญหา  
- การคน้หาขอ้มูล  
- การประเมินผลทางเลือก  
- ตดัสินใจซ้ือ  
- ความรู้สึกภายหลงัซ้ือ 

กลยุทธ์ที่ใชม้าก คือ กลยุทธ์ดา้นการ 
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
การส่งเสริม การขาย การให้ข่าวและ
การประชาสัมพนัธ์ การตลาด
ทางตรงโดยพนกังานขาย  จะ
ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการขายให้ 
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการ
ตดัสินใจซ้ือ 

 
โดยสรุป จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นเก่ียวกบั การ

ซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการ โดยเกิดมาจากทั้ง เงิน เวลา และก าลงัเพื่อบริโภคสินคา้ และบริการต่าง 
ๆ ประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน ในงานวิจยัครั้ งน้ี 
ในส่วนกรอบแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น ผูว้ิจยัจึงไดเ้ลือกตวัแปรอนัประกอบไปด้วย เหตุผลที่
ใชบ้ริการ ประเภทบริการ แหล่งที่ไดรี้บขอ้มูลข่าวสาร ค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการ ความถี่ในการใช้
บริการ และผูม้ีอิทธิพล 
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ 
วชิรวชัร งามละม่อม (2558) กล่าวว่า ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ถือเป็นความ

หลากหลายและแตกต่างเก่ียวกับบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย 
ความอาวุโสในการท างาน เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน 
ซ่ึงความแตกต่างและหลากหลายของบุคคลน้ี สามารถบ่งช้ีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่
แตกต่างกนั การตดัสินใจที่แตกต่างกนัที่มีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์หรือ
ความเป็นมาของบุคคลนัน่เอง 

วีรชัย ผ่องศรี (2561) พฤติกรรมของมนุษยท์ี่อาจจะเกิดข้ึนจากปัจจยัภายนอก เช่นแรง
บงัคบัจากภายนอกมากระตุ้น เมื่อกล่าวถึงประชากรที่แตกต่างกัน ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมและการ
ตดัสินใจที่แตกต่างกนัไปดว้ย ซ่ึงคนที่มีลกัษณะทางประชากรต่างกนั ก็จะมีลกัษณะต่างกนัอีกดว้ 
      1. เพศ (Sex) เบื้องต้นจ าแนกปัจจัยเพศออกเป็นสองกลุ่มใหญ่ๆคือ ผูห้ญิง (Female) และผูช้าย 
(Male) ซ่ึงมีความแตกต่างกนั เช่น ความถนดั อารมณ์ ทศันคติ ท าให้เกิดการตดัสินใจแตกต่างกนั  
      2. อายุ (Age) คนที่อายุน้อยและคนที่อายุมาก จะมีความแตกต่างกัน ในเร่ืองของความคิด และ
พฤติกรรม เช่น กลุ่มคนอายุน้อยจะชอบสนใจส่ิงใหม่ๆ กลุ่มคนอายุมากจะให้ความสนใจเร่ือง
สุขภาพ เป็นตน้ 

      3. รายไดแ้ละอาชีพ (Income and Occupation) สามารถก าหนดส่วนแบ่งตลาดได ้มีความสัมพนัธ์
เชิงเหตุผล คือ ผูท้ี่มีอาชีพการงานที่ดี หรือมีต าแหน่งที่สูง ก็จะมีรายไดสู้ง กบัผูท้ี่มีอาชีพการงานแต่
ละไดไ้ม่สูง ส่งผลในการบริการตามรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกนัไป 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎี การส่ือสารการตลาด 
      2.3.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 

กลัยา จยุติรัตน์ (2550) ไดก้ล่าวว่าการส่ือสารทางการตลาด คือ กระบวนการส่ือสารที่มี
การ วางแผนใช้เคร่ืองมือส่ือสารเพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าจากเจ้าของสินค้าไปยัง
ผูบ้ริโภค เป้าหมายเพื่อให้เกิดการรับรู้ จดจ า และช่ืนชอบสินคา้ 

Lamb and McDaniel (1992) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “การส่ือสาร คือ กระบวนการ
แลกเปล่ียนความหมายหรือสร้างความหมายร่วมกันของบุคคล โดยอาศยัสัญลกัษณ์ต่าง ๆ  ที่เขา้ใจ
กนัทัว่ไปเป็นส่ือกลาง บุคคลสร้างความหมายร่วมกันเพื่อแสดงความรู้สึก ความคิด ขอ้เท็จจริง และ
ทศันคติ” 

Kotler and Keller (2005) ได้ให้ค านิยามการส่ือสารทางการตลาด ว่าเป็นความพยายาม
ใน การให้รายละเอียดเพื่อโนม้นา้วและเตือนผูบ้ริโภคทั้งทางตรงและทางออ้มเก่ียวกบัผลิตภณั 
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จากที่กล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการ
ส่ือสารที่มีการ วางแผนใช้เคร่ืองมือส่ือสารเพื่อแจง้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสินคา้จากเจา้ของสินคา้
ไปยงัผูบ้ริโภค เป้าหมาย 
      2.3.2 องคป์ระกอบของการส่ือสาร 

การส่ือสารตอ้งประกอบดว้ยผูส่้งสาร (Sender) และผูร้ับสาร (Receiver) เสมอ อย่าง 
นอ้ยที่สุดก็ตอ้งมีบุคคลหรือกลุ่มคนที่ผูส่้งสารตั้งใจส่งสารไปถึง (Intended Receiver) แต่การ 
ส่ือสารยงัตอ้งมีองคป์ระกอบนอกเหนือจากผูส่้งสารและผูร้ับสาร นัน่คือตวักลางที่เขา้มาช่วยอธิบาย
ให้กระบวนการส่ือสารมีความสมบูรณ์ชดัเจนยิ่งข้ึน ดงันั้น การส่ือสารโดยทัว่ไปจึงประกอบดว้ย 
องคป์ระกอบ 5 ประการ ดงัน้ี 
      1. ผูส่้งสาร (Sender) หรือผูส่ื้อสาร (Communicator) หรือแหล่งสาร (Source) เป็นแหล่ง หรือตน้
ทางหรือผูท้ี่น าเร่ืองราวข่าวสาร ความรู้ ตลอดจนเหตุการณ์ต่างๆ เพื่อส่งไปยงัผูร้ับซ่ึง อาจเป็นบุคคล
หรือกลุ่มชนก็ได ้ผูส่้งน้ีจะเป็นบุคคลเพียงคนเดียว กลุ่มบุคคลหรือสถาบนัต่างๆ ก็ได ้
      2. เน้ือหา (Message) ไดแ้ก่ เร่ืองราวที่ส่งออกมาจากผูส่้งสาร เช่น ข่าวสารความรู้ ความคิดเห็น 
บทเพลง ภาพ ฯลฯ เพื่อให้ผูร้ับสารไดร้ับขอ้มูลเหล่าน้ี 
      3. ส่ือหรือช่องทางในการน าสาร (Medium or Channel) หมายถึง ตวักลางที่ช่วย ถ่ายทอดขอ้มูล
และเหตุการณ์ต่าง ๆ จากผูส่้งสารไปยงัผูร้ับ เช่น วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทศัน์ 
      4. ผูร้ับสารหรือกลุ่มเป้าหมาย (Receiver or Target Audience) ได้แก่ ผูร้ับเน้ือหา เร่ืองราวจาก
แหล่งหรือจากการที่ผูส่้งสารส่งมา ผูร้ับสารอาจเป็นบุคคล กลุ่มชน หรือสถาบนัก็ได้ 
      5. ปฏิกิริยาสนองกลบั (Feedback) เมื่อผูส่้งสารส่งขอ้มูลไปยงัผูร้ับสาร ผลที่เกิดข้ึนคือ การที่
ผูร้ับอาจมีความเขา้ใจหรือไม่เขา้ใจ ยอมรับหรือปฏิเสธ พอใจหรือไม่พอใจ ฯลฯ และเมื่อ เกิดผล
กระทบทางใดทางหน่ึงข้ึน ก็จะท าให้ผูร้ับสารส่งขอ้มูลกลบัมายงัผูส่้งสาร ซ่ึงอาจเป็นค าพูดโต้ตอบ 
หรือการแสดงความคิดเห็น หรือการใชท้่าทาง เช่น แสดงอาการง่วงนอน ปรบมือ ยิ้ม พยกัหนา้ เป็น
ต้น เพื่อท าให้ผูส่้งสารทราบว่า ผูร้ับสารมีความพอใจหรือมีความเขา้ใจในความหมาย ของขอ้มูลที่
ส่งไปหรือไม่  
      2.3.3 แนวคิดการการส่ือสารการตลาด 

เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ จะใชก้ารติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบ
ที่ เหมาะสมกับผู ้บริโภคกลุ่มนั้น หรือเป็นส่ิงที่ผู ้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ทุกรูปแบบโดยมี
รายละเอียด ดงัน้ี (เสรี วงษม์ณฑา, 2542) 
      1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารด้านตราสินคา้ (Brand 
contact) การโฆษณาใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 
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1.1 ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ ์(Differentiate product) โดยการใช้ ส่ือต่างๆ
ในการท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ ในปัจจุบนัส่ือต่างๆมีหลากหลายชนิด เช่น โทรทศัน์วิทยุ นิตยสาร และ
หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ (Belch, 1993) 

1.2 ต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินคา้ (Brand positioning) คือ การท าให้สินคา้อยู่ ในใจ
ของผูบ้ริโภค ช้ีให้เห็นว่าสินคา้ของเราแตกต่างจากสินคา้ของคู่แข่งอย่างไร 

1.3 ใชก้ารโฆษณาเมื่อตอ้งการสร้างแรงจูงใจและกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ 
1.4 ถา้สินคา้เป็นที่รู้จักดีอยู่แลว้ของคนทัว่ไป (Educated) แต่เราต้องการ ต าแหน่งสินค้า 

(Brand positioning) และตอ้งการสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้ (Differentiation) 
      2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบตัวต่อตัว ซ่ึงผู ้ขาย
พยายามที่จะให้ความช่วยเหลือและมีการเชิญชวนผูซ้ื้อ ให้ซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของบริษทั การ
ขายโดยบุคคลเป็นองค์ประกอบอีกตวัหน่ึงของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด เป็นส่ิงส าคัญ 
มาก ซ่ึงจะใชพ้นกังานขายในกรณี ต่อไปน้ี 

2.1 เมื่อสินคา้นั้นเหมาะสมกับการขายโดยใชพ้นักงาน เช่น สินคา้ประเภทที่ขาย ตามบา้น 
ไม่ว่าจะเป็นการประกนัชีวิต เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เคร่ืองส าอาง เป็นตน้ 

2.2 เมื่อลกัษณะสินคา้ตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ (Product Knowledge) เป็นผลิตภณัฑ์
ที่มีความสลบัซับซ้อนซ่ึงไม่สามารถจ่ายผ่านส่ือมวลชน (Mass media) ได้ เช่น รถยนต์ เคร่ืองยนต์ 
สินค้าอุตสาหกรรมอ่ืนๆ จึงต้องอาศัยพนักงานขายคอยให้ค าแนะน า เพราะไม่สามารถใช้ ส่ือ
โฆษณาอธิบายไดช้ดัเจน 

