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บทคัดย่อ 

 

การวิจยัน้ีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความความแตกต่างของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายเพศ
หญิงต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์การท าศลัยกรรม 2) ศึกษาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือส่ือ
โฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่มเจอเนอเรชั่นวายเพศหญิง โดยใช้
รูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัจะใชก้ารสอบถามดว้ยวิธีสุ่มแบบ
สะดวก และใช้การเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน และ
น ามาวเิคราะห์ขอ้มูล 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา คือ ปริญญาตรี คิดเป็น     
ร้อยละ 47.10 โดยส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทั  คิดเป็นร้อยละ 31.20  ซ่ึงมีอายุมากท่ีสุดระดบั
ต ่ากว่า 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.60 และมีรายไดต่้อเดือนมากท่ีสุด คือ 20,001-30,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 42.60 ดา้นความถ่ีในการรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์ มากท่ีสุด คือ  มีการเปิดรับทุกวนั 
คิดเป็นร้อยละ 28.90 และช่องทางการเปิดรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์ส่วนใหญ่ คือ เปิดรับจาก
ส่ือ Facebook คิดเป็นร้อยละ 28.40 

ด้านประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์  กลุ่มตัวอย่างเลือกท าศัลยกรรมเพราะส่ือ
โฆษณาออนไลน์ใหข้อ้มูลดา้นการใช้เทคโนโลยีและประสบการณ์ของแพทยท่ี์ตรวจสอบได ้อยูใ่น
ระดับมากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง Gen-Y เลือกท าศัลยกรรมเพราะส่ือโฆษณา
ออนไลน์มีการแสดงภาพท่ีชัดเจน สวยงาม และมีการเปรียบเทียบผลระหว่างการท าและหลัง
ท าศลัยกรรมใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
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 ABSTRACT 

 

 This research is a quantitative study which aims to (1) to study the differences between 
the exposure of Generation Y female groups to online advertising media regarding plastic surgery, 
and (2) to study the effectiveness of online advertising tools regarding Generation Y groups 
decisions to undergo plastic surgery. Convenience sampling technique was used to collect data. 
Online questionnaires were completed with 400 samples.  

 The results reveal that the majority of the samples, 47.10 percent, had a bachelor's 
degree. 42.60 percent of them were under 30 years old. The majority of them, accounting for 31.20 
percent, were company employees, and 42.60 percent had a monthly income between 20,001 and 
30,000 baht. As for online media exposure among the majority of the samples, 28.90 percent 
reported that the frequency of their exposure was daily, and 28.40 percent mentioned that the media 
platform they were exposed to the most was Facebook.   

 With regard to the effectiveness of online advertising media, the sample group decided 
to have plastic surgery because online advertisements provided verifiable information on the 
technology used in the surgery and the surgeons’ experience at the highest level. Additionally, at 
the highest level, the Gen-Y female samples chose to undergo surgery because online advertising 
media displayed clear, beautiful images, as well as a clear comparison between the results before 
and after surgery.   

 

Keywords:  Generation-Y Women, Online Advertising Media, Plastic surgery  
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บทที่1 

บทน า 
 

“ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง” ยงัคงเป็นสุภาษิตท่ีใช้ได้กับทุกยุคทุกสมัย 
เน่ืองจากรูปลกัษณ์ภายนอกเป็นปราการด่านแรกของการเร่ิมตน้ความสัมพนัธ์ในทุกรูปแบบ จึงเป็น
ค่านิยมของคนส่วนใหญ่ท่ีเช่ือว่า หากมีรูปร่างหน้าตาดีก็ย่อมจะส่งผลต่อความมัน่ใจให้แก่บุคคล 
นั้น ๆ ดว้ยการมีรูปร่างหน้าตาท่ีดีนั้นข้ึนอยู่กบัปัจจยัทางพนัธุกรรม ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเราควบคุมไม่ได้
เน่ืองจากเราไม่สามารถเลือกเกิดได ้แต่ในปัจจุบนัน้ีเทคโนโลยีศลัยกรรมตกแต่งความงามไดเ้ขา้มา
มีบทบาทมากข้ึน ส่งผลให้ การศลัยกรรมทุกวนัน้ีเป็นเร่ืองใกล้ตวัมากข้ึน จากผลการส ารวจจาก
สมาคมศลัยกรรมเสริมความงามนานาชาติ (2556) เผยผลส ารวจความนิยมในการท าศลัยกรรม 
พบว่า ประเทศไทยท าศลัยกรรมมากเป็นอนัดบัท่ี 20 ของโลก เป็นอนัดบั 5 ของเอเชีย และเป็น
อันดับ 1 ของภูมิภาค เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (ASEAN) (http://www.manager.co.th/Science/ 
ViewNews.aspx? NewsID=9560000013168) สอดคล้องกบักมลกานต์ จีนช้าง (2553) ท าการศึกษา
อิทธิพลของความนิยมความสมบูรณ์แบบต่อเจตคติในการท าศลัยกรรมเสริมความงาม พบวา่ผูท่ี้มี
ลกัษณะวตัถุนิยมสูงและมีแนวโนม้ในการมองเรือนร่างเป็นเสมือนวตัถุการท าให้ร่างกายดูดีข้ึนดว้ย
การท าศลัยกรรม ท าใหต้นเองรู้สึกวา่มีคุณค่าและความภาคภูมิใจ  

อย่างไรก็ตาม เม่ือเจาะลึกลงไปถึงความนิยมด้านการศลัยกรรมความงาม ท่ีสมาคม
ศลัยแพทยต์กแต่งเสริมสวยนานาชาติ (International Society of Aesthetic Plastic Surgery : ISAPS) 
พบวา่ในปี 2560 สถิติการศลัยกรรมเสริมความงามของคนทัว่โลกมีจ านวนเพิ่มข้ึน 5% โดย 5 อนัดบั
ประเทศท่ีมีจ านวนผูเ้ขา้รับการศลัยกรรมความงามมากท่ีสุด ได้แก่ สหรัฐอเมริกา บราซิล ญ่ีปุ่น 
เม็กซิโก และอิตาลี ส่วนประเทศไทยขยบัข้ึนมาอยู่ท่ีอันดับ 8 จากอนัดับท่ี 18 ในปี 2559 ซ่ึง
ศลัยกรรมท่ีนิยมในประเทศไทยยงัอยูใ่นกลุ่มท่ีทัว่โลกนิยมศลัยกรรม อาทิ ศลัยกรรมเสริมหนา้อก 
ศลัยกรรมดูดไขมนั ศลัยกรรมตาสองชั้น ศลัยกรรมเสริมจมูก และศลัยกรรมตกแต่งหน้าท้อง          
เ ป็นต้น แสดงให้ เ ห็นได้ว่า  คนไทยในสังคมสมัยใหม่ยอมรับการท าศัลยกรรมมากข้ึน 
(https://www.gwi.com/reports) โดยประเภทการท าศลัยกรรมท่ีคนไทยนิยมท าในปี 2561 ดงัแสดง
ในตารางท่ี 1 
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ตารางที ่1.1  ประเภทศลัยกรรมความงามของคนไทย 5 อนัดบัแรกในปี 2561 

 

อนัดับ ประเภทศัลยกรรม จ านวน (คร้ัง) 

1 เปลือกตา 16,548 

2 เสริมหนา้อก 14,435 

3 เสริมจมูก 12,182 

4 ดูดไขมนั 9,173 

5 ผา่ตดัไขมนัหนา้ทอ้ง 4,598 

 
ทีม่า: สมาคมศลัยกรรมแพทยต์กแต่งเสริมสวยนานาชาติ (https://www.thprs.org) 

 
จากผลการส ารวจของบริษทัวิจยัตลาด “GlobalWebIndex” (2561) ส ารวจพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจท าศลัยกรรมความงามในกลุ่มชายและหญิงปัจจุบนัมีอายนุอ้ยลง หรือมีอายุ
เร่ิมตั้งแต่ 25 – 64 ปี ในกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือสูง  เช่น กลุ่มท่ีเป็นผูบ้ริหารระดบัสูงในองคก์รท่ีนิยมใชจ่้าย
กบัผลิตภณัฑ ์ราคาแพง (Luxury Brand)  พบวา่ กลุ่มน้ีเป็นคนท่ีมีลกัษณะใส่ใจต่อภาพลกัษณ์ตนเอง 
ตอ้งการเปิดรับขอ้มูล และพร้อมลองผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ (https://www.gwi.com/reports) โดยกลุ่มน้ีมี
ความสนใจต่อการท าศลัยกรรมความงาม  เพื่อภาพลกัษณ์ท่ีดีซ่ึงราคาไม่ใช่ปัจจยัในการตดัสินใจ     
แต่ตอ้งการผลลพัธ์ท่ีดีท่ีสุดในแบบของตวัเอง ไม่ใช่ความสวยท่ีมีความเหมือนคนดงัหรือใคร ๆ  

อย่างไรก็ตาม ในเม่ือราคาอาจไม่ใช่ปัจจยัหลกัในการศลัยกรรมส าหรับคนรุ่นใหม่        
อีกต่อไป แต่ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจต่อการพฒันานวตักรรม  เคร่ืองมือ อุปกรณ์ใหม่ ๆ เพื่อยกระดบั
มาตรฐานการให้บริการท่ีดีข้ึน บวกกับทางภาครัฐยงัมีนโยบายสนับสนุนให้ประเทศไทยเป็น
ศูนยก์ลางแพทยน์านาชาติ (Medical Hub) โดยจดัเป็น 1 ใน 5 ของอุตสาหกรรมในอนาคต (New S 
Curve) เม่ือรวมเขา้กบัความเช่ียวชาญและเทคนิคการผา่ตดัของศลัยแพทยไ์ทย จนไดรั้บการยอมรับ
ระดบัสากล จึงเป็นแรงเสริมต่อธุรกิจศลัยกรรมความงามยงัมีโอกาสเติบโตอย่างต่อเน่ือง ตราบท่ี
ผู ้ บ ริ โ ภ ค ใ ห้ ค ว า ม ส า คั ญ กั บ รู ป ร่ า ง ห น้ า ต า  อั น น า ม า ซ่ึ ง ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ท่ี ดี ข้ึ น
(https://mgronline.com/business/detail/9620000123207) 

การท่ีธุรกิจศลัยกรรมความงามในประเทศไทยเติบโตอยา่งรวดเร็ว เน่ืองจากปัจจยัหลาย
ประการ เช่น คนไทยใส่ใจภาพลกัษณ์ของตวัเองและให้การยอมรับการท าศลัยกรรมมากข้ึน การ
ส่ือสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท าให้มีโอกาสเขา้ถึงขอ้มูล  และการถูกแนวโนม้ให้เช่ือตามส่ือหรือ     

https://www.thprs.org/
https://www.gwi.com/reports
https://mgronline.com/business/detail/9620000123207%20:%20เข้าถึง
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ผูมี้ช่ือเสียงในรูปแบบต่าง ๆ  เพราะผูบ้ริโภคตอ้งการเป็นท่ียอมรับ  อยากดูดีและมีความสวยงาม
ตามท่ีไดรั้บรู้จากสังคมออนไลน์ ดงันั้นการท าศลัยกรรมจึงเป็นเคร่ืองมือหรือวิถีทางท่ีช่วยกลบจุด
ด้อย เสริมความมัน่ใจ และการเปล่ียนแปลงภาพลักษณ์ภายนอกให้กับตัวเองได้อย่างรวดเร็ว 
(https://marketeeronline.co/archives/138329 :เขา้ถึงเม่ือ มกราคม 2565) 

ส าหรับมูลค่าตลาดของธุรกิจศลัยกรรมไทย  พบวา่ มีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง โดยในปี 
2560 มีมูลค่า 30,000 ลา้นบาท ปี 2561 มีมูลค่าเพิ่มข้ึนเป็น  36,000 ลา้นบาท ปี 2562  มีมูลค่าสูงถึง 
39,600-43,000 ลา้นบาท ขณะท่ีในปี 2563 ก่อนมีการแพร่ระบาดของโควิด-19 ไดค้าดการณ์วา่จะมี
มูลค่าสูงถึง 45,000 ลา้นบาท (https://www.bltbangkok.com/news/27588) 

 

 
ภาพที ่1 มูลค่าทางการตลาดของธุรกิจศลัยกรรมในประเทศไทยระหวา่งปี 2560-2563        

 

ทีม่า: https://www.bltbangkok.com/news/27588  

 

ในปัจจุบันน้ี กลุ่มประชากรกลุ่มขนาดใหญ่ท่ีทั่วโลกต่างให้ความส าคัญ ศึกษา
พฤติกรรม แนวคิด เพื่อท าความเข้าใจ ส่ือสาร และการค้า คือ ประชากรกลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่ม
ประชากรท่ีอยูใ่นวยัส าคญัต่อการพฒันาประเทศ โดยส านกังานคณะกรรมการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ (สศช.) ศึกษาทศันคติและปัจจยัดา้นเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2561 
พบว่า กลุ่มประชากรเจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y) คือผูท่ี้เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523–2543 หรือมีอายุ 
ระหวา่ง 18 ถึง 38 ปี จ  านวน 3,734 ตวัอยา่ง ในช่วงระหวา่งวนัท่ี 24 มิถุนายน ถึง 31 สิงหาคม 2561 
ในพื้นท่ี 12 จงัหวดัสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ทศันคติ ปัจจยัและเง่ือนไข การสร้างครอบครัว และ
แนวทางการด าเนินชีวิตนั้นแตกต่างจากคนรุ่นก่อนอย่างชัดเจน คือ มีความทะเยอทะยาน ความ

https://marketeeronline.co/archives/138329
https://www.bltbangkok.com/news/27588
https://www.bltbangkok.com/news/27588
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มุ่งมัน่ต่อความส าเร็จ และความกา้วหนา้ในอาชีพ ตอ้งการรูปแบบชีวติท่ีมีความยดืหยุน่ ตอ้งการการ
ด าเนินชีวิตท่ีทา้ทายแสวงหาโอกาสในการท างาน หรือเดินทางท่องเท่ียวในต่างประเทศ รวมถึงมี
ความเป็นปัจเจกบุคคลสูง  

นอกจากน้ี ผู ้บริโภคกลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มประชากรท่ีมีรายได้สูง มีก าลังซ้ือสูง            
โดยลกัษณะพิเศษของประชากรกลุ่มน้ี คือ สามารถท ากิจกรรมหลาย ๆ อย่างไดใ้นเวลาเดียวกนั  
ร้อยละ 80 ใช้อุปกรณ์ท่ีเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต 2 ชนิด หรือมากกว่านั้นพร้อม ๆ กัน ในเวลา
เดียวกบัท่ีก าลงัดูทีว ีและเน่ืองจากคนกลุ่มน้ีอยูใ่นโลกท่ีมีขอ้มูลข่าวสารมาก นอกจากน้ี  Gen Y อาจ
ไม่มีความภกัดีต่อแบรนด ์ดงัเช่นคนในกลุ่ม baby boomer หรือ Gen X  โดยผลส ารวจจาก Goldman 
Sachs (2565) รายงานว่า Gen Y ร้อยละ 70 จะซ้ือของซ ้ า ๆ หากเป็นแบรนด์ท่ีช่ืนชอบ และให้
ความส าคญักบัเพื่อนมากเป็นพิเศษ แต่เวลาจะตดัสินใจซ้ืออะไร มกัจะเช่ือขอ้มูลจากโซเชียลมีเดีย
มากกว่า โดยยอมรับความคิดเห็นท่ีได้ยินได้ฟังผ่านโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ         
ร้อยละ 84 และเช่ือถือการรีวิวสินค้าของบล็อกเกอร์ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ร้อยละ 51 
(https://www.dmh.go.th/news/view) 

ในปัจจุบนักลุ่มเป้าหมายหลกัของผูใ้ช้บริการท าศลัยกรรมในประเทศไทย คือ Gen Y 
เพศหญิง มีความตอ้งการท าศลัยกรรม  เพื่อความสวยงาม เสริมโหวงเฮง้ตามความเช่ือ และอยาก
เลียนแบบนกัแสดง ดารา นกัร้องท่ีตนเองช่ืนชอบ ดงันั้นธุรกิจศลัยกรรมท่ีเห็นช่องว่างน้ีจึงนิยม
ส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายหลกัผ่านส่ือโฆษณาออนไลน์   เพื่อให้สอดคลอ้งกบัการเปิดรับข่าวสาร
จากส่ือออนไลน์ในชีวิตประจ าวนั  และลกัษณะการด าเนินชีวิตของผูใ้ชบ้ริการท่ีนิยมใชเ้ทคโนโลยี
สมยัใหม่ ชอบความแปลกใหม่ รักความสวยงาม ดูดี  ดงันั้นการโฆษณาออนไลน์จึงตอบโจทย์
พฤติกรรมการด าเนินชีวิต สามารถส่ือสารได้ตรงจุด ทนัสมยั และสนองความตอ้งการของกลุ่ม         
เพศหญิง Gen Y ขณะเดียวกนัขอ้ดอ้ยของส่ือโฆษณาออนไลน์  อาจเป็นปัจจยัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคลงัเล
ในการใชบ้ริการได ้ อาทิ เร่ืองความน่าเช่ือถือของข่าวสาร ภาพและเสียง ท่ีมกัจะมีเน้ือหาข่าวสารท่ี        
ไม่เป็นขอ้เท็จจริง หรือให้ขอ้มูลเกินจริงจนไม่น่าสนใจ ขาดการออกแบบท่ีสร้างสรรค์ท่ีจะดึงดูด
ความสนใจได ้  

ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญัและส่ือสารผา่นส่ือโฆษณาออนไลน์
ด้วยความถูกต้องเหมาะสม  มีการวางกลยุทธ์และใช้เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด โดยมี
เป้าหมายเพื่อ สร้างการรับรู้และจดจ าต่อแบรนดศ์ลัยกรรมความงามของธุรกิจในระยะยาว เพื่อจูงใจ
ผูบ้ริโภคให้ยอมรับและมีความโดดเด่นและเป็นท่ีสนใจ จากประโยชน์ของสังคมออนไลน์ท่ี
สามารถเช่ือมโยงผูค้นให้เขา้ถึงกนั ไดง่้ายข้ึนผา่นทางเลือกของแอพพลิเคชัน่ต่าง ๆ อาทิ  Facebook,  
Instagram, และ YouTube ดงัภาพท่ี 2 ท่ีแสดงสัดส่วนบญัชีผูใ้ชโ้ซเซียลมีเดียในปี 2564 

https://www.dmh.go.th/news/view
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ภาพที ่2 สัดส่วนบญัชีผูใ้ชโ้ซเซียลมีเดียท่ีไดรั้บความนิยมของประเทศไทย  ปี 2564 

 

ทีม่า: https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2021-we-are-social/  

 

จากการส ารวจ  We Are Social  (2021)  พบวา่  สัดส่วนผูใ้ชบ้ญัชีโซเซียลมีเดียของผูใ้ช้
คนไทยอนัดบั 1 คือ  เฟซบุก๊  มีบญัชีผูใ้ชท่ี้แอคทีฟมากถึง 51 ลา้นบญัชี  รองลงมา คือ  ยทููบ มีบญัชี
ผูใ้ช ้37.3 ลา้นบญัชี และอนัดบัท่ีสาม คือ เฟซบุก๊แมสเซนเจอร์มีบญัชีผูใ้ช ้ 37 ลา้นบญัชี นอกจากน้ี
ยงัพบว่า เพศหญิงมีการจะใช้งานโซเชียลมีเดียแต่ละแพลตฟอร์มมากกว่าเพศชาย ยกเวน้ Twitter 
และ Linkedin ท่ีเพศชายใชง้านมากกวา่ผูห้ญิง ดงัแสดงในภาพท่ี 3 

 
 

ภาพที ่3  บญัชีผูใ้ชโ้ซเซียลจ าแนกตามเพศของประเทศไทย ปี 2564  
 

ทีม่า: https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2021-we-are-social/ 

https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2021-we-are-social/
https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2021-we-are-social/
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การใช้ ส่ือโฆษณาออนไลน์ในปัจจุบนั มีตน้ทุนหรือราคาไม่สูงมากเม่ือเทียบกบัส่ือ
หลกั เช่น โทรทศัน์ สามารถน าเสนอเน้ือหาไดอ้ยา่งรวดเร็ว สามารถเผยแพร่ไดท้นัที  และผูบ้ริโภค
ท่ีช่ืนชอบสามารถแชร์เน้ือหาไดท้นัที ขณะท่ีการท่ีโฆษณาออนไลน์สามารถรับชมซ ้ าไดต้ลอดเวลา 
ยอ่มสร้างการจดจ าไดดี้กวา่โฆษณาท่ีตอ้งเสนอผา่นส่ือโทรทศัน์ท่ีมีเวลาจ ากดั นอกจากน้ียงัส่ือสาร
พูดคุยและโตต้อบกบัลูกคา้ไดท้นัที และสามารถติดตามผลจากการดู และยอดติดตามเขา้ชม (clicks  
views) ได้แทบจะทันทีเช่นกัน ทั้ งยงัสามารถปิดการขายผ่านโฆษณาออนไลน์ โดยไม่ต้องมี
พนกังานหนา้ร้าน ไม่ตอ้งเสียค่าเช่าท่ี ดงันั้นตน้ทุนจึงนอ้ยกว่าแต่ไดผ้ลตอบแทนท่ีสูงกวา่โฆษณา
แบบดั้งเดิมอยา่งเห็นไดช้ดั ซ่ึงการตดัสินใจท าศลัยกรรมของเพศหญิง Gen Y มีการสืบคน้ขอ้มูลจาก
ส่ือออนไลน์ และไดรั้บการสร้างความสนใจและดึงดูดใจจากส่ือโฆษณาออนไลน์ การท่ีเพศหญิง
เจน Y เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของผูใ้ช้บริการศลัยกรรม ท่ีมีการใช้ส่ือออนไลน์ในชีวิตประจ าวนั
และสนใจเสริมความงามเพื่อให้ตนเองดูดีหรือตอ้งการเสริมโหงวเฮง้หรือเลียนแบบดารา นกัร้อง 
และนกัแสดง  

จากเหตุผลขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงสนใจ ศึกษาปัจจยัและอิทธิพลส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจท าศลัยกรรมของผูห้ญิง กลุ่ม Gen Y เพื่อให้ทราบถึงอิทธิพลของส่ือโฆษณา
ออนไลน์ชนิดต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่มคน Gen Y และน าไปใชเ้ป็น
แนวทางปรับปรุงคุณภาพและวางแผนพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยมีเป้าหมายเพื่อ สร้างการรับรู้และจดจ าต่อแบรนดศ์ลัยกรรมความงามของ
ธุรกิจในระยะยาว และเพื่อจูงใจผูบ้ริโภคมีความสนใจและภกัดีต่อแบรด์ธุรกิจศลัยกรรมความงาม    
  

1.1  ค าถามน าวจัิย 

1.1.1  ความความแตกต่างของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายเพศหญิงต่อการเปิดรับส่ือโฆษณา
ออนไลน์การท าศลัยกรรมแตกต่างกนัหรือไม่ 

1.1.2  ประสิทธิภาพของเคร่ืองมือส่ือโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของ
กลุ่มเจอเนอเรชัน่วาย เพศหญิง หรือไม่ 

 

1.2  วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

1.2.1 เพื่อศึกษาความความแตกต่างของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายเพศหญิงต่อการเปิดรับส่ือ
โฆษณาออนไลน์การท าศลัยกรรมแตกต่างกนัหรือไม่ 
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1.2.2  เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือส่ือโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมของกลุ่มเจอเนอเรชัน่วาย เพศหญิง หรือไม่ 

 

1.3  สมมติฐานของงานวจัิย  
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลในเจนเนอเรชั่นวาย เพศหญิง มีความแตกต่างกัน

หรือไม่ต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรม 

สมมติฐานที่ 2 ประสิทธิภาพเคร่ืองส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิงหรือไม่ 

 

1.4   ขอบเขตการวจัิย 

ศึกษาเฉพาะกลุ่มเจนเนอเรชัน่ วาย เพศหญิงหญิงเกิดในช่วง พ.ศ. 2523–2537 (ค.ศ.1980 
–1994) ท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพฯ และเคยใชบ้ริการศลัยกรรมอย่างน้อย 1 คร้ัง โดยเปิดรับข่าวสารจาก
ส่ือโฆษณาออนไลน์ในระหวา่งเดือนกุมภาพนัธ์ – เมษายน พ.ศ.2565 

 

1.5   นิยามศัพท์เฉพาะ 

ศัลยกรรม หมายถึง การรักษาโรคโดยวิธีผ่าตดั หรือเรามกัใช้ค  าวา่ ศลัยกรรมแทนการ
เรียก ‘ศลัยกรรมตกแต่ง’ ซ่ึงมีความหมายว่าการผ่าตดัอวยัวะเพื่อรักษาหรือปรับปรุงรูปร่างของ
อวยัวะให้สวยงามและเหมาะสม โดยอวยัวะนั้น ๆ คงท าหนา้ท่ีไดต้ามปรกติ รวมทั้งเป็นการบูรณะ
ส่วนท่ีผดิปรกติใหก้ลบัสู่สภาพปรกติดว้ย 

ส่ือโฆษณาออนไลน์ คือ  ส่ือโฆษณารูปแบบหน่ึงท่ีปรากฏอยู่ในโลกอินเตอร์เน็ตหรือ
โลกออนไลน์ และสร้างข้ึนมาเพื่อกระตุน้หรือสร้างแรงจูงใจในการขายสินคา้ สร้างความตอ้งการ
ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้สินคา้มียอดขายท่ีเพิ่มข้ึน ท าให้ผูค้นจดจ าสินคา้ไดม้ากข้ึนดว้ย เป็นการ
พิจารณาปัจจยัของส่ือโฆษณาออนไลน์ ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือของข่าวสาร เน้ือหาข่าวสาร ภาพและ
เสียง และการออกแบบ 

