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การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 1)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับ

ส่ือ ท่ีมีต่อความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถานบนัเสริมความงาม การ
ตดัสินใจท าศลัยกรรมเพื่อความงามซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพื่อความงาม 2)  เพื่อ
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การท าศลัยกรรม ท่ีมีต่อความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของสถานบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมเพื่อความงามซ ้ า และการบอก
ต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพื่อความงาม 3)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่า ท่ีมีต่อความ
พึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถานบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรม
เพื่อความงามซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพื่อความงาม โดยกลุ่มตวัอย่าง คือ เพศหญิง 
อายุระหว่าง 18-25 ปี ท่ีมีการท าศัลยกรรมเพื่อความงามภายในระยะเวลาสามปีท่ีผ่านมา ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จ านวน 400 คน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1)  การเปิดรับส่ือมีความสัมพนัธ์บางส่วนกบัความพึง
พอใจตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ าและการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมของ
ผูห้ญิง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001 2)  ประสบการณ์การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์กบัความ
ความพึงพอใจตามปัจจัยส าคัญทั้ง 7Ps การตดัสินใจท าศัลยกรรมซ ้ าและการบอกต่อเก่ียวกับ
ศลัยกรรมของผูห้ญิง โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 3)  การรับรู้คุณค่า มีความสัมพนัธ์
กบัความพึงพอใจตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ าและการบอกต่อเก่ียวกบั
ศลัยกรรมของผูห้ญิง โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
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จากผลการศึกษา ผูป้ระกอบการธุรกิจศลัยกรรมเพื่อความงาม สามารถน าผลวจิยัไปปรับใช้
ในการท าธุรกิจเพื่อความงาม อีกทั้งผูท่ี้ท  าศลัยกรรมเพื่อความงามสามารถน าผลวิจยัไปใช ้เพื่อเป็น
แนวทางในการท าศลัยกรรมซ ้ าในคร้ังต่อไป และการวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการศึกษากลุ่มตวัอย่าง
ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศชาย หรือเพศท่ีสาม เน่ืองจากการท าศลัยกรรมเพื่อความงามเร่ิมเป็นท่ีนิยมใน
สังคมไทยมากข้ึน 
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The objectives of this study are: 1) to study the relationship between media exposure with 

the satisfaction of the marketing mix 7Ps of the beauty parlors, the repeat surgery the beauty-
surgery and the word of mouth about beauty-surgery. 2) to study the relationship between 
experience with the satisfaction of the marketing mix 7Ps of the beauty parlors, the repeat surgery 
the beauty-surgery and the word of mouth about beauty-surgery. 3) to study the relationship 
between perceived values of beauty-surgery with the satisfaction of the marketing mix 7Ps of the 
beauty parlors, the repeat surgery the beauty-surgery and the word of mouth about beauty-surgery. 
The participants of this research consisted of women, aged between 18-25 years old, who 
experienced a beauty-surgery during the last 3 years. Questionnaires were used to collect survey 
data from 400 respondents. 

The results showed that 1) media exposure shows the partial relationship with the 
satisfaction of the marketing mix 7Ps of the beauty parlors, the repeat surgery the beauty-surgery 
and the word of mouth about beauty-surgery at the statistical significance of 0.001. 2) experience 
shows the relationship with the satisfaction of the marketing mix 7Ps of the beauty parlors, the 
repeat surgery the beauty-surgery and the word of mouth about beauty-surgery at the statistical 
significance of 0.001. 3) perceived values of beauty-surgery shows the relationship with the 
satisfaction of the marketing mix 7Ps of the beauty parlors, the repeat surgery the beauty-surgery 
and the word of mouth about beauty-surgery at the statistical significance of 0.001. 
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The findings of this study suggested that service providers of beauty-surgery can apply the 
results to their businesses. Moreover, the plastic surgery customers can use the results to guide their 
future beauty-surgery. Future researchers should study the groups of male or 
homosexual/transgender participants because beauty-surgery became more and more popular in 
Thailand. 
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บทที ่1 
บทน า 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของงานวจิัย 
 

ปัจจุบนัการท าศลัยกรรมใบหนา้และรูปร่างเป็นส่ิงส าคญัและจ าเป็นต่อเพศหญิง ท่ีใช้เป็น
การน าเสนอตนเองในการด ารงชีวติประจ าวนั ดงัค ากล่าวของนายแพทยม์นตรี กิจมณี หวัหนา้สาขา
ศลัยศาสตร์ตกแต่งโรงพยาบาลศิริราช กล่าววา่ รูปร่างและจิตใจของมนุษยไ์ม่สามารถแยกออกจาก
กนัได ้เพราะทุกคนมีภาพลกัษณ์เป็นของตวัเอง (Self Image) และภาคภูมิใจในตวัเอง (Self-Esteem) 
ซ่ึงความสวยท าให้เกิดความสุข ความสบายใจ ผูห้ญิงจึงตอ้งส ารวจตวัเองเพื่อหาจุดดี และจุดด้อยท่ี
ตอ้งการปรับเปล่ียนแกไ้ข (กชกรณ์ เสรีฉนัทฤกษ์, 2551) เน่ืองจากใบหนา้และรูปร่างยงัสามารถจุด
ดึงดูดทางเพศเป็นส าคญั (ยุภาพร ขจรโกศล, 2556) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั มลัลิกา มติัโก (2549) กล่าววา่ 
การท าศลัยกรรมสามารถเรียกไดว้า่เป็นภาพลวงตา หรือค่านิยมความหลงใหลในรูปโฉมภายนอก 
โดยสอดคลอ้งกบัแนวคิดความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Attractiveness) ของ Solomon (2004) กล่าว
วา่ ความดึงดูดใจของแหล่งสารนั้น หมายถึง การท่ีแหล่งสารเป็นท่ีรู้จกัหรือยอมรับในสังคม ซ่ึงอาจ
เน่ืองมาจากรูปลกัษณ์ภายนอกของแหล่งสารบุคลิกภาพและสถานะทางสังคม เป็นตน้ อาจกล่าวได้
ในท านองว่าหากผูส่้งสารมีรูปร่างใบหนา้ท่ีดี จะสามารถช่วยสร้างความน่าดึงดูดใจ และน่าเช่ือถือ
มากข้ึน เช่นเดียวกบัท่ี จารุวรรณ ปฐมธนพงศ์ (2552) พบว่าสาเหตุการเขา้รับท าศลัยกรรมเสริม
ความงาม เพื่อเสริมความมัน่ใจให้ตนเอง และยงัสอดคล้องกบัศิริลกัษณ์ คชนิล (2550) กล่าวว่า 
ผูห้ญิงท าศลัยกรรมเพื่อเปล่ียนแปลงตนเอง  

ดงันั้นการท าศลัยกรรมเสริมความงามจึงกลายมาเป็นทางเลือกกระแสหลกั ส าหรับผูท่ี้มี
ปัญหากบัรูปร่าง ใบหน้า หรือผูท่ี้ไม่พึงพอใจในความสวยตามธรรมชาติ หรืออาจจะเป็นค าตอบ
สุดทา้ยให้แก่ผูห้ญิงท่ีจะช่วยเปล่ียนแปลงและเสริมสร้างบุคลิกภาพ รูปลกัษณ์ท่ีดีได ้จากท่ีกล่าว
ขา้งตน้ จะเห็นว่าการท าศลัยกรรมตกแต่งให้รูปร่างหน้าตาก าลงัเป็นท่ีนิยมส าหรับคนไทย เพื่อ
ตอ้งการสร้างความสมบูรณ์แบบจนเป็นท่ีพึงพอใจต่อตนเองและคนรอบขา้งท่ีพบเห็น 

นอกจากการท าศลัยกรรมเพื่อความงาม ไม่เพียงแต่ท าให้ผูห้ญิงเกิดความมัน่ใจในตนเอง 
แต่การท าศลัยกรรมยงัเป็นเร่ืองการลงทุนเพื่อใช้ในการประกอบอาชีพของผูห้ญิงบางกลุ่มด้วย
เช่นกนั ดงัท่ีนายแพทยส์ัมพนัธ์ คมฤทธ์ิ เลขาธิการแพทยส์ภาแห่งประเทศไทย และผูอ้  านวยการ
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โรงพยาบาลสมุทรปราการ ไดเ้ปิดเผยถึงสภาพความจริงเก่ียวกบัศลัยกรรมท่ีเกิดข้ึนกบัคนไทยว่า 
สาเหตุท่ีคนไทยหนัมาท าศลัยกรรมมากข้ึน ไม่ใช่เร่ืองสวยงามอยา่งเดียว แต่เป็นเร่ืองการลงทุนเพื่อ
สร้างบุคลิกภาพ หน้าตาดีข้ึน ท าให้คนมีความมัน่ใจยิ่งข้ึนด้วย เพราะบางคนตอ้งเขา้สังคม ขาย
หนา้ตาให้เป็นท่ียอมรับในสังคม ตามค ากล่าวในประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีวา่ ใครหนา้ตาดี ใครสวย
จะท าเงินไดม้ากกวา่ รวมถึงประเทศไทยยงัไดรั้บอิทธิพลมาจากกระแสเกาหลีท่ีเขา้มากระตุน้ ท าให้
คนไทยใส่ใจกบับุคลิกหนา้ตา ทั้งในรูปแบบการท าศลัยกรรม และไม่ศลัยกรรม เช่น การเสริมสวย 
ฉีดฟิลเลอร์ โบท็อกซ์ เป็นตน้ (สัมพนัธ์ คมฤทธ์ิ, 2557) ซ่ึงอาจจะกล่าวไดว้า่ การท าศลัยกรรมเป็น
เคร่ืองมือสร้างความมัน่ใจในตนเอง และส่งผลใหก้ารประกอบอาชีพประสบความส าเร็จ 

ศลัยกรรมเพื่อความงามไดรั้บความนิยมแพร่หลายเพิ่มข้ึนในหลายประเทศ รวมทั้งประเทศ
ไทย ซ่ึงจากผลการส ารวจประเทศท่ีท ามีศัลยกรรมในปี 2557 พบว่า ประเทศท่ีมีสถิติการ
ท าศลัยกรรมมากท่ีสุด 5 อนัดบัแรก คือประเทศเกาหลีใต ้รองลงมาคือกรีซ อิตาลี สหรัฐอเมริกา 
และโคลมัเบีย และประเทศไทยจดัอยูใ่นอนัดบัท่ี 22 ของโลก ดงัภาพท่ี 1.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1.1 สถิติแสดงการท าศลัยกรรม 
แหล่งทีม่า:  ยอูาเซียน, 2557. 
เน่ืองจากผลส ารวจของประเทศไทยอยูใ่นอนัดบัตน้ ๆ จึงท าให้ศลัยกรรมกลายเป็นท่ีจกัและเป็นท่ี
สนใจมากข้ึน นอกจากน้ีประเทศไทยยงัมีช่ือเสียงในทางท่ีดี และเป็นท่ียอมรับดา้นศลัยกรรมเสริม
ความงาม และยงัไดเ้ป็นเจา้ภาพจดังาน “Proud Asia 2008” เพื่อแลกเปล่ียนความคิดเห็นเชิงวิชาการ
และวิทยาศาสตร์ทางการแพทยด์า้นศลัยกรรมตกแต่ง รวมไปถึงดา้นสุขภาพและความงาม (พชัร์
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พิชา ปวนัรักขพ์งษ,์ 2552) และในปี 2015 สมาคมศลัยกรรมตกแต่งใบหนา้แห่งประเทศไทย ไดเ้ป็น
เจ้าภาพจดัการประชุมวิชาการแพทย์ด้านศลัยกรรมความงามระดบันานาชาติ   “Pan Asia 2015” 
อย่างยิ่งใหญ่เป็นคร้ังแรกในภูมิภาคเอเชียในหัวขอ้ศลัยกรรมตกแต่ง เพื่อการฟ้ืนฟูความงามบน
ใบหนา้ (Facial Rejuvenation and Facial Recontouring) และยงัให้การส่งเสริมวชิาการความรู้ใหก้บั
แพทยรุ่์นใหม่ ๆ เพื่อพฒันาคุณภาพมาตรฐานให้เป็นท่ียอมรับท่ีดียิ่งข้ึนต่อไป จึงท าให้ธุรกิจดา้น
เสริมความงามมีการพฒันาอยา่งรวดเร็ว 

ดว้ยความจ าเป็นทางสังคม และค่านิยมในความเจริญกา้วหนา้ในการท าศลัยกรรมดงักล่าว 
และในประเทศไทยกลายเป็นท่ียอมรับ ซ่ึงในอดีตจะเห็นได้ว่า จากเดิมผูท่ี้ท  าศัลยกรรมจะมี
พฤติกรรมการอาย หรือปกปิดเร่ืองการเขา้รับการท าศลัยกรรม แต่ปัจจุบนักลายมาเป็นการยอมรับ
และเปิดเผยมากข้ึน ดงัค ากล่าวของ นพ.ชลธิศ สินรัชตานนัท ์นายกสมาคมศลัยกรรมตกแต่งใบหนา้
แห่งประเทศไทย กล่าวว่า ศลัยกรรมปัจจุบนัเป็นความตอ้งการของประชาชนท่ีตอ้งการเขา้มารับ
บริการจ านวนมาก (ชลธิศ สินรัชตานนัท์, 2557) เช่นเดียวกบั ศุภวรรณ วราภรณ์ และมนตช์ยั วงษ์
กิตติไกรวลั (2558) กล่าวว่า การท าศลัยกรรมในประเทศไทยไม่ใช่เร่ืองใหม่ เพราะปัจจุบนัเร่ือง
ศลัยกรรมกลายเป็นเร่ืองธรรมดาไปแลว้ ดว้ยนวตักรรมล ้าหนา้ทางเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัของสถาน
เสริมความงาม และการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคมาเป็นอยา่งดี ท าให้ผูบ้ริโภคนิยมท าศลัยกรรมเสริม
ความงามเพื่อความมัน่ใจเป็นจ านวนมาก และอนาคตขา้งหนา้มูลค่าธุรกิจน้ีจะเติบโตมากข้ึน 

ปัจจยัท่ีท าใหค้นไทยยอมรับและหนัมาท าศลัยกรรมเพื่อความงามมากข้ึนเน่ืองจากอิทธิพล
ของส่ือต่าง ๆ ท่ีเขา้มา โดยจะเห็นไดจ้ากในช่วง 10 ปีท่ีผ่านมา ประเทศไทยไดรั้บอิทธิพลจากส่ือ
ต่างชาติเป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะส่ือจากประเทศเกาหลี หรือท่ีเรียกวา่ ส่ือเกาหลี ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบั
วฒันธรรมผูบ้ริโภค (Consumer Culture) ส่ือประเภทน้ีมีผลต่อความคิด ความเช่ือ และค่านิยมของ
บุคคลในสังคมไทยในเร่ืองความสวยงามของร่างกาย และส่งเสริมค่านิยมการท าศลัยกรรมมากข้ึน 
(ปรีชา พนัธ์แน่น, และคณะ, 2551) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชยพล ผูพ้ฒัน์ (2554) ศึกษาเร่ือง
พฤติกรรมการรับรู้และปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกท าศลัยกรรมเพื่อความงาม
ของประชาชนในเขต อ าเภอเมืองจงัหวดันครราชสีมา พบวา่ ส่วนมากรู้จกัการท าศลัยกรรมจากส่ือ
โฆษณาทางทีวี และยงัสอดคล้องกบั ปราดา ยงัสบาย (2558) ศึกษาเร่ือง พบว่า อิทธิพลของส่ือ
ออนไลน์ (Online Media) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจท าศลัยกรรมของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ การใชส่ื้อออนไลน์มีอิทธิพลท าใหเ้กิดการรับรู้ความน่าเช่ือถือของส่ือโฆษณา การรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของคลินิกศลัยกรรมเสริมความงาม และความตั้งใจท าศลัยกรรมเสริมความงาม  

จากงานวิจยัขา้งตน้แสดงถึงความส าคญัของอิทธิพลของส่ือต่าง ๆ ท่ีเขา้มามีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภคในยคุสมยัน้ี ดงัค ากล่าวของ ณัฐา ปิยะวิโรจน์เสถียร  ผูจ้ดัการการวางแผนและพฒันาธุรกิจ 
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มายด์แชร์ กล่าววา่ ความงามส าหรับผูห้ญิงรุ่นใหม่ ท่ีมีการใชชี้วิตแบบเร่งรีบและแข่งกบัเวลา จะมี
พฤติกรรมการมองหาผลิตภณัฑ์และบริโภคส่ือดา้นความงามท่ีต่างออกไป ผลิตภณัฑ์และส่ือท่ีจะ
ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไดน้ั้น จะตอ้งสะดวก รวดเร็ว และตอบสนองไลฟ์สไตล์ท่ีเร่ง
รีบให้กบัเคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี ส่ิงท่ีทา้ทายนกัการตลาดในการเขา้หาผูบ้ริโภค และตอ้งกา้วให้ทนัหญิง
สาวยุคใหม่ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว และต้องการความแปลกใหม่อยู่เสมอ (ณัฐา ปิยะ
วิโรจน์เสถียร, 2557) ซ่ึงสอดคล้องกับท่ี โกวิท วงศ์สุรวฒัน์ (2546) กล่าวว่า ส่ือมวลชนเป็น
เคร่ืองมือส าคญัท่ีมีศกัยภาพท่ีจะเผยแพร่ข่าวสารไปยงัประชาชนหรือเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดง่้าย
ยิ่งข้ึน เช่นส่ือสิงพิมพ ์ส่ือวิทยุโทรทศัน์ และส่ือในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต ดงันั้น
การเปิดรับข่าวสารในสังคมปัจจุบนั ท่ีอยูใ่นยุคแห่งการเปิดรับข่าวสารไดอ้ยา่งกวา้งขวางนั้น จะท า
ให้เป็นผูท่ี้มีความรู้ความเขา้ใจ และทนัต่อเหตุการณ์เกิดข้ึน และสามารถน าข่าวสารท่ีไดรั้บไปปรับ
ใชใ้นชีวติประจ าวนัใหเ้กิดประโยชน์ หรือน ามาประกอบในการตดัสินใจกระท าส่ิงใด ๆ โดยเฉพาะ
ส่ือเก่ียวกบัศลัยกรรม ท่ีสามารถเป็นตวัช่วยในการตดัสินใจท าศลัยกรรมอีกดว้ย การเปิดรับข่าวสาร
จึงเป็นส่ิงท่ีช่วยกระตุน้ หรือสร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภคมากข้ึน  

ส าหรับปัจจัยภายใน จะพบว่ามีปัจจัยภายในหลายประการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมของกลุ่มผูห้ญิง เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ ทศันคติ บุคลิกภาพ และ
แนวความคิดของตนเอง การศึกษาถึงตลาดผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมนั้นจ าเป็นอย่างยิ่งท่ี
นกัการตลาดจะตอ้งท าความเขา้ใจถึงพฤติกรรมต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นส่วนประกอบท่ีส าคญั
ท่ีสุดของตลาดผูบ้ริโภค ในการท่ีจะเขา้ใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลท่ีวา่ท าไมผูบ้ริโภคถึงตดัสินใจซ้ือ
หรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ตวัใดตวัหน่ึงนั้น หรือตดัสินใจท าหรือไม่ท าศลัยกรรม รวมไปถึงการท าซ ้ า
และบอกต่อ ซ่ึง Kotler, 2009 ( อ้างถึงใน สุชาติ ศรีสราญกุลวงศ์, 2550) ได้อธิบายถึงการเกิด
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยอาศยั S-R Theory ในรูปของแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model 
of Consumer Behavior) แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หรือการท าศลัยกรรม โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimuli’s) ท่ี
ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิต 
หรือนกัการตลาดไม่สามารถคาดคะเนไดเ้ม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้และเกิดความตอ้งการแลว้
จึงจะเกิดการซ้ือหรือการตอบสนอง (Response) ข้ึนซ่ึงจะแสดงถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมาจากปัจจยั
หลาย ๆ อยา่ง แต่อยา่งไรก็ตามซ่ึงความคิดวา่เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมนั้น 
เป็นส่วนผสมมาจากการเปิดรับข่าวสาร 

ปัจจยัภายในดงักล่าว มีผูท้  าการศึกษาและถูกทดสอบเป็นจ านวนมากเก่ียวกบัท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจท า หรือท าให้ผูห้ญิงหันมาท าศลัยกรรมคร้ังแรก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั จณินกฤตย ์ราษี, 
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2556 พบว่า ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีถือวา่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมมากท่ีสุด รองมาลง
เป็นปัจจยัภายในดา้นจิตวิทยา แต่อยา่งไรก็ดีทั้งปัจจยัภายนอกและปัจจยัภายในเป็นส่ิงท่ีสนบัสนุน
การตดัสินใจท าศลัยกรรม เช่นเดียวกับท่ีอาจารย์กมลกานต์ จีนช้าง สาขาจิตวิทยาสังคม คณะ
จิตวิทยา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ไดเ้ลือกศึกษาปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีอาจเป็น สาเหตุใหบุ้คคลเลือก
ท าศลัยกรรมเสริมความงามใน 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัภายในคือ ความนิยมความสมบูรณ์แบบ การ
น าเสนอตนเองด้วยความสมบูรณ์แบบ และปัจจยั ภายนอกคือการซึมซับค่านิยมทางวฒันธรรม
สังคม จากงานวิจยัจะเห็นได้ว่าปัจจยัภายในด้านจิตวิทยามีผลต่อการท าศลัยกรรมอย่างมีนัยยะ
ส าคญั 

แต่อย่างไรก็ตามยงัมีปัจจยัภายในอ่ืน ๆ มีอยู่หลายปัจจยัท่ียงัไม่ค่อยมีคนศึกษา และหาก
ท าการศึกษาปัจจยัภายในด้านอ่ืน ๆ มากข้ึนจะสามารถช่วยให้ธุรกิจเสริมความงามได้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งข้ึนเช่นกัน อันได้แก่ ปัจจยัด้านประสบการณ์การท าศลัยกรรม (Services 
Experience) และปัจจัยด้านด้านความการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) โดยทั้ ง 2 ปัจจัยนั้ นมี
ความส าคญัอย่างยิ่งท่ีจะเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่าลึกซ้ึง ซ่ึงมีงานวิจยัของ นายแพทยทิ์ลมนัน์ วอน 
ซอท จากสถาบนัจิตวิทยา ในกรุงออสโล ประเทศนอร์เวย ์พบว่า ผูท่ี้เขา้รับการท าศลัยกรรมรู้สึก
พอใจมากกบัผลการศลัยกรรม ในการส ารวจหลงัการท าศลัยกรรมคร้ังแรก และเม่ือผลการส ารวจ
คร้ังสุดทา้ยออกมา ก็ปรากฏผลท่ีไม่ต่างกนั คือ ยงัคงรู้สึกพึงพอใจมากกบัผลการศลัยกรรม และ
เปอร์เซ็นตข์องกลุ่มน้ียงับอกวา่ตอ้งการท าศลัยกรรมเพิ่มอีก  

กระนั้นการท่ีธุรกิจการท าศลัยกรรมเจริญเติบโตข้ึนนั้น จึงจ าเป็นตอ้งท าให้ผูค้นหันมา
ท าศลัยกรรมซ ้ า รวมไปถึงการบอกต่อ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั โปรแกรมสร้างความภกัดีต่อแบรนด์ คือ 
การสร้างวงจรธุรกิจท่ีแข็งแรงและย ัง่ยืนคือการกระตุน้ยอดขายดว้ยการท า Loyalty Program เพื่อให้
เกิดการบอกต่อและเพิ่มยอดขายเป็นวงจรท่ีย ัง่ยนื ดงัภาพท่ี 1.2 
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ภาพที ่1.2 การสร้างความภกัดีต่อแบรนด ์
แหล่งทีม่า:  อิงคค์วต้ีิ, 2556. 
 

จะเห็นว่าวงจรธุรกิจท่ีดีจะต้องมีทั้งหมด 3 ส่วนท่ีมาประกอบและส่งเสริมกันให้วงจร
สมบูรณ์ โดยวงจรน้ีประกอบไปด้วย Awareness (การรับรู้ถึงสินคา้และบริการ) – Sales (การซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค) – Advocacy (การบอกต่อ หรือการกลบัมาซ้ือซ ้ า) ซ่ึงมีปัจจยัต่าง ๆ สอดแทรก
ในแต่ละขั้น ซ่ึงสอดคลอ้งงานวิจยัของ เกศสิรี ป้ันธุระ (2556) พบว่า การตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค
จะเพิ่มข้ึน ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติดี มีการรับรู้คุณค่าเพิ่มข้ึนและการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง การรับรู้
คุณค่าสินคา้จะเพิ่มข้ึน ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติดีเพิ่มข้ึน โดยมีผลทางออ้มบางส่วนจากกลุ่มอา้งอิง 
ยิ่งกวา่นั้น และผลวิจยัยงัพบอีกวา่ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง มีความเต็มใจซ้ือซ ้ า และยินดีท่ี
จะบอกต่อ  

ดังนั้ นในงานวิจัยคร้ังน้ีจึงต้องการท่ีจะศึกษา ปัจจัยด้านอิทธิพลของส่ือ ปัจจัยด้าน
ประสบการณ์ ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า  ท่ีจะน าไปสู่ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ของสถาบันเสริมความงาม การตัดสินใจท าศัลยกรรมซ ้ า และการบอกต่อของผู ้หญิงท่ี
ท าศลัยกรรมเพื่อความงาม ซ่ึงเป็นเป้าหมายส าคญัของธุรกิจดา้นความงาม 

 

1.2 ปัญหาน าวจิัย 
 

1)  การเปิดรับส่ือ ประสบการณ์การท าศลัยกรรม การรับรู้คุณค่า มีความสัมพนัธ์กบัความ
พึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงามหรือไม่  
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2)  เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือ ประสบการณ์การท าศลัยกรรม การรับรู้คุณค่า มีความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ าของผูห้ญิงหรือไม่ 

3)  การเปิดรับส่ือ ประสบการณ์การท าศลัยกรรม การรับรู้คุณค่า มีความสัมพนัธ์กบัการ
บอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมของผูห้ญิงหรือไม่ 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 

1)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือ ท่ีมีต่อความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของสถานบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมเพื่อความงามซ ้ า และการบอก
ต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพื่อความงาม 

2)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การท าศลัยกรรม ท่ีมีต่อความพึงพอใจใน
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถานบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมเพื่อความงาม
ซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพื่อความงาม 

3)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่า ท่ีมีต่อความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของสถานบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมเพื่อความงามซ ้ า และการบอก
ต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพื่อความงาม 

 

1.4 ขอบเขตของงานวจิัย 
 

การวิจยัคร้ังน้ีศึกษา เร่ืองอิทธิพลของส่ือ ประสบการณ์และการรับรู้คุณค่า ท่ีมีต่อความพึง
พอใจ การตดัสินใจท าซ ้ าและการบอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ี
ด าเนินการภายในขอบเขตในแต่ละดา้น ดงัน้ี 

1)  ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
อิทธิพลของส่ือ ประสบการณ์และการรับรู้คุณค่าท่ีมีต่อความพึงพอใจ การตดัสินใจท าซ ้ า

และการบอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม เป็นการศึกษาเฉพาะผูห้ญิงท่ีมีประสบการณ์
ในการท าศลัยกรรม   



8 

2)  ขอบเขตดา้นประชากร 
การศึกษาคร้ังน้ีไดก้ าหนดประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูห้ญิงท่ีมีประสบการณ์ในการ

ท าศลัยกรรม โดยมีการท าศลัยกรรมเพื่อความงามอยู่ในช่วงปี 2556 – 2558 และอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 

3)  ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษาคร้ังน้ี เร่ิมตั้งแต่ เดือนธนัวาคม 2558 – มีนาคม 2559  

 

1.5 ประโยชน์ของงานวจิัย 
 

1)  สามารถน าไปใชเ้ป็นขอ้มูลและแนวทางส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจดา้นเสริมความงาม
ในประเทศไทย 

2)  นกัการตลาดสามารถน าไปประยกุตใ์ชใ้นการท าธุรกิจดา้นบริการวา่ท าอยา่งไรถึงจะดี
เพื่อสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเร่ืองความสวยงามในยคุปัจจุบนั 

1.6 นิยามศัพท์ 
 

การตดัสินใจท าซ ้ า (Decision to Repeat)  หมายถึง  แนวโน้มท่ีจะกลบัมาใช้บริการ และมี
ความสนใจต่อบริการดา้นอ่ืน ๆ  

การบอกต่อ (Word of Mouth)  หมายถึง  วิธีการการติดต่อส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคด้วย
กนัเอง เป็นลกัษณะเป็นการส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัศลัยกรรมในดา้นต่าง ๆไดแ้ก่ ดา้นการ
บอกต่อเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และดา้นการบอกต่อเป็นการบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตวั  

การเปิดรับส่ือ (Media Exposure)  หมายถึง  เครือข่ายท่ีใชใ้นการเลือกดูขอ้มูลเก่ียวกบัการ
ศลัยกรรม ลกัษณะความถ่ีในการใชง้าน ช่วงเวลาในการใชง้าน และระยะเวลาในการใชง้าน 

การรับรู้คุณค่า  (Perceived Value)  หมายถึง   ผลประโยชน์ ท่ีผู ้หญิงได้รับจากการ
ท าศลัยกรรมเพื่อความงาม แบ่งออกเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับ คือ การบริการดี 
สะดวก คุม้ค่า ประหยดัเวลา รับบริการแลว้รู้สึกพึงพอใจ มีความภูมิใจหรือมัน่ใจ 2) ดา้นคุณค่าต่อ
สังคม คือ หลงัจากท าศลัยกรรมแลว้รู้สึกเป็นท่ียอมรับ รู้สึกเป็นท่ีรัก รู้สึกเป็นท่ีน่าเช่ือถือ รู้สึกเป็นท่ี
ยกยอ่ง และรู้สึกยกระดบัสถานะทางสังคม 



9 

ความพึงพอใจ (Satisfaction)  หมายถึง  ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีและส่ิงอ านวยความสะดวก ดา้นการส่งเสริมการตลาด
และการบริการ ดา้นบุคคล ดา้นการบริการ และดา้นสภาพแวดลอ้ม 

ประสบการณ์การท าศลัยกรรม (Experience)  หมายถึง  จ  านวนจุดท่ีเคยท าศลัยกรรม โดย
แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ แบบผา่ตดั ไดแ้ก่ เสริมจมูก ท าตาสองชั้น เสริมหนา้อก ผา่ตดัริมฝีปาก และแบบ
ไม่ผา่ตดั ไดแ้ก่ ฉีดฟิลเลอร์ ร้อยไหมโบทอ็กซ์ สักคิ้ว เลเซอร์หนา้ใส 

ศลัยกรรมเพื่อความงาม (Beauty-Surgery)  หมายถึง  การปรับเปล่ียนรูปลกัษณ์ภายนอก
ของตนให้แตกต่างไปจากเดิมเพื่อท่ีจะให้ได้มาซ่ึงความงามในอุดมคติของผูห้ญิง โดยเขา้รับการ
ผา่ตดักบัคลินิกศลัยกรรม เพื่อตอ้งการเปล่ียนแปลงใบหนา้หรือร่างกาย รวมไปถึงการฉีดสารต่าง ๆ 
เขา้สู่ร่างกาย เพื่อตอ้งการใหต้นเองสวยงามข้ึน 
 

1.7 กรอบแนวคดิงานวจิัย 
 

ภาพที ่1.3 กรอบแนวคิดงานวจิยั  

การเปิดรับส่ือ (Media Exposure) 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

ความพงึพอใจในส่วนประสมทาง

การตลาด 7Ps ของสถาบันเสริม

ความงาม (Satisfaction) 

การตดัสินใจท าซ ้า (Decision to 
repeat) 

ประสบการณ์การท าศัลยกรรม

(Experience) 

การบอกต่อ (Word of Mouth) 
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1.8 สมมติฐานของงานวจิัย 
 

สมมติฐานท่ี 1  การเปิดรับส่ือ มีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบั
ศลัยกรรมของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม 

สมมติฐานท่ี 2  ประสบการณ์การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อ
เก่ียวกบัศลัยกรรมของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม 

สมมติฐานท่ี 3  การรับรู้คุณค่า มีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบั
ศลัยกรรมของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม 
 



 

บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

การศึกษาเร่ืองอิทธิพลของส่ือ ประสบการณ์และการรับรู้คุณค่าท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ 
การตดัสินใจท าซ ้ าและการบอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม ผูว้ิจยัไดศึ้กษาทบทวน
แนวคิด เอกสาร และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาคร้ังน้ี ดงัน้ี 

 
2.1  แนวคิดและทฤษฏีการเปิดรับส่ือ (Media Exposure) 
2.2  แนวคิดและทฤษฏีประสบการณ์ (Brand experience) 
2.3  แนวคิดและทฤษฏีการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
2.4  แนวคิดและทฤษฏีความพึงพอใจ (Satisfied) 
2.5  แนวคิดและทฤษฏีการตดัสินใจซ้ือซ ้ า (Repurchase) 
2.6  แนวคิดและทฤษฏีการบอกต่อ (Word of Mouth) 
2.7  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฏกีารเปิดรับส่ือ (Media Exposure) 
 

การน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยั ในส่วนน้ี จะเป็นการน าเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัแนวคิดการเปิดรับส่ือ (Media Exposure) เพื่อท าความเขา้ใจเก่ียวกบัแนวคิด และพฤติกรรมการ
เปิดรับส่ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย 4 ประเด็นหลกั ไดแ้ก่ 1) ความหมายของการเปิดรับส่ือ 
(Media Exposure) 2) กระบวนการเปิดรับข่าวสาร (Selective Process) 3)ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เลือกเปิดรับข่าวสาร 4) วตัถุประสงคข์องการเลือกรับข่าวสาร 5) วธีิการเปิดรับส่ือ 

 
 ความหมายของการเปิดรับส่ือ (Media Exposure) 

การส่ือสารนั้นจดัไดว้า่เป็นปัจจยัท่ีส าคญัปัจจยัหน่ึงในชีวติของมนุษย ์นอกเหนือจากปัจจยั
ส่ิงท่ีมีความจ าเป็นต่อความอยูร่อดของมนุษย ์ซ่ึงไดแ้ก่ อาหาร ท่ีอยูอ่าศยั เคร่ืองนุ่งห่มและยารักษา
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โรค แมว้า่การส่ือสารจะไม่ไดมี้ความเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัความเป็นความตายของมนุษยเ์หมือนกบั
ปัจจัยส่ี แต่การท่ีจะให้ได้มาซ่ึงปัจจยัส่ีเหล่านั้น ย่อมต้องอาศยัการส่ือสารเป็นเคร่ืองมืออย่าง
แน่นอน มนุษยต์อ้งอาศยัการส่ือสารเป็นเคร่ืองมือเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคใ์นการด าเนินกิจกรรม
ใด ๆ ของตน และ เพื่ออยู่ร่วมกบัคนอ่ืน ๆ ในสังคม การส่ือสารเป็นพื้นฐานของการ ติดต่อของ
กระบวนการสังคม ยิง่สังคมมีความสลบัซบัซอ้นมาก และประกอบดว้ยคนจ านวนมากข้ึนเท่าใดการ
ส่ือสารก็ยิ่งมีความส าคญัมากข้ึนเท่านั้น ทั้งน้ีเพราะการเปล่ียนแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และ
สังคมจะน ามาซ่ึงความสลบัซบัซ้อน หรือความสับสนต่าง ๆ จนอาจก่อให้เกิดความไม่เขา้ใจและไม่
แน่ใจแก่สมาชิกของสังคม ดงันั้น จึงตอ้งอาศยัการส่ือสารเป็นเคร่ืองมือเพื่อแกไ้ขปัญหาดงักล่าว 
(ยพุดี ฐิติกุลเจริญ, 2537) 