2.3 หน่วยงานขายจ าเป็นต้องใช้ในกรณีที่สินค้านั้ นต้องการบริการที่ดี  (Good sales 
Services) ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้งใชค้นให้บริการประกอบการขายสินคา้นั้นดว้ย 
      3. การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เป็นกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที่จดัท าข้ึน เพื่อเสนอ
คุณค่าหรือส่ิงจูงใจพิเศษ (extra value or incentives) ส าหรับผลิตภัณฑ์ให้กับพนักงาน ขาย ผู ้จัด
จ าหน่าย หรือผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย เพื่อให้สามารถกระตุน้การขายให้เร็วข้ึน (Belch and Belch, 1993) 
การส่งเสริมการขายมีวตัถุประสงคข์องการวางแผน ดงัน้ี 

3.1 การดึงลูกคา้รายใหม่ การที่จะดึงลูกคา้ให้มาซ้ือสินคา้นั้นจะต้องลดอตัราเส่ียง จากการ
ใชสิ้นคา้ใหม่ให้กบัผูบ้ริโภค การลด แลก แจก แถม เป็นวิธีหน่ึงที่จะลดความเส่ียงได้ 

3.2 การรักษาฐานลูกคา้เก่าไว ้ในกรณีที่ คู่แข่งมีการออกสินคา้ใหม่ลูกคา้อาจจะเกิด ความ
สนใจและมีความคิดอยากจะทดลองใชสิ้นคา้ใหม่ 

3.3 การส่งเสริมลูกคา้ในปัจจุบนัให้ซ้ือสินคา้ในปริมาณมาก กรณีน้ีอาจจะไม่ เก่ียวขอ้งกับ
คู่แข่งขนั แต่เกิดข้ึนเพราะไม่แน่ใจว่าลูกคา้ จะกลบัมาซ้ือสินคา้อีกหรือไม่ 
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3.4 การเพิ่มอัตราในการใช้ผลิตภณัฑ์ เกิดข้ึนเมื่อต้องการให้ผูบ้ริโภคใช้สินค้ามากข้ึน 
กว่าเดิมหรือใชอ้ย่างต่อเน่ือง 

3.5 การส่งเสริมการขายท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการยกระดบั โดยให้ซ้ือสินคา้ที่มีมูลค่า สูงข้ึน มี
ขนาดใหญ่ข้ึน หรือมีคุณภาพดีข้ึน 

3.6 การเสริมแรงในการโฆษณาตราสินคา้ เมื่อโฆษณาไปแลว้ควรใชก้ารส่งเสริม การตลาด 
เช่น โปสเตอร์ โมบาย ป้ายแขวน แผ่นพบั ใบปลิว เป็นตน้ 
      4. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation)เป็นการ ติดต่อส่ือสารและ
การสร้างความสัมพนัธ์ของบริษทักับกลุ่มชุมชนต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกับบริษทั ชุมชน เหล่าน้ีได้แก่ 
ลูกคา้ ผูข้าย ผูถื้อหุ้น รัฐบาล สาธารณชนทัว่ไปและสังคมซ่ึงองค์การนั้นด าเนินงานอยู่ (Boone and 
Kurtz, 1995) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ใชก้รณีต่อไปน้ี 

4.1 ใช้การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ ( Image) ว่าเหนือกว่า คู่แข่ง 
ภาพลักษณ์จะเป็นส่ิงเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี เมื่อส่ิงอ่ืนเท่ากัน หมด 
ภาพลกัษณ์จึงเป็นส่ิงเดียวที่เหลืออยู่เพื่อใชใ้นการแข่งขนัทางธุรกิจ 

4.2 การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์จะใชเ้มื่อต้องการให้ความรู้กบับุคคล สินคา้บาง ชนิดจะ
ประสบความส าเร็จได ้เมื่อคนมีความรู้ในตราสินคา้นั้นจึงตอ้งอธิบายถึงคุณสมบตัิเก่ียวกบั สินคา้ 

4.3 เมื่อมีขอ้มูลข่าวสารจ านวนมากที่จะสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) ให้กับ ผลิตภณัฑ์
และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาได ้ดงันั้นควรใช ้PR แทนในกรณีที่มี ขอ้มูล
มากมายที่เป็นจุดช่ืนชมในสินคา้ 
      5. การตลาดทางตรง (Direct marketing)คือ การส่ือสารทางตรงกบัลูกคา้เป้าหมายเพื่อ ท าให้เกิด
การตอบสนอง และเกิดธุรกรรม เช่น การขายทางแคตาล็อก การส่ังซ้ือทางไปรษณีย์ เป็นต้น 
การตลาดทางตรงใชก้รณีต่างๆดงัน้ี 

5.1 เมื่อมีฐานขอ้มูล (Database) ที่ดีพอในกรณีน้ีถา้ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร อยู่ที่ไหน 
5.2 เมื่อต้องการสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตวั (Personalized marketing) ต้องการให้

กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกที่ดี และภาคภูมิใจว่าตนเป็นบุคคลหน่ึงที่ไดร้ับเลือกเป็น กลุ่มเป้าหมาย 
5.3 ใชเ้พื่อเป็นกลยุทธ์ติดตามผล (Follow up strategy) เช่น โครงการ อสังหาริมทรัพยเ์ป็น

ธุรกิจคอนโดมิเนียมมีคนมาเยี่ยม 200 คนแต่ว่ามีคนที่สนใจเกิดความตอ้งการ 20 คน ส่วนอีก 100 
คนนั้นเป็นกลุ่มที่เรียกว่ารอและดูไปก่อน เป็นกลุ่มที่จะตอ้งติดตามต่อไป โดยการใช ้ตลาดทางตรง
แทน เป็นการเตือนความทรงจ าและกระตุน้การตดัสินใจ 

5.4 เป็นการช่วยเตือนความทรงจ า (Remind) การใชต้ลาดทางตรงเพื่อ ตดิต่อส่ือสารกบั
กลุ่มลูกคา้เดิมและสร้างความสัมพนัธ์ที่ดี 
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      6. การจดักิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ การจดักิจกรรมพิเศษ เป็นการจดั กิจกรรมที่
องคก์ร หรือบริษทัจดัท าข้ึนเป็นพิเศษเพื่อเช่ือมโยงตราสินคา้กบักิจกรรมที่จดัข้ึน เช่น การประกวด 
(Contest) การแข่งขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) การปิดตัวสินค้าใหม่ (Launching) 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ลูกคา้ในปัจจุบนั ผูท้ี่มุ่งหวงัจะให้เป็นลูกคา้ในอนาคต ที่เขา้ มาร่วมกิจกรรม
เกิดการรับรู้รับทราบเก่ียวกบัแบรนด์ (Brand Awareness) ให้ดีให้เป็นที่รู้จกั แพร่หลายเพื่อเพิ่มมูลค่า
ของแบรนด์ สามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมได ้และสามารถวดัผล ไดด้ว้ยจ านวนของผูท้ี่
เขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดข้ึน และใน ขณะเดียวกันเพื่อสร้าง
ภาพกษณ์ที่ดีให้กบัองคก์รดว้ย (ดารา ที่ปะปาล และธนวฒัน์ ที่ปะปาล, 2553) 
      2.3.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดแบบใชบุ้คคลที่อิทธิพล (Influencer Marketing)        

ความน่าเช่ือถือของผูม้ีอิทธิพลในโลกออนไลน์สามารถสังเกตไดจ้ากจ านวนการ like 
ของ fanpage หรือ เน้ือหาของการ comment รวมไปถึงจ านวนยอดการรับชมวีดีโอ(View) ที่เกิดข้ึน 
(Ryan and Zabin 2010; Shankar and Batra 2009 อา้งอิงจาก ลดาอ าไพ ก้ิมแกว้, 2560) โดยมีการ
กล่าวว่าผูม้ีอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์จะสามารถส่งสารไดด้ีกว่าดาราเพราะผูร้ับสารมีความรู้สึก
ถึงการเขา้ถึงไดง้่าย และความรู้สึกของการเป็นเหมือนเพื่อน หรือบุคคลที่ไวใ้จไดท้ี่มากกว่า 

นักการตลาดต้องระบุให้ได้ว่าต้องการส่ือสารอย่างไรทั้ งในด้านกว้างและด้านลึก
ส าหรับกลุ่มคนที่ให้ความสนใจเป็นพิเศษ เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด นกัการตลาดตอ้งพยายาม
เขา้ใจในธรรมชาติของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย และบทบาทที่ผูม้ีอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์มีต่อ
กลุ่มเป้าหมาย โดยการท าการตลาดผ่านผูม้ีอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์จะอยู่ที่ความสัมพนัธ์ของผู ้
มีอิทธิพลและกลุ่มเป้าหมาย โดยที่ผูม้ีอิทธิพลจะท าหนา้ที่แบ่งปันความรู้ หรือขยายขอ้ความของตรา
สินคา้หรือแนะน าตวัสินคา้ให้กลุ่มคนรู้จกั (Danny Brown & Sam Fiorella,2013) 

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัการการส่ือสารการตลาด ผูว้ิจยัเลือกตวัแปรทั้งหมด 
7 ตวั เพื่อสร้างกรอบแนวคิดและแบบสอบถามในงานวิจยัเพื่อให้สอดคลอ้งกับบริการคลินิกเสริม
ความงาม ประกอบไปด้วย  การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม และการใช ้Influencer 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ ้า 
      2.4.1 ความหมายของการกลบัมาใชบ้ริการซ ้า 

Anderson, Fornell & Lehmann (1994) กล่าวถึงการกลบัมาใช้ซ ้ า หมายถึง การที่ลูกคา้
ซ้ือสินคา้หรือไดร้ับบริการจากผูข้ายหรือผูใ้ห้บริการ และการไดก้ระท าซ ้ าอีกครั้ งหน่ึงหลงัจากการ
ใชบ้ริการไปแลว้ 

Zeithmal, Berry & Parasuraman (1996) กล่าวถึงการตอบสนองบางอย่างของลูกคา้ที่มี
ความตั้งใจในการที่กลบัมาซ้ือซ ้ าหรือใช้บริการอีกครั้ งในอนาคต และมีความตั้งใจของบุคคลหรือ
เจตจ านงที่มีความตอ้งการจะกลบัไปซ้ือซ ้าหรือใชบ้ริการซ ้าจากการใชบ้ริการที่ผ่านมา รวมทั้งลูกคา้
สามารถบอกเล่าถึงสรรพคุณ ประโยชน์หรือประสบการณ์ดีๆ เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการส่งต่อไปยงั
บุคคลอ่ืน ๆ 

Gottardi, Maurin & Monnet (2015) การกลบัมาใชบ้ริการซ ้าคือ สถานการณ์ที่บุคคลซ้ือ
สินคา้มากกว่าหน่ึงครั้ ง โดยรูปแบบการกลบัมาใช้บริการซ ้ านั้นมีความหลากหลาย เช่น กิจกรรม
ทางตลาด โปรโมชัน่ การตั้งราคา ดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นตน้ 

จารุภา สายโยช์ (2559) การกลบัมาใช้บริการซ ้ า หมายถึง การที่ลูกคา้ที่ได้ใช้บริการ 
หรือซ้ือสินคา้แลว้เกิดความประทบัใจ จนไดก้ระท าการบริโภค หรือใชบ้ริการนั้นซ ้าอีก 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องสามารถสรุปได้ว่า การกลับมาใช้บริการซ ้ า  
หมายถึง  การที่ลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือไดร้ับบริการจากผูข้ายหรือผูใ้ห้บริการแลว้เกิดความประทบัใจ 
จนมีความตั้งใจหรือเจตจ านงที่มีความตอ้งการจะกลบัไปซ้ือซ ้าหรือใชบ้ริการซ ้าอีกครั้ ง 
      2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการกลบัมาใชบ้ริการซ ้า (Repurchase) 