การตัดสินใจใช้บริการ คือ การท่ีบุคคลมีการเปิดรับขอ้มูลจากแหล่งข่าวสารต่าง ๆ โดย
ผา่นกระบวนการเลือกยอมรับหรือไม่ยอมรับ จากหลกัการและเหตุผล จากประสบการณ์ จากการ
แนะน าของคนท่ีน่าเช่ือถือ เพื่อพิจารณาการเปิดรับทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการตดัสินใจเขา้รับ
บริการการท าศลัยกรรมความงาม หรือเพื่อใหไ้ดสิ้นคา้ บริการท่ีมีคุณภาพ และคุม้ค่า 
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เจนเนอเรช่ันวายเพศหญิง หรือ Gen Y หมายถึง ผูห้ญิงท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2523–2537 
(ค.ศ.1980 – 1994) โดยมีลักษณะท่ีต้องการเหตุผลชัดเจนทุกเร่ือง กล้าแสดงออก มีเอกลักษณ์
เฉพาะตวั ไม่สนใจต่อค าวิจารณ์ มีความมัน่ใจในตวัเอง ชอบทางลดั สะดวก รวดเร็ว กลุ่มน้ีเป็นคน
ท่ีมีลกัษณะใส่ใจต่อภาพลกัษณ์ตนเอง ตอ้งการเปิดรับขอ้มูล และพร้อมลองผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ และ
เทคโนโลยสีมยัใหม่ เพื่อใหมี้บุคลิกท่ีดี ทนัสมยั เสริมสร้างความมัน่ใจ 

 

1.6  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1.6.1  ทราบถึงทิศทางและแนวโนม้การเปิดรับบริการศลัยกรรมจากส่ือโฆษณาออนไลน์ของ
เจนเนอเรชัน่วาย เพศหญิงท่ีเป็นท่ียอมรับและใหค้วามไวว้างใจ 

1.6.2  ทราบถึงประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้รับ
บริการศลัยกรรมของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย เพศหญิงในการน าไปพฒันาปรับปรุงและประยุกตใ์ช้
กบัธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งใหเ้กิดประโยชน์ 

1.6.3 เพื่อน าไปใชป้ระยุกตก์บัทฤษฎีการเลือกใช้ส่ือออนไลน์โซเซียลมีเดียท่ีสอดคลอ้งและ
ตรงกบักลุ่มเจนเนอเรชัน่วายท่ีมีการเปิดรับข่าวสารอนัแตกต่างกบักลุ่มคนรุ่นอ่ืน ๆ ได ้ 
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1.7  กรอบแนวคิดของการวจัิย  

 ตวัแปรอิสระ                                                                                    ตวัแปรตาม 

 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลเจนวายเพศ

หญงิ 

1. ระดบัการศึกษา 
2.  อาชีพ 
3.  อาย ุ
4.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
5.  จ  านวนคร้ังท่ีเคยรับบริการ
ศลัยกรรม 

 

กระบวนการตัดสินใจ

ท าศัลยกรรมกลุ่มเจนวายเพศ

หญงิ 

1.  ดา้นการรับรู้ปัญหา  
2.  ดา้นการแสวงหาขอ้มูล
ออนไลน ์ 
3.  ดา้นการประเมินทางเลือก  
4. ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ 
5. ดา้นการใชบ้ริการซ ้ า 
 

 

ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ 

1.  ดา้นความน่าเช่ือถือขอ้มูล 
2.  ดา้นบุคคลหรือตวัแทนท่ีส่ือสาร
ขอ้มูล 
3.  ดา้นภาพและเสียง 
4.  ดา้นการออกแบบ 
5.  ดา้นเน้ือหาในการโนม้นา้วใจ 
 



 

 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 

 การวิจัย เ ร่ือง ปัจจัยและอิทธิพลส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมของ กลุ่มเพศหญิง Gen Y ผูว้ิจยัได้คน้ควา้เอกสาร บทความวิชาการและงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง จึงขอเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี 

2.1 ทฤษฎีการตดัสินใจ (Decision Theory)  

2.2 แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 

2.3 แนวคิดเร่ืองส่ือโฆษณาออนไลน์  (Social Media Advertising)  

2.4 แนวคิดเร่ืองลกัษณะกลุ่มคน (Generation)   

2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1  ทฤษฎกีารตัดสินใจ (Decision Theory) 

ความหมายของการตดัสินใจ 

การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง 
จากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณา หรือประเมินอยา่งดีแลว้วา่ เป็นทางให้บรรลุวตัถุประสงค ์และ
เป้าหมายขององค์การ การตดัสินใจเป็นส่ิงส าคญั และเก่ียวขอ้งกบั หน้าท่ีการบริหาร หรือการ
จดัการเกือบทุกขั้นตอน  

ทั้งน้ีก็ไดมี้นกัวชิาการไดใ้หค้วามหมายของการตดัสินใจไวแ้ตกต่างกนัดงัน้ี 

Barnard (1983) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจวา่เป็นเทคนิควิธีท่ีลดทางเลือกลงมา
ใหเ้หลือเพียงทางเดียว 

Simon (1974) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การตดัสินใจ เป็นกระบวนการของการหาโอกาสท่ี
จะตดัสินใจ การหาทางเลือกท่ีพอเป็นไปได ้และทางเลือกจากงานต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่

Gibson and Ivancevich (1973)  ได้ให้ความหมายของการตัด สินใจไว้ว่ า  เ ป็น
กระบวนการส าคัญขององค์การท่ีผู ้บริหารจะต้องกระท าอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลข่าวสาร 
(information) ซ่ึงไดรั้บมาจากโครงสร้างองคก์าร พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มในองคก์าร 
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จากค านิยามขา้งตน้แสดงใหเ้ห็นวา่ มีประเด็นหลกัท่ีนกัวชิาการเห็นตรงกนั คือ 

1.  การตดัสินใจเป็นกระบวนการ (Process) นัน่หมายความว่า การตดัสินใจตอ้งผ่าน
กระบวนการคิด พิจารณาไตร่ตรองวิเคราะห์แลว้ค่อยตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด มีหลายท่านคิดว่า
การตดัสินใจไม่มีขั้นตอนอะไรมากคิดแลว้ท าเลย ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้การคิดก็ตอ้งมีการเก็บ 
รวบรวมขอ้มูลข่าวสาร (Search) การออกแบบ (Design) และการเลือก (Choice) เพื่อให้สามารถ
เลือก ทางเลือกไดดี้ท่ีสุด 

2.  การตดัสินใจเก่ียวขอ้งกบัทางเลือก (Solution) การตดัสินใจเป็นการพยายามสร้าง 
ทางเลือกให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้ทางเลือกท่ีนอ้ยอาจปิดโอกาสให้เกิดความคิดสร้างสรรค ์หรือ
ทางเลือกท่ีดีกวา่ได ้ผูบ้ริหารท่ีดีจ  าเป็นตอ้งมีการฝึกฝนการสร้างทางเลือกท่ีมากข้ึน หลากหลายดว้ย 
วธีิการคิดแบบริเร่ิม (Initiative) และคิดแบบสร้างสรรค ์(Creative Thinking) 

3.  การตัดสินใจเก่ียวข้องกับโครงสร้างขององค์การ จะเห็นว่าผูบ้ริหารในแต่ละ 
ระดบัชั้นก็มีหนา้ท่ีในการตดัสินใจต่างกนั กล่าวคือผูบ้ริหารระดบัสูงจ าเป็นตอ้งตดัสินใจเชิงกลยุทธ์ 
(strategic decision) เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัแนวทางท่ีถูกต้องเพื่อใช้ทรัพยากรท่ีจ าเป็นให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดท าให้บรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ารท่ีก าหนดไว ้ผูบ้ริหารระดบักลางจะตดัสินใจ
เก่ียวกบัการจดัการ (Management Decision) เป็นการตดัสินใจเพื่อให้สามารถใช้ทรัพยากรอย่างมี 
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล ผูบ้ริหารระดบัตน้จะตดัสินใจเก่ียวกบการปฏิบติัการ (Operational 
Decision) เป็นการตดัสินใจด าเนินการควบคุมงานใหส้ าเร็จตามระยะเวลาและเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้

4. การตดัสินใจเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมคน จะเห็นไดว้า่การตดัสินใจเก่ียวขอ้งตั้งแต่คน
เดียว กลุ่มและทั้งองคก์าร ซ่ึงพฤติกรรมคนแต่ละคนก็แตกต่างกนั ผูบ้ริหารท่ีดีจะตอ้งมีความเขา้ใจ 
และมีจิตวิทยาเก่ียวขอ้งกบับุคคลกลุ่ม และองคก์ารท่ีดีพอจึงจะท าให้การตดัสินใจประสบผลส าเร็จ
ได ้

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 

1.  การจูงใจ (Motivation)  
การจูงใจ หมายถึง แรงผลกัดนัจากความตอ้งการและความคาดหวงัต่าง ๆ ของมนุษย์

เพื่อให้แสดงออกตามท่ีตอ้งการด้วยความพึงพอใจ หรืออาจกล่าวได้ว่า การจูงใจเป็นส่ิงเร้า และ
ความพยายามท่ีจะตอบสนองความตอ้งการหรือเป้าหมาย ส่วนความพึงพอใจ หมายถึง ความพอใจ
เม่ือความตอ้งการได้รับการตอบสนอง ดงันั้นการจูงใจจึงเป็นส่ิงเร้าเพื่อให้ได้ผลลพัธ์ คือความ         
พึงพอใจ ซ่ึงก็ไดมี้ผูใ้หค้วามหมายของการจูงใจไวห้ลายประการ ดงัน้ี 
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2.  สภาวะเศรษฐกิจ 

ความเจริญกาวหน้าทางด้านเศรษฐกิจ เป็นความปรารถนาของคนทุกคน ซ่ึงได้มี          
นักเศรษฐศาสตร์หลายคนคิดตวัแบบการขยายตวัทางเศรษฐกิจ เพื่อจะได้น าไปใช้ในการพฒันา
ประเทศ เช่น ตวัแบบของอดมั สมิธ และริคาร์โด มีความเหมาะสมกบัสังคมในประเทศองักฤษ ใน
ยคุสมยันั้น องักฤษจึงมีความเจริญกา้วหนา้ทางดา้นเศรษฐกิจอยา่งรวดเร็ว เม่ือความมัน่คงเกิดข้ึนกบั
ประเทศองักฤษแลว้ ความมัน่คงติดตามมาดว้ยในภาวะเศรษฐกิจ ซ่ึงภาวะเศรษฐกิจถือเป็นปัญหา
ระดบัชาติท่ีเก่ียวพนักบัการลงทุน การบริโภค การออมทรัพย ์การท่ีจะเขา้ใจบทบาทของส่ิงเหล่าน้ี
จ าเป็นท่ีเรา ตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัส าคญั  ๆ ท่ีมีอิทธิพลอยูเ่หนือการตดัสินใจ  นัน่ก็คือการตดัสินใจ
จะกระท าการลงทุน การออมทรัพย์ฯลฯ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ภาวะเศรษฐกิจเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ ซ่ึงชนิดของการตดัสินใจสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ชนิดใหญ่ ๆ ดงัน้ี 

1.  การตัดสินใจท่ีกาหนดไวล่้วงหน้า หรือมีแบบอย่างไวล่้วงหน้า (Programmed 
Decisions) เป็นการตดัสินใจตามระเบียบ กฎเกณฑแ์บบแผนท่ีเคยปฏิบติัมาจนกลายเป็นงานประจ า 
เช่น การอนุมติัผลการศึกษา เป็นตน้ การตดัสินใจแบบกาหนดไวล่้วงหนา้น้ีเปิดโอกาสให้ผูบ้ริหาร 
เลือกทางเลือกไดน้อ้ย เพราะวา่เป็นการตดัสินใจภายใตส้ภาวการณ์ท่ีแน่นอน 

2.  การตดัสินใจท่ีไม่ได้ก าหนด หรือไม่มีแบบอย่างไวล่้วงหน้า (Non-Programmed 
Decisions) เป็นการตดัสินใจในเร่ืองใหม่ท่ีไม่เคยมีมาก่อน ไม่มีระเบียบ กฎเกณฑ์แบบแผนท่ีเคย 
ปฏิบติัมาก่อน จึงเป็นเร่ืองท่ียุง่ยากส าหรับผูต้ดัสินใจ โดยท่ีผูบ้ริหารหรือผูต้ดัสินใจจะตอ้งค านึงถึง
ความเส่ียง และความไม่แน่นอนดว้ย เช่น การตดัสินใจผลิตสินคา้ตวัใหม่ การตดัสินใจในการขยาย
กิจการ เป็นตน้ 

อาจกล่าวไดว้า่ การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจาก
หลาย ๆ ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณาโดยผา่นกระบวนการทางความคิด ไตร่ตรอง วิเคราะห์ และอิทธิพล
จากความตอ้งการหรือแรงจูงใจของผูบ้ริโภคท่ีเปิดรับข่าวสารจากช่องทางส่ือออนไลน์ประเภท      
ต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความคาดหวงัท่ีเกิดข้ึน โดยผูว้ิจยัเช่ือวา่ คุณลกัษณะความน่าเช่ือถือของผูท้รง
อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามของกลุ่มเพศหญิง 
เจนวาย เพราะมีวธีิการพูดหรือเขียนท่ีน่าสนใจ ทนัสมยั และมีความสม ่าเสมอในการน าเสนอขอ้มูล 
ตลอดจนมีขอ้มูลท่ีหลากหลายครบถว้นชดัเจนง่ายในการใชต้ดัสินใจ 
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2.2   แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ชลดล ลอ้มทอง (2550) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการคน้หา 
การซ้ือ การใช ้การประเมินผล และการใชจ้่ายเก่ียวกบัสินคา้และบริการ โดยคาดวา่จะสอบสนองต่อ
ความตอ้งการของบุคคลนั้น ๆ ซ่ึงคุณลกัษณะของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่ ปัจจยั
ทางดา้นวฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม เป็นส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนและเป็นท่ียอมรับจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่ 
อีกรุ่นหน่ึง วฒันธรรมเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคม ส่วนค่านิยมใน
วฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสังคมและก าหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึง จากสังคมหน่ึง ซ่ึง
วฒันธรรมแบ่งออกไดเ้ป็น วฒันธรรมพื้นฐานของบุคคลในสังคม วฒันธรรมย่อยบุคคลในแต่ละ
กลุ่มท่ีมีลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนั ซ่ึงมีอยูใ่นสังคมขนาดใหญ่ และชั้นของสังคม หมายถึง การแบ่ง
สมาชิกของสังคมออกเป็นระดับฐานะท่ีแตกต่างกัน ทั้งน้ีการก าหนดกลยุทธ์การตลาดต้องให้
สอดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรม 

2.  ปัจจยัดา้นสังคม ซ่ึงประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว ซ่ึงบทบาทและสถานะเป็น
ส่ิงท่ีก าหนดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค กลุ่มอา้งอิงเป็นกลุ่มบุคคลท่ีเขา้ใจและมีความ
เก่ียวขอ้งดว้ย โดยกลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ตวัอยา่งกลุ่ม
อา้งอิง ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วมสถาบนั 
ดารานกัแสดง เป็นตน้ 

2.1  ครอบครัวบุคคล ครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ ความคิดเห็น
และ ค่านิยมของบุคคลเพราะสมาชิกในครอบครัวถือเป็นกลุ่มอา้งอิงกลุ่มแรกท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของบุคคล 

2.2  บทบาทและสถานะบุคคล จะเก่ียวขอ้งกบักลุ่มคนหลายกลุ่ม ซ่ึงแต่ละบุคคลจะ
มีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนในแต่ละกลุ่ม เช่น เป็นผูคิ้ดริเร่ิม ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูมี้อิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ือและผูใ้ช ้

3.  ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคล
ทางดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ อายุ วฏัจกัรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวติ 
และแนวคิดส่วนบุคคล 

3.1  อายุและวฏัจกัรของชีวิต เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือหามาบริโภค 
ข้ึนอยู่กบัอายุของผูบ้ริโภค เช่น ลกัษณะเส้ือผา้ท่ีใช้แต่งกาย เม่ือเป็นทารกก็ใช้เส้ือผา้ส าหรับเด็ก
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อ่อน เม่ือเจริญเขา้สู่วยัหนุ่มสาวก็ใชเ้ส้ือผา้ส าหรับวยัรุ่น ซ่ึงมีมากมายหลายแบบ เป็นตน้ นอกจาก
อายุแล้ว วฏัจกัรของชีวิตก็มีอิทธิพลเหนือความตอ้งการของผูบ้ริโภคด้วย โดยความตอ้งการใน
ผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมซ้ือจะแตกต่างกนไปในแต่ละช่วงของวฏัจกัรชีวิต อาชีพแต่ละอาชีพ จะ
น าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการในผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกน 

3.2  โอกาสทางเศรษฐกิจ โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือผลิตภณัฑ์ข้ึนอยูก่บัระดบัรายได้
และการออม การเป็นเจา้ของทรัพยสิ์น ความสามารถในการกูย้มื การใหสิ้นเช่ือและทศันคติเก่ียวกบั
การจ่ายเงิน 

3.3  รูปแบบการด าเนินชีวิต รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลจะข้ึนอยู่กบั
วฒันธรรม ชนชั้นทางสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล 

4.  ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทศันคติ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรม
ซ่ึงบุคคลท าการคน้หา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช ้(Using) การประเมิน (Evaluating) 
และการใชจ่้าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการโดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา
หรืออาจหมายถึงกระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือท าการ ประเมินผล
(Evaluating) การจดัหา (Acquiring) การใช(้Using) และการใชจ่้าย (Disposing) เก่ียวกบัสินคา้และ
บริการ 

ตลาดผูบ้ริโภค 

ตามแนวความคิดหลักการตลาดสมัยใหม่ (Modern Marketing) มุ่งเน้นการสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค (Customer Oriented) โดยตอบสนองความจ าเป็นละความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ดงันั้นการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหดี้ท่ีสุด 
อันดับแรกต้องเข้าใจลักษณะและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่เน่ืองจากมีปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคจ านวนมาก จึงเป็นการยากท่ีจะเขา้ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภคและพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถ่องแท ้งานทางการตลาดท่ีทา้ทายคือการคน้หาความจ าเป็นและความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค และศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วในปัจจุบนัเพื่อน ามาเป็น
แนวทางในการวางแผนการตลาดต่อไป 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) อธิบายวา่  ตลาดผูบ้ริโภค (Customer Market) หมายถึง ตลาด
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยท่ีซ้ือสินคา้หรือบริการเพื่อการบริโภคหรืออุปโภคในครัวเรือน  ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบั
จ านวนมากมายหลายล้านคนทั่วโลกท่ีมีความแตกต่างกัน ในด้านเช้ือชาติ ศาสนา เพศ สีผิว                  
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ภูมิประเทศ อาชีพ ลักษณะนิสัย ความเช่ือ ขนบธรรมเนียม ประเพณี วฒันธรรม เป็นต้น ซ่ึง
ก่อใหเ้กิดโอกาสทางการตลาดมากมายในยุคของการแข่งขนัทางธุรกิจแบบโลกาภิวตัน์ นกัธุรกิจใน
กรุงเทพมหานครท าธุรกิจเพื่อขายสินค้าให้กับผูค้นท่ีอาศัยอยู่ในเมืองเล็ก ๆ ท่ีนิวยอร์ก หรือ          
นกัธุรกิจต่างชาติน าสินคา้เขา้มาขายในเมืองไทย ปัจจยัท่ีจะท าให้ธุรกิจ เหล่าน้ีประสบความส าเร็จ
หรือไม่ข้ึนอยู่กบัความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจ
สูงสุด แต่เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนัไปนกัการตลาด จึงตอ้งพยายามท าความ
เขา้ใจกบัพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัมากท่ีสุดเท่าทีจะท าได ้ตลอดจนการท าความเขา้ใจกบัปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และการบริการของผูบ้ริโภค 

ในการศึกษาและท าความเขา้ใจกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนกัการตลาดจะใชโ้มเดลท่ี
เรียกวา่ 70’s Model หรือท่ีเรียกวา่ โมเดล 6W’s 1’H ในการคน้หาค าตอบเก่ียวกบัผูบ้ริโภค โดยทั้ง 
70’s Model และ โมเดล 6W’s 1’H มีลกัษณะเป็นค าถามและค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
นกัการตลาดจะตอ้งคน้หาค าตอบใหไ้ด ้ดงัน้ี 

 

 

 

โดยโมเดล 70’s  เป็นค าถามและค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมหลกัของผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ีนกัการตลาดจะตอ้งหาค าตอบ เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยนกัการตลาดให้
สามารถท าความเข้าใจกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of Buying Behavior) ท่ีเป็นการศึกษาถึง
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคหรือท่ีเรียกวา่ กล่องด าทางการตลาด (Marketing Black Box) ท่ีท าให้
เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โมเดลน้ีจะช่วยนกัการตลาดให้เขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

1.ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who constitutes the market?)  

2.ลูกคา้เป้าหมายซ้ืออะไร (What does the market buy?)  

3.ท าไมลูกคา้จึงซ้ือสินคา้นั้น (Why does the market buy?)  

4.ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who participates in the buying?)  

5.ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the market buy?)  

6.ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the market buy?)  

7.ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (When does the market buy?) 

1.ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (Occupants)  

2.ส่ิงท่ีลูกคา้ซ้ือ (Objects)  

3.วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives)  

4.ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ 
(Organization)  

5.กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Operations)  

6.โอกาสในการซ้ือ (Occasions)  

7.สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้ (Outlets) 
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การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีทั้งปัจจยัภายนอกอนัไดแ้ก่ ปัจจยัทางวฒันธรรมและปัจจยัทาง
สังคม และปัจจยัภายในของผูบ้ริโภคอนัไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีเป็นการ
กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมออกมา ทั้งปัจจยัภายในและภายนอกได้รับการกระตุ้นจาก         
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดและส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ จึงท าให้แสดงพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้
เหล่าน้ี โมเดลน้ีเรียกอีกแบบหน่ึงวา่ ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-การตอบสนอง  (S-R theory) 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค ้าและบริการของผูบ้ริโภค  

ทฤษฎีส่ิงกระตุน้การตอบสนอง (S-R theory) เก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค 
หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า “กล่องด าทางการตลาด” (Marketing Black Box) โดยเร่ิมต้นจาก                     
ส่ิงกระตุน้ ทางการตลาดท่ีนักการตลาดพยายามผลกัดนัเขา้สู่ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค โดย
มุ่งหวงัจะได้รับการตอบสนองของผูบ้ริโภคนั่นคือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการส่ิงกระตุน้ 
(Stimuli) สามารถแบ่ง ออกได ้2 ประเภท ดงัน้ี 

1.  ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) ประกอบด้วยส่วนประสมทาง
การตลาด หรือ 4P’s ไดแ้ก่ สินคา้และบริการ ราคา การจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมทางการตลาด 
นักการตลาด ตอ้งออกแบบและพฒันาเพื่อกระตุน้และจูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง          
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดน้ีนกัการตลาดสามารถควบคุมได ้โดยการพฒันาส่วนประสมทางการตลาด
ตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดดว้ยการน าเสนอส่ิงท่ีตรงกบัความชอบ ลกัษณะ 
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

2.  ส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ (Others Stimuli) ประกอบด้วยส่ิงแวดล้อมทางการตลาดท่ี                   
ไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและการเมืองและวฒันธรรม           
ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ น้ี เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคว่าจะซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ืออย่างไร 
ซ้ือเม่ือใด ซ้ือเท่าไหร่ เช่น ถา้สภาพเศรษฐกิจไม่ดีผูบ้ริโภคมีรายไดน้้อยสินคา้ท่ีซ้ือมามกัจะเป็น
สินคา้ราคาประหยดั มีการลดราคาหรือถา้มีเทคโนโลยีเขา้มาเก่ียวขอ้งอินเทอร์เน็ตมกัเป็นท่ีนิยม
ผูบ้ริโภคอาจนิยมซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตหรือท่ีเรียกวา่ อี-คอมเมิร์ช (E-Commerce) เช่น การซ้ือ
หนงัสือจาก www.amezon.com การจองหอ้งพกัผา่นทางอินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 

ส่ิงกระตุน้เป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดควบคุมไดแ้ละควบคุมไม่ได ้ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึก
นึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนัอนัเน่ืองมาจากปัจจยัภายนอกและภายในของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงนักการตลาดจะต้องพัฒนาส่ิงกระตุ้นทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ให้เหมาะสมกับ
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคแต่จะตอ้งพิจารณาใหส้อดคลอ้งกบัส่ิงกระตุน้ท่ีไม่สามารถควบคุมได ้
เช่น สภาพเศรษฐกิจ กฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง หรือวฒันธรรมของผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัให้ผูบ้ริโภคเกิด
การตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีหรือการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของบริษทั 
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อาจกล่าวไดว้า่แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นพฤติกรรมท่ีท าเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของบุคคลนั้น ไม่ว่าจะเป็นการซ้ือ การใช้ การคน้หา และการใช้จ่ายเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัต่าง  ๆ โดยส่ิงท่ีกระตุน้การตอบสนองเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึก
นึกคิดของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด และส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ ซ่ึงนกัการตลาดจะต้อง
พฒันาส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีผูว้ิจยัเห็นว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามของกลุ่มเพศหญิง เจนวาย เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการ คือ การสร้างความมัน่ใจให้กบัตนเอง โดยคาดว่าได้รับอิทธิพลมาจากส่ิงกระตุน้
ทางการตลาดของส่ือโฆษณาออนไลน์ต่าง  ๆ บนโลกโซเชียล 