อีกทั้งข่าวสารท่ีผูรั้บสารไดรั้บนั้น เป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยประกอบการตดัสินใจกระส่ิงใด
ส่ิงหน่ึงของมนุษย ์ซ่ึงความตอ้งการเปิดรับข่าวสารจะเพิ่มมากข้ึน ก็ต่อเม่ือขาดความมัน่ใจ หรือไม่
แน่ใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง และนอกจากน้ี หากการเปิดรับข่าวสารอยูบ่่อย ๆ จะช่วยใหม้นุษยเ์ป็นคน
ท่ีทนัต่อเหตุการณ์ ทนัต่อสังคม ทนัต่อโลก และสามารถปรับตวัเขา้กบัสถานการณ์ปัจจุบนัไดเ้ป็น
อยา่งดี ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Atkin (1973) ไดอ้ธิบายไวว้า่ มนุษยท่ี์เปิดรับข่าวสารมากเท่าไหร่ ยอ่มเป็น
มนุษยท่ี์ทนัต่อเหตุการณ์และเป็นบุคคลท่ีทนัสมยั ในทางตรงกนัขา้มหากมีการเปิดรับข่าวสารนอ้ย
เท่าไหร่ ยอ่มกลายเป็นบุคคลท่ีไม่ทนัต่อเหตุการณ์ ซ่ึงผูรั้บสารจะมีกระบวนการเลือกสรร (Selective 
Exposure) เป็นตวัก าหนดความส าเร็จ หรือความลม้เหลวของการส่ือสารไปยงัผูรั้บสาร เน่ืองจาก
ผูรั้บสารแต่ละคนจะมีกระบวนการเลือกสรรข่าวสาร (Filters) ท่ีแตกต่างกนัไปตามประสบการณ์ 
ความตอ้งการ ความเช่ือ ทศันคติ ความรู้สึกนึกคิด ฯลฯ 

Schamm, & Atkin (อา้งถึงใน วิลาลณัย ์เรืองปฎิการณ์, 2546) ไดก้ล่าวว่า การเลือกเปิดรับ
ส่ือของผูรั้บสารไวใ้นลกัษณะเดียวกนัวา่ ผูรั้บสารมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกเปิดรับส่ือท่ีสามารถจดัหามา
ไดแ้ละสะดวกในการเปิดรับมากท่ีสุด รวมถึงเป็นส่ือท่ีผูรั้บสารเปิดรับเป็นประจ า 

ยุภาพร ขจรโกศล (2556) กล่าววา่ ส าหรับผูป้ระกอบกิจการดา้นศลัยกรรมเสริมความงาม
ในประเทศไทย นิตยสารแฟชัน่และบนัเทิงจดัเป็นส่ือมวลชนประเภทหน่ึงท่ีพวกเขานิยมใช้เป็น
ช่องทางในการส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายซ่ึงส่วนใหญ่เป็นสตรี การเปรียบเทียบภาพถ่าย
ก่อนและหลงัการท าศลัยกรรมการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองผลจากการท าศลัยกรรมเสริมความ
งาม การบอกเล่าประสบการณ์ตรงของผูใ้ช้บริการ เป็นตน้ ซ่ึงวิธีการน าเสนอเหล่าน้ีถือไดว้่าเป็น
กลวิธีท่ีท าใหผู้อ่้านเกิดการเรียนรู้เก่ียวกบัศลัยกรรมเสริมความงาม โดยผา่นการสังเกตผลลพัธ์ท่ีตวั
แบบไดรั้บ โดยเฉพาะผูท่ี้มีประสบการณ์ชีวิตค่อนขา้งนอ้ย เช่น กลุ่มวยัรุ่นหรือคนหนุ่มสาว ซ่ึงมี
ความพร้อมในการยอมรับส่ิงใหม่ ๆ ไดดี้ และให้ความส าคญัอยา่งมากกบัการเป็นท่ียอมรับจากคน
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รอบขา้งตามท่ี Maslow (1943) เสนอไวเ้ก่ียวกบัทฤษฎีล าดบัขั้นความตอ้งการ (Hierarchy of Needs) 
แต่มีบุคคลจ านวนหน่ึงกลบัมีความเช่ือว่าการท าศลัยกรรมจะช่วยให้ตนเองดูดีข้ึน และช่วยเพิ่ม
ความมัน่ใจให้กับตนเอง ดังเร่ืองราวท่ีปรากฏในเว็บไซต์ของ Telegraph เก่ียวกับหญิงสาวชาว
เกาหลีผูห้น่ึงท่ีเกิดอาการหลงใหลการท าศลัยกรรม เธอท าศลัยกรรมเสริมความงามคร้ังแลว้คร้ังเล่า
จนท าให้ใบหนา้ท่ีสวยงามของเธอเปล่ียนสภาพเป็นใบหนา้ท่ีอปัลกัษณ์การน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบั
ศลัยกรรมเสริมความงามในนิตยสารประเภทน้ีมีหลากหลายวิธี เช่นเร่ืองราวท่ีไดก้ล่าวมาแลว้น้ีท า
ให้สังคมเกิดการตระหนักถึงความเป็นไปได้ท่ี ส่ือมวลชนจะส่งผลต่อการยอมรับในการ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามในหมู่คนหนุ่มสาวยุคปัจจุบนั ดังนั้นจึงเกิดความสนใจท่ีจะศึกษา
บทบาทของการเปิดรับนิตยสารแฟชั่นและบนัเทิงไทยท่ีมกัน าเสนอขอ้มูลดา้นบวกเก่ียวกบัการ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามต่อทศันคติและความตั้งใจท าศลัยกรรมเสริมความงามของวยัรุ่นไทย 

ขอ้มูลเร่ืองการเปิดรับส่ือมวลชนขา้งตน้สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ พรกมล รัชนาภรณ์
(2542) และจุฑามาส กีรติกสิกร (2542) พบวา่ วยัรุ่นไทยมีการเปิดรับส่ือมวลชนในปริมาณสูง โดย
เปิดรับส่ือจ านวนทั้งส้ิน 11 ส่ือได้แก่โทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โรงภาพยนตร์ ส่ือ
กลางแจง้ การ์ตูน เทปเพลง ซีดี วีดีทศัน์ และอินเตอร์เน็ต จากทางเลือกมากมายของส่ือประเภท
นิตยสาร ผูรั้บสารมกัเลือกท่ีจะเปิดรับสารอยา่งเป็นขั้นตอน อยา่งไรก็ตามมนุษยทุ์กคนจะไม่เปิดรับ
ข่าวสารเขา้มาสู่ตนเองทั้งหมด กล่าวคือ มนุษยจ์ะเลือกเปิดรับข่าวสารเฉพาะส่ิงท่ีตนเองสนใจ หรือ
มีประโยชน์ต่อตนเองเท่านั้น ดงันั้นแลว้ข่าวสารท่ีไหลผา่นช่องทางต่าง ๆ เขา้มาจนไปถึงตวัมนุษย ์
จะถูกคดัเลือกอยู่ตลอดเวลาวา่ข่าวสารนั้นมีประโยชน์ หรือน่าสนใจตามความนึกคิดของผูรั้บสาร
หรือไม่ หรือจะเป็นข่าวสารท่ีก่อให้เกิดความส าเร็จในการส่ือสารหรือไม่ เป็นตน้ (กิติมา สุรสนธิ, 
2533)  
 

 กระบวนการเปิดรับข่าวสาร (Selective Process) 
Klapper (1960) ไดอ้ธิบายถึงกระบวนการเลือกเปิดรับสาร (Selective Process) ไวว้า่ มนุษย์

มีกระบวนการเลือกรับข่าว หรือมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองในการ
รับรู้ของมนุษย ์ซ่ึงการกลัน่กรองข่าวสารสามารถแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน ดงัภาพท่ี 2.1 
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      การเลือกเปิดรับ              การเลือกสนใจ               การเลือกตีความ               การเลือกจดจ า 

 
ภาพที ่2.1  กระบวนการเลือกสรรการรับรู้ข่าวสาร 
แหล่งทีม่า:  ดารา ทีปะปาล, 2546. 
 

1)  การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถึง เป็นขั้นตอนแรกสุดในการ
เลือกช่องทางในการส่ือสาร ซ่ึงมนุษยจ์ะเลือกเปิดรับส่ือและเปิดรับข่าวสารจากแหล่งสารหลาย ๆ 
แหล่ง เช่น การเลือกเปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใด ๆ ก็ข้ึนอยูก่บัความสนใจกบัความตอ้งการของ
บุคคลนั้น ๆ หรือการเลือกท่ีอ่านหนงัสือพิมพฉ์บบัใดฉบบัหน่ึงนัน่เอง อีกหน่ึงความสามารถ ทกัษะ 
หรือความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของแต่ละบุคคลนั้นก็ย่อมแตกต่างกนั เช่น บางคนถนดัอ่าน 
บางคนถนดัฟังเสียงมากกวา่ เป็นตน้  

2)  การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) หมายถึง บุคคลท่ีเปิดรับสาร 
ส่วนใหญ่จะมีแนวโนม้ไปในข่าวสารท่ีตนเองสนใจมาเป็นส่ิงแรก ๆ โดยมกัเลือกตามความคิดเห็น
ของตนเอ เพื่อน าข่าวสารนั้นมาสนับสนุนทศันคติของตนเองก่อนหน้า และจะมีพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงส่ิงไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของแต่ละบุคคล เพื่อไม่ก่อให้เกิดความไม่สบายใจหรือ
เกิดภาวะทางจิตใจไม่สมดุล ซ่ึงสามารถเรียกได้ว่า “ความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ” 
(Cognitive Dissonance) 

3)  การเลือกรับรู้และตีความหมาย ( Selective Perception and Interpretation) 
หมายถึง เม่ือมนุษยเ์ปิดรับข่าวสารแลว้นั้น ไม่ใช่วา่จะมาสามารับรู้ถึงความรู้สึกท่ีตรงตามผูส่้งสาร
ตอ้งการให้รับรู้ เพราะมนุษยทุ์กคนต่างเลือกรับรู้และตีความหมายไปในทางท่ีแตกต่างกนัออกไป
ตามความสนใจ ทศันคติ ประสบการณ์ เป็นตน้ ดงันั้นแลว้ มนุษยแ์ต่ละคนจะเลือกรับรู้และตีความ
ข่าวสารท่ีสอดคล้องและตรงกบัความตอ้งการกบัลักษณะส่วนบุคคลดงักล่าว นอกจากนั้นแล้ว
ข่าวสาร หรือขอ้ความบางอยา่งจะถูกตดัออกไปหรือบิดเบือนข่าวสารให้ไปในทิศทางอนัเป็นท่ีน่า
พอใจของแต่บุคคลดว้ย 

4)  การเลือกจดจ า (Selective Retention) หมายถึง มนุษยจ์ะเลือกท่ีจดจ าข่าวสารใน
ส่ิงท่ีตนเองสนใจหรือตรงกบัความตอ้งการ หรือทศันคติของตนเอง เป็นตน้ และมนัจะลืมหรือไม่
สนใจในส่ิงท่ีตนเองไม่สนใจ หรือไม่เห็นด้วย หรือเร่ืองท่ีขดัแยง้ต่อความคิดเห็นของตนเอง ซ่ึง
ข่าวสารท่ีมนุษย์เลือกท่ีจะจดจ าไวน้ั้ น ส่วยใหญ่เน้ือหาจะเป็นในลักษณะท่ีช่วยส่งเสริมหรือ
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สนบัสนุนความรู้สึกนึกคิด ทศันคติ ค่านิยม หรือความเช่ือของแต่ละคนท่ีมีอยูใ่หช้ดัเจนและมีความ
มัน่คงยิง่ข้ึน เพื่อน าไปใชป้ระโยชน์ในโอกาสต่อไป และในอีกส่วนหน่ึงอาจจะท าไปใชก้็ต่อเม่ือเกิด
ความรู้สึกขดัแยง้และมีส่ิงท่ีท าใหเ้กิดความไม่สบายใจ 

 
  ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสาร 

Hunt, & Ruben (1993) ไดก้ล่าวถึง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของมนุษย ์
ดงัน้ี  

1)  ความตอ้งการ (Need) คือ ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดในกระบวนการเลือกของมนุษย ์
ความตอ้งการของมนุษยน์ั้นมีหลายหลายดว้ยกนั ซ่ึงมีความตอ้งการทางกายและความตอ้งการทาง
ใจ รวมไปถึงความตอ้งการระดบัสูงและความตอ้งการระดบัต ่า ทั้งส้ินยอ่มเป็นตวัก าหนดทางเลือก
ของเรา ในเม่ือเราเลือกตอบสนองความตอ้งการของเขาเพื่อให้รับข่าวสารท่ีตอ้งการ เพื่อแสดงถึง
ค่านิยม เพื่อการยอมรับในสังคม หรือเพื่อความพอใจ เป็นตน้ 

2)  ทศันคติและค่านิยม (Attitude and Values) ทศันคติ คือ ความชอบและมีใจโนม้
เอียง (Preference and Predisposition) ต่อเร่ืองต่าง ๆ ส่วนค่านิยม คือหลกัพื้นฐานท่ีเรายึดถือ เป็น
ความรู้สึกท่ีว่าเราควรจะท าหรือไม่ควรท าอะไรในการมีความสัมพนัธ์กบั ส่ิงแวดลอ้มและคนซ่ึง
ทัศนคติและค่านิยมมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเลือกใช้ส่ือมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือก
ตีความหมายและการเลือกจดจ า 

3)  เป้าหมาย (Goal) คือ มนุษย์ทุกคนมีเป้าหมายในชีวิต และล้วนแต่ก าหนด
เป้าหมายในการด าเนินชีวิตทั้ งส้ิน ไม่ว่าจะเป็นเรืองการงาน การเข้าสังคม การพกัผ่อน เป็น
เป้าหมายในการท ากิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเราก าหนดข้ึนน้ีจะมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ส่ือ การเลือก
ข่าวสาร การตีความ และการจดจ า เพื่อตอบสนองความตอ้งการหรือตอบสนองเป้าหมายของตนเอง 

4)  ความสามารถ (Capability) ความสามารถของเราเก่ียวกับเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง
รวมทั้งความสามารถดา้นภาษามีอิทธิพลต่อเราในการท่ีจะเลือกรับข่าวสาร เลือกตีความหมาย และ
เลือกเก็บเน้ือหาของข่าวนั้นไว ้

5)  การใชป้ระโยชน์ (Utility) กล่าวคือ มนุษยทุ์กคนจะใหค้วามสนใจ และพยายาม
ท่ีจะเขา้ใจ จดจ า ข่าวสารท่ีสารมาถน าไปปรับใชใ้นชีวติประจ าวนัและก่อใหเ้กิดประโยชน์ได ้

6)  ลกัษณะในการส่ือสาร (Communication Style) คือ ผูท่ี้รับข่าวสารของเรานั้น
ส่วนหน่ึง จะข้ึนอยูป่ระประเภทหรือลกัษณะของการส่ือสารของผูส่้งสาร กล่าวคือ ความชอบส่ือใด 
ๆ หรือไม่ชอบส่ือใด ๆ ดงันั้นจึงเป็นสาเหตุท าให้คนมีพฤติกรรมการรับข่าวสารแตกต่างกนั เช่น 
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บางของอ่านหนงัสือพิมพ ์หรือบางคนชอบดูฟังวิทยุกระจายเสียง หรือบางคนชอบดูโทรทศัน์ เป็น
ตน้  

7)  สภาวะ (Context) หมายถึง บุคคล สถานท่ี และเวลาท่ีอยู่ในเหตุการณ์หรือ
สถานการณ์ใด ๆ การส่ือสารในส่ือต่าง ๆ จะมีอิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสาร ซ่ึงหากในขณะนั้นมี
บุคคลอ่ืน ๆ อยูร่่วมดว้ยแลว้การเลือกตีความหมายและเลือกจดจ าข่าวสาร การท่ีเราตอ้งถูกมองว่า
เป็นอยา่งไร การท่ีเราคิดวา่คนอ่ืนมองเราอยา่งไร และการท่ีคิดว่าคนอ่ืนคิดวา่เราอยูใ่นสถานการณ์
อะไร ทั้งหมดลว้นแต่มีอิทธิพลต่อการเลือกทั้งส้ิน 

8)  ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) กล่าวถึงในฐานะผูรั้บสาร อนั
เป็นผลมาจากประสบการณ์การรับข่าวสารของเรา เราพฒันาความชอบส่ือชนิดใด ๆ เราจึงเลือกใช้
ส่ือชนิดนั้น ๆ เป็นตน้ 

นอกจากน้ี Schramm (1973) ยงัไดช้ี้ให้เห็นถึงองค์ประกอบอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือก
รับข่าวสารของบุคคล 

1)  ประสบการณ์ ผูรั้บสารย่อมมีประสบการณ์เก่ียวกบัข่าวสารแตกต่างกันไป 
ประสบการณ์จึงเป็นตวัแปรท่ีท าใหผู้รั้บสารแสวงหาข่าวสารท่ีเคยเห็นแตกต่างกนั 

2)  การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสาร ผูรั้บสารจะแสวงหาข่าวสาร ท่ีตอ้งการ
เพื่อตอบสนองจุดประสงคอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึง การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสารจึงช่วยให้ผูรั้บ
สารไดเ้รียนรู้วา่ข่าวสารอยา่งหน่ึงมีประโยชน์แตกต่างจากอีกอยา่งหน่ึงดว้ย จึงก่อให้เกิดพฒันาการ 
และปรับปรุงอุปนิสัย และรูปแบบการแสวงหาข่าวสาร 

3)  ภูมิหลงัท่ีแตกต่างกนั เน่ืองจากเป็นธรรมชาติของมนุษย ์ท่ีมกัจะสนใจในส่ิงท่ี
ตนไม่เคยพบเห็นมาก่อน รวมทั้งสนใจในความแตกต่างหรือการเปล่ียนแปลงจากสภาพท่ีเป็นอยู่
ขณะนั้น ไม่วา่จะเป็นการเปล่ียนแปลงดา้นวตัถุส่ิงของ หรือเร่ืองราวต่างๆ 

4)  การศึกษาและสถานการณ์ทางสังคม เป็นองค์ประกอบพื้นฐานท่ีก่อให้เกิด
ประสบการณ์ในตวับุคคล และเป็นตวัช้ีพฤติกรรมการส่ือสารของผูน้ั้น ทั้งพฤติกรรมในการเลือก
รับส่ือและเลือกเน้ือหาของข่าวสาร โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการศึกษาจะมีส่วนช่วยให้บุคคลมีความสาร
มารถในการอ่านและกระหายท่ีจะเพิ่มพนูดว้ยการแสวงหาความรู้ใหก้วา้งข้ึน 

5)  ความสามารถในการรับสาร ทั้ งสภาพร่างกายและจิตใจของคน จะมีส่วน
สัมพนัธ์กบัความสามารถในการรับสารของบุคคล โดยสภาพร่างกายในท่ีน้ี หมายถึง สภาพร่างกาย
ท่ีสมบรูณ์ ผูรั้บสารท่ีมีอวยัวะของร่างกายท่ีครบถว้น จะมีความสามารถในการรับสารไดดี้กวา่ของ
อีกคนหน่ึงท่ีไม่ครบถว้น การเปล่ียนแปลงทางอายท่ีุสูงข้ึน ระยะเวลาท่ีไดรั้บการศึกษา รวมทั้งการ
เจริญเติบโตทางความคิด ยอ่มมีความสัมพนัธ์ทั้งทางบวก และทางลบต่อแนวโนม้จิตใจ 
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6)  บุคลิกภาพ บุคลิกภาพของผูรั้บสารแต่ละคน เป็นตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
การเปิดรับข่าวสาร ซ่ึงมีผลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติ การโนม้นา้วใจ และพฤติกรรมของผูรั้บสาร
อีกต่อหน่ึง ท านองเดียวกบัองคป์ระกอบในเร่ืองความสามารถของบุคคล มีหลกัฐานทางการวิจยัท่ี
แสดงว่าความนับถือตนเอง (Self Esteem) และความวิตกกงัวล (Anxiety) ของบุคคลล้วนเป็นตวั
แปรท่ีมีความสัมพนัธ์กบัอิทธิพลทางสังคม กล่าวคือ ผูมี้ความคิดวิตกกงัวลหรือต่ืนเตน้มกัไดรั้บ
อิทธิพลทางสังคมง่าย และมีแนวโนม้ท่ีจะไม่เขา้ไปเก่ียวขอ้งคน้หาเพื่อท่ีจะหลีกเล่ียงอิทธิพลจาก
สังคมนัน่เอง 

7)  อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผูรั้บสารแต่ละคน เป็นตวัแปรส าคญัท่ีจะท าให้
ผูรั้บสารเขา้ใจความหมายของสาร หรืออาจเป็นอุปสรรคต่อความเขา้ใจความหมายในข่าวสารของ
ผูรั้บ ถา้ผูรั้บมีอารมณ์ปกติ มีความพร้อม และมีสมาธิต่อข่าวนั้น สัมฤทธิผลทางการส่ือสารจะมี
มากกว่าผูรั้บสารท่ีไม่มีอารมณ์ร่วมกบัข่าวสารนั้น นอกจากน้ีเราจะสังเกตเห็นไดว้่า อารมณ์ของ
ผูรั้บสารนั้น สามารถพิจารณาได้จากทั้ งความรู้สึกท่ีเกิดจากตัวผูรั้บสารในขณะนั้นเอง และ
ความรู้สึกหรือท่าทีท่ีมีอยูก่่อนแลว้เก่ียวกบัข่าวสารนั้นดว้ย 

8)  ทศันคติ เป็นตวัแปรท่ีอยู่ระหว่างการรับ และการตอบสนองระหว่างข่าวสาร
หรือส่ิงเร้าต่างๆ ดว้ยการแสดงออกทางพฤติกรรมของผูรั้บสารท่ีมีต่อข่าวสารแต่ละประเภทท่ีพบ 
กล่าวอีกนยัหน่ึงคือ เป็นคุณสมบติัหรือท่าทีท่ีผูรั้บสารแต่ละคนมีอยู่ก่อนท่ีจะรับข่าวสารอย่างใด
อยา่งหน่ึง โดยปกติทศันคติของผูรั้บสารเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงได ้เม่ือทศันคติเปล่ียนแปลงไป การ
ส่งข่าวสารหรือการโนม้นา้วใจของผูส่้งสารจะแตกต่างกนัไป ในท านองเดียวกนัการตอบสนองของ
ผูรั้บสาร จะเปล่ียนแปลงไปตามส่ิงเร้าหรือข่าวสารท่ีเปล่ียนแปลงไปดว้ย 

Wilbur (1973) ยงักล่าวถึงหลกัการทัว่ไปของการเลือกความส าคญัของข่าวสารอีกมุมหน่ึง 
ว่าข้ึนอยู่กบัการใช้ความพยายามน้อยท่ีสุด (Least Effect) และผลท่ีจะได ้(Promise of Reward) ซ่ึง
อยูใ่นรูปของสูตรการเลือกรับข่าวสาร ดงัภาพท่ี 2.2  
 

ภาพที ่2.2 สูตรการเลือกรับข่าวสาร 
แหล่งทีม่า:  Schramm, 1973. 

                                            ส่ิงตอบแทนท่ีคาดหวงั 

การเลือกรับข่าวสาร = 

                                                ความพยายามท่ีตอ้งใช ้
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จากภาพท่ี 2.2  สูตรน้ีจะเห็นไดว้่า มนุษยทุ์กคนมีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับข่าวสารท่ีใช้ความ
พยายามนอ้ย เช่น หาข่าวสารจากแหล่งท่ีสะดวก และใกล ้ๆ ตวั เพราะสามารถเลือกรับไดง่้ายและมี
ประโยชน์ต่อตนเอง ซ่ึงในการเลือกนั้นอาจมีสาเหตุหลายประการ เช่น ประสบการณ์แตกต่างกนั 
หรือความสามารถในการประเมินประโยชน์ท่ีต่างกันออกไป รวมไปถึงสภาวะทางสังคมและ
สภาวะทางจิตใจของแต่ละบุคคลอีกดว้ย 

 วตัถุประสงค์ของการเลือกรับข่าวสาร  
การเลือกเปิดรับส่ือของแต่ละบุคคลนั้น มีวตัถุประสงคข์องการเลือกรับข่าวสาร หรือการ

บริโภคข่าวสารของผูรั้บสาร โดยแนวทางการส ารวจส่ือมวลชน (จิราภรณ์ สุวรรณวาจกกสิกิจ, 
2547) ไดก้ล่าวไวว้่า การส ารวจพฤติกรรมการรับข่าวสารจากส่ือมวลชนของผูอ่้าน ผูช้มผูฟั้ง ใน
ดา้นพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ประกอบไปดว้ย ช่องทางการเปิดรับข่าวสาร ประเภทของส่ือท่ีเปิดรับ 
ความถ่ี ช่วงเวลา ซ่ึงข้อมูลท่ีได้จากการส ารวจ จะสามารถน าไปใช้ในการวางแผนพฒันาการ
น าเสนอให้สอดคลอ้งกบัความสนใจ ช่วงเวลา และประเภทของส่ือ เพื่อตอบสนองพฤติกรรมของ
ผูรั้บ ในขณะเดียวกนั ผลขอ้มูลจากการส ารวจยงัสามารถเป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้ให้กบันกัการตลาดเพื่อ
วางแผนการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอี้กดว้ย 
สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) กล่าวว่า วตัถุประสงค์ของการเลือกรับข่าวสาร หรือการบริโภค
ข่าวสารของผูรั้บสารนั้น จ  าแนกไว ้ 4 ประการ 

1)  เพื่อการรับรู้ (Cognition) หมายถึง ผูรั้บสารตอ้งการขอ้มูลข่าวสาร เพื่อสนอง
ต่อความตอ้งการและความอยากรู้ 

2)  เพื่อความหลากหลาย (Diversion) หมายถึง การเปิดรับส่ือต่าง ๆ เพื่อตอ้งการ
พกัผอ่น เช่นข่าวสารท่ีสามารถสร้างความต่ืนเตน้ เร้าใจ ต่ืนเตน้ สนุกสนาน เป็นตน้ 

3)  เพื่ออรรถประโยชน์ทางสังคม (Social Utility) หมายถึง ผูรั้บสารตอ้งการสร้าง
ความคุน้เคยหรือตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงในสังคม เช่น การใชภ้าษาร่วมสมยัเพื่อหลีกเล่ียงในส่ิงท่ีเรา
ตอ้งการหลีกเล่ียง เป็นตน้ 

4)  การผละสังคม (Withdrawal) หมายถึง การเปิดรับส่ือต่าง ๆ หรือเขา้หาส่ือต่าง 
ๆ เพื่อหลีกเล่ียงงานประจ าหรือหลีกเล่ียงคนรอบขา้ง เป็นตน้ 

McCombs, & Becker (1979) ได้ให้แนวคิดว่า โดยทั่วไปมนุษย์แต่ละคนมีการเปิดรับ
ข่าวสาร หรือการเปิดรับส่ือ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง ประกอบดว้ย 4 ประการ ดงัน้ี  

1)  เพื่อให้เรียนรู้เก่ียวกบัเหตุการณ์ (Surveillance) หมายถึง มนุษยส์ามารถติตาม 
หรือสังเกตการณ์ความเคล่ือนไหมต่าง ๆ รอบตวัจากการเปิดรับข่าวสาร จึงท าให้เป็นบุคคลท่ีมี
ความทนัสมยัและทนัต่อเหตุการณ์ 
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2)  เพื่อการตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การเปิดรับข่าวสารท าให้มนุษยส์ามารถ
ก าหนดความเห็นของตนเองต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตวั เพื่อใชป้ระกอบในการตดัสินใจกระท าส่ิง
ใด ๆ ในชีวติประจ าวนั  

3)  เพื่อพูดคุยสนทนา (Discussion) หมายถึง มนุษย์ท่ีเปิดรับข่าวสารท่ีได้รับ 
สามารถน าไปพดูคุยสนทนากบับุคคลอ่ืน 

4)  เพื่อการมีส่วนร่วม (Participation) หมายถึง เพื่อเป็นส่วนร่วม หรือส่วนใดส่วน
หน่ึงในเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในสังคม 
อยา่งไรก็ตาม ถึงแมว้า่มนุษยจ์ะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร หรือเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนัออกไป 
มีวตัถุประสงคใ์นการรับข่าวสารท่ีต่างกนั และมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั (ดวงฤทยั พงศไ์พฑูรย,์ 
2544) 
 

 วธีิการเปิดรับส่ือ 
วธีิการเปิดรับส่ือ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

1)  การเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน หมายถึง ผูรั้บสารมีความคาดหวงัจากส่ือวา่ 
การรับข่าวสารจากส่ือต่าง ๆ นั้นจะสามารถช่วยตอบสนองความตอ้งการได ้และสามารถท าให้เกิด
พฤติกรรมการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ อันได้แก่ เปล่ียนแปลงทัศนคติ หรือเปล่ียนแปลงนิสัย 
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมบางอยา่งไดโ้ดยการเลือกบริโภคส่ือมวลชน จะตอ้งข้ึนอยูก่บัความตอ้งการ
หรือแรงจูงใจของผูรั้บสารเอง เพราะผูรั้บสารในแต่ละคน ต่างก็มีวตัถุประสงคใ์นการรับข่าวสารท่ี
แตกต่างกนั รวมไปถึงความตั้งใจและการใชป้ระโยชน์แตกต่างกนัดว้ย 

2)  การเปิดรับข่าวสารจากส่ือบุคคล โดยส่ือบุคคล หมายถึง ผูท่ี้น าข่าวสารจาก
บุคคลใดบุคคลหน่ึง เพื่อส่งผ่านไปย ังอีกบบุคคลหน่ึง โดยอาศัยการติดต่อผ่านตัวบุคคล 
(Interpersonal Communication) ท่ีมีปฏิกิริยาโตต้อบระหวา่งกนั ดงัท่ี Rogers, & Shoemaker (1971) 
กล่าวไวว้า่ ในเหตุการณ์ท่ีตอ้งการให้บุคคลใด ๆ เกิดการยอมรับข่าวสารนั้น ควรท่ีจะเลือกใชก้าร
ส่ือสารระหว่างบุคคล กล่าวคือ ใช้ตวับุคคลเป็นผูท่ี้แพร่กระจายข่าวสาร เน่ืองจากส่ือบุคคลจะมี
ประโยชน์อยา่งยิ่ง ในกรณีท่ีตอ้งการสร้างความแน่ชดัแก่ผูรั้บสารและสามารถสร้างการตดัสินใจได้
ง่ายยิง่ข้ึน (เสถียร เชยประทบั, 2525)  

การส่ือสารระหวา่งบุคคล สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี  
1)  การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) หมายถึง เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อสร้าง

ความ เขา้ใจหรือชกัจูงโนม้นา้วใจกบักลุ่มเป้าหมายโดยตรง 



20 

2)  การติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Community Public) หมายถึง กลุ่มจะมี
อิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวม และช่วยให้การส่ือสารให้บรรลุเป้าหมายได ้เพราะเม่ือกลุ่มส่วนใหญ่จะ
มีความสนใจในส่ิงต่าง ๆ ทิศทางเดียวกนั  

3)  การเปิดรับข่าวสารจากส่ือเฉพาะกิจ โดยส่ือเฉพาะกิจ หมายถึง ส่ือท่ีถูกผลิต
ข้ึนมา โดยมีเน้ือหาสาระท่ีเฉพาะเจาะจงและมีจุดมุ่งหมายหลกั ๆ อยู่ท่ีผูรั้บสารเฉพาะกลุ่มใด ๆ 
ตวัอยา่งของ ส่ือเฉพาะกิจเช่น แผน่พบั โปสเตอร์ ใบปลิว เป็นตน้ ดงันั้น การเปิดรับข่าวสารจากส่ือ
เฉพาะกิจน้ี ผูรั้บสารจะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารหรือความรู้เฉพาะเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงอย่างเฉพาะเจาะจง 
(เกศินี จุฑาวจิิตร, 2540) 

จากแนวความคิดเก่ียวกบัการเปิดส่ือน้ี จะเห็นไดว้่าข่าวสารเป็นปัจจยัส าคญั ในการน ามา
ประกอบการตดัสินใจของบุคคล ยิ่งบุคคลเกิดความไม่แน่ใจเก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงมากเท่าใด
บุคคลยอ่มตอ้งการเปิดรับข่าวสารมากข้ึนเท่านั้น โดยไม่จ  ากดัวา่จะท าการเปิดรับข่าวสารจากส่ือใด 
ไม่วา่จะเป็น ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล หรือส่ือเฉพาะกิจ แต่ทั้งน้ีบุคคลจะท าการเปิดรับข่าวสารเฉพาะ
เร่ืองท่ีตนให้ความสนใจเท่านั้นเน่ืองจากข่าวสารในปัจจุบนัมีมากเกินกว่าท่ี ผูรั้บสารจะรับไว้
ทั้งหมดได ้จึงท าให้เกิดกระบวนการเลือกรับข่าวสารข้ึน อยา่งไรก็ตามบุคคล แต่ละคนก็จะมีเกณฑ์
ในการเลือกรับข่าวสารท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะส่วนบุคคล, สภาพแวดลอ้มในสังคมนั้น ๆ และ
วตัถุประสงค์หรือความต้องการท่ีจะเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกันย่อมท าให้มี
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกนัไดด้ว้ย 

ทั้งน้ีการศึกษาในคร้ังน้ี ไดน้ าแนวคิดและทฤษฏีการเปิดรับส่ือ (Media Exposure) มาวดัใน
ดา้นจ านวนส่ือในการเปิดรับข่าวสาร ดา้นความถ่ีในการเปิดรับ ดา้นช่วงเวลา ดา้นระยะเวลา กล่าว
ไดว้า่การท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึงพอใจท่ีจะเปิดรับเน้ือหาข่าวสารใดๆ ข้ึนอยูก่บัการเห็นประโยชน์ท่ี
จะไดรั้บจากเน้ือหานั้นๆ ซ่ึงไม่เพียงแต่เพื่อน าไปใชเ้พื่อการพูดคุยสนทนาแลกเปล่ียนกบับุคคลอ่ืน
ในการด ารงชีวิตประจ าวนัแต่ยงัรวมถึงประโยชน์ในการตดัสินใจท าศลัยกรรมรวมไปถึงการสร้าง
เน้ือหาเพื่อบอกต่อ การเปิดรับส่ือและประเภทของเน้ือหาข่าวสารใด ๆ นั้นข้ึนอยูก่บัความพึงพอใจ
ท่ีมีต่อและประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากส่ือ และเน้ือหาข่าวสารนั้น ๆ ดว้ย 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎปีระสบการณ์ (Brand Experience) 
 

การน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยั ในส่วนน้ี จะเป็นการนาเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัแนวคิดประสบการณ์ (Brand Experience) เพื่อท าความเขา้ใจเก่ียวกบัแนวคิด และประสบการณ์ 
(Brand Experience) ของผูท่ี้ท  าศลัยกรรม ซ่ึงประกอบดว้ย 2 ประเด็นหลกั ไดแ้ก่ 1) ความหมายของ
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ประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์  2) การบริหารจัดการจุดสัมผสัแบรนด์ 3)จ านวนการ
ท าศลัยกรรมยอดฮิตในปี 2015  
 

 ความหมายของประสบการณ์ตรงในการสัมผสัแบรนด์ (Brand Experience) 
การสร้างแบรนด์เป็นศาสตร์ท่ีถูกกล่าวถึงกนัอยา่งมากในช่วงระยะเวลาสิบกวา่ปีท่ีผา่นมา 

ธุรกิจหลายประเภทต่างให้ความส าคญักบัการสร้างแบรนด์ภายนอกเป็นอย่างยิ่ง มีนกัวิชาการและ
นกัวิชาชีพดา้นการสร้างแบรนด์หลาย ๆ ท่านไดใ้ห้ค  านิยามของแบรนด์ไว ้ดงัน้ีสมาคมการตลาด
แห่งสหรัฐอเมริกา หรือ American Marketing Association: AMA ได้ให้นิยามของแบรนด์ไวว้่า    
แบรนด์ คือ ช่ือ ลกัษณะ สัญลกัษณ์ หรือการออกแบบ หรือการผสมผสานทั้งหมดของส่ิงท่ีกล่าวมา
เพื่อเป็นการระบุวา่สินคา้หรือ บริการนั้นๆ เป็นของใคร และเพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขนัใน
ตลาด ในทางปฏิบติัมีการกล่าวกนัว่า เม่ือใดก็ตามท่ีนักการ ตลาดตั้งช่ือสินคา้ใหม่ ออกแบบตรา
สัญลกัษณ์ให้กบัสินคา้ใหม่ก็ ถือว่าเป็นการสร้างแบรนด์ แต่ในความเป็นจริงแลว้ นกัวิชาชีพและ 
นักการตลาดยงัระบุอีกว่า แบรนด์เป็นมากกว่านั้น แบรนด์ยงัต้องมีการสร้างความตระหนักรู้ 
(Awareness) ช่ือเสียง (Reputation) ความโดดเด่น (Prominence) และอ่ืน ๆ และแบรนด์ยงัเป็นการ
สร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค (AMA, 2015) จากนิยามข้างต้นของ AMA 
รวมถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึน ในมุมมองนกัวชิาชีพ และนกัการตลาดนั้นยงัมีความแตกต่างกนั ดงันั้นโดยสรุป
แล้ว แบรนด์ก็คือ ช่ือ ลกัษณะ สัญลกัษณ์ การออกแบบ หรือเคร่ืองหมาย รวมถึงการผสมผสาน
ทั้งหมด เพื่อแสดงความเป็นเจา้ของและสร้าง ความแตกต่าง นอกจากน้ีความเป็นแบรนด์จะเกิดข้ึน
ได้ตอ้งมีการ สร้างการตระหนักรู้ให้ผูค้นรู้จกั การสร้างช่ือเสียงให้เกิดข้ึนกบั ธุรกิจและการท่ีมี
ช่ือเสียงจะเกิดข้ึนได้และมีความแตกต่างผู ้บริหาร แบรนด์จะต้องมุ่งเน้นไปท่ีการออกแบบ
ประสบการณ์ท่ีทรงคุณค่าในสายตาลูกคา้  