Anderson, Fornell & Lehmann (1994) กล่าวว่า การกลับมาการซ้ือสินค้าซ ้ าหรือใช้
บริการซ ้าจะข้ึนอยู่กบัการใชบ้ริการครั้ งแรกของลูกคา้ หากลูกคา้เกิดความพึงพอใจที่ใชบ้ริการจะท า
ให้เกิดความจงรักภกัดี มีการกลบัมาบริโภคซ ้าจนเป็น “ห่วงแห่งความจงรักภกัดี” นั้นคือ มีความเต็ม
ใจที่จะจ่ายในสินคา้หรือบริการเดิม ๆ ห่วงแห่งความจงรักภกัดีน้ีจะเป็นที่สร้างผลก าไร และการ
เติบโตให้กับธุรกิจโดยผ่านการซ้ือที่เพิ่มข้ึน เป็นส่วนหน่ึงของการช่วยลดค่าใช้จ่ายทางการตลาด 
และยงัช่วยลดความเส่ียงในเร่ืองของการแข่งขนัทางการตลาดที่สูงอีกดว้ย  

Taylor & baker (1994) อธิบายว่า ส่ิงที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้เกิดการใช้บริการซ ้ า คือ 
คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่ไดร้ับการเอาใจใส่จากผูใ้ห้บริการ รวมถึง
ความจงรักภกัดีของตวัผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงในการตลาด และธุรกิจทัว่ไป คุณภาพ
และการให้บริการ และความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะมีอิทธิพลอย่างมาก และที่ส าคญัอย่างยิ่งที่จะ
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคกลบัมาใชบ้ริการอีกครั้ ง 
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Ehrenberg (1972) น าทฤษฎีการค านวณทางคณิตศาสตร์ The NDB theory และ The 
LSD theory มาใช้ในการค านวณเป็นตวัเลขทางสถิติเก่ียวกับอตัราการซ้ือซ ้ าสินคา้อุปโภคบริโภค
ในอุตสาหกรรมที่มีการซ้ือซ ้าอย่างสม ่าเสมอ พร้อมทั้งการกล่าวถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีความ
ซับซ้อนมาก เน่ืองจากก่อนที่ผูบ้ริโภคตอ้งการทศันคติที่ดี ประสบการณ์จากการทดลองใช้ครั้ งก่อน 
และอิทธิพลภายนอก เช่น การโฆษณา แจก แถม ปัจจยัเหล่าน้ีจะส่งผลไปถึงการซ้ือ การใชง้านและ
ความรู้สึกพึงพอใจหลงัการใช้จนกระทัง่เปล่ียนเป็นทศันคติที่ดีต่อสินคา้ ในเวลาต่อมา Han & Ryu 
(2012) ไดน้ าเสนอทฤษฎีการตดัสินใจกลบัมาใชซ้ ้า (Theory of repurchase decision-making: TRD) 
ว่า การท าความเขา้ใจเก่ียวกับเพิ่มความสามารถในการท านายกระบวนการตดัสินใจซ้ืออีกครั้ งของ
บุคคล ควรอธิบายดว้ยทฤษฎีทางจิตวิทยา-สังคม เน่ืองจากปัจจยัเหล่าน้ีเป็นปัจจยัที่น ามาบูรณาการ
ร่วมกบัแนวคิดทางดา้นการตลาดและพฤติกรรมผูบ้ริโภค จึงสามารถอธิบายกระบวนการกลบัมาซ้ือ
ใหม่ไดเ้ป็นอย่างดี 
 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

วิสิษฐ์ อุทาสิน (2554) ได้ศึกษางานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานเสริมความงามของลูกคา้ในเขตเทศบาลนครสมุทรสาคร อ าเภอเมือง จังหวดั
สมุทรสาคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุมากกว่า 30-40 ปี  มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีเป็นขา้ราชการ/ลูกจ้างภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือน 15,000-20,000 บาท ส่วน
ใหญ่ใชบ้ริการนวด เน่ืองจากความช านาญของพนกังานและใชบ้ริการสถานเสริมความงาม 3-4 ครั้ ง
ต่อเดือน โดยเฉล่ียต่อครั้ ง 500-1,000 บาท 

ปัญชลี  สังขรัตน์ (2554) ไดศ้ึกษาเร่ือง การรับขอ้มูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ (Functional 
Drink) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงมีอายุระหว่าง 20–30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
และมีรายไดต้่อเดือนระหว่าง 10,000–20,000 บาท เมื่อพิจารณาถึงการรับขอ้มูลจากการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการพบว่าการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการส่งเสริมการขายและ
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ส าหรับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผูท้ี่เคยซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพพบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตดา้น
กิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด ตามด้วย การรับขอ้มูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการส่งเสริมการ
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ขายและดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมตามล าดบัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในขณะที่การรับ
ขอ้มูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์รูปแบบ
การด าเนินชีวิตด้านความสนใจและด้านความคิดเห็นไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มเพื่อ
สุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

กนกวรรณ ทองร่ืน (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิก
เสริมความงามของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัสระบุรี พบว่า ผูช้ายบริการส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี ปัจจยัที่
มีผลกับการเลือกใชบ้ริการ ด้านผลิตภณัฑ ์ให้ความส าคญักับภาพพจน์และช่ือเสียงของคลินิกดา้น
ราคา ให้ความส าคัญกับราคาที่ เหมาะสมกับคุณภาพบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายให้
ความส าคัญกับความสะดวกในการเดินทาง ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญกับมีการ
โฆษณาผ่านส่ืออย่างสม ่าเสมอ ด้านพนักงานให้ความส าคญักับความน่าเช่ือถือและความช านาญ
ของแพทย ์ด้านกระบวนการให้บริการความส าคญักับความรวดเร็วในการให้บริการ ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพให้ความส าคญักบัความสะอาดของคลินิก 

ผกาพนัธ์ อรพินทเ์งิน (2555) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการนวด
แผนไทยของนกัท่องเที่ยวต่างชาติ พบว่า นกัท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางเพื่อมาท่องเที่ยวและพักอยู่
ในประเทศไทยต ่ากว่า 6 เดือน ส่วนใหญ่ไม่เคยมีประสบการณ์ในการใช้บริการนวดแผนไทยมา
ก่อน และรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของบริการนวดแผนไทยมาจาก เอกสาร /วารสารท่องเที่ยวแนะน า
วตัถุประสงคใ์นการนวดเพื่อผ่อนคลาย และเลือกรูปแบบการนวดคือนวดผ่อนคลายและนวดฝ่าเท้า 
เมื่อมีโอกาสไดม้าเมืองไทยจะกลบัมาใชบ้ริการอีก ทั้งน้ีนกัท่องเที่ยวต่างชาติเหล่าน้ีจะแนะน าต่อให้
เพื่อนญาติคนรู้จกัไดม้าลองใชบ้ริการนวดแผนไทย 

อรรถพร ใจเจตน์สุข (2556) ได้ศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบองค์รวมที่มีผลต่อ
ความสนใจและการตัดสินใจซ้ือสินค้า เค ร่ืองแต่งกายของกลุ่มรัก ร่วม เพศชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่าการส่ือสารการตลาดแบบองคร์วมที่มีผลต่อความสนใจและการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองแต่งกายเป็นส่วนมากโดยการลดราคาจะเกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือได้
รวดเร็วการจัดกิจกรรมเป็นช่องทางสร้างความสนใจและรู้จักสินคา้มากข้ึนพนักงานขายจะสร้าง
ความสนใจให้มีความรู้สึกพิเศษดว้ยการบริการที่ดี และการตลาดทางตรงท าให้สามารถคน้หาสินคา้
ได้สะดวก รวดเร็วและมีการเปิดรับส่ือผ่านอินเตอร์เน็ตมากที่สุดส่วนส่ือที่จะกระตุ้นให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือไดคื้อ ส่ือ ณ จุดขาย 

สาทูล เช่ียวพานิช (2557) ไดศ้ึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้
คลินิกเสริมความงามในเขตแม่สาย จงัหวดัเชียงราย พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามโดยรวมในระดบัมาก 
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จุฑาลกัษณ์ กุประดิษฐ์ (2563) ไดศ้ึกษา พฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า พฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภค เลือกใชโ้ปรแกรมเสริม
ความงามโดยมีการฉีดสารมากที่สุด รองลงมาคือใชโ้ปรแกรมเสริมความงามรักษาสิว และโดยรวม 
ตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จากการไดร้ับขอ้มูลครบถว้นตามความต้องการ รองลงมา
คือการบอกต่อ การมีเง่ือนไขส่วนลด และโปรโมชัน่ต่างๆ 

เบญจวรรณ  สระวงั และชุติมาวดี ทองจีน  (2561) ไดท้ าศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจใช้บริการสถานความงามและสปาเพื่อสุขภาพในจงัหวดัจนัทบุรี พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงอายุที่มีอายุ 18 – 24 ปี  ที่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีส่วนใหญ่  มีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท และเคยเขา้ใช้บริการสถานความงามสถานเสริมความงามคลินิกหรือ
ร้านสปาโดยจะใชบ้ริการประเภทนวดหนา้มากที่สุดงบประมาณที่เขา้ใชบ้ริการแต่ละครั้ งอยู่ที่ 401 - 
600 บาทจะเขา้ใช้บริการสถานความงาม และสปา 1 ครั้ งในระยะเวลา 1 เดือนบุคคลที่มีอิทธิพลท า
ให้เขา้รับบริการสถานความงาม และสปาคือ   ตวัเองโดยจะรับขอ้มูลข่าวสารโปรโมชั่นต่าง ๆ จาก
ร้านความงาม และสปาจากส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟชบุ๊คแฟนเพจอินสตาแกรมหรือไลน์แอดมาก
ที่สุดวตัถุประสงคใ์นการเขา้รับบริการสปาเพื่อความผ่อนคลายมากที่สุดรองลงมาคือดูแลผิวพรรณ
ให้ดูดี 
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2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

   
                                 ตวัแปรตน้                                                                     ตวัแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดในการวิจยั

พฤติกรรมการซ้ือ 
- เหตุผลที่ใชบ้ริการ 
- ประเภทบริการ 
- แหล่งที่ไดรี้บขอ้มูลข่าวสาร 
- ค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการ 
- ความถี่ในการใชบ้ริการ 
- ผูม้ีอิทธิพล 

การส่ือสารการตลาด 
        - การโฆษณา  
        - การส่งเสริมการขาย  
        - การขายโดยใชพ้นกังานขาย  
        - การประชาสัมพนัธ์  
        - การตลาดทางตรง  
        - การตลาดเชิงกิจกรรม  
        - การใช ้Influencer 

ความตั้ ง ใ จ ใช้บ ริ การซ ้ า ขอ ง
ผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 

การวิจัยน้ีเป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจัยแบบส ารวจ 
(Survey Research) ผ่านการเก็บรวบรวมข้อมูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) และวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยวิธีการทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปในการสรุปผลการวิจยั เพื่อศึกษา พฤติกรรมการ
ซ้ือและการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการศึกษาคน้ควา้ตามขั้นตอนดงัน้ี 

         
3.1 ประชากรเป้าหมาย 

ประชากรในงานวิจยัน้ี คือ ผูท้ี่เคยใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามเขตกรุงเทพมหานคร 
         