 

2.3   แนวคิดเร่ืองส่ือโฆษณาออนไลน์ ( Social Media Advertising)  

การโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย (Social Media Advertising) หรือส่ือออนไลน์ คือ การ
สร้างความสนใจไม่วา่จะเป็นวธีิใดก็ตาม เพื่อจูงใจหรือสนบัสนุนเพื่อให้เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้
หรือบริการโดยผ่านทางอินเทอร์เน็ต โฆษณาออนไลน์มกัจะแสดงอยู่บนอีเมล์, เคร่ืองมือคน้หา
ออนไลน์ และสังคมออนไลน์ หรือท่ีเรียกกนัวา่ โซเชียลมีเดีย โดยรูปแบบการโฆษณาท่ีเป็นท่ีนิยม
มากท่ีสุดบนส่ือออนไลน์ คือ การใช้แถบโฆษณา ซ่ึงการโฆษณารูปแบบน้ีมีให้เห็นอยู่ทัว่ไปตาม
เวบ็ไซตต่์าง ๆ  

Belch and Belch (2005) กล่าวว่า รูปแบบโฆษณาออนไลน์ สามารถแบ่งเป็นประเภท
ต่าง ๆ ดงัน้ี  

1.  ป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Bannersad) ถูกใช้เพื่อให้เกิดการตระหนกัถึงสินคา้
หรือบริการต่าง ๆ  

2.  การเป็นผูส้นบัสนุน (Sponsorships) มีอยู่ดว้ยกนั 2 แบบ คือ การ เป็นผูส้นบัสนุน
แบบธรรมดา และการสนับสนุนแบบเน้ือหา โดยผูท่ี้ให้การสนับสนุนจะมีส่วนในการก าหนด
เน้ือหาของเวบ็ไซต ์ 

3)  Pop-ups/Pop-unders จะปรากฏเป็นหนา้ต่างข้ึนมาเม่ือผูเ้ขา้ชมเปิดเวบ็ไซต ์ 

4)  Interstitials เป็นโฆษณาท่ีแสดงข้ึนมาขณะรอเน้ือหาของเวบ็ไซตท่ี์ก าลงัโหลด  

5)  Push technology เนน้การส่งขอ้มูล ข่าวสารต่าง ๆ ไปให้ลูกคา้ มากกวา่การท่ีจะรอ
ใหลู้กคา้มาพบเจอข่าวสารเอง  

6)  การเช่ือมต่อ (Links) เป็นการน าผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตน์ั้น ๆ ไปสู่เวบ็ไซตผ์ูท่ี้ตอ้งการขาย
สินคา้หรือบริการได ้ 
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การตลาดออนไลน์ (Online Marketing)  

“การตลาดออนไลน์ การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ประเภทของส่ือออนไลน์ท่ีใช้ท าการ
โฆษณา”, 2560 : ออนไลน์) การท าการตลาดในส่ือออนไลน์ เช่น โฆษณา Facebook, โฆษณา 
Google, โฆษณา YouTube, โฆษณา Instagram ฯลฯ มีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อท าใหสิ้นคา้ของเราเป็น
ท่ีรู้จกัเพิ่มมากข้ึน โดยใชว้ิธีต่าง ๆ ในการโฆษณาเวบ็ไซต ์หรือโฆษณาขายสินคา้ท่ีจะน าสินคา้ของ
เราไปเผยแพร่ตามส่ือออนไลน์ เพื่อให้ผูอ่ื้นไดรั้บรู้และเกิดความสนใจ จนกระทัง่เขา้มาใชบ้ริการ
หรือซ้ือสินคา้ของเราในท่ีสุด โดยมีช่องทางการท าการตลาดออนไลน์ ดงัน้ี 

1.  Banner เ ป็นการโฆษณาโดยใช้  Banner ไปลงโฆษณาตาม เว็บ ต่ าง  ๆ  ท่ี มี
กลุ่มเป้าหมายของเรา เช่น เวบ็ท่ีคุยเร่ืองการตลาดออนไลน์ต่าง ๆ ในปัจจุบนั นิยมลง Banner เพื่อใช้
งานกบัเวบ็เฉพาะทาง เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจาก Banner จะมีผลการตอบรับ (การคลิก) ท่ีนอ้ย
กวา่โฆษณาแบบการคน้หา เช่น ลงโฆษณาในเวบ็ไซตแ์ต่งงาน รถยนตมื์อสอง บา้นเช่า ฯลฯ 

2.  Social Network ปัจจุบนัการโฆษณาในลกัษณะน้ีสามารถเขา้ถึงผูค้นไดห้ลากหลาย 
ซ่ึงโซเชียลเน็ตเวิร์คก็คือ สังคมออนไลน์ เช่น Facebook, YouTube, Line, Instagram, Twitter และ
อ่ืน ๆ โดยทัว่ไปแลว้การท าโฆษณาลกัษณะน้ีนิยมใช้ในการสร้างแบรนด์เนม เพราะอิทธิพลของ
โซเชียลเน็ตเวิร์คท าให้เกิดการบอกปากต่อปาก เรียกวา่ Viral Marketing หรือการตลาดท่ีแพร่หลาย
เหมือนไวรัส ซ่ึงจะท าใหมี้คนรู้จกัและพบเห็นบริการของเราไดห้ลายต่อหลายคร้ัง 

-  Facebook เป็นเคร่ืองมือการตลาด Social Marketing ท่ีดีท่ีสุดอยา่งหน่ึง โดยเฉพาะ
ธุรกิจขนาดเล็ก สามารถสร้าง Facebook Page โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย อีกทั้ งการลงโฆษณากับ 
Facebook ท่ีจะช่วยเพิ่มยอดคนเขา้ถึง Page หรือ Website ไดอ้ย่างอย่างดี ในงบประมาณท่ีไม่แพง 
ซ่ึงรูปแบบการโฆษณาผา่น Facebook มีดงัน้ี 

1. Sponsored Stories คือ รูปแบบโฆษณาท่ีจะแสดงโดยใชก้ารอา้งอิงจากกิจกรรมของ
ผูใ้ชง้านคนนั้นบน Facebook Timeline หรือมีการใช้แอปพลิเคชนัอ่ืนท่ีเช่ือมต่อกบั Facebook โดย
จะถูกแสดงข้ึนมาในหนา้ของเพื่อนท่ีเป็น Friends กบัคนนั้น หรือปรากฏท่ี Sidebar หรืออาจปรากฏ
ท่ี News Feed  

2. โฆษณาแบบ Page Post (Page Post Ads) มีลักษณะเดียวกับการเขียนข้อความ          
บนหน้า Facebook Page โดยเอาข้อความนั้นมาใช้ในการโฆษณา โดยจะต้องจ่ายเงินเพื่อท าให้           
คนท่ีมากด  

https://www.1belief.com/article/advertising/
https://www.facebook.com/business/products/pages
https://www.facebook.com/business/products/ads
https://www.facebook.com/business/products/ads
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3. Promoted Post คือ การเลือกเอาขอ้ความท่ีเขียนไปแล้วหรือก าลงัจะเขียนบนหน้า 
Facebook Page มาโปรโมท ผา่นปุ่ม Promote สามารถเลือกปริมาณการเขา้ถึงตามงบประมาณท่ีเรา
ก าหนด  

4. Marketplace Ads แผงโฆษณา จะถูกแสดงผลบนหนา้จอบราวเ์ซอร์ดา้นขวามือ ซ่ึง
ก าหนดได้ว่าเม่ือคลิกเขา้ไปแล้วจะให้ไปท่ีหน้า Facebook Page นั้น ๆ หรือไปท่ีหน้าเว็บไซด์ท่ี
ก าหนดได ้  

5. โฆษณา  Mobile Application เ ป็นการ เ ขี ยนหรือพัฒนา  Application ลงบน           
สมาร์ทโฟนเพื่อเพิ่มช่องทางในการส่ือสารกบัลูกคา้มากข้ึน 

-  YouTube คือเวบ็ไซต์ท่ีให้บริการแลกเปล่ียนภาพวิดีโอระหว่างผูใ้ช้ไดฟ้รี โดยน า
เทคโนโลยีของ Adobe Flash Playerมาใช้ในการแสดงภาพวิดีโอ ผูใ้ช้สามารถเขา้ดูวีดีโอต่าง ๆ 
พร้อมทั้ งเป็นผูอ้ ัปโหลดวีดีโอ ผ่าน YouTube ได้ฟรี การท าการตลาดผ่านยูทูปนั้นจะเป็นการ
เผยแพร่กิจกรรมต่าง ๆในรูปแบบของวีดิโอ โดยจะเนน้อิมเมจ ภาพลกัษณ์ และแบรนด์สินคา้หรือ
บริการ ซ่ึงรูปแบบการโฆษณาผา่น YouTube มีดงัน้ี  

1.  Display Ad เป็นการท่ีโชวแ์บนเนอร์ปรากฏอยู่ขา้ง ๆ วิดีโอและอยู่เหนือ Suggest 
Video  

2.  Overlay in-video Ads คือ โฆษณาท่ีแสดงซอ้นข้ึนมาบนตวัวดีิโอ  

3.  TrueView in-streams Ad เป็นวดีิโอโฆษณาก่อนคัน่กลางและหลงัตวัวิดีโอ ซ่ึงคนดู
สามารถกดขา้มไดห้ลงัจากดูโฆษณาไปแลว้ 5 วนิาที   

4.  TrueView in display Ad โฆษณาวิดีโอท่ีปรากฏอยูข่า้งวิดีโอหลกั ซ่ึงสามารถเลือก
แสดงโฆษณากบักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการได ้นอกจากน้ีโฆษณาดงักล่าวจะคิดเงินกบัผูล้งโฆษณา
ต่อเม่ือมีการคลิกเขา้ไปดูวดีิโอนั้น ๆ  

5.  TrueView in-seared Ad ท างานคลา้ย ๆ กบัการโฆษณาบนผลการคน้หาของ Google
โดยการท าใหต้วัวดีิโอท่ีอยากโปรโมตไปติดอยู ่Top Rank ของการคน้หา ซ่ึงจะเก็บเงินผูล้งโฆษณา
ต่อเม่ือมีการคลิกเขา้ไปดูวดีิโอเท่านั้น  

6.  Non-Skippable in-stream Ad รูปแบบของโฆษณาบงัคบัวา่ตอ้งดูโฆษณาให้จบก่อน
ถึงจะดูคอนเทนตห์ลกัได ้และจะมีการขายโฆษณาแบบ CPM คิดราคาต่อการเห็น 1,000 คร้ัง  

7.  Mastheads เป็นแบนเนอร์ขนาดใหญ่บนหนา้ Homepage  

- Line มีลกัษณะเฉพาะท่ีสามารถสร้างความแตกต่างอย่างเด่นชดัจากแอปพลิเคชนั
สนทนาอ่ืน ๆ และเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีผูบ้ริโภคเลือกเป็นสมาชิก ไม่วา่จะเป็นในเร่ืองของการ

https://www.mindphp.com/%E0%B8%84%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD/73-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3/2217-adobe-flash-player-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3.html
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ส่ือสาร 2 ทาง โดยสามารถส่ือสารผ่านได้ทั้งขอ้ความและเสียง สามารถสร้างกลุ่มการส่ือสารได้
เฉพาะกลุ่ม สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเฉพาะเจาะจง สามารถส่ือสารไดต้ลอดเวลา สามารถ
ส่งรูปแบบของสารไดอ้ย่างหลากหลาย สามารถเลือกปิดกั้นการสนทนาไดเ้ม่ือผูรั้บสารไม่มีความ
ประสงค์ท่ีจะรับสารนั้น สามารถสนทนาดว้ยเสียงผ่านไลน์เสมือนการพูดคุยทางโทรศพัท์ไปยงั
สมาชิกบนเครือข่ายไลน์โดยไม่เสียค่าบริการ มีสต๊ิกเกอร์ รูปแบบการ์ตูนท่ีช่วยเพิ่มการสนทนาให้
ชดัเจนและสนุกสนานมากยิ่งข้ึน สามารถสร้างไทมไ์ลน์ได ้และสุดทา้ยสามารถรองรับไฟล์ขอ้มูล
ได้หลากหลาย นอกจากน้ีส่ือประเภทแอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) ยงัใช้เป็นส่ือในการให้ความรู้
เก่ียวกบัการท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้า การรีวิวภาพผูท่ี้เคยเขา้มาใช้บริการเพื่อให้
ผูบ้ริโภคเห็นภาพก่อนท าและหลงัท าศลัยกรรมและมีการตอบค าถามและขอ้สงสัยกบัผูบ้ริโภค  

-  Instagram เป็นสังคมออนไลน์ท่ีมีรูปภาพเป็นเน้ือหา โดยมีจุดเด่นตรงท่ีสามารถ
แต่งรูปถ่ายก่อนท่ีจะแชร์ได ้มีฟิลเตอร์ให้เลือกใชอ้ยา่งหลากหลายส าหรับแต่งรูป สามารถกด Like 
และComment ใตรู้ปได ้นอกจากน้ีอินสตาแกรมยงัเป็นส่ือท่ีมีประโยชน์ต่อการประชาสัมพนัธ์เพื่อ
การตลาด เน่ืองจากการใชง้านไดฟ้รี และยงัสามารถกระจายสู่คนหมู่มากไดดี้  การแบ่งปันรูปภาพ
บนอินสตาแกรมนั้นท าให้สามารถเห็นภาพไดอ้ยา่งชดัเจนจากการประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ หรือ
แบรนด์ต่าง ๆ การระบุต าแหน่ง ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ต าแหน่งท่ีท าการเช็คอินไดว้่าสินคา้
หรือร้านคา้น้ีอยูท่ี่ใด ค าอธิบายใตภ้าพ (Caption) ผูใ้ชจ้ะสามารถลงค าอธิบายใตภ้าพได ้รวมไปถึง
การระบุรายละเอียดต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้และบริการ การสร้างแฮชแทก็เป็นการจดักลุ่มของภาพท่ีมี
เร่ืองราวไปในทางเดียวกนัไปอยู่ใน Hashtag เดียวกนั การแบ่งปันท่ีไม่จ ากดั โดยสามารถท าการ
แบ่งปันรูปภาพไปยงัโซเชียลต่าง ๆ ได ้นอกจากน้ียงัมีการแบ่งปันขอ้มูลแบบเรียลไทม ์และสุดทา้ย
การเป็นผูติ้ดตามบุคคลมีช่ือเสียง โดยผูใ้ชท้ ัว่ไปสามารถท่ีจะกดติดตามบุคคลมีช่ือเสียงไดโ้ดยท่ีไม่
เกิดส่ิงรบกวนต่อบุคคลมีช่ือเสียงเหล่านั้น 

3.  Web Marketing เป็นการสร้าง Blog ข้ึนมาเองแบบฟรี ๆ เป็นระบบท่ีสามารถ
ติดต่อกนัระหว่างผูเ้ขียนกบัผูอ่้านผ่านระบบ comment ซ่ึงสามารถท าให้เกิดสังคมออนไลน์ขนาด
ยอ่มได ้โดยผูเ้ขียนอาจจะเขียนเร่ืองท่ีตนเองมีความรู้สึกสนใจลงในบล็อกและใส่ Banner โฆษณา
ลงไปในบล็อกก็เป็นอีกหน่ึงช่องทางในการท าการตลาดไดดี้ 

4.  Email Marketing เป็นการส่งข่าวสารใหก้บัลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้ ใชบ้ริการ หรือเป็น
สมาชิกของเวบ็ไซตน์ั้น ๆ ซ่ึงเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้ไม่ลืม และ
ท่ีส าคญั Email เป็นช่องทางท่ีสามารถติดต่อไดง่้ายและแทบไม่ใชง้บประมาณ 

5.  Electronic Direct Mail เป็นการส่งอีเมล์เพื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้ โปรโมชัน่ หรือ
กิจกรรม รวมไปถึงข่าวสารความเคล่ือนไหวต่าง ๆ ไปยงัผูรั้บ ซ่ึงเป็นผูท่ี้ไดล้งทะเบียนรับข่าวสาร
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ไวก้บัทางเวบ็ไซต ์เป็นการประชาสัมพนัธ์ท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรงดว้ยฐานขอ้มูลสมาชิกท่ี
ใหค้วามสนใจในสินคา้ หรือบริการนั้น ๆ อยูแ่ลว้ 

สรุปไดว้่า การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ เป็นกลวิธีท่ีสามารถสร้างความสนใจแก่ผูซ้ื้อ
สินคา้และบริการได้ในหลากหลายช่องทาง และการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์เหล่าน้ีก็มีด้วยกนั
หลากหลายรูปแบบ โดยผูว้ิจยัเห็นว่า  การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ต่าง ๆ บนโซเชียลมีผลต่อการ
ตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามของกลุ่มเพศหญิง เจนวาย เน่ืองจากมีการเปิดรับส่ือต่าง ๆ มากข้ึน 
ในขณะเดียวกนัตลาดของธุรกิจศลัยกรรมความงามไดมี้การใชพ้ื้นท่ีบนสังคมออนไลน์ในการท าส่ือ
โฆษณาต่าง ๆ ไดแ้ก่ Facebook, Instagram, Line เป็นตน้ โดยมีการโฆษณาในรูปแบบท่ีหลากหลาย 
เช่น Blog, รูปภาพ และวิดีโอ ทั้งน้ีก็เพื่อจูงใจและสนบัสนุนให้เกิดความตอ้งการในการซ้ือสินคา้
และบริการ นอกจากน้ีการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์สามารถท าได้ง่าย ใช้งบประมาณท่ีน้อยหรือ
อาจจะไม่ใชเ้ลย อีกทั้งผูซ้ื้อสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดง่้ายอยา่งทัว่ถึง  

 

2.4  แนวคิดเร่ืองลกัษณะกลุ่มคน  (Generation)   

ทศพล กระต่ายน้อย (2555) อธิบายว่า  แนวคิดลักษณะกลุ่มคน (Generation) เป็น
แนวคิดท่ีแบ่งลักษณะหรือพฤติกรรมของกลุ่มคน โดยใช้เ ง่ือนไข เ ร่ืองเวลามาใช้อธิบาย
ปรากฏการณ์ ภูมิหลงัหรือ บริบทแวดลอ้ม และลกัษณะหรือบุคลิกเฉพาะ ซ่ึง ในปัจจุบนัมีการแบ่ง
บุคลิกลักษณะเฉพาะรุ่นออกเป็น 4 Generation คือ Generation Baby Boomer (เกิดในช่วง หลัง
สงครามโลกคร้ังท่ี 2 – ค.ศ.1964), Generation X (ค.ศ.1965- ค.ศ.1979), Generation Y (ค.ศ.1980 – 
ค.ศ.1997), และ Generation Z (ค.ศ.1998 – ปัจจุบนั) การแบ่งช่วงวยั ดงักล่าวถูกใช้เป็นเคร่ืองมือ
ส าหรับการสร้างเคร่ืองมือบริหารบุคคลให้เหมาะสมกบบุคลิกลกัษณะเฉพาะของแต่ละช่วงวยั เช่น 
เคร่ืองมือจูงใจในการท างาน การบริหารค่าจา้งค่าตอบแทน เป็นตน้ และถูกใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการ
คน้หาพฤติกรรมการบริโภค เพื่อให้บริษทัผลิตสินคา้ได้ตรงความตอ้งการและสามารถจูงใจให้
บริโภคสินคา้หน่ึง ๆ ซ่ึงในแต่ละช่วงวยัมีปรากฏการณ์ บริบทแวดลอ้ม และบุคลิกลกัษณะเฉพาะ 
ดงัน้ี 

1.  Generation Baby Boomer  

Generation Baby Boomer มีท่ีมาจากในช่วง สงครามโลกคร้ังท่ี 2 ผูช้ายถูกเกณฑ์เพื่อไป
เป็นแรงงานในการสู้รบเป็นจ านวนมาก ซ่ึงส่งผลต่ออตัราการเกิดท่ีน้อยลง แต่เม่ือสงครามสงบลง   
มีการพยายามฟ้ืนฟูทั้งทางสังคมและเศรษฐกิจ โดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกา อตัราการเกิดในช่วงน้ีมี
สูงมากจนมีการน าค าว่า Baby boom มาใช้เรียกเด็กท่ีเกิดในช่วงเวลาดงักล่าว กล่าวคือ Generation 



22 

 

Baby Boomer เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 1946 จนถึงปี ค.ศ. 1964 ซ่ึงเป็นช่วงหลัง
สงครามโลกคร้ังท่ี 2 ในช่วงน้ี ประชากรชายถูกเกณฑ์เพื่อท าสงคราม ท าให้อตัราการเกิดมีจ านวน
น้อย ภายหลัง สงครามโลกเม่ือเข้าสู่ภาวะปกติ อัตราการเพิ่มของประชากรจึงมีภาวะสูงข้ึน 
ประชากรท่ีเกิดในช่วงน้ีจึงเป็นกลุ่มหลกัของสังคมและไดรั้บความสนใจทั้งในแง่ของการท างาน
และการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยกลุ่มคนใน Generation Baby Boomer มีผูใ้หค้  าจ  ากดัความ 
ดงัน้ี 

สาระดีดีดอทคอม (อา้งถึงใน “Baby Boomer Generation: Gen B” , 2554 : ออนไลน์) 
มองวา่ Generation Baby Boomer มีลกัษณะเด่นร่วมกนั ดงัน้ี 

1.  อนุรักษนิ์ยมก่ึงสมยัใหม่ ประชากรกลุ่มน้ีเติบโตมาพร้อมความยากล าบากของพ่อ
แม่ จึงเป็นคนท่ีมีชีวิตเพื่อการท างาน เคารพในกฎเกณฑ์ กติกา อดทนในการท างานเพื่อสร้าง
ความส าเร็จแมจ้ะใช้เวลา จึงมีความทุ่มเทกบัการท างานและองค์กร ท าให้คนกลุ่มน้ีไม่เปล่ียนงาน
บ่อยและจงรักภกัดี กบัองคก์รสูง 

2. เช่ือมัน่ในตวัเอง ความเช่ือมนัในตวัเองของคนกลุ่มน้ีเกิดมาจากการผ่านเหตุการณ์     
ต่าง ๆ ทั้งการ เปล่ียนแปลงทางการเมือง และการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ ท าใหมี้ความเช่ือมนัใน
ตวัเองสูง และสามารถตดัสินใจด าเนินการและวางแผนกระท าการต่าง ๆ ไดอ้ย่างเด็ดขาด โดยมี
ความเช่ือวา่ตนเองสามารถเปล่ียนแปลงทุกอยา่งได ้

3.  มีประสบการณ์สูง จากประสบการณ์การด าเนินชีวิตและการท างานท่ีหลากหลาย
ส่งผลให้คนกลุ่มน้ีมความเช่ือวา่ตนเองเป็นผูมี้ประสบการณ์สูง ส่งเสริมให้คนกลุ่มน้ีมีความเช่ือมนั
ในตนเองสูงตามไปดว้ย 

4.  รักครอบครัว จากการท่ีคนกลุ่มน้ีเกิดมาในครอบครัวใหญ่ ท าให้คนกลุ่มน้ีเกิดและ
เติบโตใน ครอบครัวขนาดใหญ่ และมีความรู้สึกผกูพนักบัการอยูร่่วมกนักบัผูค้นจ านวนมาก 

5.  ตอ้งการใหต้วัเองดูดี คนกลุ่มน้ีมีความพยายามในการดูแลตวัเอง และนิยมเขา้สังคม
เพื่อเพิ่มความรู้สึก ภูมิใจและคุณค่าทางจิตใจใหต้นเอง 

6.  ใชชี้วติเรียบง่าย คนกลุ่มน้ีชอบใชชี้วติท่ีเรียบง่าย ไม่ซบัซอ้น โดยจะชอบกิจกรรมท่ี
ไม่ยุง่ยากหรือซบัซอ้นเพื่อลดเวลาและขั้นตอนต่าง ๆ ลง 

7.  ทรงอิทธิพลทางความคิด จากประสบการณ์ในการด าเนินชีวิตท่ีมากมาย ท าให้ใน
ปัจจุบนัคนกลุ่มน้ีกลายเป็น กลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลทางความคิดและอยูเ่บ้ืองหลงัการตดัสินใจกระท า
การต่าง ๆ ของคน Generation อ่ืนอยูเ่สมอ 
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ธนวรรณ ศิลนิติถาวร (อา้งถึงใน “Baby boomers” ,2554: ออนไลน์) สรุปลกัษณะเด่น
ของคนรุ่น Generation Baby Boomer ไวด้งัน้ี  

1.  เป็นบุคคลท่ีเกิดในช่วงหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2  

2.  มีการศึกษาสูงข้ึน มีรายไดสู้งข้ึนจากคนรุ่นก่อนสงครามโลก  

3.  มีแนวคิดในการท างานหนกัเพื่อสร้างฐานะใหดี้ข้ึน  

4.  เป็นผูดู้แลทุกคนในครอบครัวไม่วาจะเป็นพ่อ แม่ และลูก และลกัษณะครอบครัว
มกัเป็นแบบครอบครัวขยาย  

5.  มีแนวคิดในการประทว้งต่อตา้น เน่ืองจากมีความเป็นตวัของตวัเอง และรักอิสรเสรี
ภาพ ของตนเอง 