จากขา้งตน้นั้น สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริกุล เลากยักุล (2548) ระบุถึงนิยามของแบรนด์
ไวว้่า แบรนด์ คือ ประสบการณ์ คือ ส่ิงท่ีสร้างความเป็นแบรนด์ แบรนด์วนัน้ีไม่สามารถสร้างได้
จากองค์ประกอบใดองค์ประกอบ เดียว จะตอ้งสร้างจากหลายส่ิงหลายอย่าง ทุกส่ิงทุกอย่างมา
ผสมผสานรวมกนัจนเกิดข้ึนเป็นส่ิงท่ีเราเรียกว่า “ประสบการณ์” ของ แบรนด์นั้น ๆ พูดง่าย ๆ คือ 
โลโก ้(Logo) เพียงอยา่งเดียว ไม่สามารถจะสร้างความ เป็นแบรนดไ์ด ้บรรจุภณัฑ์อยา่งเดียวก็ไม่ได ้
โฆษณาอยา่งเดียวก็ไม่ได ้ตอ้งเป็นหลาย ๆ อยา่งรวมกนั และท่ีส าคญัคือตอ้งรวมกนัอยา่งสอดคลอ้ง
ดว้ยถึงจะท าใหเ้ขา้ใจ เขา้ถึงความเป็นแบรนด ์ 

Swystun (2007) กล่าววา่ ประสบการณ์แห่งแบรนด ์(Brand Experience) จะตอ้งถูกสร้างข้ึน
ในจิตใจของผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสีย บางประสบการณ์สามารถควบคุมได ้อาทิ บรรยากาศภายในร้าน 
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การโฆษณา ผลิตภณัฑ์ หรือรูปแบบการให้บริการ เวบ็ไซต์ หรืออ่ืน ๆ และบางประสบการณ์ก็ไม่
สามารถควบคุมได้ เช่น การวิเคราะห์วิจารณ์ ของนกัข่าว การส่ือสารแบบปากต่อปาก แบรนด์ท่ี
แข็งแรงจะต้อง สร้างการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างคงเส้นคงวาซ่ึงผสานกันจน น ามาซ่ึง
ประสบการณ์รวมท่ีชดัเจนและแตกต่าง 
 

 การบริหารจัดการจุดสัมผสัแบรนด์  
การบริหารจดัการจุดสัมผสัแบรนด ์จะก่อใหเ้กิดประโยชน์ในหลาย ๆ ประการ เช่น 

1)  ท าใหลู้กคา้ของแบรนดก์ลายสภาพเป็นแฟนพนัธ์ุแทข้องแบรนด์ เกิดความภกัดี
อยา่งต่อเน่ือง และนัน่หมายถึงผลก าไรระยะยาว โดยท่ีแบรนด์จะเสียค่าใชจ่้ายในการโนม้นา้วลูกคา้
กลุ่มน้ีนอ้ยลง 

2)  เป็นการแสดงใหลู้กคา้ไดเ้ห็นถึงศกัยภาพของบริษทั ความสามารถของแบรนด์ 
3)  ท าใหลู้กคา้เกิดประสบการณ์ทางบวกต่อแบรนด ์
4)  สามารถใชจุ้ดสัมผสัแบรนด์ในการเก็บขอ้มูลจากลูกคา้ ศึกษาถึงความตอ้งการ

บางอยา่ง โดยเฉพาะอยา่งยิง่จุดสัมผสัท่ีสามารถโตต้อบกบัลูกคา้ได ้อาทิ พนกังาน 
5)  สามารถน าเสนอเน้ือหาสารหรือแก่นแทข้องแบรนด์ผา่นจุดสัมผสัท่ีเหมาะสม

ท่ีไม่ไดจ้  ากดัอยูเ่พียงแค่ส่ือโฆษณา แต่ทุกๆจุดสัมผสัท่ีผูบ้ริโภคมีโอกาสรับรู้เก่ียวกบัแบรนด ์
6)  หากมีการบริหารจุดสัมผสัแบรนด์ต่างๆอยา่งเป็นระบบ และมีความสอดคลอ้ง

ประสานอย่างกลมกลืนกัน (Brand Harmonization) ย่อมท าให้แบรนด์อยู่ในร่องในรอย มีความ
สม ่าเสมอ และสะทอ้นตวัตนของแบรนดไ์ดดี้ 

ดงันั้น วิธีการแบ่งจุดสัมผสัแบรนด์ของ Scott M. Davis ท่ีมีการแบ่งจุดสัมผสัแบรนด์ไว้
อยา่งน่าสนใจและมีความเป็นไปไดใ้นการน าไปประยกุตใ์ชก้บัการท างานจริง โดยไดแ้บ่งจุดสัมผสั
แบรนด์ตามพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อเป็นจุดสัมผสัในการสร้าง ประสบการณ์ให้เกิด
ข้ึนกบัลูกคา้เป้าหมาย ดงัภาพท่ี 2.3 
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ภาพที ่2.3 จุดสัมผสัแบรนดล์ าดบัตามพฤติกรรมการซ้ือ 
แหล่งทีม่า:  แบรนดเ์วลิด์, 2551. 
 

จากภาพท่ี 2.3  ภาพแสดงจุดสัมผสัแบรนดล์ าดบัตามพฤติกรรมการซ้ือ อธิบายไดด้งัน้ี 
1)  จุดสัมผ ัสแบรนด์ ท่ี ก่อให้ เ กิดประสบการณ์ก่อนการซ้ือ (Pre-purchase 

Experience) เป็นจุดสัมผสัท่ีลูกคา้จะใช้ในการตดัสินใจ เป็นขอ้มูลประกอบการพิจารณาก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจซ้ือแบรนด์นั้น ซ่ึงจุดสัมผสัแบรนด์ท่ีอยู่ในกลุ่มน้ีได้แก่ โฆษณาตามส่ือต่างๆ ท่ีจะท า
หน้าท่ีเป็นนางกวักให้ผู ้บริโภคเกิดความสนใจ กระตุ้นความปรารถนาอยากได้ข้ึนมา ข่าว
ประชาสัมพนัธ์การเปิดตวัสินคา้ใหม่ บริการใหม่ เวบ็ไซตท่ี์ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดง่้ายข้ึนในทุก
วนัน้ี ส่ือไปรษณียท์างตรงหรือ Direct Mail ท่ีเลือกส่งตรงถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีแทจ้ริง เป็นตน้ 

2)  จุดสัมผสัแบรนด์ท่ีก่อใหเ้กิดประสบการณ์ขณะซ้ือ (Purchase Experience) เป็น
จุดสัมผสัท่ีผูบ้ริโภคมีโอกาสพบเจอ หรือติดต่อดว้ย ขณะหรือระหวา่งท่ีผูบ้ริโภคก าลงัด าเนินการ
ซ้ือหรือใช้บริการ จุดสัมผสัแบรนด์ในกลุ่มน้ีได้แก่ พนักงานขาย หรือบุคคลท่ีท าหน้าท่ีเป็นด่าน
หน้าในการให้บริการลูกคา้ ให้ค  าแนะน า ความรู้ในการใชสิ้นคา้ การจดัแสดงสินคา้ ส่ือ ณ จุดซ้ือ
ต่าง ๆ บรรยากาศภายในอาคาร ส านกังาน บรรจุภณัฑ์ เป็นตน้ จุดสัมผสัน้ียงัมีส่วนผลกัดนัให้ลูกคา้
ตดัสินใจซ้ือไดเ้ร็วข้ึน 

3)  จุดสัมผ ัสแบรนด์ท่ี ก่อให้เ กิดประสบการณ์หลังการซ้ือ (Post-Purchase 
Experience) เป็นจุดสัมผสัท่ีผูบ้ริโภคจะไดพ้บเจอหรือติดต่อดว้ยหลงัจากท่ีไดใ้ชบ้ริการสินคา้หรือ
บริการนั้นไปแลว้ ไดแ้ก่ คุณภาพของสินคา้หรือบริการ การบริการลูกคา้หลงัการขาย การแกปั้ญหา
ใหลู้กคา้ โปรแกรมการสร้างความภกัดีใหลู้กคา้ ประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนหลงัการซ้ือนบัเป็นจุดสัมผสั
ท่ีจะมีส่วนช้ีชะตาแบรนด์ไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าจุดสัมผสัสองประเภทแรก เพราะจุดสัมผสัน้ีนับ
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ช่วงเวลาแห่งความเป็นจริงหรืออาจเรียกวา่ The Moment of Truth ท่ีลูกคา้จะไดรั้บรู้ถึงคุณภาพของ
แบรนด์ในทุก ๆ ดา้น ไม่วา่จะเป็นการใช้งานจริง บริการท่ีมีให้หลงัจากซ้ือ รวมถึงการแสดงความ
รับผดิชอบต่างๆของแบรนด์ ถา้จุดสัมผสัแบรนดท่ี์ก่อให้เกิดประสบการณ์ก่อนการซ้ือท าหนา้ท่ีเป็น
นางกวกั จุดสัมผสัแบรนด์ท่ีก่อใหเ้กิดประสบการณ์หลงัการซ้ือก็น่าจะเป็นการรักษาพนัธะสัญญาท่ี
แบรนดไ์ดส้ัญญาไวน้ัน่เอง 

สร้างแบรนด์ดว้ยประสบการณ์ (Brand Experience) มีขั้นตอนสร้างประสบการณ์ คือ รู้ คิด 
รับ ท า ร่วม ก่อลทัธิ และเป้าหมายทางการตลาดในแต่ละขั้นยอ่มมีความแตกต่างกนัและใชเ้คร่ืองมือ
ตลาดต่างกนัเช่นกนั ดงัน้ี  

1)  ก่อนการซ้ือ เร่ิมจากการท าให้รู้จกั รู้สึกชอบ (Feel) + คิด (Think) ซ่ึงสองขั้น
แรกเป็นวงจรก่อนการซ้ือลูกคา้ เป้าการตลาดคือท าใหรู้้จกั Awareness กบั Associate ท าใหคิ้ดถึงแบ
รนด์ดว้ยค าค าหน่ึง เคร่ืองมือคือการสร้างอตัลกัษณ์แบรนด์   และจุดยืนของแบรนด์ (Positioning) 
แลว้ท าการส่ือสารออกไป สู่ตลาดผา่น โฆษณาประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารการตลาด หรือให้ตลาด
คน้หาเจอะเร็วท่ีสุดผา่น เวบ็Search Marketing โซเชียบมีเดีย เช่น Facebook หรือ Blog เป็นตน้  

2)  ขณะตดัสินใจซ้ือ คือ ณ จุดขาย รับ Sense ผ่านประสาทสัมผสัทั้งห้า ใช้กล่ิน
ตะไคร้ในสปา ใช้กล่ินกาแฟเตะจมูก การได้ทดสอบสัมผสั ชิม เพื่อยืนยนัในส่ิงท่ีลูกค้าเช่ือ 
เป้าหมายทางตลาดคือให้ลูกค้าชอบและมีส่วนร่วม + การกระท า เช่น การจองหรือซ้ือ ซ่ึงเป้า
ทางการตลาดคือท าใหเ้ป็นยอดขาย เคร่ืองมือท่ีใชมี้ทั้งหนา้ร้านและออน์ไลน์ รวมถึงเคร่ืองมือเช่ือม
หนา้ร้านกบัออน์ไลน์ผา่นมือถือ 

3)  หลงัซ้ือ คือ ร่วม Relate เป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด์มีความสัมพนัธ์ท่ีกระชบักบั
แบรนด ์ + สร้างกลุ่มลูกคา้ คือเป็นชุมชนท่ีมีความเช่ือในส่ิงเดียวกนัคือแบรนด์ ใชชี้วติในแบบฉบบั
คลา้ยๆกนั เช่นฮาเล่ย ์มีชุมชนคนขบั ฮาเล่ย ์รวมตวักนัไปท่องเท่ียวเป็นขบวน เคร่ืองมือการตลาดท่ี
จะใชแ้ต่ละขั้นก็ต่างกนัไป สร้างการรู้จกัใหเ้ร็วตอ้งออกแบบ อตัลกัษณ์แบรนดใ์หโ้ดนใจ การใหค้น
คิดและจ าจุดเด่นแบรนด์ใชต้อ้งใช ้การส่ือสารการตลาดทั้ง ออน์ไลน์ ออฟไลน์ เม่ือลูกคา้สนใจจน
ถูกดึงดูดมาหนา้ร้าน ณ จุดขาย ส่ือการตกแต่งวสัดุ ณ จุดขาย การจดัโชวสิ์นคา้และตกแต่งหนา้ร้าน 
จดัอีเวนท ์หนา้ร้าน ส่วนการเร่งการขายผา่นเคร่ืองมือ โปรโมชัน่และใชพ้นกังานขาย ส่วนขั้นตอน
ประสบการณ์หลงัขายคือ การท าใหเ้กิดความภกัดี ดว้ย CRM CEM และท าให้เกิดลทัธิดว้ยเคร่ืองมือ
การตลาด 3.0  

จุดสัมผสัแบรนด์ข้างต้น สามารถน ามาเช่ือมโยงกับวฏัจักรของกระบวนการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคนบัตั้งแต่ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ขณะท่ีตดัสินใจซ้ือ ภายหลงัจากการตดัสินใจซ้ือ รวมถึงการ
ท าให้ลูกคา้เกิดประสบการณ์ในทิศทางท่ีประทบัใจทางออ้ม จากท่ีกล่าวมาทั้งหมดขา้งตน้จึงกล่าว
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ไดว้า่ การสร้างแบรนด์จึงเป็นเร่ืองของการสร้างประสบการณ์อนัเกิดข้ึนจากทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีอยูร่าย
รอบแบรนด์ท่ีนักสร้างแบรนด์จะต้องออกแบบอย่างพิถีพิถันเพื่อเข้าไปสัมผสัโดยสร้างความ
ตระหนกัรู้ให้เกิดข้ึนกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายและน ามาซ่ึงช่ือเสียงให้กบัสินคา้หรือบริการนั้นๆ
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์จะเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคา้พบ เห็น รับรู้หรือสัมผสักบัจุด
สัมผสัแบรนด์ (Brand Touch Points) ดว้ยเหตุน้ีผูบ้ริหารแบรนด์จึงตอ้งให้ความส าคญัและใส่ใจกบั
การบริหารจุดสัมผสัดงักล่าวเพื่อใหเ้กิดประสบการณ์ในทางบวก 

ดา้นประสบการณ์การท าศลัยกรรมในประเทศไทย โดย นพ.เทพ เวชวิสิฐ แพทยป์ระจ า
คลินิก ประตูน ้ าโพลีคลินิก กล่าวว่า ในปัจจุบนันั้นผูห้ญิงไทยนิยมหันมาท าศลัยกรรมเพิ่มมากข้ึน 
โดยเฉพาะการศลัยกรรมจมูกท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดในขณะน้ี ส่วนหน่ึงเพราะผูห้ญิงไทยเน้น
ให้ความส าคญักบัใบหน้าเป็นหลกั รองลงมาเป็นการศลัยกรรมตาสองชั้น เพราะผูห้ญิงไทยส่วน
ใหญ่จะมีตาชั้นเดียว และอนัดบัท่ี 3 เป็นการท าศลัยกรรมหน้าอก เน่ืองจากผูห้ญิงไทยอกเล็กและ
ต้องการสวมเส้ือผา้แล้วออกมาดูดีและสวยข้ึนในสายตาของผูอ่ื้น (เทพ เวชวิสิฐ, 2557) ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ สรวงมณฑ์ สิทธิสมาน (2551) พบว่า มีการท าศลัยกรรมบริเวณใบหน้า 
ไม่วา่จะเป็นการท าตา กรีดตา ดึงหนา้ ท าจมูก ไดรั้บความนิยมมาเป็นอนัดบัแรก ส่วนท่ีไดรั้บความ
นิยมรองลงมาคือ ศลัยกรรมหน้าอก ซ่ึงในปัจจุบนัการท าศลัยกรรมเป็นเร่ืองท่ีเปิดเผยมากข้ึนและ
ไม่ใช่นิยมแค่กลุ่มสูงอาย ุแต่ยงัท่ีนิยมของกลุ่มวยัรุ่นเป็นส่วนใหญ่ 
 

 จ านวนการท าศัลยกรรมยอดฮิตในปี 2015  
จ านวนการท าศลัยกรรมยอดฮิตในปี 2015 ของประเทศไทย ดงัน้ี 

1)  เสริมจมูก การเสริมจมูกเป็นศลัยกรรมยอดฮิตอนัดบัหน่ึงเลยก็วา่ได ้นอกจากจะ
ท าให้รูปหนา้ดูมีมิติสวยข้ึนอยา่งเห็นไดช้ดัแลว้ การท าศลัยกรรมจมูกส าหรับบางคนเป็นการแกไ้ข
จุดบกพร่องบนใบหน้าเพื่อเสริมโหงวเฮง้ โดยในปัจจุบนัการท าศลัยกรรมจมูกมีวิธีท าอยู่หลาย
รูปแบบ โดย momypedia จะน าเสนอ 3 รูปแบบดว้ยกนัคือ  

(1)  การเสริมด้วยกระดูกอ่อนจากใบหู ส่วนมากการเสริมด้วยวิธีน้ีจะเสริม
บริเวณปลายจมูก  

(2)  การเสริมดว้ยซิลิโคน 
(3)  การเสริมดว้ยการฉีด Filler 

2)  ท าตาสองชั้น เน่ืองจากผูห้ญิงส่วนใหญ่ชอบให้ตวัเองมีดวงตาท่ีสวย กลมโตใส
เป็นประกาย การท าตาสองชั้นจึงเป็นท่ีนิยมของคนไทย การท าตาสองชั้นในประเทศไทยนั้นแบ่ง
ออกเป็น ประเภทดว้ยกนั 
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(1)  การกรีดตาสองชั้น วิธีน้ีอาจไม่เป็นท่ีนิยมในสมยัน้ีมากนกั เน่ืองจากการ
กรีดตาจะท าใหเ้กิดรอยกรีดเป็นเส้นยาวบริเวณเปลือกตา แต่เหมาะส าหรับผูท่ี้มีไขมนัตาเป็นจ านวน
มาก ขอ้ดีคือจะไดด้วงตา 2 ชั้นแบบชดัเจน 

(2)  การเยบ็ชั้นตา วธีิน้ีก าลงัเป็นท่ีนิยมในหมู่ผูห้ญิงตาเล็ก ๆ เพราะเม่ือท าออก
มาแลว้จะดูเป็นธรรมชาติ ไม่ดูเป็นชั้นตาเกินไป เหมาะส าหรับผูท่ี้มีดวงตาชั้นเดียว ไขมนัไม่เยอะ  

(3)  การเจาะร่วมกบัการใชไ้มโครสโคป วธีิน้ีเหมาะส าหรับคนอายนุอ้ย (20-40 
ปี) และสามารถไปท างานไดใ้น 24-48 ชม.  

3)  จดัฟัน การจดัฟันถือวา่เป็นศลัยกรรมอีกรูปแบบหน่ึงท่ีสามารถเปล่ียนรูปหน้า
ของเราไดส่้วนมากการจดัฟันจะเป็นท่ีนิยมเพราะนอกจะท าให้ฟันเรียงตวักนัสวย หนา้เรียวข้ึน (ใน
บางกรณี) ยงัแกไ้ขรูปฟันท่ีบกพร้อง อาทิ ฟันยืน่ ฟันห่าง ฟันซอ้นเก ฟันเบ้ียว เป็นตน้ 

4)  สักคิ้ว 3 มิติ หากเป็นสมยัก่อนการสักคิ้ว 3 มิติ อาจไม่นิยมในผูห้ญิงหรือวยัรุ่น
มากนกั แต่ดว้ยเทคโนโลยีสมยัน้ีท าให้การสักคิ้ว 3 มิติเป็นส่ิงท่ีสาวๆ ก าลงันิยมเลยก็วา่ได ้เพราะ
วธีิการท าท่ีทนัสมยัท าใหคิ้้วไดรู้ปสวยดูเป็นธรรมชาติ โดยท่ีไม่ตอ้งเขียนคิ้วอีกต่อไป 

5)  ร้อยไหม การร้อยไหมนั้นเป็นอีกหน่ึงวิธีของการศลัยกรรมแบบใหม่ ซ่ึงเน้น
ไปการยกกระชบัใบหน้า ปรับเปล่ียนรูปหน้าท่ีไดผ้ลรวดเร็ว ส่วนอายุของการร้อยไหมนั้นอยู่ได้
นานถึง 3 ปี นอกจากน้ีการร้อยไหมยงัสามารถ ยกคิ้ว ยกหางตา ท าให้หน้าหวานตาโตไดอี้กดว้ย 
การร้อยไหมไม่เจ็บตวัมากนกัเพราะไม่ตอ้งท าการผ่าตดัเหมือนศลัยกรรมแบบอ่ืน จึงไดรั้บความ
นิยม 

6)  โบท็อกซ์ การฉีดโบท็อกซ์ เป็นศลัยกรรมอีกหน่ึงส่ิงท่ีไดรั้บความนิยมจนถึง
ปัจจุบนั โดยเฉพาะผูห้ญิงท่ีมีผิวพรรณบกพร่องเร่ืองร้ิวรอยต่างๆบนใบหน้า ไม่ว่าจะเป็น รอยย่น
บนบริเวณหนา้ผาก รอยตีนกา รอยยน่รอบดวงตา รอบปาก เป็นตน้  

7)  เลเซอร์หน้าใส ใบหน้าสวยใส ไร้สิว เรียบเนียนดุจผิวเด็กแรกเกิด เป็นส่ิงท่ี
ผูห้ญิงหลายคนปรารถนา การเลเซอร์หนา้ใสเป็นท่ีนิยมมาเน่ินนาน ไม่แปลกใจเลยท่ีการศลัยกรรม
ประเภทน้ีจะไดรั้บความนิยมเพราะการเลเซอร์หนา้ใสสามารถลดจุดด่างด าบนใบหนา้ ปรับผิวให้
ขาวใสไดอ้ยา่งท่ีตอ้งการ 

8)  เสริมหน้าอก เร่ืองของหน้าอก เป็นเร่ืองหนกัอกหนกัใจของผูห้ญิงเลยทีเดียว 
การศลัยกรรมหนา้อกนั้นไม่ไดห้มายถึงวา่จะตอ้งท าใหห้นา้อกใหญ่เพียงอยา่งเดียว แต่เป็นการเสริม
ความมัน่ใจลึก ๆ ของผูห้ญิงได ้โดยท่ีไม่ตอ้งเสริมขนาดใหญ่จนเกินไป บางคนเสริมเพราะหนา้อก
เล็กจนเกินไป บางคนมีปัญหาเร่ืองการหย่อนคล้อย บางคนมีปัญหาเร่ืองขนาดท่ีไม่เท่ากนั การ
ท าศลัยกรรมชนิดน้ีจึงไดรั้บความนิยมจากสาว ๆ ดว้ยเช่นกนั 
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9)  การฉีดฟิลเลอร์ ฟิลเลอร์นั้นเป็นสารประกอบของคอลลาเจนท่ีมีอยู่แล้วใน
ผิวหนงัของเรา โดยฟิลเลอร์จะเขา้ไปเสริมคอลลาเจน ท าให้ผิวในส่วนท่ีเป็นร่องลึกลงไป กลบัมา
ยืดหยุ่น เรียบเนียนเท่ากบัผิวบริเวณโดยรอบได ้จุดท่ีนิยมฉีดฟิลเลอร์ไดแ้ก่ จมูก คาง แกม้ ใตต้า 
เป็นตน้ 

10)  ผา่ตดัตกแต่งริมฝีปาก ศลัยกรรมริมฝีปากบางคนอาจคิดวา่เป็นเร่ืองใหม่แต่ใน
ยุคน้ีก าลงัเป็นท่ีนิยมของผูห้ญิงเลยทีเดียว ทั้งการท าให้ริมฝีปากอวบอ่ิม ท าให้ริมฝีปากบาง หรือ
แมก้ระทัง่ท าริมฝีปากให้เป็นกระจบัแบบสาวเกาหลีก็เป็นท่ีนิยมอีกเช่นกนั (ศลัยกรรมยอดฮิต, 
2015) 

ดงันั้นการศึกษาคร้ังน้ีจึงเป็นการศึกษากลุ่มผูห้ญิงท่ีเคยผ่านการท าศลัยกรรม หรือการมี
ประสบการณ์ในการท าศลัยกรรม เพื่อน าขอ้มูลมาสร้างความสัมพนัธ์กบัตวัแปรอ่ืน ๆ ในดา้นต่าง ๆ 
ซ่ึงประสบการณ์การท าศลัยกรรม ไดแ้ก่ จ  านวนจุดท่ีเคยท าศลัยกรรม โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ แบบ
ผา่ตดั ไดแ้ก่ เสริมจมูก ท าตาสองชั้น เสริมหนา้อก ผา่ตดัริมฝีปาก และแบบไม่ผ่าตดั ไดแ้ก่ ฉีดฟิล
เลอร์ ร้อยไหมโบทอ็กซ์ สักคิ้ว เลเซอร์หนา้ใส 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฏคุีณค่าทีรั่บรู้ (Perceived Value) 
 

การน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยั ในส่วนแรกน้ี จะเป็นการน าเสนอข้อมูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัแนวคิดคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) เพื่อท าความเขา้ใจเก่ียวกบัแนวคิด และคุณค่าท่ี
รับรู้ได้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบด้วย 3 ประเด็นหลัก ได้แก่ 1) ความหมายของคุณค่าท่ีรับรู้ 
(Perceived Value) 2) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ของมนุษย ์3) การวดัองคป์ระกอบของคุณค่าท่ีรับรู้ 
 

 ความหมายของคุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived Value) 
Kotler, & Keller (2009) กล่าววา่ คุณค่าท่ีรับรู้ หมายถึงความแตกต่างระหวา่งคุณค่าท่ีลูกคา้

ไดรั้บจากการเป็นเจา้ของ และการใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการเม่ือเปรียบเทียบกบัตน้ทุนท่ีเก่ียวขอ้ง
ทั้งหมดในการไดเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑ์ ลูกคา้จะซ้ือสินคา้จากองค์กรท่ีน าเสนอคุณค่าสูงสุดท่ีเขา
รับรู้ได ้คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value: CPV หรือคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ หมายถึง คุณ
ค่าท่ีเกิดจากผลต่างระหว่างผลประโยชน์โดยรวมของคุณค่าทั้งหมด (Total Customer Value) กบั
ตน้ทุนทั้งหมด (Total Customer Cost) หมายถึงคุณค่าท่ีเป็นผลประโยชน์โดยรวมทั้งหมดท่ีลูกคา้
คาดหวงัจากการใช้สินคา้และบริการนั้น ไม่ว่าจะเป็นคุณค่าเชิงเศรษฐกิจ เชิงหน้าท่ีและคุณค่าเชิง
จิตวิทยา ส่วนตน้ทุนทั้งหมดท่ีลูกคา้จ่ายไป (Total Customer Cost) หมายถึงตน้ทุนท่ีลูกคา้คาดว่า
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จะตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้มาซ่ึงสินคา้และบริการนั้น ไม่ว่าจะเป็นตน้ทุนในการเสาะหาขอ้มูลเพื่อการ
ประเมิน ตน้ทุนของการไดม้าของสินคา้ตน้ทุนในการใชสิ้นคา้ตลอดจนการก าจดัซากสินคา้ 

Woodruff (199 7 ); Holbrook (199 4 ); Zeithaml (198 8 ) ก ล่ าวว่ า  คุณค่ า ท่ี รับ รู้  คื อ 
ผลประโยชน์ท่ีลูกคา้ไดรั้บเม่ือเทียบกบัตน้ทุนทั้งหมด ซ่ึงรวมทั้งตน้ทุนอ่ืนท่ีเป็นองคป์ระกอบของ
การซ้ือท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายเพิ่ม มีหลกัฐานทางการศึกษาการคน้พบ คือ ลูกคา้ท่ีรับรู้ว่าไดรั้บคุณค่าเม่ือ
ตอ้งจ่ายเงินออกไปนั้น จะมีความรู้สึกพึงพอใจมากกวา่ลูกคา้ท่ีไม่รับรู้วา่ไดรั้บคุณค่าเม่ือตอ้งจ่ายเงิน
ออกไป ดงันั้น คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้อาจเป็นในแง่มุมท่ีลูกคา้เหมารวม (Bundle) วา่เป็นคุณค่าท่ีเทียบ
กบัการน าเสนอการบริการของคู่แข่งขนั ซ่ึงสามารถวดัไดจ้ากการให้ลูกคา้ประเมินระดบัคุณค่า
โดยรวมถึงส่ิงท่ีตนไดรั้บ กล่าวโดยสรุป คุณค่าท่ีรับรู้ หมายถึง ความรู้สึกของลูกคา้ท่ีค  านึงถึงคุณค่า
จากการเปรียบเทียบผลประโยชน์ท่ีคาดหวงัไวโ้ดยรวมกบัตน้ทุนทั้งหมดท่ีตอ้งจ่ายไป เพื่อให้ไดม้า
ซ่ึงสินคา้และบริการ 

Kumar, Dash, & Purwar (2013) ได้กล่าวถึง การรับรู้เกิดจากการได้รับการตอบสนอง
เน่ืองมาจากการสัมผสัและมีการประมวลผลวา่ส่ิงท่ีไดจ้ากการสัมผสันั้นมาตีความวา่เป็นอยา่งไรผล
ท่ีออกมาก็จะส่งต่อกบัความตอ้งการนั้น ๆ 

ธวลัพร สง่าชาวเหนือ (2556) ไดก้ล่าวว่า บริการท่ีลูกคา้รับรู้ หมายถึง การรับรู้ของลูกคา้
เก่ียวกบัการบริการ โดยวดัจากคุณภาพระบบ และคุณภาพการบริการ ซ่ึงสามารถแบ่งเป็นดา้นความ
ปลอดภยั ความเขา้ใจง่าย ความน่าเช่ือถือ เวลาท่ีใชใ้นการตอบสนอง ความมัน่ใจ ความเอาใจใส่และ
การตอบสนอง 

จุรีพร หม่ืนศรี (2555) ไดอ้ธิบายไวว้่าการบริการท่ีลูกคา้รับรู้ หมายถึง การรับรู้ของลูกคา้
เทียบกบัการให้บริการ วดัจาก ลกัษณะทางกายภาพ ความเช่ือถือได ้การตอบสนอง ความมัน่ใจได้
ความเขา้ใจ และความเห็นอกเห็นใจ 

นฤมล อินทะโส (2554) การรับรู้จริงต่อคุณภาพการบริการ หมายถึง เป็นขั้นตอนท่ีบุคคลมี
การรับรู้จดัระเบียบหรือการก าหนดความหมายของส่ิงกระตุน้ โดยอาศยัประสาทสัมผสัทั้ง 5 หรือ
เป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลเลือกโดยจ าแนกตาม ดา้นความเช่ือถือไดใ้นมาตรฐาน 

Wagner & Hollenbeck (2005) กล่าวว่า การรับรู้ คือ กระบวนการท่ีปัจเจกบุคคลคดัเลือก
ขอ้มูล (Select) การจดัการขอ้มูล (Organize) การเก็บขอ้มูล (Store) และการรับขอ้มูล (Retrieve) โดย
ส่วนใหญ่แลว้ คนเรามกัจะมีความเช่ือมัน่ในประสาทสัมผสัของตนเอง ในบางคร้ังอาจท าให้เกิด
ความเช่ือท่ีว่า ส่ิงท่ีสัมผสัหรือรับรู้ คือ ความเป็นจริง (Reality) ความเช่ือในลกัษณะดงักล่าว อาจ
ก่อให้เกิดปัญหาได ้โดยเฉพาะกรณีท่ีส่ิงรับรู้ และความเป็นจริงของวตัถุมีความแตกต่างกนัมาก ซ่ึง
จะนาไปสู่โอกาสท่ีจะเกิดความเขา้ใจผดิ ความสับสน และความขดัแยง้ 
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Robbins (2003) ไดใ้ห้ความหมายของค าวา่ การรับรู้ (Perceptions) หมายถึง กระบวนการท่ี
ปัจเจกบุคคลจดัระบบหรือตีความส่ิงท่ีประสาทสัมผสัได ้เพื่อให้ความหมายกบัสภาพแวดลอ้มของ
ส่ิงนั้น ๆ 

Schiffman, & Kanuk (2000) กล่าววา่ การรับรู้ คือ กระบวนการท่ีบุคคลแต่ละคนมีการเลือก 
การประมวลผล และการตีความเก่ียวกบัตวักระตุน้ออกมา ให้ความหมายและไดภ้าพของโลกท่ีมี
เน้ือหา 

เสรี วงศม์ณฑา (2542) การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีมนุษยเ์ลือกท่ีจะรับรู้ 
เป็นการ ตีความหมายต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีรับสัมผสั เพื่อรวบรวมเป็นภาพในสมองให้มีความหมาย
เกิดข้ึน การรับรู้มาคู่กับการสัมผสั (Sensation) แต่มีความแตกต่างกันตรงท่ี การับรู้ (Perception) 
เก่ียวขอ้งกบัความคิดเห็นดว้ย เช่น เรารับประทานอาหาร อาหารเขา้ปากเราเป็นการสัมผสั จากนั้น
ตอ้งมาคิดอีกวา่อาหารอร่อยหรือไม่ เรียกวา่เป็นการรับรู้ ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ซ่ึงประกอบไปดว้ย หู 
ตา จมูก ล้ิน และกาย มีหนา้ท่ีรับสัมผสั และประสาทท่ี 6 คือ ความคิดเม่ือน าไปผนวกกบัการสัมผสั
จะกลายเป็นการรับรู้  
 

 ปัจจัยทีม่ีผลต่อการรับรู้ของมนุษย์  
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ของมนุษยแ์บ่งออกเป็น 5 ประการ ดงัน้ี  

1)  องคป์ระกอบทางดา้นเทคนิค (Technical Factors) ประกอบดว้ย  
(1)  ขนาด (Size) ผูบ้ริโภครับรู้ว่าสินค้าท่ีมีขนาดใหญ่ต้องมีราคาท่ีแพงกว่า 

คุณภาพดีกวา่ เหนือกวา่สินคา้ขนาดเล็ก  
(2)  สี (Color) บอกถึงบุคลิกลกัษณะของสินคา้ได ้สีแต่ละสีบอกความหมายใน

ตวัเอง  
(3)  ความเขม้ (Intensity) ความเขม้ของการโฆษณา เป็นจ านวนคร้ังและความถ่ี

ในการโฆษณาของสินค้า ตวัแทนจ าหน่ายก่อนท่ีจะรับสินคา้มาจ าหน่ายได้พิจารณาจากงบการ
โฆษณา  

(4)  การเคล่ือนไหว (Movement) เป็นการโฆษณาทางโทรทศัน์ เพื่อจูงใจให้เกิด
การเปิดรับข่าวสารและสนใจในข่าวสาร  

(5)  ต าแหน่ง  (Position) ต าแหน่งตราสินค้า เ ห็นได้จากตราสินค้า ท่ี เ ป็น
ผูส้นบัสนุนกิจกรรม  

(6)  ความแตกต่าง (Contrast) สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง หรือแตกต่างจาก
กลุ่มอ่ืนๆ เช่น การใหพ้นกังานใส่เคร่ืองแบบเพื่อท่ีจะป้องกนัไม่ใหป้ะปนกบัลูกคา้  
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(7)  การจบัแยก (Isolation) การวางสินคา้ท่ีส่งเสริมการขายแยกออกมาจาก
สินคา้ในกลุ่มเดียวกนัในชั้นปกติ เพราถา้วางอยูใ่นท่ีเดิมก็จะไม่ทราบวา่สินคา้นั้นก าลงัส่งเสริมการ
ขาย 