3.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

ผู ้วิจัยใช้สูตรการค านวณขนาดตวัอย่างเพื่อใช้ประมาณสัดส่วนของประชากร โดย
ก าหนดระดับความแปรปรวนสูงสุดคือ p = 0.5 และ q = 0.5 โดยยอมรับความคลาดเคล่ือนใน
ขอบเขตร้อยละ 5 ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และใช้สูตร Cochran ในการค านวณขนาดตวัอย่าง 
(Cochran, 1963) ดงัน้ี 

 

n =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

              
                 โดยที่: n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
                  z = ระดบัความเช่ือมัน่ 

                  p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลกัษณะที่สนใจในกลุ่มตวัอย่าง 
                  q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ซ่ึงเท่ากบั 1 - p ในกรณีของกลุ่มตวัอย่าง 
                  e = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอย่าง 
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แทนค่า  

n =
(1.96)2(0.5)(1 − 0.5)

(0.05)2
 

         n = 384.16 ราย 

จากค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างขา้งตน้ เท่ากบั 385 ราย อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างในงานวิจัยครั้ งน้ี เพิ่มอีก 4% จากขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ค านวณได ้รวมเท่ากับ 400 ราย 
เพื่อป้องกนัความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามไม่ถูกตอ้งครบถว้น ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ
ไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) แบบการสุ่มตามความสะดวก (Convenience 
Sampling)โดยเลือกตวัอย่างเฉพาะผูบ้ริโภคชาวไทยที่ใชบ้ริการหรือเคยใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
ตวัแปรที่ใชใ้นการวิจยัแบ่งเป็นตวัแปรอิสระ (ตวัแปรตน้) และตวัแปรตาม ดงัน้ี 

      3.3.1 ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ 

               พฤติกรรมการซ้ือ 

                (1) เหตุผลที่ใชบ้ริการ 
                 (2) ประเภทบริการ 
                  (3) แหล่งที่ไดร้บัขอ้มูลข่าวสาร 
                 (4) ค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการ 
                 (5) ความถี่ในการใชบ้ริการ 
                 (6) ผูม้ีอิทธิพล 

                การส่ือสารการตลาด 

                 (1) การโฆษณา  
                 (2) การส่งเสริมการขาย  
                 (3) การขายโดยใชพ้นกังานขาย  
                 (4) การประชาสัมพนัธ์  
                 (5) การตลาดทางตรง  
                 (6) การตลาดเชิงกิจกรรม  
                 (7) การใช ้Influencer 
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      3.3.2 ตวัแปรตาม 

                 คือ ความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3.4 เคร่ืองมือในการเก็บข้อมลู  
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จะแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

         
          ส่วนที่ 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบ Check list  

ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกับความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้
บริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร โดย ลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นการประเมินค่าเป็น 5 ระดับของ Likert Scale ผูว้ิจัยได้เกณฑ์ในการให้ระดับคะแนน ในการ
วิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

 
 

         ระดบัคะแนน            ระดบัความคิดเห็น 

           
         5                             มากที่สุด    
         4                             มาก   
         3                             ปานกลาง  
         2                             นอ้ย  
         1                             นอ้ยที่สุด  
 
 

        โดยผูศ้ึกษาน าคะแนนที่ไดม้าหาค่าเฉล่ีย โดยก าหนดตามสูตร ดงัน้ี 

 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงที่สุด − คะแนนต ่าที่สุด

จ านวนชั้น
 

    =
5 − 1

5
 

= 0.8 
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  โดยมีการแปลความหมายจากค่าเฉล่ียดงัน้ี 
                                        1.00 - 1.80 ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ยที่สุด             
                                        1.81 - 2.60 ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ย  
                                        2.61 - 3.40 ความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง  
                                        3.41 - 4.20 ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก  
                                        4.21 - 5.00 ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด  
 
         ส่วนที่ 3 ขอ้มูลพฤติกรรมทัว่ไปและประสบการณ์ในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม เป็น
แบบ Check list  
 

ส่วนที่ 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นการประเมินค่าเป็น 5 ระดบัของ Likert Scale ผูว้ิจยั
ไดเ้กณฑใ์นการให้ระดบัคะแนน ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 

         ระดบัคะแนน            ระดบัความคิดเห็น         
         5                             มากที่สุด    
         4                             มาก   
         3                             ปานกลาง  
         2                             นอ้ย  
         1                             นอ้ยที่สุด  
        โดยผูศ้ึกษาน าคะแนนที่ไดม้าหาค่าเฉล่ีย โดยก าหนดตามสูตร ดงัน้ี 

 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงที่สุด − คะแนนต ่าที่สุด

จ านวนชั้น
 

    =
5 − 1

5
 

= 0.8 
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  โดยมีการแปลความหมายจากค่าเฉล่ียดงัน้ี 
                                        1.00 - 1.80 ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ยที่สุด             
                                        1.81 - 2.60 ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ย  
                                        2.61 - 3.40 ความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง  
                                        3.41 - 4.20 ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก  
                                        4.21 - 5.00 ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด  
 
      3.4.1 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามที่ใช้
ในการศึกษาจริงไปท าการทดสอบ (Pre-test) กบัผูท้ี่มีคุณสมบตัิใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างจริงจ านวน 
30 ชุด ว่าตรงตามวตัถุประสงค์ของการวิจัย โดยน าค าตอบที่ได้มาหาค่าความน่าเช่ือถือ โดยการ
ก าหนดค่าความน่าเช่ือถือไวท้ี่  0.70 ข้ึนไป โดยแบบสอบถามทั้งหมดที่ใช้ในงานวิจัยน้ี มีความ
เช่ือมั่น Cronbach’s Alpha รวมมีค่า 0.926 ซ่ึงมากกว่า 0.70 จึงถือว่าเป็นแบบสอบถามที่มีความ
น่าเช่ือถือ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558)   
 
3.5 ขั้นตอนและการเก็บข้อมลู  

การวิจัยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ โดยใช้การตอบแบบสอบถามจาก
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยให้กลุ่มตวัอย่างท าแบบสอบถามผ่านทาง Google Form ผ่านทาง 
Social Network 

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมลู  
หลังจากท าการรวบรวมแบบสอบถามที่ได้รับการตอบรับแล้ว ผู ้วิจัยจะท าการ

ประมวลผลผ่านวิธีการทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
      3.6.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา  

ใชอ้ธิบายขอ้มูลและลกัษณะขอ้มูลที่รวบรวมจากกลุ่มตวัอย่าง เก่ียวกบัพฤติกรรมการ
ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภค หรือประชากร โดยน าเสนอในรูปแบบของตารางแจก
แจงความถี่ ร้อยละ อตัราส่วน ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและแผนภูมิต่างๆ   

      3.6.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน 
 1. ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดนใช้  T-test เพื่อเปรียบเทียบ
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ค่าเฉล่ียของตวัแปร 2 กลุ่ม และใช้ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) หรือ F-test เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของตวัแปร มากกว่า 2 กลุ่ม  

2. การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพือ่หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรการส่ือสารการตลาด กบัความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 



 
 

 
 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือและการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูศ้ึกษารวบรวม
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยได้รายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดับ 
ดงัน้ี 

4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการส่ือสารการตลาด 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
4.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั  

 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน  ร้อยละ 
ด้านเพศ   
ชาย 188 47.00 
หญิง 212 53.00 

อายุ   

ต ่ากว่า 20 ปี 59 14.75 
20 - 30 ปี 168 42.00 
31 - 40 ปี 143 35.75 
41 - 50 ปี 23 5.75 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน  ร้อยละ 
51 - 60 ปี 7 1.75 

ระดับการศึกษา   
ต ่ากว่าปริญญาตรี 140 35.00 

ปริญญาตรี 238 59.50 
สูงกว่าปริญญาตรี 22 5.50 

ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต ่ากว่า 10,000 บาท 95 23.75 

10,000 - 20,000 บาท 210 52.50 
20,001 - 30,000 บาท 72 18.00 
มากกว่า 30,000 บาท 23 5.75 

สถานภาพสมรส   
โสด 187 46.75 

สมรส/อยู่ดว้ยกนั 184 46.00 
หย่าร้าง 29 7.25 
อาชีพ   

นกัเรียน/นกัศึกษา 144 36.00 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 148 37.00 

พนกังานบริษทัเอกชน 77 19.25 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 31 7.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 212 คน (ร้อย
ละ 53.00) และเพศชาย มจี านวน 188 คน (ร้อยละ 47.00) 

ดา้นอายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 30 ปี มากที่สุด จ านวน 168 คน 
(ร้อยละ 42.00) รองลงมาคือ อายุ 31 – 40 ปี จ านวน 143 คน (ร้อยละ 35.75) ต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 59 
คน (ร้อยละ 14.75) 41 - 50 ปี จ านวน 23 คน (ร้อยละ 5.75) และนอ้ยที่สุดคือ 51 - 60 ปี จ านวน 7 คน 
(ร้อยละ  1.75) ตามล าดบั 
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ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อยู่ในระดับปริญญาตรีมาก
ที่สุด จ านวน 238 คน (ร้อยละ 59.50) รองลงมาคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน  140 คน (ร้อยละ 35.00) 
และนอ้ยที่สุดคือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 22 คน (ร้อยละ 5.50)  

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
10,000 - 20,000 บาท มากที่สุด จ านวน 210 คน (ร้อยละ 52.50) รองลงมา คือรายได้ ต ่ากว่า 10,000 
บาท  จ านวน 95 คน (ร้อยละ 23.75)  รายได้ 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 72 คน (ร้อยละ 18.00) 
และนอ้ยที่สุดคือรายไดม้ากกว่า 30,000 บาท จ านวน 23 คน (ร้อยละ 5.75) ตามล าดบั 

ด้านสถานภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกันมาก
ที่สุด จ านวน 184 คน (ร้อยละ 46.00) รองลงมา คือโสด จ านวน 187 คน (ร้อยละ 46.75)  และน้อย
ที่สุดคือหย่าร้าง จ านวน 29 คน (ร้อยละ 7.25) ตามล าดบั 

ดา้นอาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
มากที่สุด จ านวน 148 คน (ร้อยละ 37.00) รองลงมาคืออาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 144 คน (ร้อย
ละ 36.00) พนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 77 คน (ร้อยละ 19.25) และน้อยที่สุดคือ ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั จ านวน 31 คน (ร้อยละ 7.75) ตามล าดบั 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
ตารางที่ 4.2 จ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค จ านวน  ร้อยละ 
เหตุผลที่ใช้บริการ   

มีปัญหาเก่ียวกบัผิวหนา้และเรือนร่าง 132 33.00 
เพื่อดูแลผิวพรรณให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ 268 67.00 

ประเภทบริการ   
รักษาสิว 50 12.50 

ลดเลือนร้ิวรอย 185 46.25 
ยกกระชบัผิว 124 31.00 
ปรับผิวขาวใส 34 8.50 
ลดไขมนั 7 1.75 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค จ านวน  ร้อยละ 
แหล่งที่ได้รับข้อมลูข่าวสาร   

ป้ายโฆษณา 108 27.00 
โซเชียลมีเดีย 203 50.75 

จากเพื่อนหรือคนรู้จกั 74 18.50 
พนกังานขายหน้าร้าน 15 3.75 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ   
1,000 - 2,000 บาท 113 28.25 
2,001 - 3,000 บาท 212 53.00 
3,001 - 4,000 บาท 55 13.75 
4,000 บาท ข้ึนไป 20 5.00 
ความถ่ีในการใช้บริการ   