สมพร (อา้งถึงใน “คน 3 วยัในนิดา้”, 2553:ออนไลน์) มีความเห็นวา่ กลุ่มคน Generation 
Baby Boomer มีลกัษณะเด่น คือ เป็นกลุ่มคนท่ีมีชีวิตเพื่อการท างาน เคารพในกฎเกณฑ์ กติกา ของ
องค์กร มีความอดทนและให้ความส าคัญกับผลงานแม้ว่าจะต้องใช้เวลานานกว่าจะประสบ
ความส าเร็จอีกทั้งยงัมีแนวคิดในการท างานหนกัเพื่อสร้างเน้ือสร้างตวั ท าให้เป็นคนท่ีมีความทุ่มเท
ในการท างานมาก คนกลุ่มน้ีเม่ือเติบโตมาเป็นระดบัหัวหนา้งานหรือผูบ้ริหาร ก็จะมีนิสัยสู้งาน ใช้
จ่ายรอบคอบและระมดัระวงั 

2.  Generation X  

Generation X มี ช่ือเต็มในภาษาอังกฤษว่า Extraordinary Generation มีท่ีมาจากการ
ตีพิมพใ์นหนงัสือของ เจน เดเวอร์สันและชาล์ลส แฮมเบลตต ์เพื่อเจาะจงวฒันธรรมเฉพาะของคน
กลุ่มน้ีท่ีลึกซ้ึงเพียงแต่ ค าวา่ teenager (จิรพร สุเมธีประดิษฐ์,2554 เป็นช่วง อายุของประชากรกลุ่ม
หน่ึงในสังคมปัจจุบนัท่ีเกิดในช่วงระหวา่งปี พ.ศ. 2508-2522 (ค.ศ. 1965-1979) คนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่ม
คนท่ีเกิดในช่วงท่ีผา่นความล าบากมาแลว้ มีการต่อสู้ด้ินรนท่ีนอ้ยกวา่ เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจเขา้
สู่ภาวะปกติคนกลุ่มน้ีมีความเช่ือมัน่ในตนเอง มีอิสระทางความคิด เน่ืองจากในยคุน้ีเป็นยุคของการ
แสวงหาอิสรภาพทางความคิดและการด าเนิน ชีวิตแนวใหม่ (นิเวศน์ธรรมะ, 2553 : ออนไลน์) ซ่ึงมี
ลกัษณะเด่นร่วมกนัคือ 

กลุ่ม Generation X มีลกัษณะเด่นร่วมกนั   ดงัน้ี 

1.  ตอ้งการความคุม้ค่าในการท างาน แมค้นกลุ่มน้ีอยู่ในสังคมท่ีคน Generation Baby 
Boomer สร้างข้ึนและคลุกคลีจากการท างานร่วมกนั ท าให้คนกลุ่มน้ีไดรั้บอิทธิพลในดา้นความคิด
และการตดัสินใจ ไม่วา่จะเป็นเร่ือง ความมุ่งมนัในการท างาน ความอดทนต่อสถานการณ์ต่าง ๆ แต่
จากความเช่ือมัน่ในตนเองและอิสระทางความคิดท่ีไดรั้บท าให้คนกลุ่มน้ีตอ้งการท างานท่ีคุม้ค่ากบั
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ส่ิงตอบแทนท่ีไดรั้บจากการทุ่มเทท างาน และยงัพร้อมต่อรองเพื่อสร้างโอกาสในการท างานให้กบั
ตนเอง 

2.  ให้ความส าคญักบัส่ิงท่ีท าไดจ้ริง (Pragmatic) คนกลุ่มน้ีจะประเมินเหตุการณ์ต่าง ๆ 
วา่สามารถด าเนินการต่อไปไดจ้ริงหรือไม่ แลว้จึงตดัสินใจปฏิบติัตาม เช่น การเปล่ียนงาน คนกลุ่ม
น้ีจะน าขอ้ดีขอ้เสียของการเปล่ียนงานข้ึนมาประเมินเปรียบเทียบแลว้จึงตดัสินใจว่าจะเปล่ียนงาน
หรือไม่ โดยใชห้ลกัการของ ความคุม้ค่าทั้งทางเศรษฐกิจ ความรู้และความพึงพอใจมาร่วมตดัสินใจ
ทุก ๆ ดา้น 

3.  มีความเป็นตวัของตวัเองสูง (Strongly Independent) เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีเกิดในยคุท่ี
ไดเ้ห็นความล าบากของคนรุ่นก่อน จึงท าใหมี้ความตอ้งการในการสร้างความกา้วหนา้ให้กบัตนเอง 
ประกอบกบัได้รับการส่งเสริมจากคนรุ่นก่อนท าให้คนกลุ่มน้ีมีอิสระทางการด าเนินชีวิตและมี
ความคิดสร้างสรรค ์จึงมีความเป็นตวัของตวัเองสูง สามารถคิดและตดัสินใจเร่ืองต่าง ๆ ดว้ยตนเอง 
แต่ก็เคารพความคิดเห็นของคนอ่ืน  ๆ ท่ีแตกต่างกบัตนเองไดอ้ยา่งดี ซ่ึงความเป็นตวัของตวัเองจะ
แสดงออกมาในรูปของการด าเนินชีวิตท่ีเป็นไปอยา่งเรียบง่ายแต่ก็คิดและตดัสินใจอยา่งรอบคอบ 
โดยไม่พึ่งพา ความคิดของผูอ่ื้น 

4.  ตอ้งการอิสรเสรีในการด าเนินชีวิต เน่ืองจากความมัน่ใจในตนเองและรักความ       
ทา้ทาย ท าให้คนกลุ่มน้ีตอ้งการอิสระในการด าเนินชีวิต โดยการมีกิจการเป็นของตนเองมากกว่าท่ี
จะเป็นลูกจา้งไปตลอดชีวติ ดงันั้น เม่ือคนกลุ่มน้ีอยูใ่นช่วงผูใ้หญ่มกัจะสร้างธุรกิจเป็นของตนเอง 

5.  เป็นผูท่ี้ท  างานหนัก (Hard-Working) คนกลุ่มน้ีมุ่งมัน่ท่ีจะท างานเพื่อความส าเร็จ
และความกา้วหนา้ขององคก์ร ท าให้การท างานเป็นไปอยา่งเต็มท่ีและเต็มความสามารถ โดยมองวา่
ความกา้วหนา้ทางอาชีพของตนเองจะด าเนินไปพร้อมกบัความเจริญกา้วหนา้ขององคก์ร ซ่ึงอยูบ่น
ความเช่ือท่ีวา่เม่ือ องคก์รกา้วหนา้ ตนเองก็จะเติบโตไปพร้อมกนัดว้ย 

6. มีจริยธรรมในการท างาน (Good Work Ethic) จากอิทธิพลของคนรุ่นก่อนหน้า           
ท าให้คนกลุ่มน้ีมีความจงรักภกัดีกบัองค์กรอย่างมาก หากองค์กรเห็นคุณค่าและสนับสนุนการ
ท างานของพวกเขา อีกทั้งยงัยึดมัน่ในแนวความคิด เร่ืองความตรงไปตรงมาและความซ่ือสัตยต่์อ
ความคิดและการด าเนินชีวิตทั้งของตนเองและของผูอ่ื้น และมีความคิดดา้นการรับฟังความคิดเห็น
ของผูอ่ื้นในการท างานอยา่งเปิดกวา้ง 

7.  ตอ้งการความกา้วหนา้ (Get Ahead) จากการท่ีคนกลุ่มน้ีมีความเช่ือมนัในตวัเองสูง
และรักความกา้วหนา้ ท าใหค้นกลุ่มน้ีมีความสามารถในการวางแผนชีวิต ดว้ยการวางเป้าหมายชีวิต
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ไวล่้วงหน้าและพยามยามท าให้ส าเร็จตามความมุ่งหวงัให้ไดใ้นท่ีสุด เช่น การตั้งเป้าหมายในการ
ท างาน การเก็บเงิน หรือ แมแ้ต่การสร้างครอบครัว เป็นตน้ 

8.  ตอ้งการให้มีผูค้อยช้ีแนะในการท างานหลายคน (Multiple Mentors) หากมีผูท่ี้มี
ความรู้และความเช่ียวชาญหลาย ๆ ระดบั สามารถให้ค  าแนะน าเพื่อความกา้วหนา้ในอาชีพการงาน 
คนกลุ่มน้ีก็พร้อมจะเปิดใจยอมรับฟังค าแนะน าอย่างอ่อนน้อม และพร้อมจะน าไปปรับใช้หาก
ขอ้เสนอแนะนั้นท าไดจ้ริงและเป็นประโยชน์ต่อตวัเขา คนกลุ่มน้ีจึงเป็นกลุ่มท่ีสามารถปรับตวัและ
ยอมรับความเปล่ียนแปลงและความคิดเห็นท่ีแตกต่าง ไดค้่อนขา้งดี 

ธนวรรณ ศิลนิติถาวร (อ้างถึงใน “Generation X” , 2554: ออนไลน์) ระบุว่ากลุ่ม 
Generation X มีลกัษณะเด่น คือ ใช้ชีวิตอยู่กบัการอาศยัอยู่กบัพ่อ แม่ ถึงอายุประมาณ 30 ปี หรือ 
จนกระทัง่แต่งงาน เพราะมีความเช่ือวา่พ่อแม่จะเป็นคนจ่ายเงินในส่ิงท่ีจ าเป็นใหพ้วกเขา และไม่รีบ
ร้อนในการมีครอบครัวเป็นของตนเอง จึงแต่งงานชา้ ส่วนในดา้นการท างานบุคคลในกลุ่มน้ีถือเป็น
กลุ่มท่ีมีความตั้งใจและความทะเยอทะยาน เน่ืองจากเกิดมาในยคุสมยัท่ีมีการแข่งขนัสูง แต่จากการ
เป็นคนท่ีรักอิสระจึงมีความสามารถในการจดัสรรเวลาท างานและเวลาพกัผอ่นอยา่งเท่าเทียมกนั มี
แนวคิดในการรับการเปล่ียนแปลงได้ เน่ืองด้วยในช่วงน้ีเร่ิมมีการพฒันาด้านเทคโนโลยี เช่น 
คอมพิวเตอร์ แต่คนกลุ่มน้ีก็มีความสามารถในการแบ่งแยกความส าคัญได้เป็นอย่างดี ท าให้
เทคโนโลยีท่ีเขา้มามกัถูกใชใ้นการท างานและสร้างความสะดวกในการท างานมากกวา่ใชเ้พื่อสร้าง
ความบนัเทิงส่วนตวัเท่านั้น 

สมพร (อา้งถึงใน “คน 3 วยัในนิดา้ ”, 2554:ออนไลน์) เห็นวา่ กลุ่มคน Generation X วา่
มีลกัษณะเด่น คือ มีลกัษณะท่ีชอบความเรียบง่ายและไม่เป็นทางการ ให้ความส าคญัเร่ืองความ
สมดุลระหวา่งงานกบัครอบครัว กล่าวคือ ไม่ทุ่มเทในงานมากจนเกินไป ให้ความส าคญักบัตนเอง
มากกว่างานส่วนรวม และยงัมีแนวคิดในการท างานท่ีไม่พึ่ งพาใคร และไม่นิยมแสดงออกหรือ
แสดงความเห็นมาก แต่ก็เปิดกวา้งทางความคิดในการพร้อมท่ีจะรับฟัง หากเป็นส่ิงท่ีดีก็พร้อมน ามา
ปรับปรุงหรือพฒันาตนเองใหดี้ 

3.  Generation Y 

Generation Y คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2523 –2540 คนกลุ่มน้ีเกิดในช่วงเวลาท่ี
บา้นเมืองสงบสุข และเติบโตมาในยุคของการเปล่ียนแปลงอยา่งมากของสภาพแวดลอ้มทางสังคม 
เศรษฐกิจและการเมือง รวมทั้งเทคโนโลยีท่ีกา้วหน้า อาจกล่าวไดว้่าเป็นกลุ่มคนท่ีโตมาพร้อมกบั
คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี ซ่ึงเป็นวยัท่ีเพิ่งเร่ิมเข้าสู่วยัท างาน มีลักษณะนิสัยชอบแสดงออก          
มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบและไม่ชอบเง่ือนไข คนกลุ่มน้ีมีบุคลิกลกัษณะท่ี
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ตามสมยั นิยม และกลา้ในการแสดงออกและกลา้ท่ีจะคิด (สาระดีดีดอทคอม, 2554 : ออนไลน์) โดย 
คนกลุ่มน้ีมีลกัษณะร่วม ดงัน้ี 

เสาวคนธ์ วทิวสัโอฬาร (2550 : 22-26) กล่าววา่ คนกลุ่มน้ีจะมีลกัษณะนิสัยร่วมกนัดงัน้ี 

1.  เป็นตวัของตวัเองสูง คนกลุ่มน้ีมีความคิดอ่าน ทศันคติ เป้าหมาย วธีิพูด รูปแบบการ
ใช้ชีวิตท่ีเป็นแบบฉบับของตัวเอง ยืนหยดัในความคิดตนเอง ไม่คล้อยตามผูอ่ื้นง่าย ๆ พูดจา
ตรงไปตรงมาและไม่ชอบ ใหใ้ครมาสั่งหรือควบคุม 

2.  ความอดทนต ่า ทั้งทางร่างกายและจิตใจ กล่าวคือ หากมีความรู้สึกจะแสดงออกมา
อย่างชดัเจน เก็บอารมณ์ไม่ค่อยได ้หากเกิดปัญหาหรือไม่พอใจในการท างานมีโอกาสลาออกสูง 
และหากเขามี ผลการท างานท่ีดีแต่ค่าตอบแทน หรือโอกาสในความเจริญกา้วหนา้มีนอ้ย คนกลุ่มน้ีก็
มีโอกาสเปล่ียนงานสูง 

3.  อยากรู้อยากเห็น หากองคก์รมีค าสั่ง หรือการเปล่ียนแปลงเกิดข้ึน คนกลุ่มน้ีพร้อมท่ี
จะซกัถามอยา่งตรงไปตรงมาและรอฟังค าตอบอยูเ่สมอ ซ่ึงจะขดัแยง้กบัความเช่ือของคนกลุ่ม Baby 
Boomer และ กลุ่ม X ท่ีพร้อมรับค าสั่งและไปปฏิบติัตาม 

4. ทา้ทายกฎ ระเบียบ คนกลุ่มน้ีมกัตั้งค  าถามกบกฎ ระเบียบ ขอ้บงัคบัและกติกาท่ี
องคก์รตั้ง และตอ้งการความยืดหยุ่นอยู่เสมอ หากกฎระเบียบองค์กรมีความเขม้งวดมากเท่าใดคน
กลุ่มน้ีก็พร้อมทา้ทายกฎนั้นเสมอ และไม่นิยมปฏิบติัตามวฒันธรรมประเพณีหรือแนวปฏิบติัเดิม ๆ 

5. ทะเยอะยานสูง เป้าหมายในอาชีพของคนกลุ่มน้ีมีสูง และตอ้งการอยา่งรวดเร็ว พวก
เขาจงรักภกัดีกบัวชิาชีพแต่ไม่ใช่องคก์ร หากองคก์รไม่สามารถท าให้คนกลุ่มน้ีเห็นโอกาสกา้วหนา้
ในอาชีพ ไดอ้ยา่งชดัเจน ก็พร้อมเปล่ียนแปลงงานไดเ้สมอ 

6.  คุน้เคยกบัเทคโนโลยี คนกลุ่มน้ีจะยึดติดกบัเทคโนโลยีเสมือนเป็นส่วนประกอบ
หน่ึงของชีวติ เช่น Face book, MSN, iPhone เป็นตน้ 

7.  ชอบการเปล่ียนแปลง คนกลุ่มน้ีมีทศันคติท่ีดีในการเปล่ียนแปลง แมไ้ม่แน่ใจวา่จะ
น าไปสู่ส่ิงท่ีดีกว่าหรือไม่ แต่ก็พร้อมรับความเส่ียงนั้น และมีความรู้สึกทา้ทายกบัการเปล่ียนไปสู่ 
ส่ิงใหม่ เม่ือเขา้มา ท างานคนกลุ่มน้ีตอ้งการมีส่วนร่วมในการผลกัดนัการเปล่ียนแปลงในองค์กร
ดว้ย หากการ ท างานเป็นแบบเดิม ๆ เขาจะเกิดความเบ่ือหน่ายเป็นอยา่งมาก 

8.  มองโลกในแง่ดีมาก เม่ือจะท าอะไรคนกลุ่มน้ีจะคิดในเชิงบวกและคิดในแง่ดีว่า        
ทุกอยา่งเป็นไปไดแ้ละจะประสบความส าเร็จ เน่ืองจากประสบการณ์การท างานนอ้ย 



27 

 

9.  มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์เป็นผลมาจากการเล้ียงดูของพ่อและแม่สมยัใหม่ท าใหมี้
ความกลา้คิด กลา้ท า และมัน่ใจในตนเอง หากมีความคิดสร้างสรรค์ใหม่ก็พร้อมเปิดเผยให้ทราบ
และอยากท าใหเ้กิดข้ึน จริง และไม่ยดึติดในกรอบเดิม ๆ 

10.  มัน่ใจในตนเองสูง ซ่ึงเป็นไปในลกัษณะท่ีรู้สึกดีกบัตนเอง ไม่ไดเ้ปรียบเทียบกบั
ผูอ่ื้นและถา้คนกลุ่มน้ี เช่ือวา่ท าอะไรได ้จะพร้อมพูดออกมาโดยไม่มีความประหม่าหรือวติกกงัวล 

11.  มีความจงรักภกัดีกบัองคก์รต ่า คนกลุ่มน้ีมองตวังานไม่ใช่องคก์ร เวลาท่ีต่อรองเร่ือง
งานพร้อมจะท างานในต าแหน่ง ท่ีสูงกวา่ท่ีองคก์รเสนอมาให้และมององคก์รเป็นสะพานเช่ือมเขา
ไปสู่เป้าหมายทางอาชีพ ท่ีตั้งไว ้ซ่ึงส่งผลต่ออตัราการลาออกท่ีสูง 

ธนวรรณ ศิลนิติถาวร (อา้งถึงใน “Generation Y”, 2554: ออนไลน์) ให้ขอ้เสนอวา่กลุ่ม 
Generation Y มีลกัษณะเด่น คือ เป็นกลุ่มท่ีมีความฉลาด และสามารถแก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว 
เน่ืองดว้ยเป็นกลุ่มคนท่ีใชเ้ทคโนโลยเีป็นเคร่ืองมือในการท าส่ิงต่าง ๆ ท าใหท้ราบวา่จะคน้หาขอ้มูล 
ไดจ้ากท่ีใด เวลาไหนและท าไดอ้ย่างรวดเร็ว รวมไปถึงยงัท าให้คนกลุ่มน้ีมีความสามารถในการ 
ท างานหลายดา้นท่ีเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสารและยงัสามารถท างานหลาย ๆ อยา่งไดใ้นเวลาเดียวกนั 
ลกัษณะงานท่ีคนกลุ่มน้ีตอ้งการ คืองานท่ีมีความทา้ทายและตอ้งสามารถเลือกวิธีการท างานไดด้ว้ย
ตนเอง รวมไปถึงองค์กรท่ีคนกลุ่มน้ีสนใจตอ้งเป็นองค์กรท่ีเปิดกวา้งในการแสดงความคิดเห็น          
อีกทั้งคนกลุ่มน้ียงัตอ้งการงานท่ีสามารถเลือกเวลาท างานตามความสะดวกของตนเอง หรือท างาน
จาก สถานท่ีอ่ืนได ้เช่น ท่ีบา้น หรือนอกสถานท่ีท างาน โดยยึดผลงานตามกาหนดเวลา ซ่ึงแสดงให้ 
เห็นว่าหากองค์กรนั้น ๆมีระเบียบวินยัท่ีเคร่งครัดมากเกินไป เช่น ห้ามใช้โทรศพัท์มือถือระหว่าง
ท างาน ห้ามใชค้อมพิวเตอร์ในเร่ืองส่วนตวั คนกลุ่มน้ีก็พร้อมท่ีจะลาออกโดยไม่รอสมคัรงานใหม่ 
เน่ืองจากมีความเช่ือวาหากท างานท่ีไม่ชอบหรือท าแลว้ไม่สบายใจ ก็ไม่มีเหตุผลท่ีตอ้งทนท างาน
ต่อไป 

สมพร (อ้างถึงใน “คน 3 วัยในนิด้า ” , 2554: ออนไลน์) มีความเห็นว่ากลุ่มคน 
Generation Y ว่ามีลักษณะเด่น คือ เป็นกลุ่มคนท่ีโตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ตและ
เทคโนโลยี ท าให้มีลกัษณะส่วนบุคคลท่ีกลา้แสดงออกทั้งดา้นความคิดและการแสดงออก ไม่เช่ือ  
ส่ิงใดง่าย ๆ หากไม่มีเหตุผลท่ีดีพอ มีความทะเยอทะยานและเรียกร้องสูง มีความเช่ือมัน่ในตนเอง 
ท าให้งานท่ีคนกลุ่มน้ี ตอ้งการคืองานท่ีมีความทา้ทาย และมีโอกาสเติบโต ชอบท างานเป็นทีม ไม่มี
ความอดทนท่ีจะท างานในท่ีเดิมนาน ๆ ชอบท าหลาย ๆ อย่างพร้อมกนั มองโลกในแง่ดี มีความ
คาดหวงัท่ีสูง โดยเฉพาะเร่ืองทีมงานท่ีจะคอยช่วยเหลือในการท างาน และมีแนวคิดในการสร้าง
สมดุลในชีวติและหนา้ท่ีการงาน (Work Life Balance) เป็นเร่ืองส าคญั 
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4.  Generation Z 

Generation Z คือ ค านิยามล่าสุดของคนรุ่นใหม่ในยุคปัจจุบนั หมายถึงคน ท่ีเกิดหลงั 
พ.ศ. 2540 ข้ึนไป เทียบอายุแลว้ก็คือวยัของเด็ก ๆ นัน่เอง เด็ก ๆ กลุ่ม Gen-Z น้ี จะเติบโตมาพร้อม
กบัส่ิงอ านวยความสะดวกมากมายท่ีอยู่แวดล้อม มีความสามารถในการใช้งานเทคโนโลยีต่าง ๆ 
และเรียนรู้ไดเ้ร็ว เพราะพอ่แม่ใชส่ิ้งเหล่าน้ีอยูใ่นชีวติประจ าวนั แต่ส่ิงหน่ึงท่ีเด็กรุ่น Gen-Z แตกต่าง
จากรุ่นอ่ืน ๆ สมยัท่ียงัเป็นเด็กอยู่ก็คือ เด็กรุ่นน้ีจะไดเ้ห็นภาพท่ีพ่อและแม่ตอ้งออกไปท างานทั้งคู่ 
ต่างจากรุ่นก่อน ๆ ท่ีอาจจะมีพ่อออกไปท างานคนเดียว ด้วยเหตุผลน้ี เด็ก Gen-Z หลาย ๆ คน                  
จึงไดรั้บการเล้ียงดูจากคนอ่ืนมากกวา่พอ่แม่ของตวัเอง 

จากการแบ่งช่วงวยัดงักล่าว ผูว้ิจยัมุ่งศึกษาเฉพาะกลุ่ม Generation Y เป็นหลกัจึงเลือก
ศึกษากลุ่มคนท่ีอยูใ่นช่วงอาย ุ21-37 ปี ซ่ึงน้ีอยูใ่นช่วงทั้งวยัเรียนและวยัท างาน ถือไดว้า่เป็นกลุ่มคน
ท่ีมีความสามารถในการท างานเก่ียวกับการติดต่อส่ือสาร การใช้ความคิดสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ ๆ 
รวมทั้งสามารถท าอะไรหลาย ๆ อยา่งไดพ้ร้อมกนัในคราวเดียว มีความสามารถในการใชเ้คร่ืองมือ
ต่าง ๆ ดา้นออนไลน์ไดอ้ย่างคล่องแคล่ว เน่ืองจากมีความคุน้เคยกบัเทคโนโลยีเป็นอย่างดี ในดา้น
บุคลิกภาพ มีความมัน่ใจในตวัเองสูง มีความกล้าแสดงออก ในส่วนของการท างานน้ีต้องการ
ความส าเร็จในดา้นหนา้ท่ีการงาน มุ่งหวงัการไดรั้บเงินเดือนสูง  ๆ และชอบท างานเป็นทีม ไม่ชอบ
กฎระเบียบท่ีเคร่งครัดมากจนเกินไป สามารถลาออกจากท่ีท างานเดิมไดอ้ยา่งรวดเร็ว  หากพบงาน
ใหม่ท่ีมีความทา้ทายและตรงกบัความสามารถของตนเองมากกวา่  

ซ่ึงจากบริบทแวดลอ้ม และบุคลิกลกัษณะเฉพาะของกลุ่มคน Generation Y น้ี  ผูว้ิจยัจึง
สนใจปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของเพศหญิง   ในเขตกรุงเทพมหานคร ว่า การ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามช่วยเพิ่มโอกาสในการท างานมากกวา่คนอ่ืนหรือไม่  นอกจากน้ีอิทธิพล
ของผูน้ าทางความคิดออนไลน์ จะสร้างแรงจูงใจ ต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงามของ
กลุ่มคนน้ีมากนอ้ยเพียงใด  

 