2)  ความพร้อมทางด้านสมองของผูบ้ริโภค (Mental Readiness of Consumer to 
Perceive) ประกอบดว้ย 

(1)  ความฝังใจหรือการยึดมัน่ (Perceptual Fixation) การออกสินคา้ใหม่ตอ้ง
สร้างภาพพจน์ท่ีดีให้เกิดข้ึน เพราะถา้ภาพพจน์ท่ีไม่ดีจะท าการแกไ้ขภายหลงัไดย้าก เม่ือผูบ้ริโภคมี
ความฝังใจกบัสินคา้ใดสินคา้หน่ึงสินคา้หน่ึงแลว้จะลบภาพท่ีฝังใจนั้นไดย้าก  

(2)  นิสัยในการมอง (Perceptual Habit) ผูบ้ริโภคมองโลกในแง่ดีและแง่ร้าย 
ในการส่ือสารออกไปในเร่ืองเดียวกนัผูบ้ริโภคแต่ละคนรับรู้ต่างกนัข้ึนอยูก่บันิสัยในการมองของ
คน  

(3)  ความมัน่ใจและความรอบคอบ (Confidence and Caution) ถา้ผูบ้ริโภคเป็น
คนมัน่ใจในตนเองเม่ือซ้ือสินคา้แล้วมีคนถามว่า “ท าไมถึงซ้ือไม่กลวัอนัตรายหรือ” ผูบ้ริโภคจะ
ตอบวา่ “ฉนัมองอะไรไม่เคยผิด” แต่ถา้เป็นผูท่ี้ไม่มีความมัน่ใจในตนเองเม่ือมีสินคา้มาเสนอขาย ก็
จะไม่ซ้ือเพราะกลวัโดนหลอก  

(4)  ความใส่ใจ (Attention) การใส่ใจในการมองท่ีต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจจะ
มองรายละเอียดเล็กๆ นอ้ยๆ แต่ผูท่ี้ไม่ใส่ใจจะมองไม่เห็นส่ิงเหล่านั้น  

(5)  โครงสร้างในสมอง (Mental Sat or Track of Mind) ผูบ้ริโภคมีโครงสร้าง
ในสมองท่ีแตกต่างกนั การส่ือสารท่ีออกไปเป็นค าพูดแต่ผูบ้ริโภคบางคนคิดไม่ดีก็จะตีความไป
ในทางท่ีไม่ดี  

(6)  ความคุ้นเคย (Familiarity) เป็นการสร้างความช่ืนชอบข้ึนมาได้ เ ม่ือ
ผูบ้ริโภคเห็นสินคา้คร้ังแรกก็จะมีอคติว่า สินคา้น้ีคืออะไร ใช้อย่างไร แต่เม่ือลองใช้แลว้ก็จะเกิด
ความคุน้เคยแลว้ท าการซ้ือซ ้ าไดอี้ก  

(7)  ความคาดหวงั (Expectation) ผูบ้ริโภคได้เห็นส่ิงท่ีอยากเห็น ได้ยินส่ิงท่ี
อยากไดย้ิน เช่น โฆษณาท่ีไม่เห็นภาพทั้งหมด เห็นเพียงบางส่วน ผูช้มท าการจินตนาการต่อไปว่า
เป็นอย่างนั้นอย่างน้ี สามารถอ่านแล้วเขา้ใจได้ เพราะความคาดหวงัไว ้ท าให้เกิดการเติมค าใน
ช่องวา่งและความเขา้ใจตรงกนั 

3)  ประสบการณ์ในอดีตของผู ้บ ริโภค  (Past Experience of the Consumer) 
ผูบ้ริโภคท่ีเคยใชสิ้นคา้ใดก็จะใชสิ้นคา้นั้นไม่ตอ้งท าการพิจารณามากก็กลา้ซ้ือไดใ้นทนัที  
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4)  สภาวะอารมณ์ (Mood) ความพร้อมทางดา้นจิตใจ เช่น เม่ือเราฟังเพลงในภาวะ
จิตใจท่ีต่างกนั เราอาจจะฟังไพเราะหรือไม่ก็ได ้ส่ิงท่ีช่วยสร้างอารมณ์ความรู้สึกได ้เช่น แสง สี เสียง 
ดนตรี เวลา เป็นตน้  

5)  ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรมจากการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Social and Cultural 
Factors of Consumer Perception) ตอ้งเรียนรู้วฒันธรรมของสังคม เพราะแต่ละสังคมมีวฒันธรรมท่ี
แตกต่างกนั 

 
 การวดัองค์ประกอบของคุณค่าทีรั่บรู้ 

Zeithaml (1988); Bourdeau (2005) กล่าววา่ สมมติฐานซ่ึงเป็นท่ีมาของผลกระทบต่อคุณค่า
การบริการท่ีรับรู้ (Perceived Service Value) คือ ความตั้งใจซ้ือและพฤติกรรม คุณค่าท่ีรับรู้เกิดจาก
การส ารวจโดยให้ลูกคา้ประเมินโดยรวมต่ออรรถประโยชน์ของสินคา้และบริการบนพื้นฐานของ
การรับรู้ระหวา่งส่ิงท่ีไดใ้หก้บัส่ิงท่ีไดรั้บ กรอบแนวคิดน้ีไดก้ล่าวอา้งวา่ลูกคา้จะมีสติระลึกไดว้า่การ
ให้กับการรับ (Give-Versus-Get) จะเกิดเป็นคุณค่าแห่งการรับรู้ส่วนคุณค่าการบริการมีความ
แตกต่างกนัระหวา่งประโยชน์ โดยการเปรียบเทียบผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชแ้ละตน้ทุนทั้งใน
รูปตวัเงินและไม่ใช่ตวัเงิน นอกจากน้ี โครงสร้างของกรอบแนวคิดดงักล่าวน้ี ไดก้ลายเป็นหน่ึงใน
จ านวนผลการศึกษาเร่ืองคุณค่าท่ีรับรู้ท่ีมีความน่าเช่ือถือในเชิงประจกัษ์ Guttman (1982) กล่าวว่า 
ในตอนแรก ลูกค้าจะใช้นัยเก่ียวกับองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการมาตดัสินรูปแบบ
ความสามารถของผลิตภณัฑท่ี์ตนเองช่ืนชอบ 

Bourdeau (2005) กล่าวว่า การประเมินคุณค่าอยู่ภายใตอ้งคป์ระกอบดา้นสถานการณ์ของ
ความเสียสละและภายใตข้อบเขตท่ีลูกคา้จะอา้งอิงไปถึงได ้ดงันั้น เป้าหมายสุดทา้ยของการสร้าง
คุณค่าท่ีรับรู้ คือ ความเช่ือมโยงโดยตรงระหวา่งองค์กรและลูกคา้ซ่ึงเป็นผลมาจากองค์ประกอบท่ี
เกิดจากประสบการณ์ท่ีไดจ้ากการซ้ือนัน่เอง ซ่ึงการประเมินจะเกิดจากการให้ลูกคา้เปรียบเทียบ
ความคุม้ค่าของการไดรั้บบริการกบัจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายออกไป การสร้างคุณค่าเม่ือเทียบกบัเงินท่ี
ตอ้งจ่ายไป การไตร่ตรองมาแลว้ว่าเป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้งท่ีสุดท่ีไดใ้ชบ้ริการรวมทั้งการคิดว่า
คุณค่าทั้งหมดท่ีไดรั้บจากผูใ้หบ้ริการนั้นมีความยอดเยีย่มท่ีสุด 

Fornell (1992) ไดอ้ธิบายวา่ คุณค่าท่ีรับรู้ของลูกคา้ มาจากความพึงพอใจของลูกคา้มาจาก 3 
ปัจจยั ไดแ้ก่ ความคาดหวงัของลูกคา้ (Customer Expectation) คุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละบริการใน
มุมมองของลูกคา้ (Perceived Quality) คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ได ้(Perceived Value) ซึงการศึกษาคร้ังน้ี
ท าการศึกษาในดา้นของคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ได ้(Perceived Value) เก่ียวกบัศลัยกรรม ดงัภาพท่ี 2.4  
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ภาพที ่2.4 คุณค่าท่ีรับรู้ของลูกคา้ 
แหล่งทีม่า:  แชร์พีเอสย,ู 2557. 
 

อย่างไรก็ตาม Blois, 1999; Lapierre, 2000; Anderson, & Narus, 1999 & Chistopher, 1996 
ไดอ้ธิบายไวว้่า คุณค่าการรับรู้ หรือการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) คือการประเมินเปรียบเทียบ 
โดยรวมในอรรถประโยชน์ของสินคา้ และการบริการท่ีไดรั้บกบัตน้ทุนรวม ผลลพัธ์ท่ีได ้คือ ความ
พึงพอใจ ความสะดวกสบาย ก าไรทางสังคม ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการรับบริการ ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
คุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ และคุณค่าต่อสังคม  

1)  คุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ (Personal Value) หมายถึง ผูรั้บบริการรู้สึกวา่ไดรั้บ
การตอบสนองตรงตามความตอ้งการ เช่น มีระบบการบริการท่ีดี สะดวกในการรับบริการ คุม้ค่า 
ประหยดัเวลา รับบริการแล้วรู้สึกพึงพอใจหรือเป็นสุข (Kerin, & Sethuraman, 1998; Sweeney, & 
Soutar, 2001) 

2)  คุณค่าต่อสังคม (Social Value) หมายถึง ผูรั้บบริการรู้สึกไดว้า่การเขา้รับบริการ
นั้น สามารถช่วยยกระดบัฐานะทางสังคม คนรอบขา้งเช่ือถือมากข้ึน ไดเ้ขา้ร่วมกลุ่มกบัระดบัสังคม
ท่ีปรารถนา ช่วยให้เกิดความภาคภูมิใจ มีอิทธิพลโดยตรงเชิงบวกกับการตัดสินใจรับบริการ 
(Sweeney, & Soutar, 2001; Zeithaml, 1988) 

ซ่ึงองค์ประกอบ 2 ส่วนท่ีกล่าวข้างต้นนั้น สามารถเป็นปัจจยัท่ีช่วยในการตดัสินใจรับ
บริการ (Serviced Decision) ซ่ึงหมายถึง การตดัสินใจรับบริการข้ึนอยูก่บัระดบัการตอบสนองตาม
ความหวงัของผูรั้บบริการ (Mcdermott, 2001) ผูรั้บบริการมีเกณฑท่ี์ตนเองตอ้งการอยูใ่นใจ และเม่ือ
พบว่าบริการใดมีอรรถประโยชน์ ตอบสนองตามเกณฑ์ หรือมากกว่าเกณฑ์แลว้ ผูรั้บบริการจะยุติ
การประเมินและตดัสินใจรับบริการ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากการรับรู้คุณค่าโดยตรง (Sweeney, 2001; 
Supatn, 2006) 
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ดงันั้นงานการศึกษาคร้ังน้ี ไดท้  าการศึกษาแนวคิดคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในดา้น
คุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ (Personal Value) อนัไดแ้ก่ การระบบการบริการท่ีดี สะดวกในการรับ
บริการ คุม้ค่า ประหยดัเวลา รับบริการแลว้รู้สึกพึงพอใจหรือเป็นสุข และคุณค่าต่อสังคม (Social 
Value) อนัไดก้าร การเขา้รับบริการการท าศลัยกรรมแลว้จะท าใหค้นรอบขา้งเช่ือถือมากข้ึน ซ่ึงทั้ง 2 
ส่วนน้ีมีความส าคญัอยา่งยิง่ในการตดัสินใจเขา้รับบริการ นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งศึกษาเพื่อเขา้ใจ
ถึงกลุ่มผูเ้ขา้รับบริการมาข้ึน เพื่อน าไปประยกุตใ์ชใ้นเชิงธุรกิจต่อไป 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎคีวามพงึพอใจ (Satisfaction) 
 

การน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยั ในส่วนน้ี จะเป็นการนาเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัแนวคิดความพึงพอใจ (Satisfaction) เพื่อท าความเขา้ใจเก่ียวกบัแนวคิด และความพึงพอใจ ของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบด้วย 5 ประเด็นหลกั ได้แก่ 1) ความหมายของความพึงพอใจ (Satisfaction)    
2) การวดัความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 3) ขอบข่ายของความพึงพอใจ 4) ความส าคญั
ของความพึงพอใจในการบริการ 

 ความหมายของความพงึพอใจ (Satisfaction) 
จากพจนานุกรมไทยฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ให้ความหมายค าว่า พอใจ คือ

สมใจ ชอบใจ ส่วน “ความพึงพอใจ หรือ “ความพอใจ” ความพึงพอใจ ตรงกบัค าในภาษาองักฤษวา่ 
“Satisfaction” ซ่ึงมีความหมายโดยทัว่ๆ ไปวา่ ระดบัความรู้สึกในทางบวกของบุคคลต่อส่ิงหน่ึงส่ิง
ใด (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2544) 

จากความหมายข้างต้น สรุปได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดจากความ
ตอ้งการท่ีมนุษย์คาดหวงัไว ้ถ้าความต้องการได้รับการตอบสนองตามท่ีคาดหวงัไวห้รือได้รับ
มากกว่าท่ีคาดหวงัไวค้วามพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน แต่ถา้ความตอ้งการไม่ไดรั้บการตอบสนองตามท่ี
คาดหวงัไว ้ความพึงพอใจก็จะไม่เกิดข้ึน 

ความพึงพอใจของผู ้รับบริการหรือผู ้บริโภค ตามแนวคิดของนักการตลาด ได้ให้
ความหมายเป็น 2 อยา่ง คือ 

1)  ความหมายท่ียึดสถานการณ์การซ้ือเป็นหลกั ให้ความหมายวา่ ความพึงพอใจ 
เป็นผลท่ีเกิดข้ึน เน่ืองจากการประเมินส่ิงท่ีไดรั้บภายหลงัสถานการณ์การหน่ึง 

2)  ความหมายท่ียึดประสบการณ์เก่ียวกับเคร่ืองหมายการค้าเป็นหลัก ให้
ความหมายว่า ความพึงพอใจเป็นผลท่ีเกิดข้ึน เน่ืองจากการประเมินภาพรวมทั้ งหมดของ
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ประสบการณ์หลาย ๆอยา่งท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการในระยะเวลาหน่ึง หรือกล่าวอีกนยัหน่ึง
วา่ ความพึงพอใจหมายถึง การประเมินความสามารถของการน าเสนอผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีตรง
กบัความตอ้งการของลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2544) 

ช านาญ ภู่เอ่ียม (2537)ไดส้รุปวา่ ความพึงพอใจ หมาย ถึงส่ิงใดก็ตามท่ีสามารถลดความตึง
เครียดของมนุษยใ์ห้น้อยลงเพราะความตึงเครียดเป็นผลมาจากความตอ้งการของมนุษย ์เม่ือใดท่ี
ความตอ้งการไดรั้บการตอบสนองความตึงเครียดจะน้อยลงหรือหมดไป ท าให้เกิดความพึงพอใจ 
และเกิดความตอ้งการในส่ิงอ่ืนต่อไป เป็นไปตามทฤษฎีความตอ้งการของ 

Maslow (1970) ท่ีกล่าววา่ มนุษยเ์ป็นผูท่ี้มีความตอ้งการอยูเ่สมอ และเป็นการยากท่ีมนุษย์
จะมีความพึงพอใจสูงสุด เพราะเป็นธรรมชาติของมนุษยท่ี์เม่ือมีความตอ้งการอยา่งหน่ึงและไดรั้บ
การตอบสนองจนเป็นท่ีพอใจแลว้ จะมีความตอ้งการอย่างอ่ืนเขา้แทนท่ีเป็นเช่นน้ีเร่ือยไป นัน่คือ
เม่ือเกิดความปรารถนาข้ึนก็จะมีแรงขบัเม่ือบรรลุวตัถุประสงค์ตามเป้าหมายก็จะเกิดความพึงพอ
ใจความพึงพอใจเป็นทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่างๆหลายดา้นเป็นสภาพภายในท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัความรู้สึกของบุคคลท่ีประสบความส าเร็จ เกิดจากแรงผลกัดนับางประการในตวับุคคล ซ่ึงเกิด
จากการพยายาม ท่ีจะบรรลุเป้าหมายบางอย่าง เพื่อท่ีจะสนองตอบต่อความต้องการหรือความ
คาดหวงัท่ีมีอยู่ และเม่ือบรรลุเป้าหมายนั้นแล้ว ก็จะเกิดความพึงพอใจเป็นผลสะทอ้นกลบัไปยงั
จุดเร่ิมตน้ เป็นกระบวนการหมุนเวยีนต่อไปอีก 

พชัรี ศรีสุข (2542) ได้ให้ความเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ คือ ระดับ
ความรู้สึกของบุคคลท่ีเป็นผลมากจากการเปรียบเทียบการท างานของผลิตภณัฑ์ตามท่ีเห็น หรือ
เข้าใจกับส่ิงท่ีคาดหวงัของบุคคล ดังนั้นระดับความพึงพอใจจึงเป็นฟังก์ชั่นของความแตกต่าง
ระหว่างผลการท างานท่ีมองเห็นหรือเขา้ใจ และส่ิงท่ีคาดหวงั สามารถแบ่งเป็น 3 ระดบั กล่าวคือ 
หากการท างานของขอ้เสนอ (หรือผลิตภณัฑ์) ไม่ตรงกบัความคาดหวงัผูใ้ชบ้ริการยอ่มเกิดความไม่
พอใจ หากการท างานของขอ้เสนอ (หรือผลิตภณัฑ)์ ตรงกบัส่ิงท่ีคาดหวงั ผูใ้ชบ้ริการยอ่มพอใจ แต่
ถา้เกินกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงัผูใ้ชบ้ริการก็ยิง่พอใจมากข้ึนไปอีก 

Shelly (1975) (อ้างถึงใน ประกายดาว อนุพงศ์สมิธกร, 2536) ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับ
ความพึงพอใจว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกสองแบบของมนุษย ์คือ ความรู้สึกทางบวกและ
ความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวกเป็นความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนแลว้จะท าให้เกิดความสุข ความสุขน้ี
เป็นความรู้สึกท่ีแตกต่างจากความรู้สึกทางบวกอ่ืนๆ กล่าวคือ เป็นความรู้สึกท่ีมีระบบยอ้นกลบั
ความสุขสามารถท าให้เกิดความรู้สึกทางบวกเพิ่มข้ึนได้อีก ดังนั้ นจะเห็นได้ว่าความสุขเป็น
ความรู้สึกท่ีสลบัซบัซอ้นและความสุขน้ีจะมีผลต่อบุคคลมากกวา่ความรู้สึกในทางบวกอ่ืน ๆ  
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ขณะท่ีวิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531) กล่าวว่า แนวคิดความพึงพอใจ มีส่วนเก่ียวขอ้งกับ
ความตอ้งการของมนุษย ์กล่าวคือ ความพึงพอใจจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเม่ือความตอ้งการของมนุษย์
ไดรั้บการตอบสนอง ซ่ึงมนุษยไ์ม่วา่อยูใ่นท่ีใดยอ่มมีความตอ้งการขั้นพื้นฐานไม่ต่างกนั 

พิทกัษ์ ตรุษทิม (2538) กล่าววา่   ความพึงพอใจเป็นปฏิกิริยาดา้นความรู้สึกต่อส่ิงเร้าหรือ
ส่ิงกระตุน้ท่ีแสดงผลออกมาในลกัษณะของผลลพัธ์สุดทา้ยของกระบวนการประเมิน โดยบ่งบอก
ทิศทางของผลการประเมินว่าเป็นไปในลกัษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบหรือไม่มีปฏิกิริยาคือ
เฉยๆ ต่อส่ิงเร้าหรือส่ิงท่ีมากระตุน้ 

สุเทพ วินิชพนัธ์ (2541) ไดส้รุปวา่ ส่ิงจูงใจท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือกระตุน้ให้บุคคลเกิดความพึง
พอใจ มีดว้ยกนั 4 ประการ คือ 

1)  ส่ิงจูงใจท่ีเป็นวตัถุ (Material Inducement) ได้แก่ เงิน ส่ิงของ หรือสภาวะทาง
กายท่ีใหแ้ก่ผูป้ระกอบกิจกรรมต่างๆ 

2)  สภาพทางกายท่ีพึงปรารถนา (Desirable Physical Condition) คือ ส่ิงแวดลอ้ม
ในการประกอบกิจกรรมต่างๆ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัอยา่งหน่ึงอนัก่อใหเ้กิดความสุขทางกาย 

3)  ผลประโยชน์ทางอุดมคติ (Ideal Benefaction) หมายถึง ส่ิงต่างๆท่ีสนองความ
ตอ้งการของบุคคล 

4)  ผลประโยชน์ทางสังคม (Association Attractiveness) หมายถึง ความสัมพนัธ์
ฉนัท์มิตรกบัผูร่้วมกิจกรรม อนัจะท าให้เกิดความผูกพนั ความพึงพอใจและสภาพการร่วมกนั อนั
เป็นความพึงพอใจของบุคคลในดา้นสังคมหรือความมัน่คงในสังคม ซ่ึงจะท าใหรู้้สึกมีหลกัประกนั
และมีความมัน่คงในการประกอบกิจกรรม 

ปรียากร วงศอ์นุตรโรจน์ (2535) ไดมี้การสรุปวา่ ปัจจยัหรือองคป์ระกอบท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือ
บ่งช้ีถึงปัญหาท่ีเก่ียวกบัความพึงพอใจในการท างานนั้นมี 3 ประการ คือ 

1)  ปัจจยัดา้นบุคคล (Personal Factors) หมายถึง คุณลกัษณะส่วนตวัของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งกบังาน ได้แก่ ประสบการณ์ในการท างาน เพศ จ านวนสมาชิกในความรับผิดชอบ อายุ 
เวลาในการท างาน การศึกษา เงินเดือน ความสนใจ เป็นตน้ 

2)  ปัจจยัดา้นงาน (Factor in the Job) ไดแ้ก่ ลกัษณะของงาน ทกัษะในการท างาน 
ฐานะทางวิชาชีพ ขนาดของหน่วยงาน ความห่างไกลของบา้นและท่ีท างาน สภาพทางภูมิศาสตร์ 
เป็นตน้ 

3)  ปัจจัยด้านการจัดการ (Factors Controllable by Management) ได้แก่  ความ
มัน่คงในงานรายรับ ผลประโยชน์ โอกาสกา้วหน้า อ านาจตามต าแหน่งหน้าท่ี สภาพการท างาน 
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เพื่อนร่วมงาน ความรับผิด การส่ือสารกบัผูบ้งัคบับญัชา ความศรัทธาในตวัผูบ้ริหาร การนิเทศงาน 
เป็นตน้  
 

 การวดัความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 
Oliver (1980) ได้ให้ค  าจ  ากัดความไว้ว่า ความพึงพอใจของผู ้บริโภค หมายถึง การ

แสดงออกท่ีเกิดจากการประเมินประสบการณ์การซ้ือและการใช้สินคา้และบริการความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกของผูบ้ริโภคต่อการบริการซ่ึงความรู้สึกน้ี
สามารถแปรเปล่ียนได้หลายระดบัตามปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยมีปัจจยัท่ี
ส าคญัในด้านส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) และสอดคล้องกบัศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้
อา้งถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service  Mix ) ของ Philip Kotler ไว้
ว่าเป็นแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจท่ีให้บริการซ่ึงจะได้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix ) 
หรือ 7Ps ในการก าหนดกลยทุธ์ และยงัสอดคลอ้งกบัในดา้นของ จิตตินนัท ์เดชะคุปต ์(2539) กล่าว
วา่ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค จะแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกหรือทางลบนั้นข้ึนอยูก่บัปัจจยั
ส าคญัทั้ง 7Ps ซ่ึงประกอบดว้ย 

1)  ผลิตภณัฑ์บริการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึน เม่ือได้รับริการท่ีมี
คุณภาพและระดบัการให้บริการตรงกบัความตอ้งการ ความเอาใจใส่ขององค์การบริการในการ
ออกแบบผลิตภณัฑ์สนองตามความตอ้งการของลูกคา้ วิธีการใช้หรือสถานการณ์ท่ีลูกคา้ใช้สินคา้
หรือบริการแต่ละอยา่ง และคุณภาพของการน าเสนอบริการเป็นส่วนส าคญัยิง่ในการท่ีจะสร้างความ
พึงพอใจใหก้บัลูกคา้ 

2)  ราคาค่าบริการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บั ราคาค่าบริการท่ีเหมาะสม
กบัคุณภาพของการบริการ 

3)  สถานท่ีบริการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กับสถานท่ีตั้ ง และการ
กระจายสถานท่ีบริการใหท้ัว่ถึง เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ลูกคา้ 

4)  การส่งเสริมแนะน าบริการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนไดจ้ากการได้
ยนิขอ้มูลข่าวสารหรือบุคคลอ่ืนกล่าวขานถึงคุณภาพของบริการไปในทางบวก 

5)  ดา้นบุคคล ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนเม่ือ ผูป้ระกอบการ ผูบ้ริหาร 
และผูป้ฏิบติังานแสดงพฤติกรรมบริการและสนองบริการท่ีลูกคา้ตอ้งการดว้ยความเอาใจใส่อย่าง
เตม็ท่ีดว้ยจิตส านึกของการบริการ 

6)  กระบวนการบริการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนจากการน าระบบการ
ท างานท่ีมีคุณภาพและถูกตอ้ง ท าใหเ้กิดความคล่องตวัในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
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7)  สภาพแวดลอ้มของการบริการ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค จะเกิดข้ึนจากการ
ช่ืนชมสภาพแวดล้อมของการบริการท่ีเก่ียวข้องกับการตกแต่งสถานท่ีให้สวยงาม การใช้สี 
ตลอดจนการจดัสรร ตลอดจนการจดัแบ่งพื้นท่ีเป็นสัดส่วน 
 

 ขอบข่ายของความพงึพอใจ 
โดยทัว่ไปการศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจ มกันิยมศึกษากนัในสองมิติ คือความพึงพอใจ

ในงาน (Job Satisfaction) และความพึงพอใจในการรับบริการ (Service Satisfaction) ซ่ึงสามารถ
ขยายความไดด้งัน้ี 

1)  การศึกษาความพึงพอใจในงาน (Job Satisfaction) ซ่ึงเน้นการประเมินค่าโดย
บุคลากรผูป้ฏิบติังาน ต่อสภาพแวดลอ้มภายในและภายนอกของการท างาน ประกอบดว้ย ปัจจยัต่าง 
ๆ ท่ีมีอิทธิพลท าให้ความพึงพอใจในงานแตกต่างกนัไป เช่น ลกัษณะงานท่ีท า ความกา้วหน้า การ
บงัคบับญัชา เพื่อนร่วมงาน สวสัดิการและผลประโยชน์เก้ือกลู 

2)  การศึกษาความพึงพอใจในการรับบริการ (Service Satisfaction) ซ่ึงเน้นการ
ประเมินค่าโดยลูกคา้ หรือผูใ้ชบ้ริการต่อการจดับริการเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือชุดของบริการท่ีก าหนด 
ซ่ึงเป้าหมายของการศึกษาทั้งสองมิติน้ี เป็นไปเพื่อคน้หาขอ้เท็จจริงในระดบัความพึงพอใจ และ
ค้นหาเหตุปัจจยัแห่งความพึงพอใจนั้น ในกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน และต่อชุดของส่ิงเร้าท่ี
แตกต่างกนั 
 

 ความส าคัญของความพงึพอใจในการบริการ 
ความพึงพอใจในการบริการ เป็นปัจจยัส าคญัประการหน่ึงท่ีช่วยใหง้านประสบความส าเร็จ

โดยเฉพาะอย่างยิ่งงานท่ีเก่ียวข้องกับการให้บริการ ย่อมมีความส าคญัต่อทั้ งผูใ้ห้บริการและ
ผูรั้บบริการ (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2544) ดงัน้ี 

1)  ความส าคญัต่อผูใ้หบ้ริการ ตอ้งค านึงถึงความพอใจต่อการบริการ กล่าวคือ 
(1)  ความพึงพอใจของลูกคา้ เป็นตวัก าหนดคุณลกัษณะของการบริการ โดย

เจ้าของบริการต้องส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการและลักษณะการ
น าเสนอบริการท่ีลูกคา้ช่ืนชอบ เพราะขอ้มูลเหล่าน้ีเป็นผลดีต่อผูบ้ริการ และสามารถตอบสนอง
บริการท่ีตรงกบัลกัษณะและรูปแบบท่ีลูกคา้คาดหวงัไวไ้ดจ้ริง 

(2)  ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรส าคญัในการประเมินคุณภาพของการ
บริการถา้เจา้ของกิจการน าเสนอบริการท่ีดีมีคุณภาพตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ ยอ่มส่งผลให้
ลูกคา้เกิดความพึงพอใจต่อบริการนั้นและมีแนวโนม้จะใชบ้ริการซ ้ าอีกต่อ ๆ ไป 
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(3)  ความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานบริการเป็นตวัช้ีคุณภาพและความส าเร็จของ
งานบริการ การสร้างความพึงพอใจในงานใหก้บัผูป้ฏิบติังานบริการ ยอ่มท าใหพ้นกังานมีความรู้สึก
ท่ีดีต่องานท่ีไดรั้บมอบหมายและตั้งใจปฏิบติังานอยา่งเตม็ความสามารถ 

2)  ความส าคญัต่อผูรั้บบริการ ตอ้งค านึงถึงความพอใจต่อการบริการ กล่าวคือ 
(1)  ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัผลกัดนัคุณภาพชีวติท่ีดี โดยพยายามคน้หา

ปัจจยัท่ีก าหนด ความพึงพอใจของลูกคา้ส าหรับการน าเสนอบริการท่ีเหมาะสมเพื่อการแข่งขนัแยง่า
ชิงส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจบริการ ผูรั้บบริการหรือลูกค้าย่อมได้รับการบริการท่ีคุณภาพและ
ตอบสนองความตอ้งการท่ีคาดหวงัไวไ้ด ้ท าให้การด าเนินชีวิตท่ีตอ้งพึ่งพาการบริการในทุกวนัน้ี
น าไปสู่การพฒันาคุณภาพชีวติท่ีดีตามไปดว้ย 

(2)  ความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานบริการจะช่วยพฒันาคุณภาพ ของงาน
บริการและอาชีพบริการเม่ือองคก์ารบริการให้ความส าคญักบัการสร้างความพึงพอใจในงานให้กบั
ผู ้ปฏิบัติงานบริการ ทั้ งในด้านสภาพแวดล้อมในการท างาน ค่าตอบแทน สวัสดิการและ
ความกา้วหน้าในชีวิตการงาน ย่อมท าให้พนกังานบริการทุ่มเทความพยายามในการเพิ่มคุณภาพ
มาตรฐานของงานบริการใหก้า้วหนา้ยิง่ ๆ ข้ึนไป 

จากการศึกษาขา้งตน้สรุปไดว้า่ ความพึงพอใจหมายถึง ความรู้สึกท่ีดีหรือทศันคติทางดา้น
บวกของแต่บุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเกิดจากการไดต้อบสนองความตอ้งการใหแ้ก่บุคคลนั้นได ้
ทั้งน้ีความพึงพอใจของแต่ละบุคคล ยอ่มมีความแตกต่างกนัไป ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ี ไดใ้ชต้วัแปร
ความพึงพอใจของผูท้  าศลัยกรรมในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีและส่ิงอ านวยความ
สะดวก ดา้นการส่งเสริมการตลาดและการบริการ ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการบริการ และดา้น
สภาพแวดลอ้ม ซ่ึงจะท าใหก้ารศึกษาน้ีมีความชดัเจนมากข้ึนถึงความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
การท าศลัยกรรม 

2.5 แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัการตั้งใจซ้ือซ ้า (Repurchase Intention) 
 

การน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยั ในส่วนน้ี จะเป็นการนาเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัแนวคิดการตั้งใจซ้ือซ ้ า (Repurchase Intention) เพื่อท าความเขา้ใจเก่ียวกบัแนวคิด และการตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าของผู ้บริโภค ซ่ึงประกอบด้วย 2 ประเด็นหลัก ได้แก่ 1) ความหมายการตั้ งใจซ้ือซ ้ า  
(Repurchase Intention) 2) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) กบัการตั้งใจซ้ือซ ้ า  
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 ความหมายการตั้งใจซ้ือซ ้า (Repurchase Intention) 
นกัการตลาดจะไดป้ระโยชน์จากการศึกษาขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อว่า

จะซ้ือสินคา้หรือไม่เพื่อท่ีจะพิจารณาดูว่าในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตดัสิตใจของผูบ้ริโภค
นั้น นกัการตลาดจะสามารถจดัส่วนประสมทางการตลาดให้เขา้ไปมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างไรบา้งตามปกติผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ ( Need Arousal or Problem 
Recognition) การแสวงหาข้อมูล ( Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซ้ือ(Post Purchase 
Behavior)  

อยา่งไรก็ตามการตดัสินใจซ้ือหรือตดัสินใจท าศลัยกรรมเป็นเพียงข้ึนตอนแรก ๆ ในการได้
ลูกคา้เขา้ร้าน แต่การท าการตลาดท่ีดีนั้นตอ้งท าให้ลูกคา้นั้นมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า หรือท าซ ้ า ดงันั้น
การศึกษาคร้ังน้ีไดน้ าแนวคิดและทฤษฎีในเร่ืองของการตดัสินใจซ้ือซ ้ า โดยผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา
จากเอกสารต่าง ๆ โดยในส่วนท่ีมีเน้ือหาสอดคลอ้งกบัการศึกษาในคร้ังน้ี มีดงัน้ี ค  าจ  ากดัความของ
การตั้งใจซ้ือซ ้ า (Repurchase Intention) 

Kim, Galliers, Shin, Han, & Kim (2012) ไดอ้ธิบายการตั้งซ้ือซ ้ าไวว้า่ เป็นการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์หรือการรับบริการกบัผูผ้ลิตรายเดิมท่ีมีผลมาเกิดจากความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ์และ
การบริการดังกล่าวสืบเน่ืองจากการตดัสินใจในคร้ังแรกท่ีอาจเกิดได้จากปัจจยัทั้ งภายในและ
ภายนอกในตวัของผูบ้ริโภคเองเป็นหลกั 

คุลิกา วฒันสุวกุล (2555) อธิบายถึงการตั้งใจซ้ือซ ้ า หมายถึง การตั้งใจซ้ือเวชภณัฑ์ท่ีแผนก
เดิมและลูกคา้ซ้ือซ ้ าอีกในอนาคต รวมถึงการสมคัรสมาชิก เพื่อใชซ้ื้อเวชภณัฑ์และบริการของทาง
ร้านในคร้ังต่อไป 

จิตติมา ส่ิงสม (2555) อธิบายถึงการตั้งใจซ้ือซ ้ า หมายถึง การตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือ
ซ ้ าไม่วา่จะหมดระยะประกนัของทางบริษทัแลว้ก็ตามแต่ยงัคงท่ีตอ้งการจะซ้ือเช่นเดิม 

Gounaris, Dimitriadis, & Stathakopoulos (2010) ได้กล่าวถึงการตั้ งใจซ้ือซ ้ า  คือ การท่ี
ผูบ้ริโภคพิจารณาตดัสินใจซ้ือในสินคา้หรือบริการอยา่งใด ๆ มาเป็นระยะเวลาหน่ึงแลว้ โดยท าการ
ซ้ือหรือใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการรายเดิมอยา่งต่อเน่ือง 

Anderson (2006) ได้อธิบายถึงความส าเร็จในการขาย กล่าวคือ การขายท่ีจะประสบ
ความส าเร็จไดน้ั้นอาจพิจารณาไดจ้ากการท่ีลูกคา้มีการซ้ือซ ้ า ซ่ึงการซ้ือซ ้ าจะเกิดข้ึนไดจ้ากการท่ี
ลูกคา้มีความเช่ือมัน่ในตวัสินคา้หรือบริการเป็นพื้นฐาน ความเช่ือถือไวว้างใจไดเ้ป็นปัจจยัท่ีส าคญั
มากในการท่ีลูกคา้จะเลือกติดต่อกับพนักงานขายคนใด โดยทัว่ไปผลิตภณัฑ์ท่ีขายและส่งมอบ
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ให้แก่ลูกคา้ไม่จ  าเป็นตอ้งมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุดตราบเท่าท่ีผลิตภณัฑเ์ป็นไปตามส่ิง
ท่ีพนกังานขายกล่าวไวเ้สมอไป ในท านองเดียวกนัการบริการขนส่งสินคา้ไม่จ  าเป็นตอ้งเร็วท่ีสุด
ตราบเท่าท่ีลูกคา้ไดรั้บของท่ีจดัส่งตามเวลาท่ีก าหนด ดงันั้นจงอยา่สัญญาอะไรท่ีไม่สามารถท าได ้