1 ครั้ ง / สัปดาห ์ 62 15.50 
2 - 3 ครั้ ง / สัปดาห ์ 209 52.25 

1 ครั้ ง / เดือน 93 23.25 
2 - 3 ครั้ ง / เดือน 36 9.00 
ผู้มีอทิธิพล   

เซเลบริตี้  / ดารา 107 26.75 
เพื่อน 212 53.00 

คนที่เคยใชบ้ริการมาแลว้ 76 19.00 
คนในครอบครัว 5 1.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 4.1 พบว่า ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้บริการคลินิกเสริมความงามเพื่อดูแล
ผิวพรรณให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ จ านวน 268 คน (ร้อยละ 67.00) และมีปัญหาเก่ียวกับผิวหน้าและ
เรือนร่าง จ านวน 132 คน (ร้อยละ 33.00) 

ดา้นประเภทบริการ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามประเภท
ลดเลือนร้ิวรอย จ านวน 185 คน (ร้อยละ 46.25) รองลงมาคือ ยกกระชบัผิว จ านวน 124 คน (ร้อยละ 
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31.00) รักษาสิว จ านวน 50 คน (ร้อยละ 12.50) ปรับผิวขาวใส จ านวน 34 คน (ร้อยละ 8.50) และลด
ไขมนั จ านวน 7 คน (ร้อยละ  1.75) ตามล าดบั 

ด้านแหล่งที่ได้รับข้อมูลข่าวสาร  พบว่า ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับคลินิกเสริมความงามจากโซเชียลมีเดีย จ านวน 203 คน (ร้อยละ 50.75) รองลงมาคือ ป้าย
โฆษณาจ านวน 108 คน (ร้อยละ 27.00) จากเพื่อนหรือคนรู้จัก จ านวน 74 คน (ร้อยละ 18.50) และ
พนกังานขายหนา้ร้าน จ านวน 15 คน (ร้อยละ  3.75) ตามล าดบั 

ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ พบว่า ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่มีค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงาม 2,001 - 3,000 บาท จ านวน 212 คน (ร้อยละ 53.00) รองลงมาคือ 1,000 - 2,000 
บาท จ านวน 113 คน (ร้อยละ 28.25) 3,001 - 4,000 บาท จ านวน 55 คน (ร้อยละ 13.75) และ 4,000 
บาท ข้ึนไป จ านวน 20 คน (ร้อยละ  5.00) ตามล าดบั 

ด้านความถ่ีในการใช้บริการ พบว่า ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่มีจ านวนครั้ งในการเขา้ใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม 2 - 3 ครั้ ง / สัปดาห์ จ านวน 209 คน (ร้อยละ 52.25) รองลงมาคือ 1 ครั้ ง 
/ เดือน จ านวน 93 คน (ร้อยละ 23.25) 1 ครั้ ง / สัปดาห์ จ านวน 62 คน (ร้อยละ 15.50) และ 2 - 3 ครั้ ง 
/ เดือน จ านวน 36 คน (ร้อยละ 9.00) ตามล าดบั 

ด้านผูม้ีอิทธิพล พบว่า ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่มีเพื่อนเป็นผูท้ี่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้
บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงาม จ านวน 212 คน (ร้อยละ 53.00) รองลงมาคือ เซเลบ
ริตี้  / ดารา จ านวน 76 คน (ร้อยละ 19.00) คนที่เคยใช้บริการมาแลว้ จ านวน 76 คน (ร้อยละ 19.00) 
และคนในครอบครัว จ านวน 5 คน (ร้อยละ 1.25) ตามล าดบั 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการส่ือสารการตลาด 
ตารางที่ 4.3 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคญัของปัจจยัการส่ือสาร
การตลาด โดยแสดงเป็นภาพรวม 
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
ความส าคญั 

ล าดบั 

- ดา้นการโฆษณา 3.40 0.84 ปานกลาง 1 
- ดา้นการส่งเสริมการขาย 3.32 0.84 ปานกลาง 5 
- ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 3.35 0.86 ปานกลาง 3 
- ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 3.37 0.85 ปานกลาง 2 
- ดา้นการตลาดทางตรง 3.26 0.82 ปานกลาง 7 
- ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 3.27 0.80 ปานกลาง 6 
- ดา้นการใช ้Influencer 3.33 0.83 ปานกลาง 4 

รวม 3.33 0.78 ปานกลาง  
 

จากตารางที่  4.3 พบว่า ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการส่ือสาร
การตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.33, S.D. = 0.78) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อด้านการโฆษณามากที่สุด (X̅ = 3.40, S.D. = 0.84) รองลงมา
คือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ (X̅ = 3.37, S.D. = 0.87) ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย (X̅ = 3.35, S.D. 
= 0.86) ด้านการใช้ Influencer (X̅ = 3.33, S.D. = 0.83) ด้านการส่งเสริมการขาย (X̅ = 3.32, S.D. = 
0.84) ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม (X̅ = 3.27, S.D. = 0.80) และนอ้ยที่สุดคือ ดา้นการตลาดทางตรง (X̅ 
= 3.26, S.D. = 0.83) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.4 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคญัของปัจจยัการส่ือสาร
การตลาด ดา้นการโฆษณา  
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด ดา้น
การโฆษณา 

ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั 

- การโฆษณาทางโทรทศัน์ 3.27 0.93 ปานกลาง 3 
- การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์
ต่างๆ 

3.53 0.99 มาก 1 

- การโฆษณาตามป้ายโฆษณา
กลางแจง้ 

3.39 1.01 ปานกลาง 2 

รวม 3.40 0.84 ปานกลาง  
 

จากตารางที่  4.4 พบว่า ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ด้านการโฆษณา ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (X̅ = 3.40, S.D. = 0.84) เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆมาก
ที่สุด (X̅ = 3.53, S.D. = 0.99) รองลงมาคือ การโฆษณาตามป้ายโฆษณากลางแจง้ (X̅ = 3.39, S.D. = 
1.01) และนอ้ยที่สุดคือ การโฆษณาทางโทรทศัน์ (X̅ = 3.27, S.D. = 0.93) 
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ตารางที่ 4.5  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคญัของปัจจยัการส่ือสาร
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย 
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด  
ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั 

- การจดัท าโปรโมชัน่ต่างๆ เช่น 
โปรโมชัน่ช่วงเทศกาล โปรโมชัน่
ประจ าเดือน 

3.27 0.89 ปานกลาง 3 

- การไดสิ้ทธิพิเศษ เมื่อเขา้ใช้
บริการ เช่น เคยรีวิวก็จะไดส่้วนลด 

3.40 0.96 ปานกลาง 1 

- ไดข้องแถมจากการเปิดคอลส์ 
หรือยอดใชบ้ริการเกิน 10,000 
บาท 

3.30 0.91 ปานกลาง 2 

รวม 3.32 0.84 ปานกลาง  
 

จากตารางที่  4.5 พบว่า ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.32, S.D. = 0.84) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการไดสิ้ทธิพิเศษ เมื่อเขา้ใชบ้ริการ 
เช่น เคยรีวิวก็จะไดส่้วนลดมากที่สุด (X̅ = 3.40, S.D. = 0.96) รองลงมาคือ ได้ของแถมจากการเปิด
คอร์ส หรือยอดใช้บริการเกิน 10,000 บาท (X̅ = 3.30, S.D. = 0.91) และน้อยที่สุดคือ การจัดท า
โปรโมชัน่ต่างๆ เช่น โปรโมชัน่ช่วงเทศกาล โปรโมชัน่ประจ าเดือน (X̅ = 3.27, S.D. = 0.89) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



37 
 

ตารางที่ 4.6  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคญัของปัจจยัการส่ือสาร
การตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด  
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั 

- ความเอาใส่จากพนกังานขายที่
มีต่อลูกคา้ 

3.27 0.87 ปานกลาง 3 

- พนกังานขายมีความรู้ความ
เขา้ใจเก่ียวกบัดา้นความงามและ
ผลิตภณัฑ ์

3.37 0.91 ปานกลาง 2 

- พนกังานขายยิ้มแยม้และมี
มารยาทต่อลูกคา้ 

3.43 0.99 มาก 1 

รวม 3.35 0.86 ปานกลาง  
 

จากตารางที่  4.6 พบว่า ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (X̅ = 3.35, S.D. = 0.86) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อพนักงานขายยิ้มแยม้และมี
มารยาทต่อลูกคา้มากที่สุด (X̅ = 3.43, S.D. = 0.99) รองลงมาคือ พนักงานขายมีความรู้ความเขา้ใจ
เก่ียวกับด้านความงามและผลิตภัณฑ์ (X̅ = 3.37, S.D. = 0.91) และน้อยที่สุดคือ ความเอาใส่จาก
พนกังานขายที่มีต่อลูกคา้ (X̅ = 3.27, S.D. = 0.87) 
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ตารางที่ 4.7  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์  
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด  
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั 

- มีการประชาสัมพนัธ์ผ่าน
โซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์
แอด เวบ็ไซต ์

3.30 0.88 ปานกลาง 3 

- การแจง้ข่าวสารเก่ียวกบั
โปรโมชัน่ต่างๆ ผ่านเพจบน       
เฟซบุ๊กและเวบ็ไซต ์

3.41 0.92 มาก 1 

- การใชด้ารา หรือเน็ตไอดอล 
เป็นพรีเซ็นเตอร์คลินิก 

3.40 0.97 ปานกลาง 2 

รวม 3.37 0.85 ปานกลาง  
 

จากตารางที่  4.7 พบว่า ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ด้านการประชาสัมพนัธ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.37, S.D. = 0.85) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัโปรโมชัน่
ต่างๆ ผ่านเพจบนเฟซบุ๊กและเว็บไซต์มากที่สุด (X̅ = 3.41, S.D. = 0.92) รองลงมาคือ การใช้ดารา 
หรือเน็ตไอดอล เป็นพรีเซ็นเตอร์คลินิก (X̅ = 3.40, S.D. = 0.97) และนอ้ยที่สุดคือ การประชาสัมพนัธ์
ผ่านโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์แอด เวบ็ไซต ์(X̅ = 3.30, S.D. = 0.88) 
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ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคญัของปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ดา้นการตลาดทางตรง 
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด  
ดา้นการตลาดทางตรง 

ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั 

- การไดร้ับข่าวสารต่างๆผ่าน
ขอ้ความทางโทรศพัท ์

3.15 0.84 ปานกลาง 2 

- มีกิจกรรมพิเศษ มอบส่วนลด
หรือคูปองผ่านไลน์แอด 

3.38 0.94 ปานกลาง 1 

รวม 3.26 0.82 ปานกลาง  
 

จากตารางที่  4.8 พบว่า ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ด้านการตลาดทางตรง ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.26, S.D. = 0.82) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการมีกิจกรรมพิเศษ มอบส่วนลด
หรือคูปองผ่านไลน์แอดมากที่สุด (X̅ = 3.38, S.D. = 0.94) และนอ้ยที่สุดคือ การไดร้ับข่าวสารต่างๆ
ผ่านขอ้ความทางโทรศพัท ์(X̅ = 3.15, S.D. = 0.84) 
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ตารางที่ 4.9  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคญัของปัจจยัการส่ือสาร
การตลาด ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด  
ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 

ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั 

- กิจกรรมบริจาคเงินเพื่อร่วม
ท าบุญให้กบัวดัและสมทบทุน
ให้กบัมูลนิธิ 

3.16 0.81 ปานกลาง 3 

- จดักิจกรรมร่วมสมทบทุนเพื่อ
ช่วยผูป้ระสบภยั ต่างๆ 

3.36 0.90 ปานกลาง 1 

- บริการให้ค าปรึกษาดา้นความ
งามและจดักิจกรรมตามเทศกาล
เพื่อให้ลูกคา้ไดร่้วมสนุกและได้
ของสมนาคุณ 