2.5   งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 สุพตัรา ทา้วพิณและพนารัตน์ ล้ิม (2563) ศึกษาเร่ือง คุณลกัษณะความน่าเช่ือถือของ            
ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามของวยัรุ่นไทย 
มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากร กบัพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของวยัรุ่นไทย และ
คุณลักษณะความน่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ท าศัลยกรรมความงามของวยัรุ่นไทย ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจเร่ืองการ
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ท าศลัยกรรมมากท่ีสุด โดยใช้เฟซบุ๊กหาข้อมูลเก่ียวกับการท าศลัยกรรม  จากการติดตามเพจ 
Warinthorn Watrsang มากท่ีสุด รองลงมา คือ พิเชษฐ ์ผดุงนานนท ์Vanrisa Namirach (Nokky) และ
เซญ่า กะทะร้อน โดยใช้เฟซบุ๊ก เข้าถึงข้อมูลมากท่ีสุด มีการใช้โดยเฉล่ียตั้ งแต่ 1-3 ชั่วโมง 
คุณลกัษณะความน่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก พิจารณาเป็น
รายดา้นพบวา่ ดา้นบุคลิกภาพ มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความโด่งดงัเป็นท่ี
รู้จกั ดา้นความสัมพนัธ์กบัแฟนเพจ และดา้นประสบการณ์ ตามล าดบั  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ลกัษณะทางประชากรท่ีประกอบดว้ยเพศ อายุ อาชีพ 
ระดบัการศึกษา และรายไดต่้อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก และคุณลกัษณะ
ความน่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีประกอบ ดว้ยบุคลิกภาพ ความโด่งดงัเป็นท่ีรู้จกั 
ความเช่ียวชาญ ประสบการณ์ และความสัมพนัธ์ของแฟนเพจ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมความงามของวยัรุ่นไทยแนวทางส าหรับผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์คือ ตอ้งเป็น
กลางในการน าเสนอขอ้มูล มีวิธีการพูดหรือเขียนท่ีน่าสนใจ ทนัสมยั และมีความสม ่าเสมอในการ
น าเสนอขอ้มูล ตลอดจนมีขอ้มูลท่ีหลากหลายครบถว้นชดัเจนง่ายในการใชต้ดัสินใจ 

 ถนอมขวญั ดอนสนธ์ิ (2563) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการท าศลัยกรรมของ             
คนหนุ่มสาว.มหาวิทยาลยัสยาม  พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 75.4 มีอายุ 26-35 ปี  
คิดเป็นร้อยละ 42.0 มีอาชีพพนกังาน บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 45.7 มีรายไดต่้อเดือน 20,001 - 
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 61.1 จบการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 58.3 และเคยท าศลัยกรรม
มาคิดเป็นร้อยละ 100 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
ศัลยกรรมของหนุ่มสาวในเขตกรุงเทพมหานครภาพรวมมีค่า เฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง                          
เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ คุณหมอมีความเช่ียวชาญเฉพาะทาง                          
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก รองลงมา การรีววิคุณภาพในการบริการของสถานประกอบการ มีค่าเฉล่ีย
อยู่ในระดับมาก และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ สภาพแวดล้อมภายในสถานประกอบการ                       
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัน้อย ปัจจยัด้านช่องทางการรับรู้ข่าวสารจากส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
บริการศลัยกรรมของ คนหนุ่มสาวในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ระดบัมาก 
เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือรับรู้ข่าวสารจาก Twitter มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด รองลงมา รับรู้ข่าวสารจาก Line Account มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด และข้อท่ีมี
ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือรับรู้ ข่าวสารจากป้ายโฆษณา มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบันอ้ย ปัจจยัดา้นบุคคลท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมพบว่า ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ใน ระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณา         
รายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ การหาขอ้มูลจากเวบ็ไซตข์องสถานประกอบการนั้น ๆ มี
ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมา การเขา้ไปสอบถามจากสถานประกอบการมีค่าเฉล่ียอยู่ใน
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ระดบัมากท่ีสุด และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ เม่ือมีเหตุการณ์อะไรส าคญั คุณมกัจะตดัสินใจดว้ย
ตนเอง มีค่ามีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัดา้นการตดัสินใจท าศลัยกรรม พบวา่ ภาพรวมมีค่าเฉล่ีย
อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ดึงดูดความสนใจจากผูอ่ื้น
มากข้ึน มีเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาเพื่อเป็นท่ียอมรับในสังคม มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับ         
มากท่ีสุด และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ เสริมความมัน่ใจในตนเอง มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 

  ณฐพล จ านงคพ์นัธ ์(2562) ศึกษาเร่ือง รูปแบบเน้ือหาการส่ือสาร และปฏิกิริยาตอบกลบั
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจโรงพยาบาล ศลัยกรรมความงาม: กรณีศึกษา โรงพยาบาลเลอลกัษณ์, 
โรงพยาบาลไอดี, โรงพยาบาลบาโนบากิ วตัถุประสงค ์คือ 1) เพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอเน้ือหา
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โรงพยาบาลเลอลกัษณ์, โรงพยาบาลไอดี, โรงพยาบาลบาโนบากิ 2) เพื่อศึกษา
ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารต่อการน าเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจโรงพยาบาลเลอลกัษณ์, 
โรงพยาบาลไอดี, โรงพยาบาลบาโนบากิ  

ผลการศึกษาพบว่า ประเภทของเน้ือหาท่ีน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โรงพยาบาล          
เลอลกัษณ์ โรงพยาบาลไอดี โรงพยาบาลบาโนบากิ สัดส่วนท่ีพบมากเป็นอนัดบัท่ีหน่ึง และอนัดบัท่ี
สอง เป็นไปในทิศทางเดียวกบัปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสาร ซ่ึงก็คือ เน้ือหาประเภท Photo และ
เน้ือหาประเภท Video ซ่ึงการใชภ้าพเป็นส่ิงส าคญัในการส่ือสาร รองจากพาดหวัข่าว และมีขอ้ความ
เป็นส่วนเสริม โดย เทคนิคส าหรับการเขียนพาดหัวข่าวบนเฟซบุ๊กท่ีมีสัดส่วนในการใช้มากเป็น
อนัดบัท่ีหน่ึงคือ เทคนิคความส าคญั หรือความโดดเด่น และการใชเ้ทคนิคในการสร้างเน้ือหา ตาม
แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหา (เทคนิคในการสร้างเน้ือหา) มีสัดส่วนเทคนิคในการสร้าง
เน้ือหาท่ีปรากฏเป็นอนัดบัหน่ึงคือ เทคนิคการเขียนสร้างเน้ือหาท่ีน าเสนอว่าก่อนหน้าน้ีมีปัญหา
อะไรมาแกไ้ขแลว้ได้รับผลอย่างไร โดยมีการแสดงหรืออธิบายก่อนท าหลงัท าซ่ึงเทคนิคในการ
สร้างเน้ือหาจดัอยู่ในเทคนิค BAB (Before, After Bridge) ซ่ึงสอดคล้องกับจ านวนค่าเฉล่ียของ
ปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารท่ีมีจ านวนมากท่ีสุด การใชล้กัษณะในการสร้างเน้ือหาตามแนวคิด
เก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหา (ลกัษณะในการสร้างเน้ือหา) มีสัดส่วนการใช้ลกัษณะในการสร้าง
เน้ือหาท่ีปรากฏมากท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึงคือ ลกัษณะการส่งเสริมหรือกระตุน้ให้เกิดการซ้ือหรือใช้
บริการ (Stimulation) แต่ปฏิกิริยาตอบกลบัเฉล่ียต่อโพสต์นั้นกลบัเป็นอนัดบัท่ี 2 ซ่ึงอนัดบั 1 คือ 
ลกัษณะการสร้างเน้ือหาส่งเสริมการขาย (Promotion) ผลรวมเฉล่ียปฏิกิริยาตอบกลบัต่างกันมาก 
เม่ือพิจารณาจ านวนเฉล่ียการกดสัญลกัษณ์ต่อโพสต์ระหว่างลกัษณะส่งเสริมการขายท่ีมากเป็น
อนัดบั 1 จ านวนการแชร์เฉล่ียต่อโพสต์ท่ีมากเป็นอนัดบัท่ี 2 โดยประเภทท่ีช่วยดึง Engagement 
บนเฟซบุ๊กตามแนวคิดการมีส่วนร่วมกบัการส่ือสารเชิงเน้ือหาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มี
สัดส่วนการใชป้ระเภทท่ีช่วยดึง Engagement บนเฟซบุ๊กในการสร้างเน้ือหาท่ีปรากฏมากท่ีสุดเป็น
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อนัดบัหน่ึงคือ ประเภท Solvable & Beneficial content แต่กลบัมีภาพรวมค่าเฉล่ียของปฏิกิริยาตอบ
กลบัเป็นอนัดบัท่ี 2 ในขณะท่ีประเภท Promotional content มีการใช้น้อยเป็นอนัดบัท่ี 4 แต่กลบัมี
ภาพรวมค่าเฉล่ียของปฏิกิริยาตอบกลบัมากท่ีสุด การสร้างเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจส าหรับธุรกิจ 
โรงพยาบาลศลัยกรรมความงามท่ีเหมาะสมและมีปฏิกิริยาตอบกลบัมากท่ีสุดควรใช้คือเน้ือหา
ประเภท Photo หรือ Video โดยเขียนพาดหัวข่าวโดยใช้เทคนิคความส าคญัหรือความโดดเด่นและ
เทคนิคในการสร้างเน้ือหาควรใชเ้ทคนิค BAB (Before, After, Bridge) โดยลกัษณะการสร้างเน้ือหา
ท่ีได้รับปฏิกิริยามากท่ีสุดคือ Promotion และประเภทท่ีช่วยดึง Engagement ท่ีดียงัคงเป็นเน้ือหา
ประเภท Promotional content 

ชนิษฏา กลีบยี่สุ่น (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ในการเขา้ถึงขอ้มูล
ดา้นศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ 
การเปิดรับส่ือออนไลน์ และระดบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของส่ือออนไลน์ดา้นศลัยกรรมความงาม
ของผูบ้ริโภค และ 2) หาความสัมพนัธ์ของลกัษณะทางประชากรศาสตร์การเปิดรับส่ือออนไลน์ 
ระดบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของส่ือออนไลน์ดา้นศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรม
การใชส่ื้อออนไลน์  

ผลการศึกษา  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ18 - 32 ปี การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี ใช้ภาษาไทยในการเขา้ถึงขอ้มูล ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการเสริมความงามเป็นเงินจาก
รายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือน ช าระเงินสด กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รับขอ้มูลส่ือโฆษณาเก่ียวกบัศลัยกรรม
ความงานผ่านช่องทาง Facebook ใช้ส่ือออนไลน์ในช่วงเวลา 20.01 - 00.00 น. 1 – 5 คร้ังต่อวนั           
คร้ังละ 10 – 20 นาที ใชส้มาร์ทโฟนในการเขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกบัศลัยกรรมความงามมีประสบการณ์
การใชส่ื้อออนไลน์ในการเขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกบัศลัยกรรมความงามนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 ปี โดยให้
เหตุผลวา่ขอ้มูลทางส่ือออนไลน์สามารถเขา้ถึงไดห้ลายแหล่งและมีขอ้มูลจ านวนมาก กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่มีระดบัการเปิดรับส่ือออนไลน์ดา้นขอ้มูลการท าศลัยกรรมความงามโดยรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลางส่วนใหญ่มีการเปิดรับส่ือออนไลน์ดา้นขอ้มูลการท าศลัยกรรมความงามจาก Facebook 
มากท่ีสุด มีระดบัการเปิดรับส่ือออนไลน์ดา้นขอ้มูลการท าศลัยกรรมความงามแบบผา่ตดั ไดแ้ก่ การ
ผา่ตดัจมูกมากท่ีสุด มีระดบัการเปิดรับส่ือออนไลน์ดา้นขอ้มูลการท าศลัยกรรมความงาม (2) แบบ
ไม่ผา่ตดั ไดแ้ก่ การฉีดผิวขาว วิตามิน มากท่ีสุด มีเหตุผลในการเปิดรับส่ือออนไลน์ดา้นขอ้มูลการ
ท าศลัยกรรมความงามเพื่อศึกษาหาขอ้มูลดา้นฝีมือมือและความปลอดภยัของการท าศลัยกรรมความ
งามในแต่ละสถานท่ีท่ีให้บริการมากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัด้าน เพศ อายุ 
ระดบัการศึกษา ภาษาท่ีใชเ้ขา้ถึงขอ้มูล แหล่งของค่าใชจ่้าย รูปแบบการช าระเงิน ช่องทางรับขอ้มูล
ส่ือโฆษณา ช่วงเวลาท่ีใช้ส่ือออนไลน์ หาขอ้มูลเก่ียวกบัศลัยกรรมความงามวนัละก่ีคร้ัง ใช้เวลา          
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คร้ังละก่ีนาที อุปกรณ์ท่ีใช้ประสบการณ์การใช้ส่ือออนไลน์เหตุผลการใช้ ส่ือออนไลน์ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ 

ธนัชชา ศรีชุมพล (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริม
ความงามของผูใ้ชบ้ริการชาวไทยท่ีอยูใ่นเจเนอเรชัน่ X และเจเนอเรชัน่ Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงามของผูใ้ช้บริการ
ชาวไทยท่ีอยูใ่นเจเนอเรชนั X และ เจเนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 23-52 ปี
มีระดบัการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน 30,001-40,000 บาท มี
สถานภาพสมรสแลว้ และ ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชนมากท่ีสุด ผลการศึกษาจากการ
วิเคราะห์สถิติเพื่อทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยัดา้นเหตุผล และอารมณ์ และปัจจยัดา้นอิทธิพล
ทางสังคม ผลการวิ เคราะห์แบบ Multiple Regression พบว่ามีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมของผูบ้ริโภค เจเนอเรชัน่ X และ เจเนอเรชนั Y ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัดา้นความกา้วหน้าในอาชีพ ผลการวิเคราะห์แบบ Pearson 
Correlation พบวา่ความกา้วหนา้ในอาชีพมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริม
ความงามของผูใ้ชบ้ริการชาวไทยท่ีอยูใ่นเจเนอเรชัน่ X และ เจเนอเรชัน่ Y ใน เขตกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 อย่างไรก็ดีผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนปัจจยัดา้นการ
เปิดรับส่ือผลการวิเคราะห์แบบ ANOVA บ่งช้ีวา่โดยภาพรวมประเภทของส่ือ ความถ่ีในการรับส่ือ 
และระยะเวลาในการศึกษาข้อมูลไม่มีผลต่อการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของ
ผูใ้ช้บริการชาวไทยท่ีอยู่ในเจเนอเรชั่น X และ เจเนอเรชั่น Y มีเพียงการเปิดรับส่ือด้านเน้ือหาท่ี
น าเสนอเร่ืองราวของดารา-นกัร้องและการน าเสนอนวตักรรมเทคโนโลยีเก่ียวกบัการท าศลัยกรรม
เท่านั้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงามของกลุ่มตวัอยา่ง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

 จารุวรรณ อินทะเว และ บุหงา ชัยสุวรรณ (2559) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของส่ือ และ
ประสบการณ์ท าศลัยกรรม ท่ีมีต่อความพึงพอใจการตดัสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อของผูห้ญิง การ
วิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี (1) เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือเก่ียวกบัศลัยกรรมท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ าและการบอกต่อ
เก่ียวกับศัลยกรรมเพื่อความงามของผู ้หญิง (2)  เพื่อศึกษาประสบการณ์ท าศัลยกรรมท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps การตดัสินใจทา้ศลัยกรรมซ ้ าและ
การบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรม เพื่อความงามของผูห้ญิง 
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ผลการวิจัยพบว่า ผู ้หญิงท่ีท าศัลยกรรมเพื่อความงามการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือ
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีการท าศลัยกรรมประเภทเสริมจมูก และมีความพึงพอใจเก่ียวกบั
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และมีความตั้งใจใช้บริการซ ้ าหรือแนวโน้มท่ีจะใช้บริการท่ีคลินิก
ใหม่กบัการท าศลัยกรรมจุดใหม่ อีกทั้งตอ้งการบอกต่อเก่ียวกบัขอ้มูลคลินิกและผลิตภณัฑ์อยู่ใน
ระดบัมาก จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ (1) การเปิดรับส่ือมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
การตดัสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงามท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.01 (2) ประสบการณ์การท าศลัยกรรมมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจตามส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps การตัดสินใจท าซ ้ าและการบอกต่อ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01 กลุ่ม
ตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดเป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 18-25 ปี         
(ร้อยละ 51) มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 79.8) มีระดบัการศึกษาท่ีระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 80.3) 
ประกอบอาชีพพนกังานเอกชนและนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา (ร้อยละ  28) และมีรายไดต่้อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท (ร้อยละ 34) กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมผ่านส่ือ
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด (ร้อยละ 45.7) รองลงมา คือ บุคคล (ร้อยละ 23.9) และวิทยุโทรทศัน์ (ร้อยละ 
11.9) มีความถ่ีในเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับศลัยกรรม 1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 67) ในช่วง
เวลา  20.01-00.00 (ร้อยละ  43.8)  และระยะเวลาในการเปิดรับข่าวสารเ ก่ียวกับศัลยกรรม                            
ไม่เกิน 2 ชั่วโมง (ร้อยละ 45.8) ซ่ึงในช่วงปี พ.ศ. 2556 – 2558 กลุ่มตวัอย่างมีการท าศลัยกรรม
ประเภทเสริมจมูกมากท่ีสุด (ร้อยละ  30) รองลงมา คือ เลเซอร์หน้าใส (ร้อยละ  16.7) และสักคิ้ว 
(ร้อยละ 15.2) ท่ีเหลือเป็นการท าศลัยกรรมเพื่อความงามด้านอ่ืน  ๆ ได้แก่ ร้อยไหม โบท๊อกซ์         
ตาสองชั้น ฉีดฟิลเลอร์ เสริมหน้าอก และผ่าตดัริมฝีปาก ตามล าดบั ความพึงพอใจเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps ต่อการท าศลัยกรรมเพื่อความงามโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก พบวา่ มีความ
พึงพอใจในเร่ืองสภาพแวดลอ้มของการบริการมากท่ีสุด รองลงมา  คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นบุคคล 
ดา้นราคา ดา้นกระบวนการบริการ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายหรือคลินิกท่ีท าศลัยกรรมและด้าน
ดา้นส่งเสริมการตลาด และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นโดยละเอียด พบวา่ 1) ดา้นสภาพแวดลอ้มของ
การบริการ โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบวา่มีความพึงพอใจในความ
สะอาดของคลินิกศลัยกรรมมากท่ีสุด รองลงมา คือ ความสวยงามของคลินิกศลัยกรรม  2) ด้าน
ผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบวา่ มีความพึงพอใจในคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานมีการรองรับอย่างถูกต้องและคลินิกท าศัลยกรรมมีภาพลักษณ์ท่ีดี         
มากท่ีสุด รองลงมา คือ แพทย์มีความเช่ียวชาญ และผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลาย  3) ด้านบุคคล 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบวา่ มีความพึงพอใจในเร่ืองผูใ้ห้บริการ
ให้ความใส่ใจกบัผูเ้ข้ารับการท าศลัยกรรม รองลงมา คือ ผูใ้ห้บริการคอยให้ขอ้มูลเก่ียวกับการ
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ท าศลัยกรรม ผูใ้ห้บริการมีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี และผูใ้ห้บริการพูดจาสุภาพเรียบร้อย  4) ด้านราคา 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบวา่ มีความพึงพอใจในราคาเหมาะสมกบัผล
ของการท าศลัยกรรมท่ีได้รับมากท่ีสุด รองลงมา คือ ราคาเหมาะสมกบับริการท่ีได้รับ และราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพผลิตภณัฑ์ 5) ดา้นกระบวนการบริการ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา
โดยละเอียด พบว่า มี ความพึงพอใจในความเข้มงวดของการเขา้-ออก และมีระบบรักษาความ
ปลอดภยั มากท่ีสุด รองลงมา คือ เวลานดัเขา้รับการท าศลัยกรรมมีการจดัคิวไดอ้ยา่งเหมาะสม และ
การก าหนดกฎระเบียบ เช่น ตอ้งเปล่ียนชุดก่อนเข้ารับการท าศลัยกรรม 6) ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายหรือคลินิกท่ีท าศลัยกรรม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบวา่ มีความ
พึงพอใจในมีจ านวนสาขามาก รองลงมา คือ วนัและเวลาเปิด – ปิด ท าการของร้านชดัเจน โทรศพัท์
ติดต่อสะดวก และการเดินทางง่ายและสะดวก 7) ดา้นดา้นส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบว่า มีความพึงพอใจ มีการโฆษณาผ่านช่ือทางส่ือสารต่าง ๆ เช่น
อินเทอร์เน็ต แผน่ป้าย แผน่พบั ฯลฯ รองลงมา คือ การแจง้ขอ้มูลรายละเอียดของการเขา้รับบริการ
ในแต่ละรายการไวอ้ยา่งชดัเจน และมีคูปอง หรือ ส่วนลดในการท าศลัยกรรม 

ณิชชา ชยัปฏิวติั (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อการเลือกใชบ้ริการศลัยกรรมบน
ใบหนา้ ของผูห้ญิงวยั ผูใ้หญ่ตอนตน้ ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษา
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการศัลยกรรมบนใบหน้าของหญิงวยัผู ้ใหญ่ตอนต้น ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 22 ปี มีระดับการศึกษา
สูงสุด  หรือก าลังศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน 10,000-
20,000 บาท และมีอาชีพนกัเรียน นกัศึกษามากท่ีสุด พฤติกรรมการใชบ้ริการศลัยกรรมเสริมความ
งามใบหน้า พบว่า เหตุผลในการตดัสินใจท่ีศลัยกรรมใบหน้า เพื่อสร้างความมัน่ใจมากท่ีสุด โดย
ส่วนของใบหน้าท่ีตอ้งการท ามากท่ีสุด คือ จมูก ประเภทของการศลัยกรรมใบหน้าส่วนใหญ่เป็น
แบบผา่ตดั สถานท่ีใชบ้ริการ คือ คลินิกความงามท่ีไม่มีสาขา และพึงพอใจการศลัยกรรมเสริมความ
งามแบบไม่ผา่ตดัมากกวา่ โดยเหตุผลท่ีเลือกการศลัยกรรมแบบผา่ตดั คือ วสัดุท่ีใชป้ลอดภยั ไดรั้บ
การรับรองมาตรฐาน ส่วนเหตุผลท่ีเลือกการศลัยกรรมแบบไม่ผา่ตดั คือ เจ็บตวันอ้ยกวา่ ระยะการ
พกัฟ้ืนน้อย และส่วนใหญ่สภาพทางการเงินมีผลต่อการใช้บริการศลัยกรรมบนใบหน้าอย่างมาก  
ซ่ึงค่าใช้จ่ายท่ียินดีจ่าย คือ ประมาณ 15,001-25,000 บาท โดยเงินท่ีน ามาใชศ้ลัยกรรมใบหน้าส่วน
ใหญ่มาจากเงินสะสม และนิยมไปสถานความงามคนเดียว ส่วนช่วงเวลาในการเลือกใช้บริการ
ศลัยกรรมเสริมความงามข้ึนอยูก่บัตารางคิวของสถานความงาม 3. ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ทศันคติมีผล
ต่อการเลือกใชบ้ริการศลัยกรรมใบหนา้ของหญิงวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ในเขตกรุงเทพมหานครในระดบั
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มาก ความตอ้งการดา้นรูปแบบการศลัยกรรมบนใบหนา้ คือ ดูเป็นธรรมชาติ  โดยวิธีการศลัยกรรม
ใบหน้าแบบผ่าตัดท่ีต้องการ คือ การเสริมซิลิโคน เช่น การเสริมจมูก เสริมคาง ส่วนวิธีการ
ศลัยกรรมใบหน้าแบบไม่ผ่าตดัท่ีต้องการ คือ การฉีดโบท็อกซ์ และ 4. ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัด้านบุคคลมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการศลัยกรรมใบหน้าของหญิงวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัมาก 
ส่วนดา้นสถานท่ีและดา้นการรับรู้ข่าวสาร จากส่ือในภาพรวมมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการศลัยกรรม
ใบหนา้ของหญิงวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ในเขต กรุงเทพมหานครในระดบัปานกลาง 

ยทุธภูมิ เจริญวยั (2559) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับส่ือ ทศันคติ การเห็นคุณค่าในตนเอง และ
ความตั้งใจท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าของวยัรุ่นหญิง วตัถุประสงคก์ารวิจยั เพื่อศึกษา
การเปิดรับส่ือ ทศันคติ การเห็นคุณค่าในตนเอง และความตั้งใจท าศลัยกรรมเสริมความงามบน
ใบหนา้ของวยัรุ่นหญิง 

ผลการวิจัยพบว่า จ  านวนของการเปิดรับประเภทของส่ือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าไม่มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อส่ือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัการ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าของวยัรุ่นหญิง ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับส่ือท่ีมีเน้ือหา
เก่ียวกบัการท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้ามีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อส่ือท่ีมีเน้ือหา
เก่ียวกบัการท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหนา้ของวยัรุ่นหญิง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ทศันคติต่อส่ือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหนา้มีความสัมพนัธ์กบั
ทัศนคติต่อการท าศัลยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าของวยัรุ่นเพศหญิงในทางบวกอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 การเห็นคุณค่าในตนเองไม่มีความสัมพนัธ์กับทศันคติต่อการ 
ท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าของวยัรุ่นหญิงอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ทศันคติต่อการ
ท าศัลยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าของวยัรุ่นหญิงมีความสัมพันธ์กับความตั้ งใจในการ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าของวยัรุ่นเพศหญิงในทางบวกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 