Hellier, Geursen, Carr, & Richard (2003) ได้ให้นิยามของการตั้ งใจซ้ือซ ้ าไว้ คือ เป็น
ลกัษณะของการตดัสินใจโดยส่วนบุคคลเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้หรือบริการซ ้ าอีกคร้ังต่อมา โดยท า
การซ้ือสินคา้หรือใช้บริการจากบริษทัเดิม โดยในการตดัสินใจซ้ือคร้ังแรกมกัจะเป็นตวัช้ีหรือ
คาดการณ์พฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าคร้ังต่อมาได ้

Ehrenberg (1972) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู ้บริโภคซ่ึงมีลักษณะของ
พฤติกรรมไปในทางท่ีซบัซ้อนอยา่งมาก โดยก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคตอ้งมีทศันคติ
ท่ีดีและเกิดประสบการณ์จากการทดลองใช้คร้ังก่อน และอิทธิพลภายนอก เช่น การส่งเสริม
การตลาดดว้ยกิจกรรมการโฆษณา การลดแลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นกังานขาย การพบเห็น
สินคา้การตั้งราคา บรรจุภณัฑ์ รวมไปถึงการบอกต่อ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะส่งผลไปถึงการตดัสินใจซ้ือ 
การใชสิ้นคา้หรือบริการ และความรู้สึกพึงพอใจหลงัการใชสิ้นคา้หรือการรับบริการต่าง ๆ จนแปร
เปล่ียนไปเป็นทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 

Kotler, & Keller (2006) กล่าววา่ “ความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจต่อสินคา้จะมีผลต่อ
พฤติกรรมท่ีตามมา ถา้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจจะมีโอกาสอยา่งมากท่ีเขาหรือเธอจะซ้ือสินคา้ซ ้ าอีก 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ไดก้ล่าวถึงพฤติกรรมการซ้ือคร้ังแรก และพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าไวด้งัน้ี  

1)  การซ้ือคร้ังแรก (Initial Purchase) ในการซ้ือคร้ังแรกน้ีผูบ้ริโภคมกัมีการซ้ือ
แบบการแกปั้ญหาอยา่งกวา้งขวาง (Extended Problem Solving - EPS) และต่อมาก็เลยมีแบบแผนท่ี
ท าให้เกิดความซ่ือสัตยต่์อตรายี่ห้อ อยา่งไรก็ดีการแกปั้ญหาความเฉ่ือยคือท าจนเป็นนิสัย ผูบ้ริโภค
จะท าเหมือนเดิมอีกแทนท่ีจะเปล่ียนการตดัสินใจ 

(1) การแก้ปัญหาอย่างกวา้งขวาง (Extended Problem Solving-EPS) ในบาง
กรณีกระบวนการตดัสินใจด าเนินไปอยา่งละเอียดทุกขั้นตอน เช่น ในการซ้ือรถยนต ์เส้ือผา้แพง ๆ 
ชุดสเตริโอ เป็นต้น ซ่ึงจ าเป็นจะต้อง “เลือกให้ถูกต้อง” และจ าเป็นต้องใช้การแก้ปัญหาอย่าง
กวา้งขวางมกัใชก้บัสินคา้ท่ีไม่คุน้เคย ราคาแพง และซ้ือไม่บ่อยคร้ัง 

(2)  การแก้ปัญหาแบบเลือกจ ากัดขอบเขต (Limited Problem Solving-LPS) 
เป็นวิธีตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคนอ้ยรายท่ีจะมีทรัพยากรหรือแรงจูงใจเพียงพอท่ีจะใช้วิธีการแกปั้ญหา
อย่างกวา้งขวางทุกคร้ัง วิธีน้ีถูกท าให้ง่ายข้ึนโดยการลดจ านวนแหล่งข่าวสารลง ลดข่าวสารลงลด
ทางเลือกลง ลดเวลาท่ีจะซ้ือลง และลดเกณฑ์ในการประเมินค่าลง สรุปแล้วมีการตดัสินใจใน
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ขอบเขตแคบกว่าแมข้ั้นตอนจะเท่ากบัวิธี EPS ก็ตามเหมาะกบัสินคา้ท่ีใชป้ระจ าวนัและสินคา้ท่ีซ้ือ
ในบางโอกาส 

(3)  การแกปั้ญหาแบบมีความซบัซ้อนปานกลาง (Mid-range Problem Solving) 
EPS และLPS เป็นกระบวนการตดัสินใจท่ีอยู่คนละฟาก มีการตดัสินใจอยู่ระหว่างนั้น โดยมีแบบ
ก่ึงกลางอยูต่รงกลาง เพื่อแสดงวา่เป็นการตดัสินใจซ้ือท่ีมีลกัษณะของ EPS และ LPS ขา้งละคร่ึง 

2)  การซ้ือซ ้ า (Repeat Purchase) 
(1)  การแก้ปัญหาแบบซ ้ าซาก (Repeated Problem Solving) การซ้ือซ ้ ามักจะ

ตอ้งมีการแกปั้ญหาติดต่อกนั ท่ีเป็นแบบน้ีก็เพราะเกิดจากปัจจยัหลายประการ ท่ีส าคญัท่ีสุดก็คือ 
เกิดความไม่พอใจในทางเลือกท่ีซ้ือมาแต่คร้ังก่อน จนบางคร้ังเกิดการเปล่ียนตรายี่ห้ออยู่เร่ือย ๆ 
อาจจะเกิดจากสต็อกในร้านคา้ปลีกหมดก็ได้ ซ่ึงผูซ้ื้อก็จะตอ้งชั่งดูว่าจะเป็นการคุม้ค่าไหมท่ีจะ
ลงทุนทั้งเวลาและพลงังานเพื่อไปซ้ือท่ีอ่ืนการเปล่ียนตรายี่ห้ออาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคมีพฤติกรรม
การแสวงหาท่ีผนัแปรก็ได ้(Variety Seeking Behavior) นัน่ก็คือ “ท าไมไม่ลองดูละ?” เกิดข้ึนอีกคร้ัง
หน่ึง พฤติกรรมแบบน้ีเรามกัจะพบเม่ือมีทางเลือกมากมายแต่วา่แต่ละทางเลือกคลา้ยคลึงกนัสินคา้
บริโภคแบบหลายประเภทมีการซ้ือซ ้ ามาก การตดัสินใจก็ใช้แบบ LPS โดยมีกฎว่า “ซ้ือของท่ีถูก
ท่ีสุด” นกัการตลาดจึงใชส่้งการส่งเสริมการขายบางประเภท เช่น คูปองช้ินส่วนสินคา้ลดราคา เป็น
ตน้ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะตอ้งการการเสาะแสวงหาข่าวสารเร่ืองเร่ืองราคาติดต่อกนัโดยตลอด 

(2)  การตดัสินใจอยา่งเป็นนิสัย (Habitual Decision Making) การซ้ือซ ้ าอาจเกิด
จากนิสัยท่ีจะท าให้กิจกรรมการตดัสินใจง่ายเขา้ และท าให้ผูบ้ริโภคจดัการกบัแรงผลกัดนัของชีวิต
ไดดี้ข้ึนนิสัยในการซ้ือแตกต่างกนัไปตามระดบัของการเก่ียวขอ้งและทุ่มเทความพยายามกบัสินคา้ 
จึงจ าเป็นตอ้งเปรียบเทียบนิสัยการซ้ือข้ึนอยูก่บัความซ่ือสัตยต่์อตรายีห่้อและข้ึนอยูก่บัความเฉล่ีย 

(3)  การซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้ (Brand Loyalty) เร่ืองน้ีมกัเกิดเม่ือการตดัสินใจคร้ัง
แรกกระท าโดยรอบคอบโดยวิธี EPS เม่ือปรากฏว่าทุกฝ่ายเก่ียวขอ้งกบัการจ าหน่ายสินคา้เป็นท่ี
เช่ือถือได ้ความรู้สึกอนัจะเป็นข่าวสารช้ินท่ีดีท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภคจึงไม่มีแรงจูงใจใด ๆ ท่ีจะท าให้
เขาเปล่ียนแปลงพฤติกรรรมทุกคร้ังท่ีตระหนกัถึงความตอ้งการเขาจะซ้ือตราน้ีอีกและจะซ่ือสัตยต่์อ
ร้านคา้ดว้ย แมว้า่จะตอ้งใชเ้วลาและค่าใชจ่้ายมากกวา่ เน่ืองจากท่ีตั้งของร้านคา้ไม่สะดวกก็ตามการ
ซ่ือสัตยต่์อตรายี่ห้อฝังรากลึกเพราะเกิดข้ึนจากการทุ่มเทความพยายามสูง (High Involvement) ถา้มี
ใครตั้งค  าถามผูบ้ริโภคท่ีซ่ือสัตยต่์อตรายี่หอ้วา่ “ตราอ่ืนใดท่ีท่านจะพิจารณา ถา้ตราท่ีท่านซ้ืออยูไ่ม่มี
ขายในตลาด” เขาจะตอบวา่ “ไม่มีตราส ารอง ผมจะจ่ายของเพื่อหาใหม่” 

(4)  ความเฉล่ีย (Inertial) ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือจนเป็นนิสัยเป็นผูบ้ริโภคท่ีไม่ทุ่มเท
ความพยายามหรือทุ่มเทนอ้ยมากในสินคา้ประเภทน้ี แมว้า่เขาจะรู้สึกวา่ทุกตราเหมือนกนั ความจริง
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แล้วเขาจะไม่เปล่ียนตราบ่อยนกั นอกเสียจากว่าจะมีการขายในราคาพิเศษ พฤติกรรมเช่นน้ีเป็น
ความเฉ่ือยนิสัยไม่คงทนถาวร ไม่ไดซ่ื้อสัตยต่์อตรายีห่อ้ แต่มีการซ้ือตราเดิมจนกวา่จะพบวา่ใครขาย
ถูกกวา่ก็จะเปล่ียนไป เม่ือพบวา่ใครขายถูกกวา่อีกก็จะเปล่ียนไปเร่ือย ๆถา้การคาดคะเนการซ้ือเกิดมี
ข้ึน ก็จะมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือตราหรือผลิตภณัฑ์ท่ีให้ความพึงพอใจซ ้ า อีกเหตุท่ีเป็นดงัน้ีเน่ืองมาจาก
ประสบการณ์คร้ังน้ีไดรั้บรางวลั (Rewarding) และแลว้ก็มีการเสริมแรง (Reinforcing) เกิดข้ึน ความ
ไม่พอใจในการซ้ืออาจตามดว้ยการซ้ือซ ้ า เหตุผลก็คือประโยชน์ท่ีคาดว่าจะไดใ้นการท าการเสาะ
แสวงหาใหม่และการประเมินค่าใหม่และการประเมินค่าใหม่นอ้ยกวา่ตน้ทุนท่ีคาดวา่จะตอ้งเสียใน
การก่อกิจกรรมดงักล่าว อยา่งไรก็ดีความน่าจะเป็นไปไดข้องผลแห่งความไม่พอใจคือ หยุดใชต้รา
ผลิตภณัฑน์ั้นเสีย 

เสรี วงษม์ณฑา (2542) กล่าววา่ การตลาดจะตอ้งไม่ใช่ลกัษณะของการพยายามขายสินคา้
ใหไ้ดโ้ดยไม่ค  านึงถึงความพอใจของลูกคา้ พยายามหวา่นลอ้มจูงใจ ชกัจูงใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ แต่แลว้
สินคา้ก็ไม่มีคุณสมบติัตามท่ีกล่าวอา้ง ซ่ึงท าให้ลูกคา้เกิดความไม่พอใจ เม่ือเกิดความไม่พอใจก็จะ
ไม่เกิดการซ้ือซ ้ า (Repeat Purchase) เม่ือใดก็ตามท่ีผูบ้ริโภคไม่มีการซ้ือซ ้ า เม่ือนั้นธุรกิจจะอยูไ่ม่ได ้
ธุรกิจจะด ารงอยูไ่ดก้็ต่อเม่ือลูกคา้เก่ายงัอยูแ่ละลูกคา้ใหม่เกิดเพิ่มเติม หรือลูกคา้เก่ากลบัมาโดยพา
ลูกคา้ใหม่มาดว้ยซ่ึงธุรกิจสามารถท าไดเ้ช่นน้ี ก็หมายความวา่ ธุรกิจสามารถแสวงหาก าไรในระยะ
ยาวได ้(Long Term Profit) แทนท่ีจะเป็นก าไรในช่วงสั้น ๆ จากการท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้ซ ้ านั้น แสดงวา่
ลูกคา้มีความจงรักภกัดีกบัสินคา้ของธุรกิจ ซ่ึงท าให้เขา้มาซ้ือสินคา้เป็นประจ า ธุรกิจสามารถท า
ก าไรไดต้ลอดกาลเม่ือใดท่ีผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ใดไป ผูผ้ลิตแน่ใจวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีขาย
ให้ไปนั้ นต้องตอบสนองความต้องการจริงตามท่ีได้ประกาศหรือโฆษณาไว้ ถ้าไม่จริงแล้ว 
พฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคก็จะเป็นไปในทางลบ ซ่ึงนัน่หมายถึงการซ้ือซ ้ าสองยอ่มเกิดข้ึน
น้อยมากเพราะผูบ้ริโภคได้เปล่ียนทัศนคติใหม่เป็นลบ ซ่ึงการตอบโต้ในคร้ังต่อไปก็จะเป็น
ประสบการณ์ท่ีสามารถตดัสินใจในการซ้ือไดโ้ดยเร็ว นกัการตลาดจ าตอ้งใชค้วามพยายามอยา่งสุด
ความสามารถในการสร้างภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ดว้ยการโฆษณา และการส่งเสริมการขายต่าง ๆ 
เพื่อกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการ แต่ความพยายามทางการตลาดจะไร้ผล ถา้ผลิตภณัฑ์ไม่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

ดงันั้นความหมายของตดัสินใจท าซ ้ า สรุปไดว้่า ความรู้สึกพึงพอใจต่อการเขา้รับบริการ 
หรือพึงพอใจในสินคา้นั้น ๆ ความเช่ือถือไวว้างใจ เป็นลกัษณะของการตดัสินใจโดยส่วนบุคคล
เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้หรือบริการซ ้ าอีกคร้ังต่อไป  
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 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) กบัการตั้งใจซ้ือซ ้า 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึงความเก่ียวขอ้งหรือความผูกพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ร้านคา้ 
ผูผ้ลิต การบริการหรืออ่ืนๆ ท่ีอยู่บนพื้นฐานของทัศนคติท่ีชอบพอ หรือการสนองตอบ ด้วย
พฤติกรรมอยา่งการร่วมกิจกรรมทางการตลาด กบัตราสินคา้และการซ้ือสินคา้ซ ้ าๆ (ธีรพนัธ์ โล่ห์
ทองค า, 2547) ซ่ึงสามารถอธิบายพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าๆ กนัน้ีได ้2 กรณี ไดแ้ก่  

1)  ซ้ือแบบผา่นการคิดไตร่ตรองไวแ้ลว้ (Cognitive Repurchase) เพราะมีความชอบ
ในตราสินคา้ 

2)  พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า (Behavior Repeat Purchase) เป็นการซ้ือซ ้ าท่ีไม่ต้องการ
เปล่ียนพฤติกรรมมากกวา่มีความชอบในตราสินคา้ 

Assael (1998) ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้อีกวา่เป็นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ท่ีลูกคา้มีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้นั้น ซ่ึงจะส่งผลให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ตราสินคา้นั้นอีกหลาย ๆ 
คร้ัง เน่ืองจากลูกคา้ไดเ้รียนรู้วา่สินคา้ตราสินคา้นั้นสนองความตอ้งการและท าให้ลูกคา้เกิดความพึง
พอใจ 

Hawkins & Coney (2001) ไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง การ
ซ้ือตราสินคา้หน่ึงตราสินคา้ใดอยา่งสม ่าเสมอ เน่ืองจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินคา้ร่วมอยู่
ดว้ย แสดงถึงส่วนประกอบของผูซ้ื้อต่อตราสินคา้หน่ึง จ านวนผูซ้ื้อทั้งหมดบางส่วนจะมีความพึง
พอใจจากการซ้ือ นกัการตลาดจะค านึงถึงอยา่งมากในการท่ีจะเพิ่มเปอร์เซ็นตลู์กคา้กลุ่มน้ีมากท่ีสุด 
เหตุผลคือถึงแมว้่าลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจจะเปล่ียนใจไปซ้ือตราสินคา้อ่ืนแต่ก็ยงัคงมีการซ้ือซ ้ า
มากกวา่ลูกคา้ท่ีมีความไม่พึงพอใจ ดงัภาพท่ี 2.5 

 
    ผูซ้ื้อทั้งหมด                  มีความพึงพอใจ                            ซ้ือซ ้ า                        ความจงรักภกัดี  
 
ภาพที ่2.5  ความภักดีต่อตราสินค้า 
แหล่งทีม่า:  Hawkins, & Coney, 2001. 
 

ความภกัดีต่อตราสินคา้สามารถน าไปสู่การบ่งช้ีความเป็นตวัเองของลูกคา้ ซ่ึงลูกคา้เช่ือว่า
ปฏิกิริยาโตต้อบจากตราสินคา้และการเสริมแรงจากตราสินคา้ บางส่วนเป็นลกัษณะของภาพลกัษณ์
เก่ียวกบัตนเอง ความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีพบไดท้ัว่ไปส าหรับการเป็นสินคา้สัญลกัษณ์ความภกัดีต่อ
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ตราสินคา้วดัจากความถ่ีในการซ้ือ และราคาท่ีลูกคา้ยอมซ้ือแพงข้ึน หากตราสินคา้ใดมีความภกัดีสูง 
จะท าใหเ้จา้ของตราสินคา้ลดตน้ทุนทางดา้นการตลาดได ้โดยเฉพาะการรักษาความสัมพนัธ์กบักลุ่ม
ลูกคา้เดิมจะง่ายกว่าและมีตน้ทุนถูกกว่าการสร้างลูกคา้ใหม่ รวมถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ยงัเป็น
ก าแพงป้องกนัอยา่งดีเยีย่มจากการลุกล ้าของสินคา้คู่แข่ง 

Giddens (2002) เช่ือว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้เกิดจากความชอบในตวัสินคา้เม่ือได้ซ้ือ
สินคา้มาใชแ้ละเกิดความพึงพอใจในตวัสินคา้ ซ่ึงต่อมาลูกคา้รายนั้นไดเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
นั้นอยา่งต่อเน่ือง โดยความภกัดีน้ีก่อใหเ้กิดผลส าคญั 3 ดา้นคือ  

1)  ยอดขายเพิ่มข้ึนจากการท่ีลูกคา้มีพฤติกรรมซ้ือซ ้ าสินคา้ท่ีมีค่าความภกัดีต่อตรา
สินคา้สูง  

2)  ตั้งราคาขายไดเ้พิ่มข้ึนจากการท่ีลูกคา้มีพฤติกรรมต่อความไวของราคาสินคา้
ลดลงในสินคา้ท่ีมีค่าความภกัดีต่อตราสินคา้สูง  

3)  เป็นก าแพงป้องกนัการแข่งขนัจากตราสินคา้อ่ืน โดยลูกคา้ท่ีมีค่าความภกัดีต่อ
ตราสินคา้สูงจะให้ความสนใจต่อกิจกรรมการตลาดของตราสินคา้อ่ืนลดลง ลูกคา้ท่ีมีความภกัดี
มกัจะไม่ค่อยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อใชใ้นการพิจารณาในการซ้ือสินคา้  

นอกจากนั้นยงัต่อตา้นกลยุทธ์ทางการตลาดของคู่แข่ง เช่น คูปองต่างๆ ถึงแมว้่าลูกคา้ท่ีมี
ความภกัดีจะซ้ือสินค้าในตราสินค้าอ่ืนเพื่อผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการส่งเสริมการขาย แต่ก็
กลบัมาซ้ือตราสินคา้เดิมอีกคร้ังในการซ้ือคร้ังต่อไป ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีจะมีการยอมรับการขยาย
ไลน์ของสินคา้ใหม่ และจะให้อภยัหากเกิดความพกพร่องในดา้นสินคา้และบริการอีกดว้ยลูกคา้ท่ีมี
ความภกัดี จะเป็นแหล่งท่ีให้ขอ้มูลแบบปากต่อปากต่อบุคคลอ่ืน ซ่ึงถือเป็นการเพิ่มคุณค่าให้แก่
องค์การไดเ้ป็นอย่างสูง การส่ือสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกจากลูกคา้ท่ีมีความภกัดีจะเพิ่มทั้ง
จ  านวนผูท่ี้จะกลายเป็นลูกคา้ในอนาคตและผูท่ี้จะบอกในเชิงบวกไปยงับุคคลอ่ืนต่อ ๆ ไปอีกจาก
เหตุผลเหล่าน้ี ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีสามารถสร้างผลก าไรให้กบัองค์การไดม้ากกวา่ลูกคา้ท่ีมีการซ้ือ
ซ ้ าเท่านั้น  

ดงันั้นจากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค การตดัสินใจซ้ือ จนกระทั้งการตดัสินใจ
ซ้ือท า หรือการตดัสินใจท าศลัยกรรม รวมไปถึงการท าซ ้ า ดงันั้น การัดสินใจท าซ ้ า คือ แนวโนม้ท่ี
อาจจะกลบัมาใชบ้ริการท่ีคลินิกศลัยกรรมในคร้ังต่อไป ภายในระยะเวลา 1 ปีหลงัจากคร้ังสุดทา้ยท่ี
ไดเ้ขา้รับการท าศลัยกรรม และตอ้งการท าส่วนอ่ืน ๆ เพิ่มเติมอีก  
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2.6 แนวคดิและทฤษฏกีารบอกต่อ (Word of Mouth) 
 

การน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยั ในส่วนน้ี จะเป็นการนาเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัแนวคิดการบอกต่อ (Word of Mouth) เพื่อท าความเขา้ใจเก่ียวกบัแนวคิด และการบอกต่อของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ประเด็นหลกั ไดแ้ก่ 1) ความหมายและความส าคญัของการบอกต่อ 2) 
ประเภทของการส่ือสารแบบบอกต่อ 3) ส่ือสารแบบบอกต่อมีความเก่ียวขอ้งกบัเครือข่ายการส่ือสาร 

 
 ความหมายและความส าคัญของการบอกต่อ (Word of Mouth) 

วธีิการส่ือสารแบบดั้งเดิมอาศยัการพบปะพูดคุย พดูต่อกนัปากต่อปาก ถึงแมจ้ะเป็นวิธี ท่ีดู
เรียบง่ายและแสนจะธรรมดา แต่ปัจจุบนันกัการตลาดส่วนใหญ่น ามาเป็นเคร่ืองมือในการ บริหาร
การตลาด เรียกว่า “การตลาดแบบบอกต่อ” (Buzz Marketing) ในทางการตลาดเรียกว่า “ปากต่อ
ปาก” (Word of Mouth : WOM) ซ่ึงหมายถึง การติดต่อส่ือสาระหว่างผูบ้ริโภคด้วยกนัเองนับเป็น
กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ีอยู่ในรูปแบบของการส่ือสารบอกต่อข่าวสารจาก บุคคลหน่ึงท่ีมี
อิทธิพล (Influencer) ไปยงัอีกบุคคลหน่ึง  

การส่ือสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth Communication) เป็นอีกวิธีหน่ึงของการส่ือสาร
ซ่ึงโดยปกติจะอาศยับุคคลเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีส าคญัท่ีจะบอกเร่ืองราว ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้
และบริการต่างๆในลกัษณะของปากต่อปากซ่ึงเป็น วธีิท่ีนกัการตลาดหลายท่านเห็นวา่มีพลงัมากวิธี
หน่ึงทั้งในดา้นการแพร่ กระจายข่าวสารและ การมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือทั้งน้ีการแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคนั้น เป็นหนทางหน่ึงในการช่วยลดความ
เส่ียงในการซ้ือสินคา้และบริการ ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของคุณภาพราคา ฯลฯ ดงัท่ี Rosen, Emanuel ได้
กล่าวไวว้า่ 

บ่อยคร้ังท่ีการถามเพื่อให้ได้ขอ้มูลข่าวสารจากผูอ่ื้นช่วยประหยดัเวลาของเรา ดงันั้นถ้า
ลูกคา้ท่ีกาลงัมองหาผลตอบแทนสูงท่ีสุดจากบริษทัและ รู้วา่เพื่อนท่ีเขาไวใ้จได ้ไดใ้ชเ้วลา
ถึง 3 วนั ในการคน้หาขอ้มูลน้ี ดงันั้น ท าไมจึงไม่ขอค าแนะน าจากเพื่อนคนส่วนใหญ่มี
วธีิการท่ีดีกวา่การเสียเวลาไปกบัการอ่านขอ้ยกเวน้การเสียภาษีรายไดแ้ละคุณจ าเป็นจะตอ้ง
มีระบบความเก่ียวกับบ้านคุณหรือไม่ด้วยวิธีการท่ีเร็วท่ีสุดในการหาข้อมูลน้ีก็คือ ถาม
เพือ่นบา้นท่ีใชผ้ลิตภณัฑน้ี์อยู ่(Rosen, 2000) 
 
ในปี 2015  นีลเส็น (Nielsen) บริษทัวิจยัด้านการตลาดและส่ือ เปิดเผยผลส ารวจล่าสุด 

“Global Trust in Advertising” ซ่ึงเก่ียวกับรูปแบบโฆษณาประเภทไหนท่ีผู ้บริโภคเช่ือถือมาก
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ท่ีสุด  โดยการส ารวจครอบคลุมทั้งส่ือเดิม (Traditional Media) และส่ือดิจิตอล (Digital) มีผูเ้ข้า
ส ารวจกวา่ 30,000 คน จาก 60 ประเทศทัว่โลก ความเช่ือในโฆษณารูปแบบต่างๆ พบวา่ ค าแนะน า
จากคนรู้จัก และเว็บไซต์แบรนด์ มีบทบาทส าคัญอย่างมากในการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคชาวไทยมากถึง 83% เช่ือค าแนะน าจากบุคคลอ่ืนๆ ในรูปแบบของโฆษณาต่างๆ 
นัน่แสดงให้เห็นวา่การส่ือสารแบบดั้งเดิมหรือการบอกต่อปากต่อปากยงัคงเป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภค
เช่ือถือมากท่ีสุด นอกจากน้ีผลการส ารวจยงัพบส่ือชนิดอ่ืน ๆ ท่ีผูบ้ริโภคให้ความเช่ือถือ ดงัภาพท่ี 
2.6 
 

ความเช่ือในโฆษณารูปแบบต่างๆ 
83% ค าแนะน าจากผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆ 
70% เวบ็ไซตแ์บรนด์ 
66% บทความโฆษณา (ในหนงัสือพิมพ ์ฯลฯ) 
66% ความคิดเห็นท่ีโพสในออนไลน์ 
63% โฆษณาทางทีวี 
61% ผูส้นบัสนุน (สปอนเซอร์) 
60% โฆษณาในหนงัสือพิมพ ์

ภาพที ่2.6 ความเช่ือในโฆษณารูปแบบต่างๆ 
แหล่งทีม่า:  แบรนดบ์ฟัเฟ่, 2558. 
 

การบอกต่อมีความส าคญัในการท าธุรกิจในยุคปัจจุบนั เพราะถ้าผูบ้ริโภคประทบัใจก็จะ
กลายเป็นผูบ้อกต่อ (Talker) โดยการถ่ายทอดประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้หรือบริการไปยงับุคคล
ใกลชิ้ดรอบ ๆ ตวั เสมือนการสร้างเครือข่ายสังคมของตนเอง (Social Network) นอกจากน้ียงัอาจ
ผสมผสานกบัความรู้สึกส่วนตวั อารมณ์ ความประทบัใจท่ีอยากให้คนท่ีเขารู้จกัมีโอกาสใชสิ้นคา้
หรือบริการนั้น ๆ ประการต่อมา ผูบ้อกต่อยงัสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดต้รงกว่า ไม่ว่าจะเป็น
บุคคลในครอบครัว เพื่อนฝูง การบอกต่อนอกจากจะเป็นส่ือท่ีมีความน่าเ ช่ือถือแล้ว ย ังมี
ความสามารถในการชักจูงโน้มน้าวบุคคลใกล้ชิดให้ใช้สินคา้และบริการได้ดีอีกด้วยจนปัจจุบนั
นกัการตลาดยอมรับว่าการส่ือสารการตลาดตลาดรูปแบบน้ีเป็นส่ือท่ีผูบ้ริโภคสร้างข้ึนท่ีมีความ
น่าเช่ือถือมากท่ีสุด  

มีผูใ้หค้  าจ  ากดัความของค าวา่ การส่ือสารแบบบอกต่อ เอาไวห้ลายท่าน ดงัน้ี 
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Assael กล่าวว่า การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป 
ซ่ึงอาจเป็นสมาชิกของกลุ่มอา้งอิงหรือลูกคา้กบัพนักงานขายก็ได้ ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีต่างก็ได้รับ
อิทธิพลจากการส่ือสารแบบบอกต่อ อีกทั้ง Arndt กล่าววา่ การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นค าพดูส่ือสาร
ระหว่างผูส่้งสารซ่ึงมิไดก้ระท าเพื่อการคา้กบัผูรั้บสารท่ีค านึงถึงตราสินคา้ของทั้งผลิตภณัฑ์และ
บริการท่ีมีอยู่ในทอ้งตลาด แต่ยงัเป็นการสนทนากนัตามปกติธรรมดาเพื่อแสดงความรู้สึก แสดง
ความคิดเห็นต่อสินคา้หรือยีห่อ้นั้นๆ และบอกต่อกนัไปเร่ือยๆ (Ennew, 2000) 

Silverman (2001) กล่าววา่ คนเราท าการตดัสินใจซ้ือคร้ังส าคญั มกัจะมาจากค าแนะน าของ
เพื่อนฝงู ท่ีปรึกษาหรือผูเ้ช่ียวชาญและการส่ือสารแบบปากต่อปากยงัเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ โดยท่ี
ไม่จ  าเป็นตอ้งคอยยืนก ากับอยู่ข้างๆ ซ่ึงไม่ต้องใช้งบโฆษณาเลยแมแ้ต่สตางค์แดงเดียวและการ
ส่ือสารแบบบอกต่อยงัมีความน่าเช่ือถือมากกวา่พนกังานขายท่ีเราคิดวา่จริงใจท่ีสุด อีกทั้งยงัเขา้ถึง
คนไดม้ากกวา่และเร็วกวา่การโฆษณาหรือจดหมายตรง เพราะการส่ือสารแบบบอกต่อแพร่กระจาย
ไดเ้ร็วราวไฟไหมป่้า ดงันั้นสาเหตุท่ีผูบ้ริโภคให้ความเช่ือถือการส่ือสารแบบบอกต่อปากน่าจะเป็น
เพราะผูบ้ริโภคเช่ือวา่การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นการส่ือสารท่ีมิไดก้ระท าเพื่อการคา้และนอกเหนือ
การควบคุมของเจา้ของสินคา้ เพราะคนส่งขอ้มูลเองก็ไม่มีส่วนไดส่้วนเสียอะไรกบัการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคนั้นๆเลย 

โดยจากผลการวิจยัของ Nielsen Global Online Consumer Survey (2009) พบว่า ผูบ้ริโภค
เช่ือถือการโฆษณาในส่ือดั้งเดิม (Traditional Media) พบว่า ผูบ้ริโภคร้อยละ 90 ให้ความเช่ือถือ
ค าแนะน าของบุคคลอ่ืน ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคร้อยละ 70 เลือกเช่ือถือความคิดเห็นท่ีไดรั้บจากส่ือออนไลน์ 
นอกจากนั้ นการท าการตลาดแบบบอกต่อในส่ือออนไลน์ ยงัเป็นกลยุทธ์ท่ีนักการตลาดไม่
จ  าเป็นตอ้งใชเ้งินลงทุนมากเท่าการท าการตลาดในรูปแบบเดิม แต่ตอ้งหนัมามุ่งเนน้ให้ความส าคญั
กบัการคดัเลือกผูท้รงอิทธิพลท่ีมีประสิทธิภาพและค านึงถึงความถูกตอ้งและความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูลข่าวสารประกอบกัน เพื่อให้ขอ้มูลท่ีน าเสนอสามารถส่ือสารเร่ืองราวของตราสินค้าไปสู่
ผูบ้ริโภคใหไ้ดต้ามท่ีคาดหวงั (วฒันี ภูวทิศ, 2554) 

 
 ประเภทของการส่ือสารแบบบอกต่อ 

Richin, & Root-Shaffer (อา้งถึงใน อจัฉรา ทองศรี, 2549) ไดแ้บ่งการส่ือสารแบบบอกต่อ
ออกเป็น 3 ประเภท 

1)  การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ โดยจะเป็นข้อมูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เช่น รูปร่าง ลกัษณะหรือคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีตรงไปตรงมา 
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2)  การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นการให้ค  าแนะน า จะเก่ียวขอ้งกบัการแสดงความ
คิดเห็น การแสดงความรู้สึก รวมทั้งการใหค้าแนะน า 

3) การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นการบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัวจะเป็นการ
วพิากษ ์วจิารณ์คุณลกัษณะและคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 

โดยในส่วนของการให้ค  าแนะน าและบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตวัจะเป็นไปในรูปของ
การส่ือสารแบบบอกต่อ ซ่ึงสามารถเป็นข้อมูลเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ ซ่ึงหากจะพิจารณา
คุณลกัษณะการส่ือสารแบบบอกต่อประเภทต่างๆทั้ง 3 แบบจะแบ่งการท าหนา้ท่ีออกเป็น 2 แบบคือ 

1)  การแจง้ขอ้มูล  
2)  การมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 

การส่ือสารแบบบอกต่อแต่ละประเภทต่างมีลกัษณะแตกต่างกนัออกไป กล่าวคือ แหล่งข่าว
เก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ะเป็นขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ช่น รูปร่าง ลกัษณะ หรือคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 
ส่วนการให้ค  าแนะน าก็จะเก่ียวขอ้งกบัการแสดงความคิดเห็น การแสดงความรู้สึกรวมทั้งการให้
ค  าปรึกษา ส าหรับการบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตวันั้นจะเป็นการวิพากษว์ิจารณ์คุณลกัษณะ และ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ข้อมูลท่ีเ ก่ียวกับแหล่งข่าวของผลิตภัณฑ์นั้ นจะเป็นข้อมูลจริงท่ี
ตรงไปตรงมา ส่วนขอ้มูลท่ีเป็นค าแนะน าและการบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตวันั้นจะเป็นไปใน
รูปแบบของการส่อสารแบบบอกต่อซ่ึงสามารถเป็นขอ้มูลเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได ้

ดงันั้นการส่ือสารแบบบอกต่อแต่ละประเภทจึงมีความส าคญัแตกต่างกนัไป ข้ึนอยู่กบัแต่
ละขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจ เช่น การบอกข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ก็จะมีความส าคญัในการ
สร้างความตระหนกัรู้ (Awareness) การรับฟังประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ก็จะมีความส าคญัใน
ขั้นตอนของการประเมินทางเลือก ( Evaluation) และสุดทา้ยข้อมูลในลกัษณะของค าแนะน าจะ
ส าคญัท่ีในขั้นตอนสุดทา้ยของการตดัสินใจ (Decision Making) 

นอกจากน้ี Silverman (2001) ไดส้รุปคุณสมบติัของการส่ือสารแบบบอกต่อไวด้งัน้ี 
1)  การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลและมีพลงัมากในตลาด 
2)  การส่ือสารแบบบอกต่อมีความเป็นอิสระ จึงมีความน่าเช่ือถือ 
3)  การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นกลไกในการส่งผา่นประสบการณ์ 
4)  การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นมากกวา่การส่ือสารประเภทอ่ืน คือ การไดรั้บความ

คิดเห็นเก่ียวกบัประเด็นปัญหาต่างๆของสินคา้จากกลุ่มเพื่อน จะช่วยใหลู้กคา้ไดสิ้นคา้ดีได ้
5)  การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นส่ือกลางท่ีน่าเช่ือถือมากท่ีสุด 
6)  การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีลูกค้านิยมใช้แสดงความ