3.31 0.88 ปานกลาง 2 

รวม 3.27 0.80 ปานกลาง  
 

จากตารางที่  4.9 พบว่า ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (X̅ = 3.27, S.D. = 0.80) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการจดักิจกรรมร่วมสมทบทุนเพื่อ
ช่วยผูป้ระสบภยั ต่างๆมากที่สุด (X̅ = 3.36, S.D. = 0.90) รองลงมาคือ การบริการให้ค าปรึกษาดา้น
ความงามและจดักิจกรรมตามเทศกาลเพื่อให้ลูกคา้ไดร่้วมสนุกและได้ของสมนาคุณ (X̅ = 3.31, S.D. 
= 0.87) และนอ้ยที่สุดคือ กิจกรรมบริจาคเงินเพื่อร่วมท าบุญให้กบัวดัและสมทบทุนให้กบัมูลนิธิ (X̅ 
= 3.16, S.D. = 0.81) 
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ตารางที่ 4.10  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัการส่ือสาร
การตลาด ดา้นการใช ้Influencer 
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด  
ดา้นการใช ้Influencer 

ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบั 

- การจา้งดาราให้โปรโมทคลินิก
เสริมความงามผ่านโทรทศัน์ 

3.21 0.82 ปานกลาง 3 

- การจา้งให้เน็ตไอดอลหรือคนดงั
บนโซเชียลมีเดีย รีวิวโฆษณาบน
โซเชียลมีเดีย 

3.38 0.90 ปานกลาง 1 

- การให้ดาราหรือคนดงับน
โซเชียลมีเดียเป็นพรีเซ็นเตอร์ของ
คลินิกเสริมความงาม 

3.36 0.94 ปานกลาง 2 

รวม 3.33 0.83 ปานกลาง  
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการส่ือสาร
การตลาด ด้านการใช้ Influencer ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.33, S.D. = 0.83) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการจ้างให้เน็ตไอดอลหรือคนดัง
บนโซเชียลมีเดีย รีวิวโฆษณาบนโซเชียลมีเดียมากที่สุด (X̅ = 3.38, S.D. = 0.90) รองลงมาคือ การให้
ดาราหรือคนดังบนโซเชียลมีเดียเป็นพรีเซ็นเตอร์ของคลินิกเสริมความงาม  (X̅ = 3.36, S.D. = 0.94) 
และน้อยที่สุดคือ การจ้างดาราให้โปรโมทคลินิกเสริมความงามผ่านโทรทศัน์  (X̅ = 3.21, S.D. = 
0.82) 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจใช้บริการซ ้าของผู้ ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นความตั้งใจใชบ้ริการ
ซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของ
ผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
ค่าเฉล่ีย  

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
ความ
คิดเห็น 

ล าดบั 

- ท่านตั้งใจใชบ้ริการซ ้าบริการ
คลินิกเสริมความงาม ดว้ยความ
มัน่ใจในการรับบริการและบุคลากร
ทางการแพทย ์

3.38 0.95 ปานกลาง 3 

- ท่านยืนยนัที่จะใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงามในโอกาสหน้า 

3.49 0.95 มาก 1 

- ท่านจะแนะน าให้คนอ่ืนมาใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม 

3.47 0.95 มาก 2 

รวม 3.45 0.84 มาก  
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามใน
เขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  (X̅ = 3.45, S.D. = 0.84) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในโอกาสหน้ามากที่สุด 
(X̅ = 3.45, S.D. = 0.84) รองลงมาคือ แนะน าให้คนอ่ืนมาใช้บริการคลินิกเสริมความงาม (X̅ = 3.47, 
S.D. = 0.95) และนอ้ยที่สุดคือ ตั้งใจใชบ้ริการซ ้าบริการคลินิกเสริมความงาม ดว้ยความมัน่ใจในการ
รับบริการและบุคลากรทางการแพทย ์(X̅ = 3.38, S.D. = 0.95) 
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4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
      4.4.1 สมมติฐานดา้นพฤติกรรมการซ้ือ 
ตารางที่ 4.12 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ด้านเหตุผลที่
ใชบ้ริการ 
 

เหตุผลที่ใชบ้ริการ จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t 
Sig. 

(2-tailed) 
มีปัญหาเก่ียวกบัผิวหนา้

และเรือนร่าง 
132 3.52 0.89 1.179 0.239 

เพื่อดูแลผิวพรรณให้มี
สุขภาพดีอยู่เสมอ 

268 3.41 0.82   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.12 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดา้นเหตุผลที่ใชบ้ริการ พบว่า เหตุผลที่
ใชบ้ริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดา้นประเภทบริการ 
 

ประเภทบริการ จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig.  

รักษาสิว 50 3.47 0.94 1.773 0.133 
ลดเลือนร้ิวรอย 185 3.38 0.81   
ยกกระชบัผิว 124 3.43 0.77   
ปรับผิวขาวใส 34 3.79 1.00   
ลดไขมนั 7 3.54 1.14   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.13 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ด้านประเภทบริการที่แตกต่าง
กนัส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกนั  ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  
 
ตารางที่ 4.14 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดา้นแหล่งที่ไดร้ับ
ขอ้มูลข่าวสาร 
 

แหล่งที่ไดร้ับขอ้มูลข่าวสาร จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig.  

ป้ายโฆษณา 108 3.30 0.80 2.475 0.061 
โซเชียลมีเดีย 203 3.45 0.89   

จากเพื่อนหรือคนรู้จกั 74 3.63 0.77   
พนกังานขายหน้าร้าน 15 3.51 0.73   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดา้นแหล่งที่ไดร้ับขอ้มูลข่าวสาร
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  
 
ตารางที่ 4.15 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดา้นค่าใชจ้่ายในการใช้
บริการ 
 

ค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการ จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig.  

1,000 - 2,000 บาท 113 3.17 0.79 17.669 0.000* 
2,001 - 3,000 บาท 212 3.45 0.82   
3,001 - 4,000 บาท 55 3.59 0.76   
4,000 บาท ข้ึนไป 20 4.53 0.57   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.15 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ด้านค่าใช้จ่ายในการใชบ้ริการ 
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ค่าใช้จ่ายในการใชบ้ริการ
ของบริโภคมีความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนัอย่างนอ้ย 1 คู่ จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ แบบ LSD เพื่อหาว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่าง
กนั ดงัตารางที่ 4.16 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดา้นค่าใชจ้่ายใน
การใชบ้ริการ 
 

ค่าใชจ้่ายในการใช้
บริการ 

1,000 - 2,000 
บาท 

(X̅ = 3.17) 

2,001 - 3,000 
บาท 

(X̅ = 3.45) 

3,001 - 4,000 
บาท 

(X̅ = 3.59) 

4,000 บาท 
ข้ึนไป 

(X̅ = 4.53) 
1,000 - 2,000 บาท 

(X̅ = 3.17) 
- -0.27* 

(0.003) 
-0.42* 
(0.001) 

-1.36* 
(0.000) 

2,001 - 3,000 บาท 
(X̅ = 3.45) 

 - 
-0.14 

(0.223) 
-1.08* 
(0.000) 

3,001 - 4,000 บาท 
(X̅ = 3.59) 

  - 
-0.94* 
(0.000) 

4,000 บาท ข้ึนไป 
(X̅ = 4.53) 

   
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภค ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ทุกคู่ยกเวน้ 2,001 - 3,000 บาท กบั 
3,001 - 4,000 บาท 
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ตารางที่ 4.17 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดา้นความถี่ในการใช้
บริการ 
 

ความถี่ในการใชบ้ริการ จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig.  

1 ครั้ ง / สัปดาห ์ 62 3.47 0.95 5.578 0.001* 
2 - 3 ครั้ ง / สัปดาห ์ 209 3.30 0.78   

1 ครั้ ง / เดือน 93 3.61 0.86   
2 - 3 ครั้ ง / เดือน 36 3.78 0.77   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.17 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ด้านความถ่ีในการใช้บริการที่
แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ความถี่ในการใชบ้ริการของ
บริโภคมีความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนัอย่างนอ้ย 1 คู่ จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ แบบ LSD เพื่อหาว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่าง
กนั ดงัตารางที่ 4.18 
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ตารางที่ 4.18 แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ด้านความถี่ใน
การใชบ้ริการ 
 
ความถี่ในการใช้

บริการ 
1 ครั้ ง / สัปดาห ์

(X̅ = 3.47) 
2 - 3 ครั้ ง / สัปดาห ์

(X̅ = 3.30) 
1 ครั้ ง / เดือน 

(X̅ = 3.61) 
2 - 3 ครั้ ง / เดือน 

(X̅ = 3.78) 
1 ครั้ ง / สัปดาห ์

(X̅ = 3.47) 
- -0.17 

(0.153) 
-0.14 

(0.295) 
-0.30 

(0.073) 
2 - 3 ครั้ ง / สัปดาห ์

(X̅ = 3.30) 
 - 

-0.31* 
(0.002) 

-0.47* 
(0.001) 

1 ครั้ ง / เดือน 
(X̅ = 3.61) 

  - 
-0.16 

(0.300) 
2 - 3 ครั้ ง / เดือน 

(X̅ = 3.78) 
   

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.18 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ด้านความถ่ีในการใช้บริการที่
แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ (1) 2 - 3 ครั้ ง / 
สัปดาห์ กบั1 ครั้ ง / เดือน และ (2) 2 - 3 ครั้ ง / สัปดาห์ กบั 2 - 3 ครั้ ง / เดือน 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดา้นผูม้ีอิทธิพล 
 

ผูม้ีอิทธิพล จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig.  

เซเลบริตี้  / ดารา 107 3.29 0.80 2.686 0.046* 
เพื่อน 212 3.46 0.83   

คนที่เคยใชบ้ริการมาแลว้ 76 3.64 0.91   
คนในครอบครัว 5 3.47 0.65   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.19 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ด้านผูม้ีอิทธิพลขที่แตกต่างกนั
ส่งผลต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ผูม้ีอิทธิพลของบริโภคมีความตั้งใจใชบ้ริการ
ซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ จึงท าการ
ทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ แบบ LSD เพื่อหาว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตารางที่ 4.20 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดา้นผูม้ีอิทธิพล 
 

ผูม้ีอิทธิพล 
เซเลบริตี้  / ดารา 

(X̅ = 3.29) 
เพื่อน 

(X̅ = 3.46) 

คนที่เคยใช้
บริการมาแลว้ 

(X̅ = 3.64) 

คนในครอบครัว 
(X̅ = 3.47) 

เซเลบริตี้  / ดารา 
(X̅ = 3.29) 

- -0.17 
(0.087) 

-0.35* 
(0.005) 

-0.18 
(0.639) 

เพื่อน 
(X̅ = 3.46) 

 - 
-0.18 

(0.101) 
-0.01 

(0.978) 
คนที่เคยใชบ้ริการ

มาแลว้ 
(X̅ = 3.64) 

  - 
-0.17 

(0.659) 

คนในครอบครัว 
(X̅ = 3.47) 

   
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ด้านผูม้ีอิทธิพลที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ เซเลบริตี้  / ดารา กับคนที่เคยใช้
บริการมาแลว้ 
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      4.4.2 สมมติฐานดา้นการส่ือสารการตลาด 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาด มีผลต่อความตั้งใจใช้
บริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธี Enter  
 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด b 
Std. 

Error β t Sig. 