 ปิยะดา เมืองค า และ วงหทยั ตน้ชีวะวงศ ์(2558) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งการ
เปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กบัทศันคติเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมบนใบหนา้เพื่อความงามของผูห้ญิง
วยัท างาน มีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ ศึกษาทัศนคติเก่ียวกับการ
ท าศัลยกรรมบนใบหน้า  เพื่อความงามจากสถาบันเสริมความงามของผู ้หญิงวยัท างาน และ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์จากสถาบนัเสริมความงามกบัทศันคติเก่ียวกบั
การท าศลัยกรรมบนใบหนา้  
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ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ ประเภท Facebook             
สูงท่ีสุด (2.861)  รองลงมา  คือ  Instagram (2.418)  และ  LINE (2.282)  หากจ าแนกการเปิดรับ                    
ส่ือสังคมออนไลน์เก่ียวกบัการท าศลัยกรรมบนใบหน้า เพื่อความงาม จ าแนกตามคลินิก พบว่า             
“วฒิุศกัด์ิคลินิก” มีการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มากกวา่คลินิกอ่ืน ๆ ทั้ง Facebook (3.47) Instagram 
(3.08) และ LINE (2.87) ดา้นทศันคติเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมบนใบหนา้เพื่อความงาม พบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งมีทศันคติค่อนขา้งบวกต่อการท าศลัยกรรมบนใบหนา้เพื่อความงาม (3.78) ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา่ การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติเก่ียวกบัการท าศลัยกรรม
บนใบหน้าเพื่อความงามโดยรวม โดยพบว่า การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ ประเภท Facebook มี
ความสัมพนัธ์กบัทศันคติเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมบนใบหน้าเพื่อความงามสูง ท่ีสุด รองลงมาคือ 
LINE และ Instagram การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ของผูห้ญิงวยัท างาน ท่ีมีอายุระหว่าง 25-39 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการเก็บขอ้มูลของสถานพยาบาลทั้ง 10 แห่ง คือ คลินิก Cutie Viva 
คลินิกแพทย์สมชาย  คลินิกเมโกะ โรงพยาบาลเลอลักษณ์  โรงพยาบาลยนัฮี  คลินิกฟอร์จูน                     
(หมอเฉลิม) วุฒิศกัด์ิคลินิก นิติพลคลินิก คลินิกหมอศรันย์ และ Blink Clinic by Dr. Mai มีการ
เปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ ประเภท Facebook มากท่ีสุด (2.861) รองลงมา คือ Instagram (2.418) 
และLINE (2.282) ตามล าดบั 

 

 

 

 

 



 

 

บทที ่3 

วธีิด าเนินการวจิยั 
 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจัยและอิทธิพลส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมของกลุ่ม เพศหญิง Gen Y เป็นการศึกษาโดยใชว้ธีิวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถาม
ออนไลน์ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  มีระเบียบวธีิวจิยั  ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี   

 3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1   ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ บุคคลทัว่ไป ท่ีเป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 21-37 ปี ท่ี
เคยใช้บริการศลัยกรรมท่ีอยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีจ านวนผูห้ญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งหมด 2.93 ลา้นคน (สถิติประชากรทะเบียนราษฎรส านกับริหารการทะเบียน, 
กรมการปกครอง 2564) 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั คือ บุคคลทัว่ไป ท่ีเป็นเพศหญิง มีอายอุยูใ่นช่วง 21-37 ปี ท่ี
เคยใชบ้ริการศลัยกรรมท่ีอยูอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
ดงันั้นผูว้ิจยัจึงเลือกกลุ่มตวัอย่างจากการค านวณหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน โดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 1977 อา้งถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้5% ดงัน้ี 

 

𝑛 =
[ P (1 − P)𝑧2 ]

𝑒2
 

 

เม่ือ n   =   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
P   =   ค่า % ท่ีตอ้งการสุ่มจากจ านวนประชากรทั้งหมด (ก าหนดใหเ้ป็น 50% หรือ 

0.5) 
e   =   ค่า % ความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มขนาดของจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง = 0.05 
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Z   =   ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้ิจยัก าหนดไว ้โดยหาความเช่ือมัน่ท่ี 95% คือ Z = 
1.96 

 

 ค านวนณไดด้งัน้ี  𝑛 =  
0.5 (1−0.5)1.962

0.052  

      n  =  384.16 ≈ 384  คน 

 จากการค านวณไดก้ลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 384 คน  จึงปรับจ านวนกลุ่มตวัอย่างเป็น 400 
ตวัอยา่ง โดยใชว้ธีิเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Judgmental Sampling) ซ่ึงเป็น
การก าหนดคุณสมบติัท่ีเจาะจง ดงัน้ี 

-  กลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ เพศหญิง Gen Y ซ่ึงมีช่วงอายอุยูร่ะหวา่ง 21-37 
ปี ท่ีเคยใช้บริการศลัยกรรมผ่านส่ือโฆษณาออนไลน์ 1 คร้ัง  และอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 ตัวอย่าง  และก าหนดเลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบง่าย (Simple Random 
Sampling)     

 

3.2   เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามออนไลน์ แบ่งเป็น 3 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคล คือ  1. ระดบัการศึกษา  2. อาชีพ  3. อาย ุ 4. รายได ้ 5. จ  านวน
คร้ังท่ีเคยรับบริการศลัยกรรม  6. ส่ือท่ีเปิดรับ 

ตอนท่ี 2  ขอ้ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่มเพศ
หญิง Gen Y ซ่ึงมีลกัษณะเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (rating scale) มีตวัเลือก 5 ระดบั โดยมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

    5 หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

    2 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 

 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ตอนท่ี 3  ข้อค าถามเก่ียวกับปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกับการตดัสินใจท าศลัยกรรมจากส่ือ
โฆษณาออนไลน์ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (rating scale) มีตวัเลือก 5 ระดบั โดย
มีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 



39 

 

    5 หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

    2 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 

 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 

 วธีิการสร้างเคร่ืองมือ 

ในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัมีวธีิในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั ดงัน้ี 

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยและอิทธิพลส่ือโฆษณา
ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่มเพศหญิง Gen Y เพื่อก าหนดเป็นนิยามศพัท์
เฉพาะ ตลอดจนวธีิการสร้างแบบสอบถาม 

2. สร้างขอ้ค าถามเก่ียวกบัปัจจยั และขอ้ค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจท าศลัยกรรมให้
สอดคลอ้งกบันิยามศพัทเ์ฉพาะ 

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปให้อาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณา  เพื่อตรวจสอบความ
เท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (content validity) ความถูกตอ้งเหมาะสมทางดา้นภาษา  

4. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขไปทดลองใช ้(try out) กบัผูต้อบแบบสอบถามท่ี
ไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 คน 

5. น าผลของการทดสอบไปหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยการหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟา(alpha coefficient) ของ Cronbach   

6. จดัท าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์เพื่อน าไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง 

 

3.3   การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ขอ้มูลท่ีใช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจดัท าขอ้มูล การเก็บรวบรวมขอ้มูล การ
วเิคราะห์ขอ้มูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบดว้ย 

 3.3.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดส้ร้างข้ึนเองโดยอาศยัเคร่ืองมือท่ีมี
ความเหมาะสมส าหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูลซ่ึงในท่ีน้ี คือ แบบสอบถามออนไลน์ 
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3.4   การวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ีใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการค านวณค่าสถิติ โดยหา           
ค่าสถิตต่าง ๆ ดงัน้ี 

1. ปัจจยัส่วนบุคคล หาค่าร้อยละ 

2. ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่มเพศหญิง Gen 
Y และปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจท าศลัยกรรมจากส่ือโฆษณาออนไลน์ ที่เป็นข้อมูลจากขอ้
ค าถามท่ีเป็น แบบมาตรส่วนประมาณค่า (rating scale) จะหาค่าเฉล่ีย (X̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(SD.) และเปรียบเทียบกบัเกณฑด์งัน้ี 

 การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียของตวัแปรต่าง ๆ ใชเ้กณฑต่์อไปน้ี 

  คะแนน  4.50-5.00 คือ เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

  คะแนน  3.50-4.49 คือ เห็นดว้ยมาก 

  คะแนน  2.50-3.49 คือ เห็นดว้ยปานกลาง 

  คะแนน  1.50-2.49 คือ เห็นดว้ยนอ้ย 

  คะแนน  1.00-1.49 คือ เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

3.  เปรียบเทียบการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่มเพศหญิง Gen Y จ าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคล ดว้ยสถิติ One Way ANOVA และการเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD (Least Significant 
Difference) 

4. ปัจจยัและอิทธิพลส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของ
กลุ่มเพศหญิง Gen Y โดยใชส้ถิติการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (multiple regression) 
 

 

 



 

 

บทที ่4 

ผลการวจิยั 
 

 การวิจัยเ ร่ือง “ปัจจัยและอิทธิพลส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เฉพาะเพศหญิง” เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใช้แบบสอบถามออนไลน์  เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จ  านวน 400 คน โดยมุ่ง
ท าการศึกษา เพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวิจยั 2 ขอ้ 1) ปัจจยัส่วนบุคคลในเจนเนอเรชัน่วาย เพศหญิง 
มีความแตกต่างกนัหรือไม่ต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรม และ        
2) ประสิทธิภาพเคร่ืองส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของ
กลุ่ม Gen Y เพศหญิง ซ่ึงน าเสนอผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

4.1  ปัจจยัส่วนบุคคล  

4.2  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง 

4.3  ประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อการตัดสินใจท าศัลยกรรมของกลุ่ม         
Gen Y เพศหญิง 

4.4  ผลทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

 

4.1 ตอนที ่1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 

ตารางท่ี 4.1 เป็นการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างได้แก่ อายุ สถานภาพ 
อาชีพ รายไดข้องผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2523 – 2537 (ค.ศ.1980 – 1994)  ท่ีอยูใ่นเขต
กรุงเทพฯ และเคยใชบ้ริการศลัยกรรมอยา่งนอ้ย 1 คร้ัง  โดยเปิดรับข่าวสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์
ในระหวา่งเดือนกุมภาพนัธ์ – เมษายน  พ.ศ.2565 สรุปไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.1  จ านวน และร้อยละกลุ่มตวัอย่าง  จ  าแนกตามขอ้มูลทัว่ไป อายุ / การศึกษา / อาชีพ / 
รายได ้/ส่ือท่ีเปิดรับ /ความถ่ี   

 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  อายุ   

 ต ่ากวา่ 30 ปี 170 42.60 

 30-35 ปี 149 37.20 

 36-40 ปี 59 14.70 

 มากกวา่ 40 ปี 22 5.50 

รวม 400 100.00 

2.  ระดับการศึกษา   

 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 110 27.70 

 ปริญญาตรี 189 47.10 

 ปริญญาโท 89 22.20 

 ปริญญาเอก 12 3.00 

รวม 400 100.00 

3.    อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 พนกังานบริษทั   124 31.20 

 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 107 26.70 

 ขา้ราชการ,รัฐวสิาหกิจ 81 20.20 

 นกัเรียน/นกัศึกษา 88 21.90 

รวม 400 100.00 
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ตารางที ่4.1  (ต่อ)  

 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จ านวน (คน) ร้อยละ 

4.  รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

 ต ่ากวา่  20,000 บาท 109 27.20 

 20,001-30,000 บาท 170 42.60 

 30,001-40,000 บาท 70 17.50 

 มากกวา่ 40,000 บาท 51 12.70 

รวม 400 100.00 

5.  ช่องทางการเปิดรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์   จ านวน (คน) ร้อยละ 

IG 76 19.00 

Youtube 114 28.40 

Facebook 112 28.20 

Line 42 10.50 

TikTok 2 0.40 

twitter  54 13.50 

รวม 400 100.00 

6.  ความถี่ในการรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์ (ใน 1 สัปดาห์) จ านวน (คน) ร้อยละ 

 1-2 วนั 65 16.20 

 3-4 วนั 107 26.70 

 5-6 วนั 112 28.20 

 ทุกวนั 116 28.90 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีช่วง fx คิดเป็นร้อยละ 26.70 นกัเรียน/
นกัศึกษา จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.90 ตามล าดบั 

 รายไดต่้อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีรายได้ต่อเดือน คือ 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.60 รองลงมา คือ ต ่ากว่า  20,000 บาท จ านวน 109 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 27.20  และมีรายได ้30,001-40,000 บาท จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 ตามล าดบั   

 ช่องทางการเปิดรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการ
เปิดรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์  คือ Youtube จ  านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.40 รองลงมา 
คือ Facebook จ  านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.20 IG จ  านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 twitter  
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 Line จ  านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และ น้อยท่ีสุด คือ 
TikTok จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.40 ตามล าดบั 

 ความถ่ีในการรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์  (ใน 1 สัปดาห์) พบว่า  ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความถ่ีในการรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์  (ใน 1 สัปดาห์)มากท่ีสุด คือ ทุกวนั 
จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 28.90 รองลงมา คือ 5-6 วนั จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.20            
3-4 วนั จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.70 และ 1-2 วนั จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.20 
ตามล าดบั 
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4.2  ตอนที่ 2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง ดงัแสดง
ตามตารางท่ี 4.2-4.12 ดงัต่อไปน้ี 

 
ตารางที ่4.2 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนของการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง  

 

การตัดสินใจท าศัลยกรรมของกลุ่ม Gen Y 

เพศหญงิ 

�̅� SD แปลผล อนัดับ 

ดา้นการตระหนกัรู้ปัญหา 4.05 0.91 มาก 5 

ดา้นการคน้หาขอ้มูล 4.08 1.11 มาก 4 

ดา้นการประเมินทางเลือก   4.61 0.57 มากท่ีสุด 1 

ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ 4.59 0.61 มากท่ีสุด 2 

ดา้นการใชบ้ริการซ ้ า 4.26 1.03 มาก 3 

รวม 4.32 0.72 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ การตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง โดยภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.32 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.72 เม่ือพิจารณา
ค่าเฉล่ียรายดา้น พบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ดา้นการประเมินทางเลือก   อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.61 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.57 รองลงมา คือ ดา้นการตดัสินใจใช้
บริการ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.59  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.61  และ
ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ดา้นการตระหนกัรู้ปัญหา  อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.05  และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.91 
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ตารางที ่4.3  ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนของการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง 
ดา้นการตระหนกัรู้ปัญหา แยกตามรายขอ้ 

 

การตัดสินใจท าศัลยกรรมของกลุ่ม Gen Y  

เพศหญงิด้านการตระหนักรู้ปัญหา 

�̅� SD แปลผล อนัดับ 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพื่อความสวยงาม 4.15 0.94 มาก 1 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพื่อเสริมโหวงเฮง้ 4.00 1.27 มาก 3 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพื่อปกปิดแผลหรือความ
พิการ 

4.09 1.27 มาก 2 

ท่านเลือกท าศัลยกรรมเพื่อเลียนแบบดารา 
นกัร้อง หรือนกัแสดง 

3.96 1.39 มาก 4 

รวม 4.05 0.91 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า การตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง ด้านการ
ตระหนกัรู้ปัญหา โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.05 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เท่ากบั 0.91 เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพื่อ
ความสวยงาม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.15 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.94 
รองลงมา คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพื่อปกปิดแผลหรือความพิการ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 
เท่ากับ 4.09  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.27 และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือก
ท าศลัยกรรมเพื่อเลียนแบบดารา นกัร้อง หรือนกัแสดง อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.96  และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.39 
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ตารางที ่4.4  ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนของการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง 
ดา้นการคน้หาขอ้มูล แยกตามรายขอ้ 

 

การตัดสินใจท าศัลยกรรมของกลุ่ม Gen Y  

เพศหญงิด้านการค้นหาข้อมูล 

�̅� SD แปลผล อนัดับ 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการคน้หา Facebook 4.27 1.22 มาก 1 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการคน้หา Line 3.84 1.48 มาก 4 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการคน้หา Youtube 4.08 1.25 มาก 3 

ท่ า น เ ลื อ กท า ศัล ย ก ร รม จ า ก ก า ร ค้น ห า  
Instagram 

4.14 1.22 มาก 2 

รวม 4.08 1.11 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า การตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง ด้านการ
คน้หาขอ้มูล โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.08 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เท่ากบั 1.11 เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจาก
การคน้หา Facebook  อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.27 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 
1.22 รองลงมา คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการคน้หา  Instagram  อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 
เท่ากับ 4.14 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.22 และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือก
ท าศัลยกรรมจากการค้นหา Line  อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 3.84 และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เท่ากบั 1.48 
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ตารางที ่4.5  ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนของการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง 
ดา้นการประเมินทางเลือก แยกตามรายขอ้ 

 

การตัดสินใจท าศัลยกรรมของกลุ่ม Gen Y  

เพศหญงิด้านการประเมินทางเลือก 

�̅� SD แปลผล อนัดับ 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากความทนัสมยัของ
เทคโนโลยสีถานประกอบการ 

4.64 0.76 มากท่ีสุด 2 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากช่ือเสียงและความ
น่าเช่ือถือสถานประกอบการ 

4.62 0.73 มากท่ีสุด 3 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากความช านาญและ
ความปลอดภยัของแพทย ์

4.70 0.64 มากท่ีสุด 1 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากค่าใชจ่้าย  4.49 0.83 มาก 4 

รวม 4.61 0.57 มากทีสุ่ด  

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า การตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง ด้านการ
ประเมินทางเลือก โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.61 และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.57 เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือก
ท าศลัยกรรมจากความช านาญและความปลอดภยัของแพทย ์อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 
4.70 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.64 รองลงมา คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากความ
ทนัสมยัของเทคโนโลยีสถานประกอบการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.64 และ        
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.76  และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจาก
ค่าใชจ่้าย อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.49 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.83 
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ตารางที ่4.6  ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนของการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง 
ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ แยกตามรายขอ้ 

 

การตัดสินใจท าศัลยกรรมของกลุ่ม Gen Y  

เพศหญงิด้านการตัดสินใจใช้บริการ 

�̅� SD แปลผล อนัดับ 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการบอกต่อของคนท่ี
เคยท ามาแลว้ 

4.57 0.82 มากท่ีสุด 3 

ท่านเลือกท าศัลยกรรมจากการดูรีวิวการใช้
บริการในส่ือออนไลน์ 

4.53 0.84 มากท่ีสุด 4 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการประเมินข้อดี- 
ขอ้เสีย 

4.62 0.73 มากท่ีสุด 2 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการตดัสินใจเลือก
ดว้ยตนเอง 

4.65 0.66 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.59 0.61 มากทีสุ่ด  

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า การตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง ด้านการ
ตดัสินใจใช้บริการ โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.59 และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.61 เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือก
ท าศลัยกรรมจากการตดัสินใจเลือกด้วยตนเอง อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.65 และ   
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.66  รองลงมา คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการประเมินขอ้ดี- 
ขอ้เสีย อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.62 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.73 และ 
ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการดูรีวิวการใช้บริการในส่ือออนไลน์ อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.53 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.84 
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ตารางที ่4.7  ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนของการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง 
ดา้นการใชบ้ริการซ ้ า แยกตามรายขอ้ 

 

การตัดสินใจท าศัลยกรรมของกลุ่ม Gen Y 

เพศหญงิด้านการใช้บริการซ ้า 

�̅� SD แปลผล อนัดับ 

ท่านท าศลัยกรรมซ ้ าเพราะยงัไม่มัน่ใจผลงาน
เพียงพอ 

4.44 1.02 มาก 1 

ท่านท าศลัยกรรมซ ้ า เพราะเห็นความแตกต่าง
จากการรีววิของคนอ่ืน 

4.24 1.18 มาก 3 

ท่านท าศลัยกรรมซ ้ า เพราะโปรโมชั่น เช่น มี
ส่วนลด,ใหข้องแถม  

4.25 1.26 มาก 2 

ท่านท าศลัยกรรมซ ้ า เพราะเช่ือถือผูมี้อิทธิพล
ทางส่ือสังคมของส่ือโฆษณา 

4.10 1.30 มาก 4 

รวม 4.26 1.03 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ การตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง ดา้นการใช้
บริการซ ้ าโดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.26 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 
1.03  เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านท าศลัยกรรมซ ้ า เพราะยงั           
ไม่มัน่ใจผลงานเพียงพอ  อยู่ในระดบัมาก  มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.44 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เท่ากบั 1.02  รองลงมา คือ ท่านท าศลัยกรรมซ ้ า เพราะโปรโมชัน่ เช่น มีส่วนลด,ใหข้องแถม  อยูใ่น
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.25 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.26  และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด 
คือ ท่านท าศลัยกรรมซ ้ า เพราะเช่ือถือผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมของส่ือโฆษณา  อยูใ่นระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.10 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 1.30 
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4.3 ตอนที่ 3 การศึกษาประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของ
กลุ่ม Gen Y เพศหญิง  ตามตารางท่ี 4.8-4.12 โดยสรุปผลการศึกษา  ไดด้งัต่อไปน้ี 

 

ตารางที ่4.8  ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนของประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ แยกตามรายดา้น 

 

ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ �̅� SD แปลผล อนัดับ 

ดา้นความน่าเช่ือถือของข่าวสาร 4.41 0.74 มาก 4 

ดา้นเน้ือหาข่าวสาร   4.55 0.66 มากท่ีสุด 1 

ดา้นภาพ /เสียง/การออกแบบ 4.52 0.72 มากท่ีสุด 2 

ดา้นเน้ือหาในการโนม้นา้วใจ 4.51 0.73 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.50 0.64 มากทีสุ่ด  

  

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์  โดยภาพรวม อยู่ในระดบั
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.50 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.64  เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียราย
ดา้น พบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ดา้นเน้ือหาข่าวสาร   อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 
4.55 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.66 รองลงมา คือ ดา้นภาพ /เสียง/การออกแบบ อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.52 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.72 และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ีย
ต ่าสุด คือดา้นความน่าเช่ือถือของข่าวสาร อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.41 และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เท่ากบั 0.74 
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ตารางที ่4.9  ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนของประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ ด้านความ
น่าเช่ือถือของข่าวสาร แยกตามรายขอ้ 

 

ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ 

ด้านความน่าเช่ือถือของข่าวสาร 

�̅� SD แปลผล อนัดับ 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะเช่ือมัน่ต่อขอ้มูล
ออนไลน ์

4.42 1.00 มาก 3 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะขอ้มูลออนไลน์ท่ี
มีหลกัฐานตรวจสอบได ้

4.43 0.84 มาก 2 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะความคิดเห็นจริง
จากผูท่ี้เคยใชบ้ริการ 

4.50 0.83 มากท่ีสุด 1 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะการยืนยนัขอ้มูล
จาก influencer ท่ีมีช่ือเสียง 

4.30 0.97 มาก 4 

รวม 4.41 0.74 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์  ด้านความน่าเช่ือถือของ
ข่าวสาร  โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.41 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 
0.74  เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะความ
คิดเห็นจริงจากผูท่ี้เคยใช้บริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.50 และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เท่ากบั 0.83 รองลงมา คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะขอ้มูลออนไลน์ท่ีมีหลักฐาน
ตรวจสอบได ้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.43 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.84 และ
ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะการยนืยนัขอ้มูลจาก influencer ท่ีมีช่ือเสียง อยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.30 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.97  
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ตารางที ่4.10  ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนของประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ ด้านเน้ือหา
ข่าวสาร  แยกตามรายขอ้ 

 

ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ 

ด้านเน้ือหาข่าวสาร 

�̅� SD แปลผล อนัดับ 

ท่านเ ลือกท าศัลยกรรมเพราะ ส่ือโฆษณา
ออนไลน์ให้ความรู้ท่ีครบถว้นทุกขั้นตอน และ
สามารถตรวจสอบได ้

4.60 0.75 มากท่ีสุด 2 

ท่านเ ลือกท าศัลยกรรมเพราะ ส่ือโฆษณา
ออนไลน์ให้ข้อมูลท่ีแสดงถึงค่าใช้จ่าย และ
โปรโมชัน่ท่ีชดัเจน 

4.54 0.79 มากท่ีสุด 3 

ท่านเ ลือกท าศัลยกรรมเพราะ ส่ือโฆษณา
ออนไลน์ให้ขอ้มูลด้านการใช้เทคโนโลยีและ
ประสบการณ์ของแพทยท่ี์ตรวจสอบได ้

4.61 0.73 มากท่ีสุด 1 

ท่านเ ลือกท าศัลยกรรมเพราะ ส่ือโฆษณา
ออนไลน์ให้ขอ้มูลท่ีน ามาเปรียบเทียบได้อย่าง
ชดัเจน 

4.45 0.82 มาก 4 

รวม 4.55 0.66 มากทีสุ่ด  

 

 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ ด้านเน้ือหาข่าวสาร โดย
ภาพรวม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.55 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.66  เม่ือ
พิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณา
ออนไลน์ให้ขอ้มูลดา้นการใช้เทคโนโลยีและประสบการณ์ของแพทยท่ี์ตรวจสอบได ้อยู่ในระดบั
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.61  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.73 รองลงมา คือ ท่านเลือก
ท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาออนไลน์ให้ความรู้ท่ีครบถว้นทุกขั้นตอน และสามารถตรวจสอบได ้ 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.60  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.75  และขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ีน ามาเปรียบเทียบได้
อยา่งชดัเจน อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.45  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.82 
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ตารางที ่4.11  ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนของประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ ดา้นภาพ/เสียง/
การออกแบบแยกตามรายขอ้ 

 

ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ 

ด้านภาพ /เสียง/การออกแบบ 

�̅� SD แปลผล อนัดับ 

ท่านเ ลือกท าศัลยกรรมเพราะ ส่ือโฆษณา
ออนไลน์มีการแสดงภาพท่ีชดัเจน สวยงาม 

4.57 0.82 มากท่ีสุด 1 

ท่านเ ลือกท าศัลยกรรมเพราะ ส่ือโฆษณา
ออนไลน์มีเสียงบรรยายชดัเจน น่าเช่ือถือ 

4.44 0.88 มาก 4 

ท่านเ ลือกท าศัลยกรรมเพราะ ส่ือโฆษณา
ออนไลน์มีการออกแบบท่ีเหมาะสมท าให้เขา้ใจ
ไดโ้ดยง่าย 

4.55 0.80 มากท่ีสุด 2 

ท่านเ ลือกท าศัลยกรรมเพราะ ส่ือโฆษณา
ออนไลน์ในการเล่าเร่ืองและอธิบายผลดี ผลเสีย
ต่อการใชบ้ริการไดอ้ยา่งน่าสนใจและถูกตอ้ง 

4.53 0.78 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.52 0.72 มากทีสุ่ด  

 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ ดา้นภาพ/เสียง/การออกแบบ  
โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.52  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.72  
เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณา
ออนไลน์มีการแสดงภาพท่ีชดัเจน สวยงาม  อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.57  และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.82 รองลงมา คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาออนไลน์มี
การออกแบบท่ีเหมาะสมท าให้เขา้ใจไดโ้ดยง่าย อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.55 และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.80 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือ
โฆษณาออนไลน์มีเสียงบรรยายชดัเจน น่าเช่ือถือ  อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.44  และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั  0.88 
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ตารางที ่4.12  ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนของประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ ดา้นเน้ือหาใน
การโนม้นา้วใจ แยกตามรายขอ้ 

 

ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ 

ด้านเน้ือหาในการโน้มน้าวใจ 

�̅� SD แปลผล อนัดับ 

ท่านเ ลือกท าศัลยกรรมเพราะ ส่ือโฆษณา
ออนไลน์มีถอ้ยค าท่ีแปลกใหม่และช้ีให้เห็นถึง
ประโยชน์ของการใชบ้ริการ 

4.43 1.00 มาก 4 

ท่านเ ลือกท าศัลยกรรมเพราะ ส่ือโฆษณา
อ อน ไ ล น์ ช้ี ใ ห้ เ ห็ น คุ ณ ภ า พ ข อ ง ส ถ า น
ประกอบการท่ีเช่ือถือได ้

4.57 0.81 มากท่ีสุด 2 

ท่านเ ลือกท าศัลยกรรมเพราะ ส่ือโฆษณา
ออนไลน์เปรียบเทียบผลระหว่างการท าและ
หลงัท าใหเ้ห็นอยา่งชดัเจน 

4.60 0.79 มากท่ีสุด 1 

ท่านเ ลือกท าศัลยกรรมเพราะ ส่ือโฆษณา
ออนไลน์กระตุน้ให้เกิดความตอ้งการและความ
คุม้ค่าของการใชบ้ริการ 

4.43 0.94 มาก 3 

รวม 4.51 0.73 มากทีสุ่ด  

 

 จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ ดา้นเน้ือหาในการโนม้นา้ว
ใจ โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.51 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 
0.73 เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือ
โฆษณาออนไลน์เปรียบเทียบผลระหว่างการท าและหลงัท าให้เห็นอย่างชัดเจน อยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.60 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.79 รองลงมา คือ ท่านเลือก
ท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาออนไลน์ช้ีให้เห็นคุณภาพของสถานประกอบการท่ีเช่ือถือได ้อยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.57  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.81 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
ต ่าสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาออนไลน์มีถอ้ยค าท่ีแปลกใหม่และช้ีให้เห็นถึง
ประโยชน์ของการใช้บริการ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.43 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เท่ากบั 1.00 
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4.4 ตอนที ่4  ผลทดสอบสมมติฐานการวจัิย 
 การวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้ 2 ส่วนคือ ขอ้มูลส่วนบุคคล  ปัจจยั
และอิทธิพลส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่มเพศหญิง Gen Y  
โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA และการเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวธีิ LSD (Least Significant Difference  
และ สถิติการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (multiple regression) 

 
สมมติฐานข้อที่ 1-5  ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีอิทธิพลส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจท าศลัยกรรมแตกต่างกนั  สามารถทดสอบสมมติฐาน ดงัแสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตาม
ตาราง 4.13-4.21 
 
สมมติฐานข้อที ่1.1  

H1: สถานภาพของของบุคคลเพศหญิงเจนวาย มีความแตกต่างกนัหรือไม่ต่อการเปิดรับ
ส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรม 

 
สมมติฐานข้อที ่1.2 

H1: อายขุองบุคคลเพศหญิงเจนวาย มีความแตกต่างกนัหรือไม่ต่อการเปิดรับส่ือโฆษณา
ออนไลน์ต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรม 

 
สมมติฐานข้อที ่1.3  

H1: ระดบัการศึกษาของบุคคลเพศหญิงเจนวาย มีความแตกต่างกนัหรือไม่ต่อการเปิดรับ
ส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรม 

 
สมมติฐานข้อที ่1.4  

H1: อาชีพของบุคคลเพศหญิงเจนวาย มีความแตกต่างกันหรือไม่ต่อการเปิดรับส่ือ
โฆษณาออนไลน์ต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรม 

 
สมมติฐานข้อที ่1.5  

H1: รายไดบุ้คคลเพศหญิงเจนวาย มีความแตกต่างกนัหรือไม่ต่อการเปิดรับส่ือโฆษณา
ออนไลน์ต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรม 
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ตารางที ่4.14  การทดสอบสมมติฐานท่ี 1-5 ปัจจยัส่วนบุคคลประกอบดว้ย สถานภาพ อายุ ระดบั
การศึกษา  อาชีพ รายได้ท่ีความแตกต่างกันหรือไม่ต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อการ
ตดัสินใจท าศลัยกรรมโดยใชส้ถิติ One Way Anova  
 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ ปัจจยัดา้นสถานภาพ มีค่านยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ีก าหนดไว ้(Sig =0.05) จึงกล่าวไดว้า่  ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นสถานภาพ 
ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการ.เปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมแตกต่างกนั 
อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีปัจจยัด้านอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ  และรายได้ มีค่า
นยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.055-0.248  ซ่ึงเกินกวา่ค่านยัส าคญัท่ีก าหนดไว ้(Sig =0.05) จึงกล่าวได้
วา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ  และรายไดท่ี้แตกต่างกนั ส่งผลต่อการ
เปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

สถานภาพ ระหวา่งกลุ่ม 1.298 3 .433 2.561 .055 
ภายในกลุ่ม 66.913 396 .169   

รวม 68.211 399    

อายุ ระหวา่งกลุ่ม .877 3 .292 1.719 .163 
ภายในกลุ่ม 67.335 396 .170   

รวม 68.211 399    
ระดบัการศึกษา ระหวา่งกลุ่ม .707 3 .236 1.382 .248 

ภายในกลุ่ม 67.505 396 .170   
รวม 68.211 399    

อาชีพ ระหวา่งกลุ่ม .916 3 .305 1.796 .147 
ภายในกลุ่ม 67.296 396 .170   

รวม 68.211 399    
รายได ้ ระหวา่งกลุ่ม 3.451 2 1.726 10.578 .000* 

ภายในกลุ่ม 64.760 397 .163   
รวม 68.211 399    
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ตารางที ่4.15  ปัจจยัส่วนบุคคลเจนวายเพศหญิงดา้น อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน 
ความถ่ีในการรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์ (ใน 1 สัปดาห์) และช่องทางการเปิดรับสารจากส่ือ
โฆษณาออนไลน์ต่อประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์   

 

ปัจจัยส่วนบุคคล SS df MS F Sig. 

อาย ุ

 

 

ระหวา่งกลุ่ม 13.178 3 4.393 11.485 0.000* 

 

 

ภายในกลุ่ม 151.836 397 0.382 

รวม 165.014 400  

อาชีพ 

 

 

ระหวา่งกลุ่ม 7.357 3 2.452 6.175 0.000* 

 

 

ภายในกลุ่ม 157.657 397 0.397 

รวม 165.014 400  

ระดบัการศึกษา ระหวา่งกลุ่ม 4.250 3 1.417 3.499 

 

 

0.016* 

 

 

ภายในกลุ่ม 160.764 397 0.405 

รวม 165.014 400  

รายไดต่้อเดือน ระหวา่งกลุ่ม 10.757 3 3.586 9.228 

 

 

0.000* 

 

 

ภายในกลุ่ม 154.257 397 0.389 

รวม 165.014 400  

ความถ่ีในการรับ
สารจากส่ือ
โฆษณาออนไลน์  
(ใน 1 สัปดาห์) 

ระหวา่งกลุ่ม 34.040 3 11.347 34.393 

 

 

0.000* 

 

 

ภายในกลุ่ม 130.974 397 0.330 

รวม 165.014 400  

ช่องทางการ
เปิดรับสารจาก
ส่ือโฆษณา
ออนไลน์ 

ระหวา่งกลุ่ม 5.295 5 1.059 2.619 

 

 

0.024* 

 

 

ภายในกลุ่ม 159.718 395 0.404 

รวม 165.014 400  

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.15 พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลเจนวายเพศหญิง อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา 
รายไดต่้อเดือน ความถ่ีในการรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์  (ใน 1 สัปดาห์) และช่องทางการ
เปิดรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์ มีผลต่อ เก่ียวขอ้งกบัประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ดงันั้นจึงมีการเปรียบเทียบ
รายคู่แบบ LSD (Least -Significant Different)  

 

สมมติฐานข้อที่2.  ประสิทธิภาพเคร่ืองส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิงแตกต่างกนั   

H1: ประสิทธิภาพเคร่ืองส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง แตกต่างกนัมีผลการทดสอบสมมติฐานดงัน้ี 
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ตารางที ่4.16  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยค่าคงท่ีและค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานระหว่าง 
การตระหนกัรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจใชบ้ริการ การใชบ้ริการ
ซ ้ า ต่อ ประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาออนไลน์ 

 

ตัวแปรพยากรณ์ 
ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ 

B SEb β t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี  0.744 0.156  4.784 0.000*   

ดา้นการ
ตระหนกัรู้ปัญหา 

0.074 0.033 0.106 2.265 0.024* 0.352 2.842 

ดา้นการคน้หา
ขอ้มูล 

0.153 0.031 0.265 4.857 0.000* 0.257 3.897 

ดา้นการประเมิน
ทางเลือก   

0.256 0.046 0.226 5.578 0.000* 0.464 2.157 

ดา้นการตดัสินใจ
ใชบ้ริการ 

0.283 0.048 0.268 5.890 0.000* 0.370 2.700 

ดา้นการใช้
บริการซ ้ า 

0.082 0.030 0.132 2.741 0.006* 0.329 3.041 

r = 0.836,   R2 = 0.698,   R2
d =0.694, SEest =0.35505, F =182.799* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ ประสิทธิภาพเคร่ืองส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิงแตกต่างกนั   

ดา้นการตระหนกัรู้ปัญหา  ดว้ยการเสพส่ือโฆษณาออนไลน์ มีค่า Sig. = 0.049  ซ่ึงนอ้ย
กวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ 
ประสิทธิภาพเคร่ืองส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีส่งผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม 
Gen Y เพศหญิง  

ดา้นการคน้หาขอ้มูล  ดว้ยการเสพส่ือโฆษณาออนไลน์ มีค่า Sig. = 0.049  ซ่ึงนอ้ยกว่า
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า 
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ประสิทธิภาพเคร่ืองส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีส่งผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม 
Gen Y เพศหญิง  

ดา้นการประเมินทางเลือก ดว้ยการดว้ยการเสพส่ือโฆษณาออนไลน์ มีค่า Sig. = 0.049  
ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถ
สรุปได้ว่า ประสิทธิภาพเคร่ืองส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกันมีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง  

ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการดว้ยการดว้ยการเสพส่ือโฆษณาออนไลน์. มีค่า Sig. = 0.049  
ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถ
สรุปได้ว่า ประสิทธิภาพเคร่ืองส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกันมีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง  

ด้านการใช้บริการซ ้ าด้วยการด้วยการเสพส่ือโฆษณาออนไลน์. มีค่า Sig. =.049 ซ่ึง      
นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถสรุป
ไดว้่า ประสิทธิภาพเคร่ืองส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีส่งผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรม
ของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง  

 

 

 

 



 

 

บทที ่5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจัย เ ร่ือง ปัจจัยและอิทธิพลส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เฉพาะเพศหญิง มีวตัถุประสงค ์คือ 1) เพื่อศึกษาความความแตกต่าง
ของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายเพศหญิงต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์การท าศลัยกรรมแตกต่างกนั
หรือไม่  2) เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือส่ือโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย เพศหญิง หรือไม่ 

โดยงานวจิยัช้ินน้ี เป็นวจิยัเชิงปริมาณ (Qualitative Research) ด าเนินการเก็บขอ้มูล ดว้ย
วิธีการส ารวจ (Survey Method)  จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศหญิง อายุ 21 – 37  ปี จ  านวน 400 คน 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือรวบรวมขอ้มูล ระหวา่งเดือนกุมภาพนัธ์ – เมษายน  พ.ศ.2565  

การวิเคราะห์ขอ้มูลใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ดว้ยการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา
ประกอบดว้ย สถิติแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน One Way ANOVA มีการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant 
Difference) และ multiple regression โดยวธีิ Enter  
  

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.1.1  ผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา คือ ปริญญาตรี คิดเป็น 
ร้อยละ 47.10 โดยส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทั  คิดเป็นร้อยละ 31.20  ซ่ึงมีอายุมากท่ีสุดระดบั
ต ่ากว่า 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.60 และมีรายไดต่้อเดือนมากท่ีสุด คือ 20,001-30,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 42.60 ดา้นความถ่ีในการรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์ (ใน 1 สัปดาห์) สูงสุด คือ  มีการ
เปิดรับทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 28.90 และช่องทางการเปิดรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์ส่วนใหญ่ 
คือ เปิดรับจากส่ือ Youtube คิดเป็นร้อยละ 28.40 

 5.1.2  ผลการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง 

จากการศึกษา พบวา่ การตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง โดยภาพรวม 
อยูใ่นระดบัมาก ( �̅�=4.32) เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายดา้น พบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ดา้นการ
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ประเมินทางเลือก อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( �̅�= 4.61 ) รองลงมา คือ ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ อยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด ( �̅�= 4.61 ) และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด ( �̅�= 4.05) คือ ดา้นการตระหนกัรู้ปัญหาอยู่
ในระดบัมาก  

ซ่ึงการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง ดา้นการตระหนกัรู้ปัญหา โดย
ภาพรวม อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือก
ท าศลัยกรรมเพื่อความสวยงาม อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพื่อปกปิดแผล
หรือความพิการ อยูใ่นระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพื่อเลียนแบบ
ดารา นกัร้อง หรือนกัแสดง อยูใ่นระดบัมาก  

ส าหรับ การตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง ดา้นการคน้หาขอ้มูล โดย
ภาพรวม อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือก
ท าศลัยกรรมจากการคน้หา Facebook  อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการ
คน้หา Instagram อยูใ่นระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการคน้หา 
Line  อยูใ่นระดบัมาก  

ดา้นการประเมินทางเลือก โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียราย
ขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากความช านาญและความปลอดภยัของ
แพทย ์อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากความทนัสมยัของเทคโนโลยี
สถานประกอบการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจาก
ค่าใชจ่้าย อยูใ่นระดบัมาก  

ดา้นการตดัสินใจใชบ้ริการ โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียราย
ขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการตดัสินใจเลือกดว้ยตนเอง อยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการประเมินขอ้ดี- ขอ้เสีย อยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการดูรีววิการใชบ้ริการในส่ือออนไลน์ 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  

ดา้นการใช้บริการซ ้ าโดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบวา่ 
ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านท าศลัยกรรมซ ้ าเพราะยงัไม่มัน่ใจผลงานเพียงพอ  อยู่ในระดบัมาก  
รองลงมา คือ ท่านท าศลัยกรรมซ ้ า เพราะโปรโมชัน่ เช่น มีส่วนลด,ให้ของแถม  อยู่ในระดบัมาก 
และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านท าศลัยกรรมซ ้ า เพราะเช่ือถือผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมของส่ือ
โฆษณา  อยูใ่นระดบัมาก  
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5.1.3  ผลการศึกษาประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของ
กลุ่ม Gen Y เพศหญิง 

จากการศึกษาประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
(�̅�=4.50) เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายดา้น พบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ดา้นเน้ือหาข่าวสาร อยูใ่น
ระดับมากท่ีสุด (�̅�=4.55) รองลงมา คือ ด้านภาพ /เสียง/การออกแบบ อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
(�̅�=4.55) เท่ากบั 4.52 และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือดา้นความน่าเช่ือถือของข่าวสาร อยู่ในระดบั
มาก (�̅�=4.41)  

ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์  ดา้นความน่าเช่ือถือของข่าวสาร โดยภาพรวม อยูใ่น
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะ
ความคิดเห็นจริงจากผูท่ี้เคยใช้บริการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรม
เพราะขอ้มูลออนไลน์ท่ีมีหลกัฐานตรวจสอบได ้อยูใ่นระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่าน
เลือกท าศลัยกรรมเพราะการยนืยนัขอ้มูลจาก influencer ท่ีมีช่ือเสียง อยูใ่นระดบัมาก  

ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ ดา้นเน้ือหาข่าวสาร โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือ
โฆษณาออนไลน์ใหข้อ้มูลดา้นการใชเ้ทคโนโลยีและประสบการณ์ของแพทยท่ี์ตรวจสอบได ้อยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาออนไลน์ใหค้วามรู้ท่ีครบถว้น
ทุกขั้นตอน และสามารถตรวจสอบได ้ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือก
ท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาออนไลน์ให้ขอ้มูลท่ีน ามาเปรียบเทียบได้อย่างชัดเจน อยู่ในระดบั
มาก  

ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ ดา้นภาพ/เสียง/การออกแบบ  โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรม
เพราะส่ือโฆษณาออนไลน์มีการแสดงภาพท่ีชดัเจน สวยงาม  อยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ 
ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาออนไลน์มีการออกแบบท่ีเหมาะสมท าให้เขา้ใจไดโ้ดยง่าย 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาออนไลน์
มีเสียงบรรยายชดัเจน น่าเช่ือถือ  อยูใ่นระดบัมาก  

ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ ดา้นเน้ือหาในการโน้มน้าวใจ โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรม
เพราะส่ือโฆษณาออนไลน์เปรียบเทียบผลระหว่างการท าและหลงัท าให้เห็นอย่างชัดเจน อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาออนไลน์ช้ีให้เห็นคุณภาพ
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ของสถานประกอบการท่ีเช่ือถือได ้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเลือก
ท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาออนไลน์มีถอ้ยค าท่ีแปลกใหม่และช้ีให้เห็นถึงประโยชน์ของการใช้
บริการ อยูใ่นระดบัมาก  

 
5.2  อภิปรายผลการศึกษา   

จากผลการศึกษา เร่ือง “ปัจจยัและอิทธิพลส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมของกลุ่ม Gen Y เฉพาะเพศหญิง”  มีขอ้อภิปรายตามวตัถุประสงค ์ 2 ขอ้ ดงัน้ี    

วตัถุประสงคข์อ้ท่ี1 เพื่อศึกษาความความแตกต่างของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายเพศหญิงต่อ
การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์การท าศลัยกรรมแตกต่างกนัหรือไม่  

จากการวจิยัพบวา่ ความแตกต่างในส่วนของปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิง 
Gen Y มีผลต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์การท าศัลยกรรม ไม่ว่าจะเป็นช่วงอายุ ระดับ
การศึกษา รายไดต่้อเดือน และช่องทางการเปิดรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์ ปัจจยัเหล่าน้ีลว้นมี
ผลต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์การท าศลักรรม ดงัน้ี 

ปัจจยัดา้นอายุ เป็นลกัษณะหน่ึงท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาของการมีชีวิตอยู่
หรือตามวยัของแต่ละบุคคล เป็นลกัษณะประจ าตวัของแต่ละบุคคลท่ีส าคญัมากในการศึกษาและ
วิเคราะห์ขอ้มูลทางด้านประชากรศาสตร์ โดยอายุจะแสดงถึงวยัวุฒิของแต่ละบุคคล อีกทั้งเป็น
เคร่ืองท่ีบ่งช้ีถึงความสามารถในการท าความเขา้ใจเน้ือหา และข่าวสาร รวมถึงการรับรู้ต่าง ๆ ไดม้าก
หรือนอ้ยต่างกนั แสดงถึงการมีประสบการณ์ในชีวติท่ีผา่นมาท่ีแตกต่างกนั หรืออีกประการหน่ึง คือ 
อายุมกัจะเป็นเคร่ืองบ่งช้ีถึงความสนใจในประเด็นต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกนั เช่น เร่ืองการเมือง ความ
สนุกสนาน ความบนัเทิง การเตรียมตวัสร้างอนาคต เป็นตน้ นอกจากน้ีอายุก็จะเป็นตวัช้ีให้เห็นถึง
อารมณ์ท่ีแตกต่างกันออกไปของบุคคลในแต่ละช่วงวยั อนัเน่ืองมากจากกระบวนการคิดและ           
การตัดสินใจท่ีผ่านการกลั่นกรองมาจากประสบการ์ของแต่ละช่วงวยัท่ีจะส่งผลกระทบต่อ
กระบวนการคิดและการควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายขุองบุคคล  

โดยอายุของผู ้หญิง Gen Y อยู่ในช่วงวยัท างาน ตอ้งการมีภาพลกัษณ์ รูปลกัษณ์ท่ีดูดี 
เพื่อความก้าวหน้าในหน้าท่ีการงาน ดงันั้นการตดัสินใจใช้บริการศลัยกรรมจะมีความรอบคอบ 
พิจารณาถ่ีถว้นมากกวา่วยัรุ่น โดยสอดคลอ้งกบัณิชชา ชยัปฏิวติั (2559) ท่ีกล่าววา่ปัจจยัส่วนบุคคล 
ดา้นอาย ุมีผลต่อการเปิดรับส่ือและตดัสินใจท าศลักรรมบนใบหนา้ ของผูห้ญิงวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
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ปัจจยัด้านอาชีพของผูห้ญิง Gen Y ก็มีผลต่อการรับชมส่ือโฆษณาออนไลน์เพื่อการ
ศลัยกรรม เน่ืองจาก รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลจะข้ึนอยู่กบัวฒันธรรม ชนชั้นทาง
สังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล รูปแบบของอาชีพก็สอดคลอ้งกบัความทะเยอทะยาน ความ
มุ่งมัน่ต่อความส าเร็จ และความก้าวหน้าในอาชีพ ดงันั้นอาชีพท่ีแตกต่างกนัก็มีผลต่อการเลือก
รับชมส่ือโฆษณาออนไลน์และการตดัสินใจท าศลัยกรรม ยิ่งไปกวา่นั้นผลการส ารวจของงานวิจยั
ช้ินน้ี ยงัสอดคลอ้งกบั ถนอมขวญั ดอนสนธ์ิ (2563) พบวา่ อาชีพ เป็นปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อ
การเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์และการตดัสินใจท าศลัยกรรมของคนหนุ่มสาวมหาวทิยาลยัสยาม 

ปัจจยัดา้นรายได้ เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีแสดงให้เห็นถึงการมีศกัยภาพในการดูแล
ตนเอง และยงับ่งบอกถึงอาจการใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร ผูท่ี้มีรายไดสู้งกว่าย่อมมีโอกาสท่ี
ดีกว่าในการแสวงหาส่ิง ท่ี เ ป็นประโยชน์ต่อตนเอง เ น่ืองจากผู ้บ ริโภคกลุ่ม Gen Y  เ ป็น                     
กลุ่มประชากรท่ีมีรายไดสู้ง มีก าลงัซ้ือสูง โดยลกัษณะพิเศษของประชากรกลุ่มน้ี มีทศันคติเก่ียวกบั
การจ่ายเงินเน้นความคุ้มค่าและประสิทธิภาพประสิทธิพลท่ีดี ซ่ึงสอดคล้องกับ สุดารัตน์                
พิมลรัตนกานต์ (2557) ท่ีกล่าวว่า รายไดข้องผูบ้ริโภคเป็นส่ิงก าหนดให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจในการ
เลือกซ้ือ สินคา้และบริการท่ีเหมาะสมกบัรายไดข้องตนเอง ถา้ผูบ้ริโภคมีรายไดม้ากก็จะซ้ือสินคา้
และบริการในจ านวนมาก  

ปัจจยัดา้นการศึกษาเป็นตวัแปรท่ีบ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสารและ
อตัราการรู้หนงัสือ ระดบัการศึกษาจะท าให้คนมีความรู้ความคิด ตลอดจนความเขา้ใจในส่ิงต่าง ๆ
อยา่งกวา้งขวางหรือลึกซ้ึงแตกต่างกนัออกไป ท าให้บุคคลสามารถแยกแยะความเหมาะสมของสาร
ได้ นอกจากระดับการศึกษาจะท าให้บุคคลมีศกัยภาพเพิ่มข้ึนแล้ว การศึกษายงัท าให้เกิดความ
แตกต่างของทศันคติ ค่านิยม และคุณธรรมจริยธรรมอีกดว้ย สอดคลอ้งกบั ปรมะ สตะเวทิน (2546) 
ท่ีกล่าวว่า ระดบัการศึกษาเป็นลกัษณะส าคญัอีกประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร ดงันั้นคนท่ี
ไดรั้บการศึกษาในระดบัท่ีแตกต่างกนั ยคุสมยัท่ีแตกต่างกนั ระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกนั สาขาวชิา
ท่ีแตกต่างกนั จึงมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัไปเช่นกนั 

โดยระดับการศึกษา ของผู ้หญิง Gen Y ก็มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ/ใช้บริการการ
ท าศลัยกรรม เน่ืองจากผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีแนวโนม้บริโภคสินคา้หรือบริการท่ีมีคุณภาพดีกวา่ได้
มาตรฐานกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า สาเหตุเน่ืองจากผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้
สูงกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 

นอกจากน้ีผลการศึกษาวิจยัช้ินน้ีพบกว่ากลุ่มตวัอย่างมีการรับส่ือโฆษณาออนไลน์
เก่ียวกบัการท าศลัยกรรมมากท่ีสุดผา่น Facebook โดยการเปิดรับส่ือโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
โดยเฉพาะ Facebook เป็นประจ านั้น เป็นการง่ายท่ีจะชกัน าให้กลุ่มประชากรเพศหญิง Gen Y เกิด
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การตดัสินใจท าศลัยกรรม ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ปิยะดา เมืองค า และ วงหทยั ตน้ชีวะวงศ ์(2558) ศึกษา
เร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์กบัทศันคติเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมบน
ใบหนา้เพื่อความงามของผูห้ญิงวยัท างาน. 