คิดเห็นมากท่ีสุด 
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7)  การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นส่วนหน่ึงของตวัผลิตภณัฑเ์อง 
8)  การส่ือสารแบบบอกต่อมีขอบเขตและความเร็วไม่จากดั 
9)  การส่ือสารแบบบอกต่อเกิดข้ึนจากแหล่งขอ้มูลท่ีหลากหลายของผูเ้ช่ียวชาญมา

รวมกนั 
10)  การส่ือสารแบบบอกต่อช่วยใหป้ระหยดัเวลาและทรัพยสิ์น 
11)  การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นการส่ือสารท่ียากแก่การพิสูจน์ จึงทาให้ขอ้มูลท่ี

ปรากฏนั้นมีทั้งท่ีเป็นจริงและเป็นเทจ็ 
 

 ส่ือสารแบบบอกต่อมีความเกี่ยวข้องกบัเครือข่ายการส่ือสาร (Communication 
Network) 

การส่ือสารแบบบอกต่อมีความเก่ียวข้องกับเครือข่ายการส่ือสาร (Communication 
Network) ซ่ึงมีผูใ้หค้วามหมายไวห้ลายท่าน ดงัน้ี 

ยบุล เบ็ญจรงคกิจ, และคณะ (อา้งถึงใน อาภา เอราวณั, 2545) กล่าววา่ เครือข่ายการส่ือสาร 
(Communication Network) หมายถึง รูปแบบของปฏิสัมพนัธ์ระหว่างมนุษย์ เกิดข้ึนได้จากการ
ติดต่อแลกเปล่ียนสารสนเทศระหว่างบุคคลภายในระบบ ซ่ึงบางคนพอใจท่ีจะติดต่อกบัคนใดคน
หน่ึงโดย เฉพาะและไม่สนใจท่ีจะติดต่อกับเพื่อนคนอ่ืนๆภายในระบบ จนท าให้กลายเป็น 
“เครือข่ายการส่ือสาร” ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมและเป็นตวัทานายพฤติกรรมของบุคคลได ้

ถิระนนัท์ อนวชัศิริวงศ์ (อา้งถึงใน อจัฉรา ทองศรี, 2549) ให้ค  าจ  ากดัความของเครือข่าย
การส่ือสาร (Communication Network) ว่า เป็นระบบการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารในบรรดา
สมาชิกของกลุ่ม ซ่ึงมีทั้งเครือข่ายแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ เครือข่าย
การส่ือสาร (Communication Network) คือ การติดต่อส่ือสารท่ีมีการแลกเปล่ียนสารสนเทศระหวา่ง
บุคคล ซ่ึงมีการกระจายขอ้มูลข่าวสารภายในกลุ่มสมาชิก ท่ีสามารถเลือกจะติดต่อกบัใครก็ได ้จะมี
ผลต่อพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงมีทั้งเครือข่ายแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ  

MBA Knowledge Provider (อา้งถึงใน อจัฉรา ทองศรี, 2549) กล่าววา่ ลกัษณะการท างาน
ของเครือข่ายดงักล่าวจะเขา้มามีผลกระทบต่อการริเร่ิมกระบวนการบอกต่อ ซ่ึงรวบรวมเอาไว ้10 
ประการ ดงัน้ี  

1)  เครือข่ายเป็นส่ิงท่ีมองไม่เห็น เครือข่ายมีลกัษณะสลบัซับซ้อนเกินกว่าท่ีจะ
มองเห็นไดด้ว้ยตาเปล่าแต่แทรกซึมอยูใ่นทุกๆท่ีและขยายตวัเพิ่มข้ึนทุกวนิาที 
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2)  ผูค้นจะเช่ือมโยงกบัคนท่ีคล้ายๆกนักบัพวกเขา เพราะคนเราทุกคนมีสังคม 
นกัวิทยาศาสตร์ก็มกัจะพูดคุยกบันกัวิทยาศาสตร์ วยัรุ่นก็วยัรุ่นดว้ยกนั เพราะคุยเร่ืองเดียวกนั คิด
และทาอะไรอยา่งเดียวกนั จึงมีแนวโนม้ท่ีคนจะรวมกลุ่มกบัคนท่ีมีอะไรเหมือนๆกนั 

3)  คนท่ีมีอะไรเหมือนกนัมกัจะรวมกลุ่มกนั คนกลุ่มน้ีมกัจะใชสิ้นคา้เหมือนๆกนั 
มองในขอ้ดีก็คือ หากสามารถสร้างสินคา้ให้กลายเป็นสัญลกัษณ์ของกลุ่มได ้ก็ยากท่ีจะมีคู่แข่งใน
สินคา้ประเภทเดียวกนันั้น แต่ถา้มองในขอ้เสียก็คือ เป็นการยากมากท่ีจะชกัคนกลุ่มอ่ืนให้หนัมาใช้
สินคา้ ประเภทน้ีดว้ย ซ่ึงเป็นขอ้จากดัของการขยายตลาด 

4)  การบอกต่อเร่ิมจากจุดเล็กๆ หมายถึง ในกลุ่มของคน 2 คนมีความเก่ียวขอ้งกบั
คนอีก 6 คน และมีคนอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งดว้ยอีกในระดบัท่ีจากดั แต่เพราะเราทุกคนกลุ่มน้ีไม่รู้ความ
เป็นไปของเร่ืองราวนอกกลุ่มเท่าไรนกั 

5)  ขอ้มูลอาจถูกจากดัอยูใ่นคนกลุ่มเดียว หมายถึง การท่ีคนกลุ่มหน่ึงคบคา้สมาคม
หรือติดต่อส่ือสารกบัคนเพียงกลุ่มเดียว แทบไม่เคยติดต่อกบัคนอ่ืนเลย ทาให้คนกลุ่มน้ีไม่รู้ความ
เป็นไปของเร่ืองราวนอกกลุ่มเท่าไรนกั 

6)  ศูนย์กลางของเครือข่ายและตัวเช่ือมเป็นทางลัดในการกระจายข้อมูล 
หมายความวา่ ถา้ตอ้งการใหเ้กิดการบอกต่อในระหวา่งกลุ่ม ตอ้งหาคนท่ีเก่ียวขอ้งกบัทั้งสองกลุ่มไม่
ทางใดทางหน่ึง 

7)  คนเรามกัจะพูดคุยกบัคนท่ีอยูร่อบขา้ง โดยธรรมชาติแลว้คนส่วนใหญ่ก็ชอบท่ี
จะพดูคุยแลกเปล่ียนขอ้มูลกบัคนท่ีอยูใ่กล้ๆ มากกวา่ท่ีอยูห่่างไกลเสมอ 

8)  ความสัมพนัธ์อย่างผิวเผินก็มีความส าคญั การท่ีเพื่อนต่างกลุ่มมกัจะมีขอ้มูลท่ี
แตกต่างออกไปจากในกลุ่มเดียวกนั จึงถือเป็นแหล่งขอ้มูลใหม่ๆสาหรับกลุ่มได ้ดงันั้นการรักษา
สัมพนัธภาพแบบผวิเผนิเอาไว ้จึงเป็นเร่ืองส าคญัในการแลกเปล่ียนขอ้มูล 

9)  สัมพนัธภาพกบัเพื่อนต่างกลุ่มอินเตอร์เน็ต เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีช่วยใหข้อ้มูล
เดินทางไดร้วดเร็วมากยิง่ข้ึนและแพร่กระจายเป็นวงกวา้ง 

10)  เครือข่ายครอบคลุมหลายๆตลาด เพราะคนอยูใ่นตลาดมากกวา่ 1 ตลาด และ
เก่ียวขอ้งกบัคนท่ีอยูใ่นตลาดอ่ืนมากกวา่ 1 ตลาด ดงันั้น หากลูกคา้ในตลาดใดไม่พอใจต่อสินคา้ใน
ตลาดนั้นความไม่พอใจดงักล่าวก็สามารถแพร่กระจายไปในตลาดอ่ืนไดอ้ยา่งง่ายดาย 

การส่ือสารแบบบอกต่อ ถือเป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคล (Interpersonal Communication) 
ท่ีมีลกัษณะของการส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two Way Communication) โดยผูส่้งสารและผูรั้บสารต่างก็
สามารถโตต้อบหรือมีปฏิสัมพนัธ์กนัได ้โดยจ านวนผูร่้วมในการส่ือสารมีจานวนนอ้ย อาจมี 2 คน
หรือ 3 คนหรือมากกวา่นั้นก็ไดข้ึ้นอยูก่บัวา่ การส่ือสารนั้นยงัคงอยูใ่นหลกัเกณฑ ์3 ประการ คือ 
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1)  ทุกคนท่ีร่วมในการส่ือสารจะตอ้งอยูใ่กลชิ้ดกนั 
2)  ทุกคนท่ีร่วมในการส่ือสารมีบทบาทเป็นทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสาร 
3)  สารท่ีส่ือกนันั้นประกอบดว้ยวจันภาษาและอวจันภาษา 

อยา่งไรก็ตามในปัจจุบนัเทคโนโลยีการส่ือสารไดพ้ฒันาไปมาก โดยเฉพาะคอมพิวเตอร์ท า
ให้การติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคลมีการปรับเปล่ียนรูปแบบไป จากท่ีในอดีตการส่ือสารแบบบอก
ต่อใช้วิธีการส่ือสารจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึงแบบปากต่อปาก ก็ได้พฒันารูปแบบโดย
อาศยัเทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทในการเช่ือมโยงให้เกิดการส่ือสาร (Intermediate Systems) มากข้ึน 
จนทาให้เกิดรูปแบบของการส่ือสารระหว่างบุคคลผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในรูปแบบต่างๆ
มากมาย ซ่ึงท่ีไดรั้บความนิยมมากก็คือ การรับ-ส่งต่อจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรืออีเมล ์

ดงันั้นการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใชต้วัแปรเก่ียวกบัการบอกต่อ (Word of Mouth : WOM) เพื่อ
ศึกษากบักลุ่มท่ีท าศลัยกรรมว่าหลงัจากท่ีไดเ้ขา้รับการท าศลัยกรรมกรรมแลว้นั้น จะมีการพูดเชิญ
ชวนเพื่อนสนิทหรือคนใกลชิ้ดมาท าศลัยกรรมหรือไม่ และมีลกัษณะการบอกต่อดา้นการบอกต่อ
เป็นแหล่งข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ดา้นการบอกต่อเป็นการใหค้  าแนะน า และดา้นการบอกต่อเป็นการ
บอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัว เพื่อน าข้อมูลท่ีได้ไปประยุกต์ใช้ในด้านการบริการของคลินิก
ศลัยกรรมใหดี้ยิง่ข้ึน เพื่อสร้างความประทบัใจแก่ลูกคา้และส่งผลไปยงัการบอกต่อนัน่เอง 
 

2.7 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

กมชน วิบูรณ์จนัทร์ (2549) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการศูนยศ์ลัยกรรม
ความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง จ  านวน 184 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.33 มีอายุระหวา่ง 21 -30 ปี จ  านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 45.33 อาชีพพนกังาน
เอกชน จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 171 คิดเป็นร้อยละ 57.00 
รายไดร้ะหวา่ง 10.001 – 30,000 บาท จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 และในส่วนของปัจจยั
การตดัสินใจเลือกใช้บริการศูนยศ์ลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมมีมีน ้ าหนกัการตดัสินใจอยูร่ะดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคมีปัจจยัใน
การตดัสินใจมากท่ีสุดในด้านบุคลากรผูใ้ห้บริการ เป็นอนัดับแรก รอลงลงมา ได้แก่ ด้านการ
ส่งเสริมบุคลิกภาพ ความเช่ือเก่ียวกบัโหวงเฮง้และนรลกัษณ์ ดา้นสถานท่ี และบุคคลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจท าศลัยกรรม ตามล าดบั และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า โดยภาพรวมผูบ้ริโภคท่ีมี
คุณลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอายุ อาชีพ และรายได ้แตกต่างกนัอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 ส่วนดา้นเพศและระดบัการศึกษา พบวา่ไม่แตกต่างกนั 
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ฉตัรชยั หวงัมีจงมี (2552) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการ
แผนกผูป่้วยนอก ศูนยก์ารแพทยโ์รงพยาบาลกรุงเทพ พบว่า ผูใ้ช้บริการท่ีตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง ท่ีมีอายุระหวา่ง 28-37 ปี มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพสมรส/
อยู่ด้วยกัน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนตั้ งแต่ 45,001 บาทข้ึนไป และมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน 
ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจโดยรวมและความชอบในตราสินคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ผูใ้ชบ้ริการ
มีตน้ทุนท่ีคาดวา่จะเกิดข้ึนจากการเปล่ียนไปใชบ้ริการสถานพยาบาลอ่ืนโดยรวม และความตั้งใจใช้
บริการซ ้ าโดยรวมอยูใ่นระดบัค่อนขา้งมาก ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพแตกต่าง
กนัมีความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการดา้นผูใ้ชบ้ริการมีแนวโนม้ท่ีอาจจะกลบัมาใชบ้ริการท่ี
โรงพยาบาลแห่งน้ีต่อไป ภายในระยะเวลา 1 ปี แตกต่างกนั ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีความ
ตั้งใจใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการผูใ้ช้บริการมีความสนใจต่อบริการอ่ืนๆ ของทางโรงพยาบาล
แตกต่างกนั ผูใ้ช้บริการแผนกผูป่้วยนอก ศูนยก์ารแพทยโ์รงพยาบาลกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหา
นคร มีความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ และความชอบในตราสินคา้ท่ีสามารถพยากรณ์ความตั้งใจใช้
บริการซ ้ าได ้โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจท่ีสามารถอธิบายความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าผูใ้ชบ้ริการ
แผนกผูป่้วยนอก ศูนยก์ารแพทยโ์รงพยาบาลกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ฉตัรหทยั มีประดิษฐ์ (2551) ไดท้  าการศึกษาการส่ือสารแบบบอกต่อในธุรกิจไทย ในดา้น
บทบาทของการส่ือสารแบบบอกต่อ กลยุทธ์ท่ีใชใ้นการส่ือสารแบบบอกต่อ และปัจจยัท่ีท าให้การ
ส่ือสารแบบบอกต่อประสบความส าเร็จหรือลม้เหลว พบว่า การส่ือสารแบบบอกต่อมีบทบาทใน
ธุรกิจไทย 11 ประการ โดย 3 อันดับแรกนั้น ได้แก่ ช่วยประหยดังบประมาณในการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์เม่ือเปรียบเทียบกับการใช้ส่ือมวลชนมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาเป็นสร้างการ
ตระหนักรู้ในตราสินคา้ได้ และให้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการท่ีมีขอ้จา้กดัทางด้านกฎหมายในการ
โฆษณาได้ เช่น ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ยา เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ตามล าดบั ส าหรับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของการส่ือสารแบบบอกต่อท่ีนักการตลาดและนักส่ือสารการตลาดนิยมใช้ พบว่า มี
ลกัษณะเหมือนกลยทุธ์ทางการตลาดโดยทัว่ไป ซ่ึง 3 อนัดบัแรกท่ีมีผูนิ้ยมใชม้ากท่ีสุด ไดแ้ก่ การนา้
เสนอให้โดนใจมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาเป็น การผสมผสานส่ืออย่างลงตวั และการทราบกลยุทธ์
คู่แข่ง  

ทั้งน้ีผลการวิจยัยงัพบอีกวา่ การสร้างกลยุทธ์ให้สินคา้เกิดท่ีมีการพูดถึงจะให้ความส าคญั
กบักระบวนการใช้เคร่ืองมือ เช่น สร้างสารอย่างไร ผ่านส่ือใดจึงจะเกิดการบอกต่อและกระจาย
ขอ้มูลอยา่งรวดเร็วโดยอาจไม่ตอ้งสร้างยอดขาย แต่ทา้ใหผู้ค้นเกิดการรับรู้ในสินคา้หรือบริการและ
น าไปพูดคุยกนัหรือบอกต่อกนั ส่วนปัจจยัท่ีทา้ให้การส่ือสารแบบบอกต่อประสบความส าเร็จหรือ
ลม้เหลวประกอบไปด้วย ปัจจยัด้านตวัสินคา้หรือบริการ ปัจจยัด้านการสร้างสาร ปัจจยัด้านการ



53 

เลือกใชส่ื้อ ปัจจยัดา้นผูรั้บสาร ปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรม และปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้ม ทั้งน้ี
การส่ือสารแบบบอกต่อไม่ว่าจะผ่านช่องทางแบบดั้ งเดิม เช่น การส่ือสารระหว่างบุคคล หรือ
ช่องทางท่ีเป็นท่ีนิยมตามยุคสมยัอยา่งอินเทอร์เน็ตจะประสบความส าเร็จไดน้ั้นควรมีเครือข่ายการ
ส่ือสารทางสังคม (Social Network) ท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกนั และส่งสารโดยผูส่้งสารท่ีไดรั้บ
การยอมรับหรือมีความน่าเช่ือถือ 

ชยัอนนัต ์ปริญญาวทิิต (2554) ศึกษาเร่ืองการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ (7P) 
ต่อความพึงพอใจธุรกิจกาแฟแฟรนไชส์: กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟบิลเลียนคอฟฟ่ีในเขตกรุงเทพมหา
นครและปริมณฑล พบว่า ระดบัความพึงพอใจร่วมกนัทางดา้นส่วนประสมการตลาดบริการ(7P) 
ผลปรากฏวา่ ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพทั้งแฟรนไชส์ซอร์ แฟรนไชส์ซี และผูบ้ริโภคพึงพอใจ
ในระดบัเดียวกนั คือ มากท่ีสุด รองลงมาคือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางจดัจ าหน่าย และบุคคล จะ
มีความพึงพอใจในระดับเดียวกันคือระดับมาก ส่วนด้านราคา ส่งเสริมการขาย และด้าน
กระบวนการ ไม่มีความพึงพอใจในระดบัเดียวกนั 

ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั (2556) ศึกษาวิจยัเร่ือง ผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์กบัพลงัการบอก
ต่อ พบวา่ การสร้างกระแสโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคในปัจจุบนั หากใชเ้พียงการโฆษณาในวิถีดั้งเดิมตาม
ธรรมเนียมปฏิบติั อาจไม่เพียงพอ และไม่ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในยุคท่ีสามารถเขา้ถึง
ขอ้มูลข่าวสารไดต้ลอดเวลา ส่ือออนไลน์กลายเป็นช่องทางอนัทรงประสิทธิภาพในการเขา้ถึงขอ้มูล 
และช่วยอ านวยความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภค แมว้่าความเช่ือถือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาในส่ือ
หลกัอาจลดลงแต่ในทางกลบักนัผูบ้ริโภคหนัมาให้ความส าคญักบัขอ้มูลท่ีไดรั้บจากบุคคลท่ีมีความ
น่าเช่ือถือในโลกออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการมากข้ึน ผูท้รงอิทธิพลในส่ือ
ออนไลน์จึงกลายเป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ีตราสินคา้ตอ้งแสวงหาเพื่อใช้เป็นส่ือกลางในการติดต่อ
กบัผูบ้ริโภค อยา่งไรก็ดีการเลือกใชผู้ท้รงอิทธิพลควรค านึงถึงช่วงเวลา ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
และเทคนิคท่ีใช้ในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคด้วย เพราะส่ิงท่ีผูบ้ริโภคในยุคน้ีตอ้งการมากท่ีสุดคือ 
ความน่าเช่ือถือและความเช่ือใจ ซ่ึงหาไม่ไดง่้ายนกัจากงานโฆษณาในรูปแบบเดิม 

ดิศราพร ทรงแสง (มปป.) ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับ และทศันคติของผูช้มท่ีมีต่อ
ช่องเฮฮา ทางทรูวิชัน่ส์ พบวา่ 1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ชมรายการโทรทศัน์ช่องเฮฮาทางท
รูวิชั่นส์ทุกวนั ช่วง 19:00-22:00 น. ชมคร้ังละ 31-60 นาที ชมกับสมาชิกในครอบครัว ชอบชม
รายการเป็นไทยมากท่ีสุด รายการท่ีมีผูรั้บชมมากท่ีสุดคือ รายการเฮฮาปาร์ต้ี มีลกัษณะการชมแบบ
เปล่ียนช่องสลบัไป-มา สาเหตุท่ีเปิดชมเพราะ ตอ้งการพกัผ่อน หลงัจากชมแล้วน าไปคุยต่อกับ
สมาชิกในครอบครัว เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการเปิดรับไม่แตกต่างกัน 2) ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีทศันคติในระดับสูงต่อช่องเฮฮา และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์
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ทางบวกกบัทศันคติของผูช้มท่ีมีต่อช่องเฮฮา 3) พฤติกรรมการเปิดรับมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบั
ทศันคติของผูช้มท่ีมีต่อช่องเฮฮาทางทรูวิชัน่ส์ 4) จุดเด่นของรายการโทรทศัน์ช่องเฮฮาทุกดา้น มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับของผูช้มท่ีมีต่อช่องเฮฮาทางทรูวชิัน่ส์ 

ติยาภรณ์ จนัทร์แกว้ (2548) ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการต่อการบริการต่อการ
บริการด้านศัลยกรรมตกแต่งในโรงพยาบาลธีรพรการแพทย์ ผลการศึกษา พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงจ านวน 151 คน อายุระหว่าง 21-30 ปี จ  านวน 52 คน คิดเป็น 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 91 คน และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 64 คน คิดเป็น 
ในด้านความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการต่อการบริการด้านศลัยกรรมตกแต่งในโรงพยาบาลธีรพร
การแพทย ์พบว่า โดยมีภาพรวมของความพึงพอใจมาก มีระดบัความพึงพอใจมากท่ีสุด คือ ดา้น
พนกังาน รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นสถานท่ีบริการ และ ดา้นราคา ตามล าดบั
และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการต่อการบริการดา้นศลัยกรรม
ตกแต่งในโรงพยาบาลธีรพรการแพทย ์จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และอาชีพ ผูใ้ชบ้ริการ
มีความพึงพอใจต่อการบริการดา้นศลัยกรรมตกแต่งในโรงพยาบาลธีรพรการแพทย ์ไม่แตกต่างกนั 

ประเสริฐ  กวินนิพนธ์ (2546) ศึกษาวจิยัเร่ือง ความพึงพอใจและความตอ้งการบอกต่อของ
ผู ้บ ริโภคภายหลังก าร ซ้ือและใช้บ ริก ารผลิตภัณฑ์ สุ ขภัณฑ์คอตโต้  (COTTO) ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือและใช้บริการ
ผลิตภณัฑ์สุขภณัฑ์คอตโต ้(COTTO) โดยรวมและรายดา้นอยูม่าก ในส่วนของความตอ้งการบอก
ต่อผูอ่ื้น โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการบอก
ต่ออยูใ่นระดบัมาก คือ ตอ้งการบอกบอกต่อถึงคุณสมบติัของสินคา้ และแนะน าใหม้าใชผ้ลิตภณัฑ์ 

ปารดา ยงัสบาย (2558) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของส่ือออนไลน์ (Online Media) ท่ีมี
ผลต่อความตั้งใจทาศลัยกรรมของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีความตั้งใจท าศลัยกรรมเสริมความงามอยู่ในระดบัปานกลาง ผูท่ี้มีอายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ และการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของโฆษณาบนส่ือออนไลน์เก่ียวกบัการท าศลัยกรรมแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 และผูท่ี้มีอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของคลินิกศลัยกรรมเสริมความงามแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
นอกจากน้ีผลการวจิยั พบวา่ พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือของส่ือโฆษณาบนส่ือออนไลน์ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของคลินิกศลัยกรรม
เสริมความงาม การรับรู้ความน่าเช่ือถือของคลินิกศลัยกรรมเสริมความงาม และความตั้งใจทา
ศลัยกรรมเสริมความงาม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ปูชิตา เลิศธรรมจินดา (2557) ท่ีศึกษาเร่ือง อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้และภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาซ้ือซ ้ าของผู ้บริโภค
โทรศพัทมื์อถือยีห่้อซมัซุง พบวา่ การรับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจของ
ผูบ้ริโภคโทรศพัทมื์อถือยีห่้อซมัซุง ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวเ้น้ือเช่ือ
ใจของผูบ้ริโภคโทรศพัทมื์อถือยีห่้อซมัซุง ดา้นการรับรู้ดา้นความคุม้ค่า มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคโทรศพัทมื์อถือยี่หอ้ซมัซุง ในดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคโทรศพัทมื์อถือยี่หอ้ซมัซุง ในดา้นความไวเ้น้ือเช่ือใจ มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคโทรศพัทมื์อถือยี่ห้อซมัซุง ในดา้นความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อของผูบ้ริโภคโทรศพัท์มือถือยี่ห้อซัมซุง และดา้นความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวก
ต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคโทรศพัทมื์อถือยีห่อ้ซมัซุง  

พรรณิสา บวัรา (2558) ศึกษาเร่ือ การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติการตดัสินใจซ้ือ อาหารปรุง
ส าเร็จพร้อมทานผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 1) การเปิดรับ
ข่าวสารอาหารปรุงส าเร็จพร้อมทานผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
อยู่ในระดบัมาก 2) การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่ออาหารปรุงส าเร็จพร้อมทาน
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ 3) การเปิดรับ
ข่าวสารมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารปรุงส าเร็จพร้อมทานผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญั 4) ทศันคติมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
อาหารปรุงส าเร็จพร้อมทานผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นยัส าคญั 

พิมพ์ชยา ชมภูพวงชัยศิริ (2551) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูป่้วยท่ี
ท าศลัยกรรมตกแต่งเสริมจมูกด้วยกระดูกของตวัเองและซิลิโคน ท่ีคลินิกเวชกรรมเฉพาะทาง 
ศลัยกรรมตกแต่งหมอคมัภีร์ พบว่า ผูป่้วยท่ีท าศลัยกรรมตกแต่งเสริมจมูกดว้ยกระดูกของตวัเอง 
และผูป่้วยท่ีท าศลัยกรรมตกแต่งเสริมจมูกดว้ยซิลิโคน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 20-30 
ปีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี รายไดต่้อเดือนสูง
กว่า 40,000 บาทข้ึนไป และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็นผูป่้วยท่ีเลือกใช้กระดูกอ่อนของ
ตวัเองมากกว่าการใช้ซิลิโคน และมีระดบัความพึงพอใจ ในความสวยงามของรูปทรงจมูก ความ
คงทนของวสัดุ และผลของการท าผา่ตดัไม่ตอ้งกลบัมาท าซ ้ า และผลของการท าผา่ตดัเป็นไปตามท่ี
ตอ้งการ อยูใ่นระดบัท่ีมากดา้นปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูป่้วยท่ีท าศลัยกรรมตกแต่งเสริม
จมูก ไดแ้ก่ ดา้นการให้บริการของแพทย ์ดา้นการให้บริการของเจา้หนา้ท่ี และดา้นวสัดุท่ีใชใ้นการ
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ท าศลัยกรรมตกแต่งเสริมจมูก ผูป่้วยมีระดบัความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นสถานพยาบาล 
และดา้นราคาผูป่้วยมีความพึงพอใจ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

พิมพศิ์ริ ไทยสม (2556) ศึกษาวจิยัเร่ือง การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ร้านกาแฟ A ในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา พบวา่ มีเพียงปัจจยัการรับรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์สี
เ ขียว  (Perception of GreenImage) ปัจจัยความตั้ งใจ เ ก่ียวกับการพาณิชย์ทางสังคม (Social 
Commerce Intention) และปัจจยัการรับรู้เก่ียวกบัการปฏิบติัในการรักษาส่ิงแวดลอ้ม (Perception of 
Green Practices) ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ร้านกาแฟ A โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
ของตวัพยากรณ์เท่ากบั 0.310 0.227 และ 0.216 ตามลาดบั ซ่ึงสามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกคา้ร้านกาแฟ A ไดร้้อยละ 74.90 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  

ไพศาล เกษมพิพฒัน์กุล (2556) ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์และอิทธิพลต่อการ
ตั้งใจซ้ือซ ้ าเวชภณัฑย์าท่ีผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล 
พบวา่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ประเทศ ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจยัดา้นการส่ือสาร ปัจจยั
ดา้นกลยุทธ์ราคา และปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าเวชภณัฑ์
ยาท่ีผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล และปัจจยัด้าน
คุณภาพการส่ือสาร (ß = 0.282) ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ (ß = 0.213) มีอ านาจพยากรณ์การตั้งใจซ้ือ
ซ ้ าเวชภณัฑ์ยาท่ีผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาลใน
ประเทศไทย  

สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) ไดท้  าการศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การของคลินิกศลัยกรรมความงาม “เมโกะ คลินิก” พบว่า เมโกะคลินิก เป็นคลินิกให้บริการดา้น
ศลัยกรรมความงาม มีกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านการส่ือสารหลายรูปแบบ
เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาด คือ เพื่อเพิ่มจ านวนลูกคา้และสร้างความภกัดีของลูกคา้ ส่วน
เน้ือหาหรือขอ้ความท่ีใชใ้นการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ไดม้าจากปัญหาของผูบ้ริโภค และ
เน้นการแกปั้ญหาของผูบ้ริโภคโดยตรง เมโกะคลินิกใช้การส่ือสารแบบบูรณาการผ่านช่องทางท่ี
หลากหลาย ดงัน้ีคือ การโฆษณาผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ืออินเตอร์เน็ต/ส่ือออนไลน์ ส่ือบุคคล และการใช ้
Word of Mouth การส่งเสริมการขายเป็นลกัษณะการให้ส่วนลดและส่วนแถม การประชาสัมพนัธ์
ผา่นส่ือต่างๆ ไดแ้ก่ ส่ือโทรทศัน์ นิตยสารต่างๆ ผา่นเวบ็ไซต ์เป็นตน้ การตลาดทางตรง ไดแ้ก่ การ
แจ้งข่าวการจดักิจกรรม ความเคล่ือนไหวของผลิตภณัฑ์และการให้บริการผ่านเว็บไซด์ต่าง ๆ 
รวมทั้งการส่ง SMS Direct Mail และ E-mail เป็นตน้ จุดแขง็กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การท่ีเป็นในการทา ให้เมโกะคลินิกบรรลุวตัถุประสงค์และเป้ าหมายทางการตลาดได้แก่ การ
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ส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) กิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีใชบ้่อยมากท่ีสุด คือ การ
ขายโดยพนกังานท่ีอยูป่ระจ าสาขา 

สุกญัญา ทิพยรั์กษา (2554) ไดท้  าการศึกษาในหวัขอ้เร่ือง ทศันคติท่ีมีต่อการท าศลัยกรรม
ความงามของนักศึกษาคณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า นักศึกษาท่ีเคยมี
ประสบการณ์การเขา้รับบริการการท าการศลัยกรรม มีค่าใชจ่้ายในการท าศลัยกรรมความงามโดย
เฉล่ียต่อคร้ังประมาณ 10,001 – 15,000 บาท ส่วนมากนกัศึกษาสนใจหรือเคยเขา้รับบริการการท า 
ศลัยกรรมความงามบริเวณจมูกมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 24.50 รองมาคือ บริเวณใบหนา้และตา คิด
เป็นร้อยละ 7.10 และ 4.70 ตามล าดบั โดยการไดรั้บอิทธิพลจากบุคคลรอบขา้งเป็นเหตุผลส่วนมาก
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัส่ิงใจท าศลัยกรรมความงามมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 13.70 รองมาคือเพื่อการ
ทางานหรือเพื่อรูปลกัษณ์ของร่างกาย คิดเป็นร้อยละ 13.40 ซ่ึงได้รับอิทธิพลจากส่ือโฆษณาน้อย
ท่ีสุด   

ผลวิ เคราะห์ด้านทัศนคติท่ีมีต่อการท าศัลยกรรมความงาม พบว่า  นักศึกษาคณะ
มนุษยศาสตร์ส่วนใหญ่ไม่มีทศันคติทางด้านลบต่อการท าศลัยกรรม คิดเป็นร้อยละ 43.20 ไม่มี
ทศันคติดา้นลบต่อบุคคลท่ีท าศลัยกรรมความงาม คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองมา คือ มีทศันคติดา้นลบ
ต่อบุคคลท่ีท าศลัยกรรมความงามอยู่ในระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 35.70 นกัศึกษาส่วนมากมีความ
คิดเห็นว่าการท าศลัยกรรมความงามสามารถดึงดูดความสนใจจากบุคคลรอบขา้งไดใ้นระดบัปาน
กลาง คิดเป็นร้อยละ 67.10 คิดวา่การท าศลัยกรรมความงามมีผลต่อการประกอบอาชีพในสายงานอยู่
ในระดบัปานกลางเป็นส่วนมากคิดเป็นร้อยละ 61.20 การท าศลัยกรรมความงามสามารถเสริมสร้าง
ความมัน่ใจในบุคลิกภาพไดคิ้ดเป็นร้อยละ 35.40 เห็นวา่การท าศลัยกรรมความงามมีผลกระทบต่อ
ร่างกายในอนาคตเป็นอย่างมากคิดเป็นร้อยละ 23.90 นักศึกษาส่วนใหญ่ยงัคงเห็นด้วยว่าการ
ท าศลัยกรรมความงามในอนาคตจะเป็นท่ียอมรับต่อสังคมไทยในระดบัปานกลางคิดเป็นร้อยละ 
53.10 ทั้งน้ีคิดเป็นร้อยละ 28.90 ของนกัศึกษาท่ีเห็นวา่การท าศลัยกรรมความงามในอนาคตจะเป็นท่ี
ยอมรับต่อสังคมไทยในระดบัมาก ส่วนใหญ่นกัศึกษามีความกงัวลต่อผลท่ีจะได้รับหลงัจากการ
ท าศลัยกรรมความงาม ทั้งน้ีเห็นวา่การท าศลัยกรรมความงามในปัจจุบนัมีความปลอดภยัในระดบั
ปานกลางคิดเป็นร้อยละ 65.50  

ดา้นค่าใช้จ่ายในการท าศลัยกรรมความงาม พบว่า นกัศึกษาเห็นว่าการท าศลัยกรรมความ
งามท าให้เสียค่าใช้จ่ายโดยไม่จ  าเป็นในระดับปานกลาง แต่ยงัคงให้ความส าคญัต่อราคาและ
ค่าใช้จ่ายในการเลือกท าศลัยกรรมความงามและในการเลือกสถานบนัเสริมความงามท่ีจะเขา้รับ
บริการ และคิดเป็นร้อยละ 51.60 ของนกัศึกษาส่วนใหญ่ท่ีเห็นว่าการให้บริการก่อนระหว่างและ
หลงัการท าศลัยกรรมความงาม เป็นอีกปัจจยัหน่ึงในการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามมากท่ีสุด 
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สุธิมา ประดับหิน และพจนา ธูปแก้ว (ม.ป.ป.) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการอ่าน ความ
คาดหวงั ความพึงพอใจ และการใชป้ระโยชน์ ของผูอ่้านเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อ
นิตยสาร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีอายุ 25-34 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และมีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท 
ดา้นพฤติกรรมการอ่าน พบวา่ ภายใน 6 เดือนท่ีผา่นมา กลุ่มตวัอยา่งอ่านนิตยสารครัวมากท่ีสุด โดย
ส่วนใหญ่รู้จกันิตยสารอาหารจากร้านคา้/แผงหนงัสือ และอ่านนิตยสารอาหารโดยการยืมผูอ่ื้น/เช่า
มาอ่าน ซ่ึงส่วนมากอ่านนิตยสารอาหารเดือนละ 2-3 ฉบบั กลุ่มตวัอยา่งมีความถ่ีในการอ่านนิตยสาร
อาหารเดือนละ 1-3 คร้ัง ใชร้ะยะเวลาในการอ่านนิตยสารอาหาร คร้ังละ 5 นาที– 15 นาที  

ด้านความคาดหวงัท่ีมีต่อนิตยสารอาหาร พบว่า มีความคาดหวงัต่อนิตยสารอาหารโดย
รวมอยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า มีความคาดหวงัในประเด็นการรับรู้ข่าวสารดา้นอาหารมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ประเด็นการผละสังคม ประเด็นการตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลาย และ
ประเด็นดา้นสังคม ดา้นความพึงพอใจต่อนิตยสารอาหาร พบวา่ มีความพึงพอใจต่อนิตยสารอาหาร
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า มีความพึงพอใจในด้านภาพประกอบมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ดา้นเน้ือหา ดา้นกระดาษ ดา้นโฆษณา ดา้นขนาดและรูปเล่ม และ ดา้นราคา 