Constant 0.729 0.120   6.058 0.000* 
ดา้นการโฆษณา (Advertising) (X1) 0.231 0.058 0.231 3.991 0.000* 
ดา้นการส่งเสริมการขาย (Sale 
promotion) (X2) 

0.002 0.080 0.002 0.020 0.984 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
(Personal Selling) (X3) 

-0.040 0.090 -0.040 -0.441 0.659 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์  (Publicity) 
(X4) 

0.274 0.109 0.278 2.509 0.013* 

ดา้นการตลาดทางตรง (Direct 
marketing) (X5) 

-0.049 0.081 -0.048 -0.605 0.546 

ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) (X6) 

0.017 0.104 0.016 0.162 0.872 

ดา้นการใช ้Influencer  
(Using Influencers) (X7) 

0.374 0.112 0.367 3.342 0.001* 

R = 0.767   R2 = 0.588   Adjusted. R2 = 0.581    SEest = 0.544    F = 81.882    Sig. = 0.000* 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้า
ของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ และด้านการใช้ Influencer ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณอยู่ในระดบัสูง (R = 0.767) มีอ านาจในการพยากรณ์
ร้อยละ 58.8 (Adjusted. R2 = 0.588) และมีความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์เท่ากับ 0.544 (SEest = 
0.544)  

โดยด้านที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามใน
เขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือ  ด้านการใช้ Influencer (B = 0.367) รองลงมาคือ ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ (B = 0.278) และดา้นการโฆษณา (B = 0.231) ตามล าดบั 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือและการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคคื์อ 
(1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้
บริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสรุปผล อภิปรายผล และ
ขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

5.1 สรุปผล  
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผล 
      5.1.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 212 คน (ร้อยละ 53.00) มีอายุ 20 – 
30 ปี มากที่สุด จ านวน 168 คน (ร้อยละ 42.00) ระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 238 คน (ร้อยละ 
59.50) มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท  มากที่สุด จ านวน 210 คน (ร้อยละ 52.50) 
สถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกันมากที่สุด จ านวน 184 คน (ร้อยละ 46.00) มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มากที่สุด จ านวน 148 คน (ร้อยละ 37.00)  
      5..1.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามเพื่อดูแลผิวพรรณให้มีสุขภาพดีอยู่
เสมอ จ านวน 268 คน (ร้อยละ 67.00) ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามประเภทลดเลือนร้ิวรอย จ านวน 
185 คน (ร้อยละ 46.25) ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ไดร้ับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับคลินิกเสริมความงามจาก
โซเชียลมีเดีย จ านวน 203 คน (ร้อยละ 50.75) ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่มีค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงาม 2,001 - 3,000 บาท จ านวน 212 คน (ร้อยละ 53.00) มีจ านวนครั้ งในการเขา้ใชบ้ริการ
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คลินิกเสริมความงาม 2 - 3 ครั้ ง / สัปดาห์ จ านวน 209 คน (ร้อยละ 52.25) มีเพื่อนเป็นผูท้ี่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จ านวน 212 คน (ร้อยละ 53.00) 
      5.1.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการส่ือสารการตลาด 

1. ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง (X̅ = 3.33) เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อ
ด้านการโฆษณามากที่สุด (X̅ = 3.40) รองลงมาคือ ด้านการประชาสัมพนัธ์ (X̅ = 3.37) ด้านการขาย
โดยใช้พนักงานขาย (X̅ = 3.35) ด้านการใช้ Influencer (X̅ = 3.33) ด้านการส่งเสริมการขาย (X̅ = 
3.32) ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (X̅ = 3.27) และน้อยที่สุดคือ ด้านการตลาดทางตรง (X̅ = 3.26) 
ตามล าดบั 

2. ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาด ด้านการโฆษณา 
ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (X̅ = 3.40) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัต่อการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆมากที่สุด (X̅ = 3.53) และนอ้ยที่สุดคือ การโฆษณา
ทางโทรทศัน์ (X̅ = 3.27) 

3. ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาด ด้านการส่งเสริม
การขาย ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (X̅ = 3.32) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วน
ใหญ่ให้ความส าคญัต่อการไดสิ้ทธิพิเศษ เมื่อเขา้ใชบ้ริการ เช่น เคยรีวิวก็จะไดส่้วนลดมากที่สุด (X̅ = 
3.40) รองลงมาคือ และน้อยที่สุดคือ การจัดท าโปรโมชั่นต่างๆ เช่น โปรโมชั่นช่วงเทศกาล 
โปรโมชัน่ประจ าเดือน (X̅ = 3.27) 

4. ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาด ดา้นการขายโดยใช้
พนกังานขาย ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (X̅ = 3.35) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการ
ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อพนักงานขายยิ้มแยม้และมีมารยาทต่อลูกคา้มากที่สุด (X̅ = 3.43) และ
นอ้ยที่สุดคือ ความเอาใส่จากพนกังานขายที่มีต่อลูกคา้ (X̅ = 3.27) 

5. ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาด ด้านการ
ประชาสัมพันธ์  ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการแจ้งข่าวสารเก่ียวกบัโปรโมชั่นต่างๆ ผ่านเพจบนเฟซบุ๊ก
และเว็บไซต์มากที่สุด (X̅ = 3.41) และน้อยที่สุดคือ การประชาสัมพนัธ์ผ่านโซเชียลมีเดีย เช่น เฟ
ซบุ๊ก ไลน์แอด เวบ็ไซต ์(X̅ = 3.30) 

6. ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาด ด้านการตลาด
ทางตรง ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.26) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ช้บริการ
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ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการมีกิจกรรมพิเศษ มอบส่วนลดหรือคูปองผ่านไลน์แอดมากที่สุด (X̅ = 
3.38) และนอ้ยที่สุดคือ การไดร้ับข่าวสารต่างๆผ่านขอ้ความทางโทรศพัท ์(X̅ = 3.15) 

7. ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาด ด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.27) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ช้บริการ
ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการจดักิจกรรมร่วมสมทบทุนเพื่อช่วยผูป้ระสบภยั ต่างๆมากที่สุด (X̅ = 
3.36)   และน้อยที่สุดคือ กิจกรรมบริจาคเงินเพื่อร่วมท าบุญให้กับวดัและสมทบทุนให้กับมูลนิธิ  (X̅ 
= 3.16) 

8. ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการส่ือสารการตลาด ด้านการใช้ 
Influencer ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (X̅ = 3.33) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ช้บริการ
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการจ้างให้เน็ตไอดอลหรือคนดังบนโซเชียลมีเดีย  รีวิวโฆษณาบน
โซเชียลมีเดียมากที่สุด (X̅ = 3.38) และน้อยที่สุดคือ การจ้างดาราให้โปรโมทคลินิกเสริมความงาม
ผ่านโทรทศัน์ (X̅ = 3.21) 
      5.1.4 ความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก  (X̅ = 3.45) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในโอกาสหนา้มากที่สุด (X̅ = 3.45) และนอ้ยที่สุดคือ ตั้งใจ
ใช้บริการซ ้ าบริการคลินิกเสริมความงาม ด้วยความมัน่ใจในการรับบริการและบุคลากรทางการ
แพทย ์(X̅ = 3.38) 
      5.1.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

 1. พฤติกรรมการซ้ือ ดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการ ความถี่ในการใชบ้ริการ และผู ้
มีอิทธิพล ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  

2. ปัจจัยการส่ือสารการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการ
ใช้ Influencer ส่งผลต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 มีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 58.8 (Adjusted. 
R2 = 0.588)  

โดยด้านที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามใน
เขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือ  ด้านการใช้ Influencer (B = 0.367) รองลงมาคือ ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ (B = 0.278) และดา้นการโฆษณา (B = 0.231) ตามล าดบั 
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5.2 อภิปรายผล 
ผูว้ิจยัอภิปรายผลตามวตัถุประสงคด์งัน้ี 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือที่มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการ

คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดา้น
ค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการ ความถี่ในการใชบ้ริการ และผูม้ีอิทธิพล ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เน่ืองจากผู ้ที่มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ ย่อมมีความมั่นใจใน
บริการคลินิกเสริมความงามที่มากกว่า ในส่วนของความถ่ีในการใช้บริการนั้น การตัดสินใจใช้
บริการซ ้าความถ่ีในการใชบ้ริการนั้น จะเพิ่มข้ึนตามความถ่ีในการใชบ้ริการที่มากข้ึน ในส่วนของผู ้
มีอิทธิพลนั้ น มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้ าโดยเฉพาะคนที่เคยใช้บริการมาแล้ว 
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นรินทร ชมช่ืน (2556) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ลกัษณะพฤติกรรม  ค่าใช้จ่ายหรืองบประมาณของผูใ้ช้บริการ 
ความถี่ในการใชบ้ริการ แหล่งขอ้มูลต่างๆที่ใชใ้นการตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 

2. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า การส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นการ
โฆษณา ด้านการประชาสัมพนัธ์ และด้านการใช้ Influencer ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของ
ผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
อภิปรายผลไดด้งัน้ี  
  2.1 การส่ือสารการตลาด ด้านการโฆษณา ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของ
ผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 อาจเป็น
เพราะการโฆษณาเป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารด้านตราสินคา้ (Brand contact) เพื่อ
ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์ สร้างแรงจูงใจและกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในตวั
ผลิตภณัฑ์ โดยคลินิกเสริมความงามมีการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ  เช่น การโฆษณาทางโทรทศัน์ ส่ือ
ออนไลน์ต่างๆ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โดยผลการวิจยัพบว่า ขอ้ค าถามที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุดคือ “การ
โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ” อาจเป็นเพราะส่ือออนไลน์ในปัจจุบนัเป็นที่นิยม ท าให้การโฆษณา
คลินิกเสริมความงามผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ จึงได้รับผลตอบรับที่ดี ซ่ึงผลการวิจัยสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ พรรัตน์ ชาญชวณิชย และปรามศึก หวลประไพ (2563) ได้ศึกษา กลยุทธ์การตลาดที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจกลับมาใช้บริการคลินิกศลัยกรรมเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิจยัพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณาส่งผลต่อการตดัสินใจกลบัมา
ใชบ้ริการคลินิกศลัยกรรมเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.2 การส่ือสารการตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ า
ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 อาจ
เป็นเพราะการประชาสัมพนัธ์เป็นแผนการที่ถูกก าหนดข้ึนอย่างหลากหลายเพื่อส่งเสริมหรือปกป้อง
ภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือองค์กรหรือตวัสินคา้การประชาสัมพนัธ์มีหน้าที่ในการบริหารเพื่อสร้าง
ทศันคติที่ดีให้แก่ผูบ้ริโภค โดยผลการวิจยัพบว่า ขอ้ค าถามที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุดคือ “การแจง้ข่าวสาร
เก่ียวกบัโปรโมชั่นต่างๆ ผ่านเพจบนเฟซบุ๊กและเวบ็ไซต์” เน่ืองจากหากผูบ้ริโภครับรู้ถึงโปรโมชั่น
ต่างๆของคลินิกเสริมความงาม ก็ย่อมส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจใช้บริการซ ้ าคลินิกเสริมความงาม  
ซ่ึงผลการวิจยัสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ อนุชิตา ทองประไพ และ สุมาลีสว่าง (2564) ไดศ้ึกษาเร่ือง 
ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สถาบนัความงามมิก้าคลินิก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัความงามมิก้าคลินิก อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  2.3 การส่ือสารการตลาด ด้านการใช้ Influencer ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้า
ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 อาจ
เป็นเพราะการตลาดที่อาศยัอิทธิพลผูท้ี่มีช่ือเสียง เป็นเคร่ืองมือในการโน้มน้าวผูบ้ริโภคให้สนใจแบ
รนด์ เน่ืองจากผูท้ี่มีช่ือเสียงจะสามารถโนม้น้าวผูบ้ริโภคให้เขา้ถึงตวัผลิตภณัฑห์รือบริการไดด้ี โดย
ผลการวิจัยพบว่า ขอ้ค าถามที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุดคือ “การจ้างให้เน็ตไอดอลหรือคนดังบนโซเชียล
มีเดีย รีวิวโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย” เน่ืองจากให้เน็ตไอดอลหรือคนดังบนโซเชียลมีเดีย มีอิทธิพล
เป็นอย่างมากต่อผูบ้ริโภคในยุคที่อินเทอร์เน็ตมีบทบาทส าคญัในการด ารงชีวิต โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
สินค้าและบริการเก่ียวกับการเสริมความงาม ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ กานติมา          
ฤทธ์ิวีระเดช (2560) ไดศ้ึกษาเร่ือง กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) 
ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิคผ่านส่ือออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ผู ้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิคผ่านส่ือออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานครที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
      5.3.1 ขอ้เสนอแนะผูป้ระกอบการ 