ยิ่งไปกว่านั้นผลการวิจยัช้ินน้ี ยงัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมรับชมส่ือโฆษณา
ออนไลน์เก่ียวกบัการศลัยกรรม โดยความถ่ีในการรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์ คือ ทุกวนั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั ชนิษฏา กลีบยี่สุ่น (2561) กล่าววา่ พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ในการเขา้ถึงขอ้มูล
ดา้นศลัยกรรมความงาม เกือบทุกวนั โดยใชส้มาร์ทโฟนในการเขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกบัศลัยกรรมความ
งามมีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรม  

ดงันั้น ปัจจยัความแตกต่างของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายเพศหญิง ดา้น อาย ุระดบัการศึกษา 
รายไดต่้อเดือน และช่องทางการเปิดรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์ มีผลต่อการเปิดรับส่ือโฆษณา
ออนไลน์การท าศลัยกรรมแตกต่างกนั ซ่ึงเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีควรพฒันารูปแบบวิธีการส่ือสาร โฆษณา
ใหค้รอบคลุมกลุ่มตลาดเป้าหมาย คือกลุ่มเพศหญิง Gen Y โดยค านึงถึงปัจจยัความแตกต่างดงักล่าว 

วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือส่ือโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อ
การตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่มเจอเนอเรชัน่วาย เพศหญิง หรือไม่ 

จากผลการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิง Gen Y เลือกท าศลัยกรรมเพื่อความสวยงาม 
โดยท าการค้นหาข้อมูล Facebook และประเมินข้อมูลท่ีได้จากส่ือโฆษณาออนไลน์ โดยเลือก
ท าศลัยกรรมจากความช านาญและความปลอดภยัของแพทย ์ยิง่ไปกวา่นั้นจากการวจิยัคร้ังน้ียงัพบวา่ 
กลุ่มตวัอย่างเพศหญิง Gen Y การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า เน่ืองจากยงัไม่มัน่ใจผลงานจากแพทย์
คนเดิมท่ีเพียงพอและยงัเลือกท าศลัยกรรมจากการประเมินขอ้ดี- ขอ้เสียของขอ้มูลจากส่ือออนไลน์
ท่ีไดรั้บจากแหล่งต่าง ๆ  

จะเห็นไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิง Gen Y ก่อนท่ีจะตดัสินใจท าศลัยกรรมจะมีพฤติกรรม
การเปิดรับข่าวสารท่ีจากส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั (ดวงฤทยั พงศไ์พฑูรย,์ 2544) เน่ืองจาก
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเปิดรับจะน ามาประกอบการตดัสินใจของบุคคล นอกจากน้ีแลว้กลุ่มเพศหญิง 
Gen Y จะมีการประเมินผลรวบรวมขอ้มูลจากส่ือโฆษณาจาก Facebook เป็นหลกั  เพื่อประกอบการ
ตดัสินใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดกระบวนการวเิคราะห์การปลูกฝัง 4 ขั้นตอน ของ West and turner 
(2007) อธิบายวา่  

1) การวิเคราะห์ระบบสาร (Message System Analysis) คือ การวิเคราะห์ เน้ือหาของ
ส่ือโฆษณาว่ามีภาพลกัษณ์ ประเด็น ค่านิยม และภาพอะไรท่ีถูกน าเสนอผ่านส่ือโฆษณาออนไลน์ 
การจดัล าดบัความส าคญั (Priority) เป็นการวิเคราะห์และตอบค าถามวา่ในเน้ือหาท่ีถูกน าเสนอผา่น
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ส่ือโฆษณาออนไลน์ เน้ือหารใดท่ีส่ือมวลชนให้ความส าคญัมากท่ีสุด การวิเคราะห์คุณค่า (Value) 
คือการตดัสินเก่ียวกบัคุณค่าท่ีแฝงเร้นอยู่ในเน้ือหาโฆษณาออนไลน์ ว่าตอ้งการส่ือถึงคุณค่า หรือ
ความส าคญัของอะไร การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ (Relationships) คือการหาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ส่วนต่าง ๆ ในตัวสารของส่ือโฆษณาออนไลน์ ว่าสัมพนัธ์กับอะไร การวิเคราห์ความหมาย 
โครงสร้างของตวัสาร 

2) การก าหนดค าถามเก่ียวกับความเป็นจริงในสังคมตามมุมมองของผู ้รับสาร 
(Formulation of Questions About Viewers’ Social Realities) ซ่ึงเก่ียวข้องกับการพฒันาค าถามท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความเขา้ใจองประชาชนต่อการใช้ชีวิตประจ าวนัของตนเอง ตวัอย่างเช่น ภายใน 1 
อาทิตย ์คุณมีโอกาศท่ีจะเขา้ไปขอ้งเก่ียวกบัความรุนแรงมากนอ้ยแค่ไหน ประมาณ 1 ใน 10 หรือ 1 
ใน 100 (West and turner 2007)  

3) การส ารวจผู ้รับสาร (Surveying the Audience) ลักษณะพฤติกรรมการเสพส่ือ
โฆษณาออนไลน์เป็นอยา่งไร บ่อยแค่ไหน ผา่นช่องทางแฟลตฟอร์มตวัไหน ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีผลต่อ
ลกัษณะการตดัสินใจของกลุ่มผูรั้บสารจากส่ือ 

4) การเปรียบเทียบความเป็นจริงทางสังคมของกลุ่มผูเ้สพส่ือโฆษณาออนไลน์อย่าง
นอ้ยและอยา่งมาก (Comparing the Social Reality of Light and Heavy Viewers) เพื่อดูวา่การับรู้ต่อ
ส่ิงแวดลอ้มทางสังคมของสองกลุ่มแตกต่างกนัหรือไม่ โดย Gernber กล่าววา่ ความแตกต่างจากการ
ปลูกฝัง (Cultivation Differential) วดัไดจ้ากร้อยละของการตอบสนองท่ีแตกต่างกนัของผูเ้สพส่ือ
โฆษณาออนไลน์อยา่งมาก(Heavy Viwers) ซ่ึงมกัจะเป็นผูท่ี้มีอายนุอ้ย จึงมีทศันคติและมุมมองแบบ
ลบเก่ียวกบัผูสู่้งอายมุากกวา่กลุ่มผูเ้สพส่ือโฆษณาออนไลน์อยา่งนอ้ย (Light Viewesr) 

ทฤษฎีการปลูกฝังความเป็นจริงน้ีใชใ้นการคน้หาผลกระทบของเน้ือหาส่ือโฆษณาท่ีมี
ต่อความคิดของผูรั้บส่ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ปารดา ยงัสบาย (2558) ท่ีพบว่าอิทธิพล
ของส่ือออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจท าศลัยกรรมของผูห้ญิงในประเทศไทย โดยผูรั้บสาร หรือ 
กลุ่มเป้าหมาย ให้ความส าคญักบัความน่าเช่ือถือของส่ือโฆษณาออนไลน์ และพฤติกกรมการเสพ
ขอ้มูลศลัยกรรมผา่นส่ือโฆษณาออนไลน์ (ศศิภา กนัตา, 2556) 

นอกจากน้ี  จากการศึกษาประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมของเพศหญิง Gen Y กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า เพราะโปรโมชัน่ เช่น มี
ส่วนลด,ให้ของแถม  และพิจารณา ด้านภาพ /เสียง/การออกแบบ ของส่ือโฆษณา รวมทั้งความ
น่าเช่ือถือของข่าวสาร ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ณัฐฐาภณิตา รพีพงษ์พฒันา (2561) กล่าวว่า การโฆษณา 
การเขียนบล็อกรีวิว และการลดแลก แจกแถมหรือผ่อนช าระ เป็นกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมความงาม เช่นเดียวกบั ณฐพล จ านงค์พนัธ์ (2562) ศึกษาเร่ือง รูปแบบเน้ือหาการ
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ส่ือสาร และปฏิกิริยาตอบกลบับนเฟซบุก๊แฟนเพจธุรกิจโรงพยาบาล ศลัยกรรมความงาม พบวา่ การ
สร้างเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจส าหรับธุรกิจ โรงพยาบาลศลัยกรรมความงามท่ีเหมาะสมและมี
ปฏิกิริยาตอบกลบัมากท่ีสุดควรใชคื้อเน้ือหาประเภท Photo หรือ Video โดยเขียนพาดหวัข่าวโดยใช้
เทคนิคความส าคญัหรือความโดดเด่นและเทคนิคในการสร้างเน้ือหาควรใช้เทคนิค BAB (Before, 
After, Bridge) โดยลกัษณะการสร้างเน้ือหาท่ีไดรั้บปฏิกิริยามากท่ีสุดคือ Promotion และประเภทท่ี
ช่วยดึง Engagement ท่ีดียงัคงเป็นเน้ือหาประเภท Promotional content 

ยิ่งไปกว่านั้น กลุ่มตวัอย่างเพศหญิง Gen Y เลือกท าศลัยกรรมเพราะความคิดเห็นจริง
จากผูท่ี้เคยใช้บริการ และเลือกท าศลัยกรรมเพราะขอ้มูลออนไลน์ท่ีมีหลกัฐานตรวจสอบได้ ซ่ึง
สอดคล้องกบั จารุวรรณ อินทะเว และ บุหงา ชัยสุวรรณ (2559) ท่ีกล่าวว่า อิทธิพลของส่ือ และ
ประสบการณ์ท าศลัยกรรม ท่ีมีต่อความพึงพอใจการตดัสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อของผูห้ญิง   

โดยประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ ด้านเน้ือหาข่าวสารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมคือการท่ีโฆษณาออนไลน์ให้ขอ้มูลดา้นการใชเ้ทคโนโลยีและประสบการณ์ของแพทย์
ท่ีตรวจสอบได ้และส่ือโฆษณาออนไลน์ให้ความรู้ท่ีครบถว้นทุกขั้นตอน และสามารถตรวจสอบ 
ยิง่ไปกวา่นั้นประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ ดา้นภาพ/เสียง/การออกแบบ ก็มีผลต่อการตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมของเพศหญิง Gen Y โดยกลุ่มตวัอยา่งเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาออนไลน์มี
การแสดงภาพท่ีชัดเจน สวยงาม  รวมทั้ง เลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาออนไลน์มีการ
ออกแบบท่ีเหมาะสมท าให้เขา้ใจไดโ้ดยง่าย มีเน้ือหาในการโน้มน้าวใจ และมีการเปรียบเทียบผล
ระหว่างการท าและหลงัท าให้เห็นอย่างชดัเจน และการท่ีโฆษณาออนไลน์ช้ีให้เห็นคุณภาพของ
สถานประกอบการท่ีเช่ือถือได้ ก็มีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรม ซ่ึงสอดคล้องกบั ญาณัญฎา            
ศิรภทัร์ธาดา (2549) ผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงามการเปิดรับข่าวสารผา่นส่ืออินเทอร์เน็ตมาก
ท่ีสุด และมีความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าหรือแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการท่ีคลินิกใหม่กบัการท าศลัยกรรมจุด
ใหม่ อีกทั้งตอ้งการบอกต่อเก่ียวกบัขอ้มูลคลินิกและผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมาก การเปิดรับส่ือมี
ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจการตดัสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อ
ความงาม และมีการโฆษณาผา่นส่ือต่าง  ๆ เช่นอินเทอร์เน็ต  ฯลฯ การแจง้ขอ้มูลรายละเอียดของการ
เขา้รับบริการในแต่ละรายการไวอ้ยา่งชดัเจน และมีคูปอง หรือ ส่วนลดในการท าศลัยกรรม   

ทั้งน้ี ยุทธภูมิ เจริญวยั (2559) พบวา่ ทศันคติต่อส่ือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัการท าศลัยกรรม
เสริมความงามบนใบหนา้มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อการท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหนา้
ของวยัรุ่นเพศหญิง และงานวิจยัของ ปิยะ วราบุญทวีสุข (2553) ท่ีพบว่า การเปิดรับส่ือสังคม
ออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมบนใบหน้าเพื่อความงามโดยรวม           
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ยิง่ไปกวา่นั้นผลการวจิยัคร้ังน้ียงัสอดคลอ้งกบั  ท่ีกล่าววา่ อินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางการติดต่อส่ือสาร
ท่ีครอบคลุมกวา้งขวาง และรวดเร็วท่ีสุด เพราะสามารถเช่ือมโยงผูค้นมากมายดว้ยกนั  

การส่ือสารผา่นสังคมออนไลน์ วา่ การส่ือสารผา่นส่ือ สังคมออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคสูง นอกจากน้ีส่ือสังคมออนไลน์ยงักระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
ไดง่้าย  

จากผลการวิจยัช้ินน้ี ผูว้ิจยัพบวา่ประสิทธิภาพของเคร่ืองมือส่ือโฆษณาออนไลน์ ส่งผล
ต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของเพศหญิง Gen Y โดยการออกแบบโฆษณาออนไลน์ในเฟลตฟอร์ม
ท่ีตรงกบัพฤติกรรมการเสพส่ือของเพศหญิง Gen Y นั้นตอ้งค านึงถึงวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการส่ือสาร
ให้ชดัเจน คุณภาพของส่ือท่ีน าเสนอ ตอ้งมีความชดัเจน เน้ือหา กระชบั ให้รายละเอียดครบถ้วน 
และเห็นผลลัพธ์อย่างชัดเจน อีกทั้งด้านการส่งเสริมการขาย การจดัโปรโมชั่นต่าง ๆใส่ในส่ือ
โฆษณาออนไลน์ เช่น การลดราคาพิเศษ หรือแถมแพจเก็จเสริมความงาม สอง แถม 1 โปรโมชัน่
เดือนพิเศษ เช่น 2.2  หรือ 11.11 เหล่าน้ีก็มีส่วนส าคญัมากเพราะเป็นการดึงดูดความสนใจ กระตุน้
ให้ผูรั้บส่ือโฆษณาเกิดความกระตือรือร้นอยากใชสิ้ทธิพิเศษ นอกจากน้ีการีวิวจากเหล่าผูมี้ช่ือเสียง
หรือ Influencer ท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบของกลุ่มเพศหญิง Gen Y ก็น่าจะเป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีช่วยให้
โฆษณาออนไลน์เจาะกลุ่มเป้าหมายได้เพิ่มมากข้ึน เข้าถึงกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นเป้าหมายได้มากข้ึน 
สามารถส่ือสารถึงกนัไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้เกิดการซ้ือ หรือใช้บริการศลัยกรรมตามเหล่า 
Influencer  

 

5.3  ข้อเสนอแนะ   

ขอ้เสนอแนะจากงานวจิยัดา้นวชิาชีพ 

 1. การพฒันาส่ือโฆษณาออนไลน์ดา้นเน้ือหา ควรใส่เน้ือความท่ีไม่เกินจริงจนเกินไป 
การรีวิวคลินิกท่ีมีใบรับรองตามหน่วยงานภาครัฐท่ีตรวจสอบไดจ้ริง และเนน้ขอ้มูลท่ีชดัเจน เขา้ใจ
ง่าย ตอ้งระบุเเจง้ราคาท่ีหน้าเพจทุกคร้ัง นอกจากน้ีตอ้งระวงัเร่ืองการเลือกใช้รูปภาพบุคคลท่ีใช้
บริการจริง ท่ีอาจมีขอ้กฎหมายควบคุมและถูกฟ้องร้องได ้

2. การพฒันาส่ือโฆษณาออนไลน์ดา้นรูปแบบการน าเสนอ ควรอธิบายขั้นตอน การ
เตรียมตวั การท า และ ผลลพัธ์ ง่ายต่อความเขา้ใจ และตดัสินใจท า ดว้ยภาพน่ิงหรือคลิปสั้น ๆ ท่ีเนน้
เร่ืองการเตรียมความพร้อมก่อนท าศลัยกรรม และวิธีการดูแลตวัเองหลังท าศลัยกรรม รวมทั้ง
ผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึน 
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ขอ้เสนอแนะการวจิยัคร้ังต่อไป  

1. การศึกษาคร้ังต่อไป ควรใชรู้ปแบบการวิจยัเชิงคุณภาพ  เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีสมบูรณ์
มากยิ่งข้ึนจากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งโดยตรง ดว้ยขอ้ค าถามในเชิงเจาะลึกถึงขอ้คิดเห็น ปัญหา
และแนวทางท่ีตอ้งการอนัแทจ้ริงจากกลุ่มเพศหญิงเจนวาย ในการน าองค์ความรู้ไปพฒันาและ
ส่ือสารไดต้รงตามความตอ้งการของผูรั้บสาร  

2. การศึกษาคร้ังต่อไป  ควรขยายกลุ่มเป้าหมายให้ครอบคลุมช่วงอายุอ่ืน ๆ ไดม้ากข้ึน  
เพื่อให้ทราบถึงความต้องการเ ก่ียวกับท าศัลยกรรมและพัฒนาส่ือโฆษณาออนไลน์ให้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน  
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แบบสอบถามงานวจิัย 

เร่ือง 

ปัจจัยและอทิธิพลส่ือโฆษณาออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจท าศัลยกรรมของกลุ่ม 
Gen Y เฉพาะเพศหญิง 

 

ค าช้ีแจง   งานวจิยัน้ีเป็นของนกัศึกษาปริญญาโท มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์จึงขอความกรุณาตอบ
ให้ครบทุกขอ้และตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด ทั้งน้ีเพื่อให้ผลการวิจยัมีความเช่ือถือสามารถ
น าไปใชป้ระโยชน์ไดจ้ริง 
 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1.  ระดบัการศึกษา      
  (     )     ต  ่ากวา่ปริญญาตรี    (     )     ปริญญาตรี 
 (     )     ปริญญาโท                           (     )     ปริญญาเอก 
2.  อาชีพ 
 (     )     พนกังานบริษทั      (     )     ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 
  (     )     ขา้ราชการ,รัฐวสิาหกิจ   (     )     นกัเรียน/นกัศึกษา 
3.  อาย ุ  
 (     )     ต  ่ากวา่ 30 ปี    (     )     30-35 ปี 
 (     )     36-40 ปี     (     )     มากกวา่ 40 ปี  
4.  รายไดต่้อเดือน  
        (     )     ต  ่ากวา่  20,000 บาท   (     )    20,001-30,000 บาท 
 (     )     30,001-40,000 บาท   (     )    มากกวา่ 40,000 บาท 
5.  ความถ่ีในการรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์  (ใน 1 สัปดาห์)  
 (     )     1-2 วนั     (     )     3-4 วนั 
 (     )     5-6 วนั     (     )     ทุกวนั 
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6.  ช่องทางการเปิดรับสารจากส่ือโฆษณาออนไลน์   
 (     )     IG     (     )     Youtube 
 (     )    G-mail      (     )     Facebook 
 (     )    Line     (     )     TikTok 
 (     )    twitter     (     )     อ่ืน ๆ โปรดระบุ..........      
 

ตอนที ่2 การตัดสินใจท าศัลยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญงิ 

ระดบัความคิดเห็น 5 มากท่ีสุด / 4  มาก / 3  ปานกลาง / 2  นอ้ย / 1 นอ้ยท่ีสุด 
 

ข้อ ทศันคติการท าศัลยกรรมของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

 
1 

1.  ด้านการตระหนักรู้ปัญหา 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพื่อความสวยงาม 
     

2 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพื่อเสริมโหวงเฮง้      
3 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพื่อปกปิดแผลหรือความพิการ      
4 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพื่อเลียนแบบดารา นกัร้อง หรือนกัแสดง      
 
5 

2.  ด้านการค้นหาข้อมูล 
ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการคน้หา Facebook 

     

6 ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการคน้หา Line      
7 ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการคน้หา Youtube      
8 ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการคน้หา  Instagram      
 
9 

3.  ด้านการประเมินทางเลือก   

ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากความทนัสมยัของเทคโนโลยสีถาน
ประกอบการ 

     

10 ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือสถาน
ประกอบการ 

     

11 ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากความช านาญและความปลอดภยัของ
แพทย ์

     

12 ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากค่าใชจ่้าย       
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13 

4.  ด้านการตัดสินใจใช้บริการ 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการบอกต่อของคนท่ีเคยท ามาแลว้  
     

14 ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการดูรีววิการใชบ้ริการในส่ือออนไลน์      
15 ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการประเมินขอ้ดี- ขอ้เสีย      
16 ท่านเลือกท าศลัยกรรมจากการตดัสินใจเลือกดว้ยตนเอง      

 
17 

5.  ด้านการใช้บริการซ ้า 

ท่านท าศลัยกรรมซ ้ าเพราะยงัไม่มัน่ใจผลงานเพียงพอ 
     

18 ท่านท าศลัยกรรมซ ้ า เพราะเห็นความแตกต่างจากการรีววิของคน
อ่ืน 

     

19 ท่านท าศลัยกรรมซ ้ า เพราะโปรโมชัน่ เช่น มีส่วนลด,ใหข้องแถม 
เป็นตน้ 

     

20 ท่านท าศลัยกรรมซ ้ า เพราะเช่ือถือผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมของส่ือ
โฆษณา 

     

 
ตอนที ่3 ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ 

 

ข้อ ประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ 
ระดับเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

 
21 

1.  ด้านความน่าเช่ือถือของข่าวสาร 
ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะเช่ือมัน่ต่อขอ้มูลออนไลน์  

     

22 ท่านเลือกท าศัลยกรรมเพราะข้อมูลออนไลน์ท่ีมีหลักฐาน
ตรวจสอบได ้

     

23 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะความคิดเห็นจริงจากผูท่ี้เคยใชบ้ริการ      
24 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะการยนืยนัขอ้มูลจาก influencer ท่ีมี

ช่ือเสียง 
     

 
25 

 

2.  ด้านเน้ือหาข่าวสาร   

ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาใหค้วามรู้ท่ีครบถว้นทุก
ขั้นตอน และสามารถตรวจสอบได ้
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26 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาใหข้อ้มูลท่ีแสดงถึง
ค่าใชจ่้าย และโปรโมชัน่ท่ีชดัเจน 

     

27 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาใหข้อ้มูลดา้นการใช้
เทคโนโลยแีละประสบการณ์ของแพทยท่ี์ตรวจสอบได้ 

     

28 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาใหข้อ้มูลท่ีน ามา
เปรียบเทียบไดอ้ยา่งชดัเจน 

     

 
29 

3.  ด้านภาพ /เสียง/การออกแบบ 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณามีการแสดงภาพท่ีชดัเจน 
สวยงาม  

     

30 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณามีเสียงบรรยายชดัเจน 
น่าเช่ือถือ 

     

31 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณามีการออกแบบท่ี
เหมาะสมท าใหเ้ขา้ใจไดโ้ดยง่าย 

     

32 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะส่ือโฆษณาในการเล่าเร่ืองและ
อธิบายผลดี ผลเสียต่อการใชบ้ริการไดอ้ยา่งน่าสนใจและถูกตอ้ง 

     

 
33 

4.  ด้านเน้ือหาในการโน้มน้าวใจ 

ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะมีส่ือโฆษณามีถอ้ยค าท่ีแปลกใหม่
และช้ีใหเ้ห็นถึงประโยชน์ของการใชบ้ริการ 

     

34 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะมีส่ือโฆษณาช้ีให้เห็นคุณภาพของ
สถานประกอบการท่ีเช่ือถือได ้

     

35 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะมีส่ือโฆษณาเปรียบเทียบผลระหวา่ง
การท าและหลงัท าใหเ้ห็นอยา่งชดัเจน 

     

36 ท่านเลือกท าศลัยกรรมเพราะมีส่ือโฆษณากระตุน้ให้เกิดความ
ตอ้งการและความคุม้ค่าของการใชบ้ริการ 

     

 

ตอนที ่4 ข้อเสนอแนะ 
4.1 ท่านคิดวา่ ควรปรับปรุงประสิทธิภาพส่ือโฆษณาออนไลน์ อยา่งไรบา้ง 
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ประวตัิผู้วจัิย 

 
ช่ือ-สกุล นางสาวภทัราพร  หวงั 
วนั เดือน ปี เกิด 15 ธนัวาคม 2537  
ท่ีอยู ่ 346/256 คอนโดบา้นสวนธน ซอย รัชดา 36 แขวง จนัทรเกษม  
 เขตจตุจกัร กทม 10900 
ต าแหน่ง หนา้ท่ีการงาน นางแบบ  
 ธุรกิจส่วนตวั ร้าน Silver sand 
ประวติัการศึกษา ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบณัฑิตสาขาการจดัการธุรกิจการบิน  
 มหาวทิยาลยัรังสิต 
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