ด้านการใช้ประโยชน์จากนิตยสารอาหาร พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการใช้ประโยชน์จาก
นิตยสารอาหารโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่ มีการใชป้ระโยชน์ในประเด็นดา้นข่าวสารและ
สารสนเทศมากท่ีสุด รองลงมาคือ ประเด็นด้านความบนัเทิง ประเด็นการสร้างเอกลกัษณ์ให้กบั
ตนเอง และประเด็นการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษาสถานภาพ อาชีพ และรายได้ ท่ีแตกต่างกัน จะมี
พฤติกรรมการอ่านนิตยสารอาหารแตกต่างกนั และพฤติกรรมการอ่านของผูอ่้านเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จะมีความสัมพนัธ์กบัความคาดหวงัของผูอ่้านเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
เฉพาะดา้นจ านวนนิตยสารอาหารท่ีอ่านในแต่ละเดือน ส่วนดา้นความถ่ี ระยะเวลา และลกัษณะการ
อ่านนิตยสารอาหาร ไม่มีความสัมพนัธ์กนั นอกจากน้ี ความคาดหวงัของผูอ่้าน มีความสัมพนัธ์ไป
ในทิศทางเดียวกันกับความพึงพอใจของผูอ่้านนิตยสารอาหารในขณะท่ีการใช้ประโยชน์จาก
นิตยสารอาหารไม่มีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจต่อนิตยสารอาหารผูอ่้านเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 



 

บทที ่3 
 

ระเบียบวธีิวจิยั 

การศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของส่ือ ประสบการณ์และการรับรู้คุณค่าท่ีมีผลต่อความพึง
พอใจ การตัดสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศัลยกรรมเพื่อความงาม มีรูปแบบ
การศึกษาดว้ยระเบียบวธีิวจิยัเชิงปริมาณ โดยผูว้จิยัจะน าเสนอรายละเอียดของระเบียบวธีิวจิยั ไดแ้ก่ 
 

1)  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
2)  การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3)  การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
4)  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
5)  การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
6)  การหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
7)  การเก็บขอ้มูล 
8)  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
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3.1 กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การเปิดรับส่ือ  
- เครือข่ายท่ีในการเปิดรับขอ้มูล
ศลัยกรรม 
- ความถ่ีในการใชง้าน  
- ช่วงเวลาในการใชง้าน 
- ระยะเวลาในการใชง้าน  

 

การรับรู้คุณค่า  
1.ดา้นคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ   

- ระบบการบริการดี 
- สะดวก  
   - คุม้ค่า  
   - ประหยดัเวลา  
   - รับบริการแลว้รู้สึกพึงพอใจ
หรือเป็นสุข 
- ความภาคภูมิใจหรือมัน่ใจใน
ตนเองมากข้ึน 
2. ดา้นคุณค่าต่อสงัคม 
- รู้สึกเป็นท่ียอมรับ 
- รู้สึกเป็นท่ีรัก 
- รู้สึกเป็นท่ีน่าเช่ือถือ 
- รู้สึกยกระดบัสถานะทางสงัคม 

ความพงึพอใจใน 7Ps 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นสถานท่ี 
 - ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
- ดา้นบุคคล  
- ดา้นกระบวนการบริการ  
- ดา้นสภาพแวดลอ้ม 

 
 
การตดัสินใจท าซ ้า 

แนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการ ดงัน้ี 
- คลินิกศลัยกรรมเดิมกบัการ
ท าศลัยกรรมจุดเดิม 

- คลินิกศลัยกรรมเดิมกบัการ
ท าศลัยกรรมจุดใหม่ 

- คลินิกศลัยกรรมใหม่กบัการ
ท าศลัยกรรมจุดเดิม 

- คลินิกศลัยกรรมใหม่กบัการ
ท าศลัยกรรมจุดใหม่ 

ประสบการณ์การท าศัลยกรรม 

จ านวนจุดท่ีท าศลัยกรรม ไดแ้ก่ 

- เสริมจมูก             - ตาสองชั้น  
- เสริมหนา้อก     - การฉีดฟิลเลอร์   
- การผา่ตดัปาก     - จดัฟัน             
- สกัคิ้ว                - ร้อยไหม        
 - โบท็อกซ์            - เลเซอร์หนา้ใส   

การบอกต่อ  
- บอกต่อเก่ียวกบัขอ้มูลคลินิกและ
ผลิตภณัฑ ์(เม่ือมีคนถาม) 
- บอกต่อเก่ียวกบัขอ้มูลคลินิกและ
ผลิตภณัฑ ์(แมไ้ม่มีคนถาม) 
- บอกต่อเก่ียวกบัประสบการณ์
ส่วนตวั (เม่ือมีคนถาม) 
- บอกต่อเก่ียวกบัประสบการณ์
ส่วนตวั (แมไ้ม่มีคนถาม) 



 

3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

1) ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยั  
ประชากรท่ีเลือกไว้ในการวิจัยคร้ังน้ี  ได้แก่ ศึกษาผู ้หญิงท่ีมีประสบการณ์ในการ

ท าศลัยกรรมเพื่อความงาม ช่วงปี พ.ศ. 2556 - 2558  อาศยัอยู่ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครทั้งหมด 
ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้  าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ตามหลกัทางสถิติดว้ยการแปรผนัตามกนัระหวา่งขนาด
กลุ่มตวัอยา่งกบัความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดข้ึนจากการสุ่มตวัอยา่ง  

2) กลุ่มตวัอยา่ง 
เน่ืองจากประชากรผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงามมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวน

ประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นขนาดตวัอย่างสามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ 
W.G. Cochran โดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 
(อา้งถึงใน กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) ซ่ึงสูตรในการค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ  
 

สูตร n =     P(1 - P)Z2 
               E2  
 

เม่ือ n แทน ขนาดตวัอยา่ง  
P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัก าลงัสุ่ม .50  
Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 

ร้อยละ 95 (ระดบั .05)  
E แทน ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = .05 41  

 
แทนค่า n  =   (.05)(1 - .5)(1.96)2 

                          (.05)2  
            =   384.16  
 

ดงันั้น ใช้ขนาดตวัอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความ
ผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผล และ
การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือไดว้า่ผา่นเกณฑ์ตามท่ี
เง่ือนไขก าหนด คือไม่นอ้ยกวา่ 384 ตวัอยา่ง 
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3.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 

ผูว้ิจยัใชท้ฤษฎีแบบใชค้วามน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบ
หลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) โดยมีขั้นตอน ดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1  เลือกสถาบนัเสริมความงาม ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ดงัภาพท่ี 3-1 
 

ช่ือสถาบันเสริมความงาม 
1. Medmetic by Meko 
2. Bangkok Clinic Beauty Express 
3. Yanhee International Hospital 
4. Kongju Clinic 
5. โรงพยาบาลศลัยกรรมตกแต่งกมล 
6. VR International Makeover Clinic 
7. Authentic Clinic 
8. รสิตาคลินิก 
9. The 1 Clinic 
10. รัสม์ิภูมิคลินิก 

ภาพที ่3.1 สถาบนัเสริมความงาม 
แหล่งทีม่า:  ปารดา ยงัสบาย, 2558 

ขั้นตอนท่ี 2  สุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับสลาก เพื่อ
คดัเลือกสถานบนัท่ีจะเป็นกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ สถาบนัท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่  

1)  Medmetic by Meko 
2)  Bangkok Clinic Beauty Express 
3)  Yanhee International Hospital 
4)  Authentic Clinic 
5)  รสิตาคลินิก 
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ขั้นตอนท่ี 3  เม่ือสุ่มตวัอย่างแลว้ ผูว้ิจยัจะท าการสุ่มตวัอย่างใช้ทฤษฎีความไม่น่าจะเป็น 
(Non-Probability) โดยใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และเก็บขอ้มูลกบักลุ่ม
ตวัอยา่งท าศลัยกรรมในสถาบนัเสริมความงาม 

ขั้ นตอนท่ี 4  ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการแจก
แบบสอบถามให้แก่ผูท่ี้เคยท าศลัยกรรม ด้วยวิธีการส่งแบบสอบถามออนไลน์ โดยท าการส่ง
แบบสอบถามเขา้ในกลุ่มเก่ียวกบัศลัยกรรมเพื่อความงาม ผา่นช่องทางเฟสบุค๊ (Facebook) 

 

3.4 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล จะเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีสร้างข้ึนมา
เพื่อสอบถามกลุ่มตวัอย่าง โดยจดัท าแบบสอบถามให้สอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดในการวิจยัและ
ผูส้ ารวจเป็นผูน้ าแบบสอบถามไปให้ผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ซ่ึงมีลกัษณะค าถามปลายปิด 
(Close End Question) ท่ีก าหนดค าตอบไวใ้ห้ผูต้อบเลือกตอบ และค าถามแบบปลายเปิด (Opened 
End Question) ใหผู้ต้อบแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งอิสระ โดยเน้ือหาจะแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนท่ี 1  ค  าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชะ และรายไดต่้อเดือน และ/หรือจากท่ีผูป้กครองให้ มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด
แบบหลายตวัเลือก โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)  

ส่วนท่ี 2  ค  าถามเก่ียวพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของกลุ่มผูห้ญิงท่ีเคยท าศลัยกรรมมาแลว้ไม่
ต ่ากวา่ 1  จุด ในช่วงปี 2556 – 2558 ซ่ึงเป็นค าถามปลายปิด ไดแ้ก่ เครือข่ายท่ีใชใ้นการเลือกดูขอ้มูล
เก่ียวกบัการศลัยกรรม  ความถ่ีในการใชง้าน ช่วงเวลา และระยะเวลาในการใชง้าน โดยใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) ซ่ึงมาตรวดัไดถู้กพฒันามาจากของ จิราภรณ์ สุวรรณ
วาจกกสิกิจ (2547) มีค าถามทั้งหมด  4 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3  ค  าถามเก่ียวกบัประสบการณ์การท าศลัยกรรม ซ่ึงเป็นค าถามท่ีแสดงไดถึ้งจ านวน
จุดในการท าศลัยกรรม โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ แบบผ่าตดั ได้แก่ เสริมจมูก ท าตาสองชั้น เสริม
หนา้อก ผา่ตดัริมฝีปาก และแบบไม่ผา่ตดั ไดแ้ก่ ฉีดฟิลเลอร์ ร้อยไหมโบท็อกซ์ สักคิ้ว เลเซอร์หนา้
ใส โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบช่วง (Interval Scale) ซ่ึงมาตรวดัไดถู้กพฒันามาจาก ศลัยกรรมท่ี
นิยมท าในปี 2015 ของเวบ็ไซด ์thainarak.net ซ่ึงมีทั้งหมด 8 ขอ้ 

ส่วนท่ี 4  ค  าถามด้านการรับรู้คุณค่าของกลุ่มผูห้ญิงท่ีเคยศลัยกรรม ประกอบดว้ย 2 ดา้น 
ได้แก่ 1) ด้านคุณค่าต่อตัวผูเ้ข้ารับบริการ (Personal Value) ได้แก่ การบริการดี สะดวก คุ้มค่า 
ประหยดัเวลา รับบริการแลว้รู้สึกพึงพอใจหรือเป็นสุข และความภาคภูมิใจหรือมัน่ใจในตนเองมาก
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ข้ึน ซ่ึงมาตรวดัไดถู้กพฒันามาจากของ Kerin, & Sethuraman, 1998; Sweeney, & Soutar, 2001 และ 
2) ดา้นคุณค่าต่อสังคม (Social Value) ไดแ้ก่ รู้สึกเป็นท่ียอมรับ รู้สึกเป็นท่ีรัก รู้สึกเป็นท่ีน่าเช่ือถือ 
และรู้สึกยกระดบัสถานะทางสังคมซ่ึงมาตรวดัไดถู้กพฒันามาจากของ Sweeney & Soutar, 2001; 
Zeithaml, 1988 มีค าถามทั้งหมด 11 ขอ้ 

ส่วนท่ี 5  ค  าถามด้านความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริม
ความงาม ไดแ้ก่ ความพึงพอใจ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีและส่ิงอ านวยความสะดวก 
ด้านการส่งเสริมการตลาดและการบริการ ด้านบุคคล ด้านกระบวนการบริการ และด้าน
สภาพแวดลอ้ม ซ่ึงมาตรวดัไดถู้กพฒันามาจาก พิมพช์ยา ชมภูพวงชยัศิริ (2551); ชยัอนนัต ์ปริญญา
วทิิต (2554) และติยาภรณ์ จนัทร์แกว้ (2548) มีขอ้ค าถามทั้งหมด 23 ขอ้ 

ส่วนท่ี 6  ค  าถามด้านความตั้ งใจท าศลัยกรรมซ ้ า ได้แก่ แนวโน้มท่ีจะใช้บริการคลินิก
ศลัยกรรมเดิมกับการท าศลัยกรรมจุดเดิม แนวโน้มท่ีจะใช้บริการคลินิกศลัยกรรมเดิมกับการ
ท าศลัยกรรมจุดใหม่ แนวโนม้ท่ีจะใช้บริการคลินิกศลัยกรรมใหม่กบัการท าศลัยกรรมจุดเดิม และ
แนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการคลินิกศลัยกรรมใหม่กบัการท าศลัยกรรมจุดใหม่ ซ่ึงมาตรวดัไดถู้กพฒันามา
จากของ Giddens (2002) มีค าถามทั้งหมด 4 ขอ้ 

ส่วนท่ี 7  ค  าถามดา้นการบอกต่อของผูท่ี้เคยผ่านประสบการณ์ในการท าศลัยกรรม ไดแ้ก่ 
ดา้นการบอกต่อเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และดา้นการบอกต่อเป็นการบอกเล่าประสบการณ์
ส่วนตวั ซ่ึงมาตรวดัไดถู้กพฒันามาจากของ ฉตัรหทยั มีประดิษฐ์ (2551) และ อจัฉรา ทองศรี (2549) 
มีขอ้ค าถามทั้งหมด 4 ขอ้ 

โดยมีลกัษณะของแบบสอบถามของส่วนท่ี 4-7 เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนไวด้งัน้ี 
 

ระดบัมากท่ีสุด  เท่ากบั  5 คะแนน 
ระดบัมาก  เท่ากบั  4 คะแนน 
ระดบัปานกลาง  เท่ากบั  3 คะแนน 
ระดบันอ้ย  เท่ากบั  2 คะแนน 
ระดบันอ้ยท่ีสุด  เท่ากบั  1 คะแนน 
 

จากการให้คะแนนขอ้มูลในระบบ Rating Scale เม่ือน ามาหาค่าคะแนนเฉล่ีย จะมีค่าตั้งแต่ 
1.00 – 5.00 คะแนน ผูศึ้กษาจึงได้ก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายคะแนนเฉล่ีย โดยการแบ่ง  
อนัตรภาคชั้นออกเป็น 5 ระดบั ซ่ึงมีสูตรในการค านวณดงัสมการน้ี 
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Interval (I)   =  Range (R) 
Class (C) 

=  5-1 
  5 

=  0.8 

 
ช่วงของค่าเฉล่ียท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์น ามาเปรียบเทียบเกณฑท่ี์ก าหนดได ้คือ 

 
4.21 – 5.00 หมายถึง  ระดบัมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 หมายถึง  ระดบัมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง  ระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง  ระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 หมายถึง  ระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
ในงานวจิยัน้ี ผูว้ิจยัไดก้  าหนดเกณฑก์ารแปลค่าความหมายของสถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์จาก
เกณฑท่ี์นกัวชิาการไดอ้ธิบายไว ้(พชันี เชยจรรยา, 2558) ดงัน้ี 
 

0.00 - 0.20  หมายถึง   มีค่าความสัมพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 
0.21 - 0.40  หมายถึง  มีค่าความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า 
0.41 - 0.60  หมายถึง  มีค่าความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
0.61 - 0.80  หมายถึง  มีค่าความสัมพนัธ์ในระดบัสูง 
0.81 - 1.00  หมายถึง มีค่าความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก 
 

3.5 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
 

แบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนให้กลุ่มตวัอย่างตอบนั้น ผูว้ิจยัได้ท าการทดสอบความตรง 
(Validity) และความเช่ือถือได ้(Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปเก็บขอ้มูลจริง ดงัน้ี คือ  

1)  การตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง
เพื่อน ามาใชเ้ป็นกรอบในการสร้างแบบสอบถาม  
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2)  สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมในการศึกษาในคร้ังน้ี อนัประกอบไปดว้ย 7 
ด้าน ได้แก่ ด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรมเปิดรับส่ือ ด้านประสบการณ์การ
ท าศลัยกรรม ดา้นการรับรู้คุณค่า ดา้นความพึงพอใจ ดา้นการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และดา้นการ
บอกต่อ 

3)  หลงัจากนั้นผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถามให้อาจารยท่ี์ปรึกษา และผูเ้ช่ียวชาญได้
ตรวจสอบ พิจารณาในด้านความเท่ียงตรง ความเหมาะสมของเน้ือหา ความเหมาะสมในการใช้
ภาษา และความชดัเจนของค าถามในแบบสอบถาม เพื่อใหแ้บบสอบถาม สามารถส่ือความหมายได้
ตรงตามความประสงค์ของผูว้ิจยั และผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงจะให้ผูท้รงคุณวุฒิท่ีมีความรู้ความ
เช่ียวชาญกบัส่ิงท่ีจะวดัเป็นผูท้  าการตรวจสอบ เพื่อให้ไดแ้บบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความ
เท่ียงตรงเชิงพินิจจากผูเ้ช่ียวชาญมาหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) โดยผูเ้ช่ียวชาญจะประเมินดว้ย
คะแนน 3 ระดบั คือ 
 

+1 = สอดคลอ้งหรือแน่ใจวา่นวตักรรมนั้นหรือขอ้สอบขอ้นั้นวดัจุดประสงคเ์ชิงพฤติกรรม
ท่ีระบุไวจ้ริง 

 0 = ไม่แน่ใจวา่นวตักรรมนั้นหรือขอ้สอบขอ้นั้นวดัจุดประสงคเ์ชิงพฤติกรรมท่ีระบุไว ้
-1 = ไม่สอดคลอ้งหรือแน่ใจวา่นวตักรรมนั้นหรือขอ้สอบขอ้นั้นไม่ไดว้ดัจุดประสงคเ์ชิง

พฤติกรรมท่ีระบุไว ้
 

ทั้งน้ีค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ียอมรับไดต้อ้งมีค่าตั้งแต่ 0.50 ข้ึนไป 
 

     สูตร IOC    =    ΣR  
N 
 

IOC    =   ค่าดชันีความสอดคลอ้ง  
ΣR     =   ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  
N        =   จ  านวนผูเ้ช่ียวชาญ  

ซ่ึงผลคะแนนท่ีได้ ขอ้ท่ีไม่ผ่านเกณฑ์ได้ท าการปรับปรุงจนผ่านเกณฑ์ค่าคะแนนดัชนี 
ความสอดคลอ้งและด าเนินการขั้นต่อไป และผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน ไดท้  าการพิจารณาแบบสอบถาม 
และค่า IOC ท่ีไดคื้อ +1 ทั้งหมด หมายความวา่ เน้ือหา การใชภ้าษาและโครงสร้างของแบบสอบถาม
ถูกตอ้ง  
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4) การทดสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยผูว้ิจยัได้น า
แบบสอบถาม ท่ีไดป้รับปรุงแลว้ไปท าการทดลองกบัผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมจ านวน 40 คน (Pre-test) 
จากนั้นน าผลท่ีไดม้าหาค่าความเช่ือถือ โดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficient Alpha) ตามวิธี
ของ Cronbach, 1990 (อา้งถึงใน พวงรัตน์ ทวรัีตน์, 2540) ดงัน้ี 
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เม่ือ    แทน ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือถือได ้      

K  แทน จ านวนขอ้ของแบบทดสอบ 
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2  แทน ความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 

 S t

2  แทน ความแปรปรวนของคะแนนทั้งฉบบั 

 

3.6 การหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้สัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค
(Cronbach’s Alpha Coefficient )  

 
ตัวแปร ค่าความเช่ือมั่น 

การรับรู้คุณค่าของศลัยกรรม 0.902 
ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด 0.949 
ความตั้งใจท าศลัยกรรมซ ้ า 0.813 
การบอกต่อ 0.767 

ภาพที ่3.2 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
 

การหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient ) ไดผ้ลสรุปวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ 
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3.7 การเกบ็ข้อมูล 
 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเพื่อศึกษา อิทธิพลของส่ือ ประสบการณ์ การรับรู้คุณค่าท่ีมีผลต่อความ
พึงพอใจ การตดัสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม โดยผูว้ิจยัได้
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบทุติยภูมิและแหล่งข้อมูลแบบปฐมภูมิ โดยข้อมูลปฐมภูมิ 
(Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มผูห้ญิงท่ีเคย
ท าศลัยกรรมเพื่อความงามในกรุงเทพมหานครมาแลว้อย่างนอ้ยไม่ต ่ากว่า 1 คร้ัง ซ่ึงช่วงเวลาท่ีเคย
ท าศลัยกรรมอยูใ่น ปี 2556 – 2558 จ านวน 400 คน 
 

3.8 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 400 ชุด ไปตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบและ
น าขอ้มูลท่ีไดรั้บไปลงรหสั (Coding) ในแบบลงรหสั ส าหรับการประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรม
ประมวลผลคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และ
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยแบ่งการวเิคราะห์ไดด้งัน้ี  

ส่วนท่ี 1  การวเิคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายลกัษณะทาง
ประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม ดว้ยการหาค่าร้อยละ และความถ่ี 

ส่วนท่ี 2  การวิ เคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายถึง
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ดว้ยการหาค่าร้อยละ ความถ่ี 

ส่วนท่ี 3-7  การวิเคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายถึง
ประสบการณ์การท าศลัยกรรมต่อการท าศลัยกรรม ดว้ยการหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนท่ี 8 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 3 ขอ้ โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
ด้วยการใช้สถิติการหาความสัมพนัธ์ระหว่าง 6 ตวัแปร โดยงานวิจยัช้ินน้ี ได้ก าหนดค่าระดับ
ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (Sig) ท่ีระดบั .05 เพื่ออธิบายสมมติฐาน 3 ขอ้ 
 
 



 

บทที ่4 
 

ผลการวจิยั 

การศึกษาวจิยัเร่ือง อิทธิพลของส่ือ ประสบการณ์ และการรับรู้คุณค่า มีผลต่อความพึงพอใจ 

การตดัสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม เป็นวิจยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศหญิงและเคยผ่านการท าศลัยกรร

มาแลว้ จ านวน 400 คน แลว้น าขอ้มูลท่ีไดม้าค านวณดว้ยระบบคอมพิวเตอร์โปรแกรมส าเร็จรูปทาง

สถิติโดยน าเสนอการวจิยัแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 

 
4.1  ตอนท่ี 1  การวเิคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

1)  ลกัษณะของผูต้อบแบบสอบถาม  
2)  ประสบการณ์การท าศลัยกรรม (Brand Experience) 
3)  การเปิดรับส่ือของผูท่ี้ท  าศลัยกรรม (Media Exposure) 
4)  การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
5)  ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
6)  การตดัสินใจท าซ ้ า (Repurchase) 
7)  การบอกต่อ (Word of Mouth)   

4.2  ตอนท่ี 2  การทดสอบสมมติฐาน 
1)  สมมติฐานท่ี 1: การเปิดรับส่ือมีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจในส่วนประสมทาง

การตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรม
ของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม 

2)  สมมติฐานท่ี 2: ประสบการณ์การท าศลัยกรรมมีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
ในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการ
บอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม 
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3)  สมมติฐานท่ี 3: การรับรู้คุณค่ามีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบั
ศลัยกรรมของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม 

4.3  ตอนท่ี 3  การทดสอบเพื่อความสมบูรณ์ของงานวจิยั 
 

4.1  ตอนที ่1  การวเิคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
 

1)  ลกัษณะของผูต้อบแบบสอบถาม  
ผูว้จิยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน

ทั้งส้ิน 400 คน ประกอบดว้ยขอ้มูลทางดา้น เพศ อาย ุสถานะภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ รายไดต่้อเดือน ตามตารางท่ี 4.1-4.6 ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามเพศ 
 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ  
หญิง 400 100 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างทั้งหมดเป็นเพศหญิง จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ
100 
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ตารางที ่4.2  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระหวา่ง 18-25 ปี 204 51.0 
ระหวา่ง 26-35 ปี 151 37.8 
มากกวา่ 35 ปี 26 6.5 
ต ่ากวา่ 18 ปี 19 4.7 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีอายุระหว่าง 18-25 ปีมากท่ีสุด จ านวน 204 คน คิด
เป็นร้อยละ 51.0 รองลงมา คือระหวา่ง 26-35 ปีจ านวน 151  คน คิดเป็นร้อยละ  37.8 และอายตุ  ่ากวา่ 
18 ปี จ  านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 319 79.8 
สมรส 75 18.8 
หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่ 6 1.5 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด จ านวน 319 คน คิดเป็นร้อย
ละ 79.8 รองลงมา คือสถานภาพสมรส จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 และหมา้ย / หยา่ / แยกกนั
อยู ่จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 37 9.3 
ปริญญาตรี 321 80.3 
ปริญญาโท / สูงกวา่ปริญญาโท 42 10.4 

รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มากท่ีสุด จ านวน 321 คน 

คิดเป็นร้อยละ 80.3 รองลงมา คือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และปริญญา
โท / สูงกกวา่ปริญญาโท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.5  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
พนกังานเอกชน  112 28.0 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 111 27.8 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 97 24.3 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 56 14.0 
รับจา้งทัว่ไป 24 6.0 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพพนกังานเอกชน มากท่ีสุด จ านวน 112 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28 รองลงมา คือนักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8  และอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.6  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
20,001-30,000 บาท  136 34.0 
10,001-20,000 บาท 114 28.5 
30,001-40,000 บาท 69 17.3 
นอ้ยกวา่หรือเทียบเท่า 10,000 บาท 53 13.3 
40,001-50,000 บาท  18 4.5 
มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 10 2.5 

รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มากท่ีสุด จ านวน 136 

คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมาคือ 10,001-20,000 บาท จ านวน 114 คิดเป็นร้อยละ 28.5 และ  
30,001-40,000 บาท จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ตามล าดบั 
 

2)  ประสบการณ์การท าศลัยกรรม 
ผูว้จิยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัประสบการณ์การท าศลัยกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง  

โดยก าหนดช่วงเวลาในการท าศลัยกรรมมาในช่วง 3 ปีท่ีผา่นมา ตามตารางท่ี 4.7 ดงัน้ี  



74 

ตารางที ่4.7  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามในช่วง 3 ปีท่ีผา่นมา ท่านเคย
ท าศลัยกรรมต่อไปน้ีหรือไม่ 

 
ศัลยกรรมในช่วง 3 ปีทีผ่่านมา จ านวน (คน) ร้อยละ 

เสริมจมูก 252 30.0 
เลเซอร์หนา้ใส 140 16.7 
สักคิ้ว 128 15.2 
ร้อยไหม โบทอ็กซ์ 107 12.7 
ตาสองชั้น 76 9.0 
ฉีดฟิลเลอร์ 71 8.5 
เสริมหนา้อก 34 4.0 
ผา่ตดัริมฝีปาก 32 3.8 

รวม 400 100 
 
หมายเหตุ:  ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ในช่วง 3 ปีท่ีผา่นมา กลุ่มตวัอยา่งเคยท าศลัยกรรมเสริมจมูกมากท่ีสุด 
จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมา คือ เลเซอร์หน้าใส จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.7 และสักคิ้ว จ  านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 ตามล าดบั 
 

3)  การเปิดรับส่ือ (Media Exposure) ของผูท่ี้ท  าศลัยกรรม 
ผูว้จิยัไดท้  าการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน ประกอบดว้ย

ขอ้มูลทางด้านส่ือท่ีใช้ในเปิดรับข่าวสาร ความถ่ี หรือความบ่อยคร้ัง ช่วงเวลา ระยะเวลาในการ
เปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม ตามตารางท่ี 4.8-4.11 ดงัน้ี  
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ตารางที ่4.8  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามการส่ือท่ีใชใ้นการเปิดรับ
ข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม 

 
ส่ือทีใ่ช้ในการเปิดรับสารเกี่ยวกบัศัลยกรรม จ านวน (คน) ร้อยละ 

อินเทอร์เน็ต 358 45.7 
บุคคล 187 23.9 
วทิยโุทรทศัน์ 93 11.9 
ป้ายประชาสัมพนัธ์ 54 6.9 
นิตยสาร 33 4.2 
ภาพยนตร์ 24 3.1 
วทิยกุระจายเสียง 23 2.9 
หนงัสือพิมพ ์ 11 1.4 

รวม 783 100 
 
หมายเหตุ:  ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมผา่นทางอินเตอร์เน็ตมาก
ท่ีสุด จ านวน 358 คน คิดเป็นร้อยละ 45.7 รองลงมา คือ บุคคล จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 และ
วทิยโุทรทศัน์ จ  านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.9  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามความถ่ี หรือความบ่อยคร้ังท่ี
เปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม ต่อสัปดาห์ 

 
ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร จ านวน  (คน) ร้อยละ 

1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ 268 67.0 
3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ 100 25.0 
5-6 คร้ังต่อสัปดาห์ 18 4.5 
ทุกวนั 14 3.5 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตวัส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม  
1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ มากท่ีสุด จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 รองลงมา คือ 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ 
จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และ 5-6 คร้ังต่อสัปดาห์ จ  านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 
ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.10  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามช่วงเวลาท่ีเปิดรับข่าวสาร

เก่ียวกบัศลัยกรรม 

 
ช่วงเวลาทีเ่ปิดรับข่าวสาร จ านวน (คน) ร้อยละ 

20.01-00.00 น. 175 43.8 
16.01-20.00 น. 123 30.8 
12.01-16.00 น. 82 20.5 
00.01-04.00 น.   15 3.8 
08.01-12.00 น.   5 1.3 

รวม 400 100 
  

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมในช่วงเวลา 20.01-
00.00 น. มากท่ีสุด จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมา คือ 16.01-20.00 น. จ านวน 123 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 และ 12.01-16.00 น. จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ตามล าดบั   
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ตารางที ่4.11  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามระยะเวลาในการเปิดข่าวสาร
เก่ียวกบัศลัยกรรม 

 
ระยะเวลาการเปิดข่าวสาร จ านวน  (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 183 45.8 
1-2 ชัว่โมง 183 45.8 
3-4 ชัว่โมง 32 8.0 
5-6 ชัว่โมง 2 0.5 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใชร้ะยะเวลาในการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม
นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง และ 1 -2 ชัว่โมง มากท่ีสุด จ านวน 183 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมา 
คือ 3 – 4 ชัว่โมง จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดบั  
 

4)  การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
ผูว้จิยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าของกลุ่มผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรม โดย

แบ่งงออกเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ (Personal Value) และดา้นคุณค่าทาง
สังคม (Social Value) ตามตารางท่ี 4.12 ดงัน้ี  
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ตารางที ่4.12  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตาม
การรับรู้คุณค่าเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมจากโรงพยาบาล หรือคลินิกท่ีท าศลัยกรรม 

 

การรับรู้คุณค่า 
ระดบัความพงึพอใจ  

M 
 

SD 
 

แปลความ มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ดา้นคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ  
การบริการท่ีดี 213 

(53.3) 
151 
(37.8) 

34 
(8.5) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.44 0.67 มากท่ีสุด 

มีความภาคภูมิใจหรือมัน่ใจ
ในตนเองมากข้ึนหลงั
ท าศลัยกรรม 

153 
(38.3) 

191 
(47.8) 

55 
(13.8) 

1 
(0.3) 

0 
(0.00) 

4.24 0.69 มากท่ีสุด 

เขา้รับบริการแลว้รู้สึกพึง
พอใจหรือเป็นสุข 

119 
(29.8) 

202 
(50.5) 

76 
(19.0) 

3 
(0.8) 

0 
(0.00) 

4.09 0.71 มาก 

ความสะดวกในการรับบริการ 73 
(18.3) 

272 
(68.0) 

54 
(13.5) 

1 
(0.3) 

0 
(0.00) 

4.04 0.57 มาก 

คุม้ค่าต่อการเขา้รับบริการ 100 
(25.0) 

203 
(50.7) 

95 
(23.8) 

2 
(0.5) 

0 
(0.00) 

4.00 0.71 มาก 

ประหยดัเวลาในการเขา้รับ
บริการ เช่น มีการนดัคิว 

101 
(25.3) 

171 
(42.8) 

121 
(30.3) 

7 
(1.8) 

0 
(0.00) 

3.91 0.79 มาก 

รวมด้านคุณค่าต่อตวัผู้เข้ารับบริการ 3.98 0.42 มาก 
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ตารางที ่4.12  (ต่อ) 
 

การรับรู้คุณค่า 
ระดบัความพงึพอใจ 

M SD 
 

แปลความ มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ดา้นคุณค่าทางสงัคม (Social value) 
หลงัจากท าศลัยกรรมแลว้
รู้สึกเป็นท่ียอมรับในกลุ่ม
สงัคม 

119 
(29.8) 

191 
(47.8) 

89 
(22.3) 

0 
(0.0) 

1 
(0.3) 

4.07 0.73 มาก 

หลงัจากท าศลัยกรรมแลว้
รู้สึกเป็นท่ียกยอ่งในกลุ่ม
สงัคม 

114 
(28.5) 

172 
(43.0) 

110 
(27.5) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

3.99 0.77 มาก 

หลงัจากท าศลัยกรรมแลว้
รู้สึกยกระดบัสถานะทาง
สงัคม 

99 
(24.8) 

201 
(50.2) 

94 
(23.5) 

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

3.98 0.73 มาก 

หลงัจากท าศลัยกรรมแลว้
รู้สึกเป็นท่ีน่าเช่ือถือในกลุ่ม
สงัคม 

107 
(26.8) 

177 
(44.3) 

112 
(28.0) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

3.97 0.76 มาก 

หลงัจากท าศลัยกรรมแลว้
รู้สึกเป็นท่ีรักในกลุ่มสงัคม 

107 
(26.8) 

177 
(44.3) 

112 
(28.0) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

3.92 0.72 มาก 

รวมด้านคุณค่าต่อตวัผู้เข้ารับบริการ 4.12 0.42 มาก 
รวมการรับรู้คุณค่า 4.06 0.41 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณค่าเก่ียวกบัศลัยกรรม โดยรวมอยูใ่นระดบั

มาก ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.06 เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบวา่ มีการรับรู้คุณค่าในดา้นคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับ
บริการจากคลินิกศลัยกรรมอยูใ่นระดบัมาก ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.12  รองลงมา คือ ดา้นคุณค่าทางสังคม 
(Social value) อยูใ่นระดบัมาก ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.98 ตามล าดบั  
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5) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ผูว้จิยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

ของสถาบนัเสริมความงามของกลุ่มผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรม ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือคลินิกท่ีท าศลัยกรรม ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้น
กระบวนการบริการ ดา้นส่ิงแวดลอ้มของบริการ ตามตารางท่ี 4.13 ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.13  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตาม

ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงามของกลุ่ม
ผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรม 

 

ความพงึพอใจ 
ระดบัความพงึพอใจ 

M SD 
 

แปลความ มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
แพทยมี์ความเช่ียวชาญ 172 

(43.0) 
191 
(47.8) 

37 
(9.3) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.34 0.64 มากท่ีสุด 

คุณภาพของผลิตภณัฑมี์
มาตรฐานมีการรองรับอยา่ง
ถูกตอ้ง 

154 
(38.5) 

197 
(49.3) 

49 
(12.3) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.26 0.66 มากท่ีสุด 

คลินิกศลัยกรรมมีภาพลกัษณ์
ท่ีดี 

150 
(37.5) 

205 
(51.2) 

44 
(11.0) 

1 
(0.3) 

0 
(0.00) 

4.26 0.65 มากท่ีสุด 

ผลิตภณัฑมี์ใหเ้ลือกหลาย
หลาย 

131 
(32.8) 

211 
(52.8) 

57 
(14.2) 

1 
(0.3) 

0 
(0.00) 

4.18 0.67 มาก 

รวมด้านผลติภณัฑ์ 4.26 0.44 มากทีสุ่ด 
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ตารางที ่4.13  (ต่อ) 
 

ความพงึพอใจ 
ระดบัความพงึพอใจ 

M SD 
 

แปลความ มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ดา้นราคา 
ราคาเหมาะสมกบัผลของการ
ท าศลัยกรรมท่ีไดรั้บ 

133 
(33.3) 

212 
(53.0) 

53 
(13.3) 

2 
(0.5) 