 1. ผลการวิจัยพบว่า การส่ือสารการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ และด้านการใช้ Influencer ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิก
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยด้านที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือ 
ดา้นการใช ้Influencer รองลงมาคือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการโฆษณา ตามล าดบั ผูว้ิจยัมี
ขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
  1.1 การส่ือสารการตลาด ด้านการใช้ Influencer ผลการวิจัยพบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉล่ีย
มากที่สุดคือ “การจ้างให้เน็ตไอดอลหรือคนดังบนโซเชียลมีเดีย  รีวิวโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย” 
ดังนั้นควรส่งเสริมการเชิญ ศิลปิน ดารา นักร้อง ดังบนโซเชียลมีเดีย มาร่วมโปรโมทผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดีย 
  1.2 การส่ือสารการตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ผลการวิจยัพบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉล่ีย
มากที่สุดคือ “การแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัโปรโมชัน่ต่างๆ ผ่านเพจบนเฟซบุ๊กและเวบ็ไซต”์ ดงันั้นควรมี
การประชาสัมพนัธ์ ข่าวสาร โปรโมชนัต่าง ๆ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
  1.3 การส่ือสารการตลาด ดา้นการโฆษณา ผลการวิจยัพบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด
คือ “การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ” ดงันั้นควรเน้นการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ เพราะเป็นส่ือ
ที่ไดร้ับความนิยมสูงในปัจจุบนั 

2. ควรส่งเสริมการท ากิจกรรมเพื่อสังคม เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้แก่สถาบันเสริม
ความงาม เช่น การงดใช้ถุงพาสติกในการใส่ของ สร้างช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ และรวมถึงการน า
ผลิตภณัฑข์องคลินิกไปเป็นหน่ึงในการท ากิจกรรมเพื่อสร้างการรับรู้ 

3. ควรส่งเสริมการจัดสถานที่หรือห้องรับรองภายในคลินิกเสริมความงามให้ที่ความ
กวา้งขวาง สะดวกสบาย หมัน่คอยตรวจเช็คความพร้อมของเคร่ืองมือ อุปกรณ์อยู่เสมอ 
     5.3.2 ขอ้เสนอแนะงานวิจยัครั้ งต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาตวัแปรอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น ส่วนผสมทางการตลาด เป็นตน้ เพื่อให้ได้
รายละเอียดและผลการวิจยัที่ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 

2. ควรศึกษาปัญหา และอุปสรรคจากผูป้ระกอบการ เพื่อหาแนวทาง กลยุทธ์ให้ธุรกิจ 
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 แบบสอบถามในงานวิจัย 
เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือและการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของ

ผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 แบบสอบถามชุดน้ีประกอบไปดว้ย 4 ตอน ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
 ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกับความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้

บริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 ขอ้มูลพฤติกรรมทัว่ไปและประสบการณ์ในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 
 โปรดอ่านค าถามอย่างละเอียดและเลือกค าตอบที่ตรงหรือใกลก้บัตวัท่านมากที่สุดเพียง   
1 ขอ้ และกรุณารบกวนตอบให้ครบทุกขอ้ เพื่อให้ไดข้อ้มูลที่มีความสมบูรณ์ในการวิจยัครั้ งน้ี 
 ผู ้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความอนุเคราะห์จากท่านด้วยเป็นอย่างดี และ
ขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามในครั้ งน้ี ไว ้ณ.โอกาสน้ี 
 
 
 
 
 

ขอขอบคุณที่ให้ความร่วมมือ 
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แบบสอบถามในงานวิจัย 
เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือและการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของ

ผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงใน ❑ หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัความเป็นจริงของตวัท่าน (กรุณา
ตอบให้ครบทุกขอ้) 
1. เพศ 

1. ❑ ชาย      2. ❑ หญิง 
2. อายุ 

1. ❑ ต ่ากว่า 20 ปี     2. ❑ 20 - 30 ปี 
3. ❑ 31 - 40 ปี      4. ❑ 41 - 50 ปี 
5. ❑ 51 - 60 ปี 

3. ระดบัการศึกษา 
1. ❑มธัยมศึกษา    2. ❑ ปริญญาตรี 
3. ❑ สูงกว่าปริญญาตรี 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
1. ❑ ต ่ากว่า 10,000 บาท    2. ❑ 10,000 - 20,000 บาท 
3. ❑ 20,001 - 30,000 บาท   4. ❑ มากกว่า 30,000 บาท 

5. สถานภาพสมรส 
1. ❑โสด     2. ❑ สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
3. ❑ หย่าร้าง 

6. อาชีพ 
1. ❑นกัเรียน/นกัศึกษา    2. ❑ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
3. ❑ พนกังานบริษทัเอกชน   4. ❑ ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
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ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้ า

ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง ท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่าง ที่ตรงกบัความคิดเห็นในแต่ละตอนที่ตรงกบัระดบัความ

คิดเห็นของท่านมากที่สุด 
5 หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด 

  4  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
  3  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
  2  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ย 
  1  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ยที่สุด 

การส่ือสารการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการโฆษณา      
1. การโฆษณาทางโทรทศัน์      
2. การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ      
3. การโฆษณาตามป้ายโฆษณากลางแจง้      
ด้านการส่งเสริมการขาย 
1. การจดัท าโปรโมชัน่ต่างๆ เช่น โปรโมชัน่ช่วงเทศกาล 
โปรโมชัน่ประจ าเดือน 

     

2. การไดสิ้ทธิพิเศษ เมื่อเขา้ใชบ้ริการ เช่น เคยรีววิก็จะไดส่้วนลด      
3. ไดข้องแถมจากการเปิดคอลส์ หรือยอดใชบ้ริการเกิน 10,000 
บาท 

     

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 
1. ความเอาใส่จากพนกังานขายที่มีต่อลูกคา้      
2. พนกังานขายมีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัดา้นความงามและ
ผลิตภณัฑ ์

     

3. พนกังานขายยิ้มแยม้และมีมารยาทต่อลูกคา้      
 
 
 
 



66 
 

การส่ือสารการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 
1. มีการประชาสัมพนัธ์ผ่านโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์แอด 
เวบ็ไซต ์

     

2. การแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัโปรโมชัน่ต่างๆ ผ่านเพจบนเฟซบุก๊
และเวบ็ไซต ์

     

3. การใชด้ารา หรือเน็ตไอดอล เป็นพรีเซ็นเตอร์คลินิก      
ด้านการตลาดทางตรง 
1. การไดร้ับข่าวสารต่างๆผ่านขอ้ความทางโทรศพัท์      
2. มีกิจกรรมพิเศษ มอบส่วนลดหรือคูปองผ่านไลน์แอด      
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
1. กิจกรรมบริจาคเงินเพื่อร่วมท าบุญให้กบัวดัและสมทบทุน
ให้กบัมูลนิธิ 

     

2. จดักิจกรรมร่วมสมทบทุนเพื่อช่วยผูป้ระสบภยั ต่างๆ      
3. บริการให้ค าปรึกษาดา้นความงามและจดักิจกรรมตามเทศกาล
เพื่อให้ลูกคา้ไดร่้วมสนุกและไดข้องสมนาคุณ 

     

ด้านการใช้ Influencer 
1. การจา้งดาราให้โปรโมทคลินิกเสริมความงามผ่านโทรทศัน์      
2. การจา้งให้เน็ตไอดอลหรือคนดงับนโซเชียลมีเดีย รีววิโฆษณา
บนโซเชียลมีเดีย 

     

3. การให้ดาราหรือคนดงับนโซเชียลมีเดียเป็นพรีเซ็นเตอร์ของ
คลินิกเสริมความงาม 
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ส่วนที่ 3 ขอ้มูลพฤติกรรมทัว่ไปและประสบการณ์ในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงใน ❑ หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัความเป็นจริงของตวัท่าน (กรุณา

ตอบให้ครบทุกขอ้) 
1. เหตุผลทีใ่ชบ้ริการ 

1. ❑ มีปัญหาเก่ียวกบัผิวหนา้และเรือนร่าง   
2. ❑ เพื่อดูแลผิวพรรณให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ 

2. ประเภทบริการ 
1. ❑ รักษาสิว      2. ❑ ลดเลือนร้ิวรอย 
\3. ❑ ยกกระชบัผวิ     4. ❑ ปรับผิวขาวใส 
5. ❑ ลดไขมนั 

3. แหล่งที่ไดร้ับขอ้มูลข่าวสาร 
1. ❑ป้ายโฆษณา    2. ❑ โซเชียลมเีดีย 
3. ❑ จากเพื่อนหรือคนรู้จกั    4. ❑ พนกังานขายหนา้ร้าน 

4. ค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการ 
1. ❑ 1,000 - 2,000 บาท     2. ❑ 2,001 - 3,000 บาท 
3. ❑ 3,001 - 4,000 บาท    4. ❑ 4,000 บาท ข้ึนไป 

5. ความถี่ในการใชบ้ริการ 
1. ❑1 ครั้ ง / สัปดาห ์    2. ❑ 2 - 3 ครั้ ง / สัปดาห ์
3. ❑ 1 ครั้ ง / เดือน    4. ❑ 2 - 3 ครั้ ง / เดือน 

6. อผูม้ีอิทธิพล 
1. ❑เซเลบริตี้ / ดารา    2. ❑ เพื่อน 
3. ❑ คนที่เคยใชบ้ริการมาแลว้   4. ❑ คนในครอบครัว 
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ส่วนที่  4 ข้อมูลเก่ียวกับความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง ท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่าง ที่ตรงกบัความคิดเห็นในแต่ละตอนที่ตรงกบัระดบัความ
คิดเห็นของท่านมากที่สุด 

5 หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด 
  4  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
  3  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
  2  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ย 
  1  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ยที่สุด 
 
 
 

ความตั้งใจใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านตั้งใจใชบ้ริการซ ้าบริการคลินิกเสริมความงาม ดว้ยความ
มัน่ใจในการรับบริการและบุคลากรทางการแพทย ์

     

2. ท่านยืนยนัที่จะใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในโอกาสหนา้      
3. ท่านจะแนะน าให้คนอ่ืนมาใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม      

 
 
 
 
 



69 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
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Reliability 
 

 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.926 23 
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