0 
(0.00) 

4.19 0.67 มาก 

ราคาเหมาะสมกบับริการท่ี
ไดรั้บ 

129 
(32.3) 

206 
(51.5) 

63 
(15.8) 

2 
(0.5) 

0 
(0.00) 

4.16 0.69 มาก 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ
ผลิตภณัฑ ์

130 
(32.5) 

203 
(50.7) 

64 
(16.0) 

3 
(0.8) 

0 
(0.00) 

4.15 0.70 มาก 

รวมด้านราคา 4.16 0.56 มาก 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือคลินิกท่ีท าศลัยกรรม 
วนัและเวลาเปิด-ปิด 
ท าการของร้านชดัเจน 

130 
(32.5) 

219 
(54.8) 

51 
(12.8) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.20 0.64 มาก 

โทรศพัทติ์ดต่อสะดวก 124 
(31.0) 

222 
(55.5) 

53 
(13.3) 

0 
(0.00) 

1 
(0.3) 

4.17 0.66 มาก 

การเดินทางง่ายและสะดวก 119 
(29.8) 

197 
(49.3) 

78 
(19.5) 

5 
(1.3) 

1 
(0.3) 

4.07 0.74 มาก 

มีจ านวนสาขามาก 123 
(30.8) 

144 
(36.0) 

110 
(27.5) 

19 
(4.8) 

4 
(1.0) 

3.91 0.92 มาก 

รวมช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือคลนิิกทีท่ าศัลยกรรม 4.09 0.51 มาก 
ดา้นส่งเสริมการตลาด 
มีการโฆษณาผา่นช่ือทาง
ส่ือสารต่าง ๆ  

152 
(38.0) 

197 
(49.3) 

45 
(11.3) 

6 
(1.5) 

0 
(0.00) 

4.24 0.70 มากท่ีสุด 

การแจง้ขอ้มูลรายละเอียดของ
การเขา้รับบริการในแต่ละ
รายการไวอ้ยา่งชดัเจน 

117 
(29.3) 

196 
(49.0) 

83 
(20.8) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.07 0.73 มาก 

มีคูปอง หรือส่วนลดในการ
ท าศลัยกรรม 

128 
(32.0) 

142 
(35.5) 

78 
(19.5) 

39 
(9.8) 

13 
(3.3) 

3.83 1.08 มาก 

รวมด้านส่งเสริมการตลาด 4.05 0.64 มาก 
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ตารางที ่4.13  (ต่อ) 
 

ความพงึพอใจ 
ระดบัความพงึพอใจ 

M SD 
 

แปลความ มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด  

ดา้นบุคคล 
ผูใ้หบ้ริการใหค้วามใส่ใจกบัผู ้
เขา้รับการท าศลัยกรรม 

156 
(39.0) 

196 
(59.0) 

47 
(11.8) 

1 
(0.3) 

0 
(0.00) 

4.27 0.66 มากท่ีสุด 

ผูใ้หบ้ริการคอยใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัการท าศลัยกรรม 

154 
(38.5) 

196 
(49.0) 

49 
(12.3) 

0 
(0.00) 

1 
(0.3) 

4.26 0.68 มากท่ีสุด 

ผูใ้หบ้ริการมีมนุษยสมัพนัธ์ท่ีดี 131 
(32.8) 

223 
(55.8) 

46 
(11.5) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.21 0.63 มากท่ีสุด 

ผูใ้หบ้ริการพดูจาสุภาพ
เรียบร้อย 

127 
(31.8) 

226 
(56.5) 

47 
(11.8) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.20 0.62 มาก 

รวมด้านบุคคล 4.23 0.47 มากทีสุ่ด 
ดา้นกระบวนการบริการ 

184 
(46.0) 

88 
(22.0) 

8 
(2.0) 

1 
(0.3) 

4.26 0.78 มากท่ีสุด 

211 
(52.8) 

54 
(13.5) 

1 
(0.3) 

0 
(0.00) 

4.20 0.66 มาก 

218 
(54.5) 

52 
(13.0) 

1 
(0.3) 

2 
(0.5) 

4.20 0.69 มาก 

รวมด้านกระบวนการบริการ 4.13 0.53 มาก 
สภาพแวดลอ้มของการบริการ 

192 
(48.0) 

29 
(7.2) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.37 0.61 มากท่ีสุด 

193 
(48.3) 

35 
(8.8) 

4 
(1.0) 

1 
(0.3) 

4.30 0.69 มากท่ีสุด 

รวมสภาพแวดล้อมของการบริการ 4.34 0.55 มากทีสุ่ด 
เฉลีย่รวมความพงึพอใจของผู้หญิงทีท่ าศัลยกรรม 

ต่อส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
4.19 0.39 มาก 
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จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมท่ีมีต่อการ
ท าศลัยกรรม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.19 เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบว่า มีความพึง
พอใจ ในเร่ือง สภาพแวดลอ้มของการบริการ ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.34 มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.26 และดา้นบุคคล ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.23 ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาในแต่ดา้นของส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือคลินิกท่ี
ท าศลัยกรรม ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการบริการ ดา้นส่ิงแวดลอ้มของบริการ
โดยแบ่งออกเป็นส่วน ๆ ดงัน้ี   

ดา้นผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจในดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความพึง
พอใจในแพทยมี์ความเช่ียวชาญ มากท่ีสุด ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.34 รองลงมา คือ คุณภาพของผลิตภณัฑ์มี
มาตรฐานมีการรองรับอย่างถูกต้อง และคลินิกท าศลัยกรรมมีภาพลักษณ์ท่ีดี ด้วยค่าเฉล่ีย 4.26 
ตามล าดบั 

ดา้นราคา กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจในดา้นราคา พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจใน
ราคาเหมาะสมกบัผลของการท าศลัยกรรมท่ีไดรั้บ มากท่ีสุด ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.19 รองลงมา คือ ราคา
เหมาะสมกบับริการท่ีไดรั้บ ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.16 และราคาเหมาะสมกบัคุณภาพผลิตภณัฑ์ ดว้ยค่าเฉล่ีย 
4.15 ตามล าดบั 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือคลินิกท่ีท าศลัยกรรม พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจ
ในวนัและเวลาเปิด–ปิดท าการของร้านชดัเจน มากท่ีสุด ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.20 รองลงมา คือ โทรศพัท์
ติดต่อสะดวก ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.17 และการเดินทางง่าย และสะดวก ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.07 ตามล าดบั 

ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจในมีการโฆษณาผ่านช่ือทาง
ส่ือสารต่าง ๆ เช่นอินเตอร์เน็ต แผน่ป้าย แผน่พบั ฯลฯ มากท่ีสุด ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.24 รองลงมา คือ การ
แจง้ขอ้มูลรายละเอียดของการเขา้รับบริการในแต่ละรายการไวอ้ยา่งชดัเจน ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.07 และมี
คูปอง หรือส่วนลดในการท าศลัยกรรม ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.83 ตามล าดบั 

ดา้นบุคคล พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจ เร่ือง ผูใ้ห้บริการให้ความใส่ใจกบัผูเ้ขา้รับ
การท าศลัยกรรม มากท่ีสุด ด้วยค่าเฉล่ีย 4.27 รองลงมา คือ ผูใ้ห้บริการคอยให้ขอ้มูลเก่ียวกบัการ
ท าศลัยกรรม ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.26 และ ผูใ้หบ้ริการมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.21 ตามล าดบั 

ดา้นกระบวนการบริการ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจ เร่ือง ความเขม้งวดของการ
เข้า-ออก และมีระบบรักษาความปลอดภัย ด้วยค่าเฉล่ีย 4.26 รองลงมา คือ เวลานัดเข้ารับการ
ท าศลัยกรรมมีการจดัคิวไดอ้ย่างเหมาะสม ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.21 และการก าหนดกฎระเบียบ เช่น ตอ้ง
เปล่ียนชุดก่อนเขา้รับการท าศลัยกรรม ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.20 ตามล าดบั 
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สภาพแวดลอ้มของการบริการ พบวา่ กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจ เร่ือง ความสะอาดของ
คลินิกศลัยกรรม มากท่ีสุด ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.37 รองลงมา คือ ความสวยงามของคลินิกศลัยกรรม ดว้ย
ค่าเฉล่ีย 4.30 ตามล าดบั 

6)  การตดัสินใจท าซ ้ า (Repurchase) 
ผูว้จิยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจท าซ ้ า (Repurchase)ของกลุ่มผูห้ญิงท่ี

ท าศลัยกรรม ตามตารางท่ี 4.14 ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.14  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตาม

การตั้งใจท าศลัยกรรมซ ้ า 
 

การตั้งใจท าศัลยกรรมซ ้า 
การตดัสินใจท าซ ้า 

M SD แปลความ 
  มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

 

แนวโน้มท่ีจะใช้บริการท่ี
ค ลิ นิ ก ใ ห ม่ กั บ ก า ร
ท าศลัยกรรมจุดใหม่ 

120 
(30.0) 

166 
(41.5) 

71 
(17.8) 

14 
(3.5) 

29 
(7.2) 

4.04 0.88 มาก 

แนวโน้มท่ีจะใช้บริการท่ี
ค ลิ นิ ก เ ดิ ม กั บ ก า ร
ท าศลัยกรรมจุดเดิม 

97 
(24.3) 

195 
(48.8) 

90 
(22.5) 

11 
(2.8) 

7 
(1.8) 

3.91 0.85 มาก 

แนวโน้มท่ีจะใช้บริการท่ี
ค ลิ นิ ก ใ ห ม่ กั บ ก า ร
ท าศลัยกรรมจุดเดิม 

128 
(32.0) 

185 
(46.3) 

69 
(17.3) 

9 
(2.3) 

9 
(2.33) 

3.83 1.11 มาก 

แนวโน้มท่ีจะใช้บริการท่ี
ค ลิ นิ ก เ ดิ ม กั บ ก า ร
ท าศลัยกรรมจุดใหม่ 

75 
(18.8) 

203 
(50.7) 

93 
(23.3) 

14 
(3.5) 

15 
(3.8) 

3.77 0.92 มาก 

เฉลีย่รวมการตั้งใจท าศัลยกรรมซ ้า 3.89 0.74 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ดว้ย

ค่าเฉล่ีย 3.89 เม่ือพิจารณา โดยละเอียด พบวา่  มีแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการท่ีคลินิกศลัยกรรมใหม่กบัการ
ท าศลัยกรรมจุดใหม่ อยูใ่นระดบัมาก ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.04 รองลงมา คือ มีแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการท่ี
คลินิกศลัยกรรมเดิมกบัการท าศลัยกรรมจุดเดิม ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.91 และแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการท่ีคลินิก
ใหม่กบัการท าศลัยกรรมจุดเดิม ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.83 ตามล าดบั 
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7)  การบอกต่อ (Word of Mouth)   
ผูว้จิยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการ ของกลุ่มผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมโดยแบ่งตามการ

บอกต่อให้เพื่อน หรือคนใกลชิ้ด เก่ียวกบัการท าศลัยกรรม และเร่ืองท่ีจะบอกต่อ ตามตารางท่ี 4.15-
4.16 ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.15  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกการบอกต่อให้เพื่อน หรือคน

ใกลชิ้ด เก่ียวกบัการท าศลัยกรรม 
 

บอกต่อ จ านวน  (คน) ร้อยละ 
บอกต่อ 400 100 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งบอกต่อทั้งหมด จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100   
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ตารางที ่4.16  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตาม

เร่ืองท่ีจะบอกต่อเก่ียวกบัการท าศลัยกรรม 
 

การบอกต่อ 
ระดบัการบอกต่อ 

M SD แปลความ 
มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

 

บอกต่อขอ้มูลคลินิกและ
ผลิตภณัฑ ์(เม่ือมีคนถาม) 

186 
(46.5) 

178 
(44.5) 

30 
(7.5) 

5 
(1.3) 

1 
(0.3) 

4.36 0.69 มากท่ีสุด 

บอกต่อประสบการณ์
ส่วนตวั (เม่ือมีคนถาม) 

118 
(29.5) 

185 
(46.3) 

57 
(14.2) 

26 
(6.5) 

14 
(3.5) 

4.21 0.68 มาก 

บอกต่อประสบการณ์
ส่วนตวั (แมไ้ม่มีคนถาม) 

111 
(27.8) 

189 
(47.3) 

62 
(15.5) 

27 
(6.8) 

11 
(2.8) 

3.92 1.00 มาก 

บอกต่อขอ้มูลคลินิกและ
ผลิตภณัฑ ์(แมไ้ม่มีคนถาม) 

134 
(33.5) 

222 
(55.5) 

38 
(9.5) 

5 
(1.3) 

1 
(0.3) 

3.91 0.97 มาก 

เฉลีย่รวม 4.10 0.64 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีเร่ืองท่ีจะบอกต่อโดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้วย

ค่าเฉล่ีย 4.10 เม่ือพิจารณา โดยละเอียด พบวา่ บอกต่อเก่ียวกบัขอ้มูลคลินิกและผลิตภณัฑ์  (เม่ือมีคน
ถาม) ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.36 รองลงมา คือ บอกต่อเก่ียวกบัประสบการณ์ส่วนตวั (เม่ือมีคนถาม) ดว้ยค่าเฉล่ีย 
4.21 และบอกต่อเก่ียวกบัประสบการณ์ส่วนตวั (แมไ้ม่มีคนถาม) ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.92 ตามล าดบั 
 

4.2  ตอนที ่2  การทดสอบสมมติฐาน 
 

1)  สมมติฐานท่ี 1 การเปิดรับส่ือมีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบั
ศลัยกรรมของผูห้ญิงท่ี  
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ตารางที ่4.17  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือเก่ียวกบัศลัยกรรม กบัความ

พึงใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงามท าศลัยกรรมเพื่อ
ความงาม 

 

การเปิดรับส่ือ 
ความพงึพอใจตามปัจจัยส าคัญทั้ง 7Ps 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดับนัยส าคัญ 
ส่ือท่ีใชใ้นเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบั
ศลัยกรรม 

0.180*** 0.000 

ความถ่ี หรือความบ่อยคร้ังท่ีท่าน
เปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม 

-0.057 0.257 

ระยะเวลาในการเปิดข่าวสาร
เก่ียวกบัศลัยกรรมต่อวนั 

0.041 0.414 

 
หมายเหตุ:  ***  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 
 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือ
เก่ียวกบัศลัยกรรม กบัความพึงใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีและส่ิงอ านวยความสะดวก ดา้นการส่งเสริมการตลาด
และการบริการ ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการบริการ และดา้นสภาพแวดลอ้มโดยใชส้หสัมพนัธ์แบบ
เพียร์สัน (Person’s Product Moment Correlation Coefficient) 

ผลการทดสอบ พบว่า ส่ือท่ีใช้ในเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์กับ
ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม โดยมีนยัยะส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน สมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก 
ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดว้า่ เม่ือมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมเพิ่มข้ึน ก็จะความ
พึงพอใจในตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีและส่ิงอ านวยความ
สะดวก ดา้นการส่งเสริมการตลาดและการบริการ ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการบริการ และดา้น
สภาพแวดลอ้ม เพิ่มข้ึน 

ดา้นความถ่ี หรือความบ่อยคร้ังท่ีเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ความพึงพอใจตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Psไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีและส่ิงอ านวย
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ความสะดวก ดา้นการส่งเสริมการตลาดและการบริการ ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการบริการ และ
ดา้นสภาพแวดลอ้ม โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลวจิยัไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

ระยะเวลาในการเปิดข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมต่อวนั ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
ตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps ส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลวจิยัไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

โดยสรุป การเปิดรับส่ือเก่ียวกบัศลัยลกรรม มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ หรือยอมรับ
สมมติฐานท่ี 1 ในบางส่วนเท่านั้น  
 
ตารางที ่4.18  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือเก่ียวกบัศลัยกรรมกบัการ

ตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ าของผูห้ญิง 
 

การเปิดรับส่ือ 
การตัดสินใจท าศัลยกรรมซ ้า 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดับนัยส าคัญ 
ส่ือท่ีใชใ้นเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบั
ศลัยกรรม 

-0.275*** 0.000 

ความถ่ีหรือความบ่อยคร้ังท่ีท่าน
เปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม 

-0.073 0.146 

ระยะเวลาในการเปิดข่าวสาร
เก่ียวกบัศลัยกรรมต่อวนั 

0.145** 0.004 

 
หมายเหตุ:  **  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
      ***  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือ
เก่ียวกบัศลัยกรรม กบัการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า โดยใช้สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้ พบวา่  

ส่ือท่ีใชใ้นเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจท าศลัยกรรม
ซ ้ า โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์
เชิงลบ ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยั เม่ือการมีการใช้ส่ือในเปิดรับข่าวสารเพิ่มข้ึน แต่จะการ
ตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ านอ้ยลง 
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ดา้นความถ่ี หรือความบ่อยคร้ังท่ีเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจท าซ ้ า โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลวจิยัไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  

ระยะเวลาในการเปิดข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมต่อวนั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ท าซ ้ า โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลวจิยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์
เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยั เม่ือใชร้ะยะในการเปิดรับส่ือเก่ียวกบัศลัยกรรมเพิ่มข้ึนจะ
มีการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ าเพิ่มข้ึน 
 
ตารางที ่4.19  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือเก่ียวกบัศลัยกรรม กบัการ

บอกต่อเก่ียวกบัศลัยกกรม 
 

การเปิดรับส่ือ 
การบอกต่อเกีย่วกบัศัลยกรรม 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดับนัยส าคัญ 
ส่ือท่ีใชใ้นเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบั
ศลัยกรรม 

-0.175*** 0.000 

ความถ่ี หรือความบ่อยคร้ังท่ีท่าน
เปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม 

0.048 0.343 

ระยะเวลาในการเปิดข่าวสาร
เก่ียวกบัศลัยกรรมต่อวนั 

0.039 0.437 

 
หมายเหตุ:  ***  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือ
เก่ียวกบัศลัยกรรม กบัความพึงใจตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps โดยใชส้หสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้ พบวา่  

ส่ือท่ีใช้ในเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อ โดยมีนยัยะ
ส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลวจิยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงลบ ดงันั้น
จึงสามารถสรุปผลการวจิยั เม่ือการมีการใชส่ื้อในเปิดรับข่าวสารมาก แต่มีการบอกต่อนอ้ยลง 

ดา้นความถ่ี หรือความบ่อยคร้ังท่ีเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
การบอกต่อ โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลวจิยัไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  
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ระยะเวลาในการเปิดข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมต่อวนั ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อ 
โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลวจิยัไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

2)  สมมติฐานท่ี 2  ประสบการณ์การท าศลัยกรรมมีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจใน
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการ
บอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม 

 
ตารางที ่4.20  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การท าศลัยกรรม กบัความพึง

ใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม 
 

ตัวแปร 
ความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดับนัยส าคัญ 
ประสบการณ์การท าศลัยกรรม 0.180*** 0.000 

 
หมายเหตุ: *** มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์
การท าศลัยกรรม กบัความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีและส่ิงอ านวยความสะดวก ดา้นการส่งเสริมการตลาด
และการบริการ ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการบริการ และดา้นสภาพแวดลอ้มโดยใชส้หสัมพนัธ์แบบ
เพียร์สัน (Person’s Product Moment Correlation Coefficient)  

ผลการทดสอบ พบวา่ ประสบการณ์การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์ความพึงใจตามปัจจยั
ส าคญัทั้ง 7Ps โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวจิยั เม่ือมีประสบการณ์การท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึน
หรือจ านวนจุดท่ีท าศลัยกรรมมากข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของ
สถาบนัเสริมความงามเพิ่มข้ึน  
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ตารางที ่4.21  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การท าศลัยกรรม กบัความพึง
ใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม 

 

ตวัแปร 
ความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 
ประสบการณ์การท าศลัยกรรม .087 .183*** .124* .100* .188*** .105* .133** 

 
หมายเหตุ:  *  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

**  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
***  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 

 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์

การท าศลัยกรรม กบัความพึงพอใจตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
สถานท่ีและส่ิงอ านวยความสะดวก ด้านการส่งเสริมการตลาดและการบริการ ด้านบุคคล ด้าน
กระบวนการบริการ และดา้นสภาพแวดลอ้ม ดงัน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การท าศลัยกรรม กบัความพึงพอใจดา้น
ผ ลิตภัณฑ์  (P1) โดยใช้สหสัมพัน ธ์แบบ เพี ย ร์สัน  ( Person’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบแลว้ พบวา่ ประสบการณ์การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์ความพึงใจ
ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลวจิยัไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การท าศลัยกรรม กบัความพึงพอใจดา้น
ดา้นราคา (P2)โดยใชส้หสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product Moment Correlation Coefficient) 
ในการทดสอบแลว้ พบว่า ประสบการณ์การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์ความพึงใจตามปัจจยั
ส าคญัทั้ง 7Ps โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวจิยั เม่ือมีประสบการณ์การท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึน
หรือจ านวนช้ินมากข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจในราคาเพิ่มข้ึน 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การท าศลัยกรรม กบัความพึงพอใจดา้น
สถานท่ีและส่ิงอ านวยความสะดวก (P3)โดยใช้สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแล้ว พบว่า ประสบการณ์การท าศัลยกรรม มี
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ความสัมพนัธ์ความพึงใจตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลวจิยั
เป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยั เม่ือมี
ประสบการณ์การท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึนหรือจ านวนช้ินมากข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจดา้นสถานท่ีและ
ส่ิงอ านวยความสะดวกเพิ่มข้ึน 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การท าศลัยกรรม กบัความพึงพอใจดา้น
การส่งเสริมการตลาดและการบริการ (P4)โดยใช้สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแล้ว พบว่า ประสบการณ์การท าศัลยกรรม มี
ความสัมพนัธ์ความพึงใจตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลวจิยั
เป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยั เม่ือมี
ประสบการณ์การท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึนหรือจ านวนช้ินมากข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจดา้นการส่งเสริม
การตลาดและการบริการเพิ่มข้ึน 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การท าศลัยกรรม กบัความพึงพอใจดา้น
บุคคล (P5)โดยใชส้หสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product Moment Correlation Coefficient) ใน
การทดสอบแลว้ พบวา่ ประสบการณ์การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์ความพึงใจตามปัจจยัส าคญั
ทั้ ง 7Ps โดยมีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ซ่ึงผลวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวจิยั เม่ือมีประสบการณ์การท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึน
หรือจ านวนช้ินมากข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจดา้นบุคคลเพิ่มข้ึน 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การท าศลัยกรรม กบัความพึงพอใจดา้น
กระบวนการบริการ (P6)โดยใช้สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบแลว้ พบวา่ ประสบการณ์การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์ความพึงใจ
ตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน 
โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้ นจึงสามารถสรุปผลการวิจัย เ ม่ือมีประสบการณ์การ
ท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึนหรือจ านวนช้ินมากข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจดา้นกระบวนการบริการเพิ่มข้ึน 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การท าศลัยกรรม กบัความพึงพอใจดา้น
สภาพแวดล้อม (P7)โดยใช้สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบแลว้ พบวา่ ประสบการณ์การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์ความพึงใจ
ตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน 
โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้ นจึงสามารถสรุปผลการวิจัย เ ม่ือมีประสบการณ์การ
ท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึนหรือจ านวนช้ินมากข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจดา้นสภาพแวดลอ้มเพิ่มข้ึน 
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ตารางที ่4.22  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการประสบการณ์การท าศลัยกรรม กบัการ
ตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ าของผูห้ญิง 

 

ตัวแปร 
การตัดสินใจท าศัลยกรรมซ ้า 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดับนัยส าคัญ 
ประสบการณ์การท าศลัยกรรม 0.144** 0.004 

 
หมายเหตุ:  **  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.22 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์
การท าศลัยกรรม กบัการตดัสินใจท าซ ้ า โดยใชส้หสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้ พบวา่ ประสบการณ์การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์
กับการตัดสินใจท าศัลยกกรมซ ้ า โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตาม
สมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยั เม่ือมีประสบการณ์การ
ท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึนหรือจ านวนจุดท่ีท าศลัยกรรมมากข้ึน ก็จะมีการตัดสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า
เพิ่มข้ึน 
 
ตารางที ่4.23  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการประสบการณ์การท าศลัยกรรม กบัการ

บอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมของผูห้ญิง 
 

ตัวแปร 
การบอกต่อเกีย่วกบัศัลยกรรม 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดับนัยส าคัญ 
ประสบการณ์การท าศลัยกรรม 0.220*** 0.000 

 
หมายเหตุ:  ***  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.23 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์
การท าศัลยกรรม กับการบอกต่อ โดยใช้สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้ พบวา่ ประสบการณ์การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์
การบอกต่อ โดยมีนัยยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็น
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ความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวจิยั เม่ือมีประสบการณ์การท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึน
หรือจ านวนจุดท่ีท าศลัยกรรมมากข้ึน ก็จะมีการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพิ่มข้ึน 
 3)  สมมติฐานท่ี 3:  การรับรู้คุณค่ามีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบั
ศลัยกรรมของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม 
 
ตารางที ่4.24  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าเก่ียวกบัศลัยกรรม กบัความ

พึงใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม 
 

การรับรู้คุณค่า 
ความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดับนัยส าคัญ 
ดา้นคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ 0.704*** 0.000 
ดา้นคุณค่าทางสังคม 0.591*** 0.000 

 
หมายเหตุ:  ***  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.24 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่า
เก่ียวกับศัลยกรรม กับความพึงใจของผูห้ญิงท่ีท าศัลยกรรม โดยใช้สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
(Person’s Product Moment Correlation Coefficient)  

ผลการทดสอบ พบวา่ การรับรู้คุณค่า ดา้นคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ (Personal value) จาก
คลินิกศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์กบัความพึงในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริม
ความงาม โดยมีนัยยะส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยั เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ
จากคลินิกศลัยกรรมเพิ่มข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนั
เสริมความงามเพิ่มข้ึน 

การรับรู้คุณค่า ดา้นคุณค่าทางสังคม (Social Value) มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจตาม
ปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลวจิยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดย
เป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยั เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อดา้นคุณค่าทาง
สังคมเพิ่มข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม
เพิ่มข้ึน 
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ตารางที ่4.25  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าเก่ียวกบัศลัยกรรม กบัความ

พึงใจตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps 
 

การรับรู้คุณค่า 
ความพงึพอใจตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 
ด้านคุณค่าต่อตัวผู ้เข้ารับ
บริการ  

.593*** .558*** .485*** .402*** .582*** .498*** .472*** 

ดา้นคุณค่าทางสงัคม  .347*** .478*** .523*** .477*** .385*** .417*** .336*** 

 
หมายเหตุ:  *  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

**  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
***  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 

 
จากตารางท่ี 4.25 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่า

เก่ียวกับศัลยกรรม กับความพึงใจของผู ้หญิงท่ีท าศัลยกรรม โดยแยกเป็นแต่ละด้าน โดยใช้
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product Moment Correlation Coefficient)  

ผลทดสอบ พบวา่ ดา้นคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ (Personal value) จากคลินิกศลัยกรรม มี
ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม ไดแ้ก่ 
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือคลินิกท่ีท าศลัยกรรม ด้านส่งเสริม
การตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการบริการ ดา้นส่ิงแวดลอ้มของบริการ โดยมีนยัยะส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.001 ทั้งหมดซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้น
จึงสามารถสรุปผลการวิจยั เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการจากคลินิกศลัยกรรมเพิ่มข้ึน ก็
จะมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงามเพิ่มข้ึน 

ดา้นคุณค่าทางสังคม (Social value) มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจตามปัจจยัส าคญัทั้ง 
7Ps ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือคลินิกท่ีท าศลัยกรรม ดา้น
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการบริการ ด้านส่ิงแวดลอ้มของบริการ โดยมีนัยยะ
ส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ทั้งหมดซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิง
บวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวจิยั เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการจากคลินิกศลัยกรรม
เพิ่มข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงามเพิ่มข้ึน 
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ตารางที ่4.26  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งรับรู้คุณค่าเก่ียวกบัศลัยกรรม กบัการ
ตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ าของผูห้ญิง 

 

รับรู้คุณค่าเกี่ยวกบัศัลยกรรม 
การตัดสินใจท าศัลยกรรมซ ้า 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดับนัยส าคัญ 
ดา้นคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ  0.305*** 0.000 
ดา้นคุณค่าทางสังคม 0.437*** 0.000 

 
หมายเหตุ:  ***  มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.26 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่า
เก่ียวกับศัลยกรรม กับการตัดสินใจท าซ ้ า โดยใช้สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product 
Moment Correlation Coefficient)  

ผลการทดสอบ พบวา่ การรับรู้คุณค่า ดา้นคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ (Personal Value) จาก
คลินิกศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจท าซ ้ า โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึง
ผลวจิยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวจิยั เม่ือมี
การรับรู้คุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการจากคลินิกศลัยกรรมเพิ่มข้ึน ก็จะมีการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า
เพิ่มข้ึน 

การรับรู้คุณค่า ดา้นคุณค่าทางสังคม (Social Value) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจท าซ ้ า 
โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลวจิยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิง
บวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยั เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อดา้นคุณค่าทางสังคมเพิ่มข้ึน ก็จะมี
การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า เพิ่มข้ึน 
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ตารางที ่4.27  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งรับรู้คุณค่าเก่ียวกบัศลัยกรรม กบัการบอก
ต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมของผูห้ญิง 

 

รับรู้คุณค่าเกี่ยวกบัศัลยกรรม   
การบอกต่อเกีย่วกบัศัลยกรรม 

ค่าสหสัมพนัธ์ ระดับนัยส าคัญ 
ดา้นคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ 0.419*** 0.000 

ดา้นคุณค่าทางสังคม 0.520*** 0.000 

 
หมายเหตุ:  ***มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.27 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่า
เก่ียวกับศลัยกรรม กับการบอกต่อ โดยใช้สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้ พบวา่  

การรับรู้คุณค่า ด้านคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ (Personal Value) จากคลินิกศลัยกรรม มี
ความสัมพนัธ์กับการบอกต่อ โดยมีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตาม
สมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยั เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อ
ตวัผูเ้ขา้รับบริการจากคลินิกศลัยกรรมเพิ่มข้ึน ก็จะมีการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพิ่มข้ึน 

การรับรู้คุณค่า ดา้นคุณค่าทางสังคม (Social Value) มีความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อ โดยมี
นยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก
ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวจิยั เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อดา้นคุณค่าทางสังคมเพิ่มข้ึน ก็จะมีการบอก
ต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพิ่มข้ึน 
 

4.3  ตอนที ่3  การทดสอบเพ่ือความสมบูรณ์ของงานวจิัย 
 

จากสมมติฐานท่ีท า ผูว้จิยัจึงไดท้  าการทดสอบเพิ่มเติมในประเด็นต่าง ๆ เพื่อความสมบูรณ์
ของงานวจิยั ดงัตารางท่ี 4.28  
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ตารางที ่4.28  ทดสอบความแตกต่างของประสบการณ์การท าศลัยกรรมกบัความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าซ ้ า และการ
บอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรม 

 

 
จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ ประสบการณ์การท าศลัยกรรมของผูห้ญิงในดา้นความพึงพอใจใน

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือ
ทดสอบคู่แตกต่าง พบวา่ ไม่พบคู่แตกต่าง และผลการวิจยัยงัพบวา่ ผูท่ี้ท  าศลัยกรรมจ านวนมากจุด 
จะท าใหเ้กิดความพึงพอใจ แต่อยา่งไรก็ตามหากมีการท าศลัยกรรมความงามมากเกินไปจากรู้สึกพึง
พอใจมาก อาจจะกลบันอ้ยลงก็เป็นได ้

ประสบการณ์การท าศลัยกรรมของผูห้ญิงในด้านการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า มีความ
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน และเม่ือทดสอบคู่

ตวัแปร 
ประสบการณ์การ
ท าศัลยกรรม 

M SD F Sig คู่แตกต่าง 

ความพงึพอใจใน
ส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps 

1) ท าศลัยกรรม 1 จุด 8.49 1.28 

2.64 0.02 
ไม่พบคู่
แตกต่าง 

2) ท าศลัยกรรม 2 จุด 8.65 0.97 
3) ท าศลัยกรรม 3 จุด 8.90 0.88 
4) ท าศลัยกรรม 4 จุด 8.94 1.11 
5) ท าศลัยกรรม 5 จุด 9.00 1.00 
6) ท าศลัยกรรม 6 จุด 7.50 0.50 

การตดัสินท า 
ศัลยกรรมซ ้า 

1) ท าศลัยกรรม 1 จุด 4.99 3.31 

4.86 0.00 3>1 

2) ท าศลัยกรรม 2 จุด 5.40 2.79 
3) ท าศลัยกรรม 3 จุด 6.36 2.63 
4) ท าศลัยกรรม 4 จุด 6.69 1.62 
5) ท าศลัยกรรม 5 จุด 3.60 1.67 
6) ท าศลัยกรรม 6 จุด 2.00 0.00 

การบอกต่อ 

1) ท าศลัยกรรม 1 จุด 5.72 3.03 

4.50 0.00 3>1, 4>1 

2) ท าศลัยกรรม 2 จุด 6.37 2.38 
3) ท าศลัยกรรม 3 จุด 7.03 2.06 
4) ท าศลัยกรรม 4 จุด 7.41 1.34 
5) ท าศลัยกรรม 5 จุด 6.80 1.79 
6) ท าศลัยกรรม 6 จุด 7.00 4.24 
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แตกต่างพบว่า  ผู ้ท่ีท  าศัลยกรรมจ านวน 3 จุดมีการตัดสินใจท าศัลยกรรมท าซ ้ ามากกว่าผู ้ท่ี
ท  าศลัยกรรมเพียงแต่ 1 จุด ซ่ึงสามารถสะทอ้นให้เห็นวา่ ผูท่ี้ท  าศลัยกรรมจ านวนนอ้ยจุด จะสนใจท่ี
จะท าซ ้ าต่อไปอีกเร่ือย ๆ แต่เม่ือเปรียบเทียบกบัผูท่ี้ท  าศลัยกรรมความงามมากแล้ว ก็จะไม่อยาก
ท าซ ้ าอีกแลว้ 

ประสบการณ์การท าศลัยกรรมของผูห้ญิงในด้านการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรม มีความ
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน และเม่ือทดสอบคู่
แตกต่าง พบว่า ผู ้ท่ีท  าศัลยกรรมจ านวน 4 และ 3 จุด มีพฤติกรรมการบอกต่อมากกว่า ผู ้ท่ี
ท  าศัลยกรรมเพียงแค่  1 จุด ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่า ผูท่ี้ท  าศัลยกรรมความงามมาก ๆ นั้ นจะ
กลายเป็นผูเ้ช่ียว เร่ิมมีประสบการณ์มากข้ึน และชอบต่ออีก 
 
 
 



 

บทที ่5 
 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวจิยัเร่ือง อิทธิพลของส่ือ ประสบการณ์ และการรับรู้คุณค่าท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ การ
ตดัสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรม มีวตัถุประสงคด์งัต่อไปน้ี 

1)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือ ท่ีมีต่อความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของสถานบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมเพื่อความงามซ ้ า และการบอก
ต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพื่อความงาม 

2)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การท าศลัยกรรม ท่ีมีต่อความพึงพอใจใน
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถานบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมเพื่อความงาม
ซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพื่อความงาม 

3)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่า ท่ีมีต่อความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของสถานบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมเพื่อความงามซ ้ า และการบอก
ต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพื่อความงาม 

งานวิจยัคร้ังน้ีไดก้ าหนดขอบเขตการศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศหญิงและเคยผา่น
การท าศลัยกรรมาแล้ว การวิจยัในคร้ังน้ีผูศึ้กษาได้ใช้ระบบวิธีวิจยัในเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ซ่ึงมีรูปแบบวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวดัผลคร้ังเดียว ศึกษาจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 คนโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล ภายหลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างแลว้ ผูว้ิจยัด าเนินการตรวจสอบความ
ถูกตอ้งของแบบสอบถามโดยเลือกเฉพาะฉบบัท่ีสมบูรณ์เพื่อน าไปวเิคราะห์ขอ้มูล  

วเิคราะห์ขอ้มูลผลการวจิยัดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา
ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เชิงสถิติอนุมาน
เพื่อการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ไดแ้ก่ การวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient และสถิติทดสอบ t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 
สถิติทดสอบ F-test  โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  
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5.1 สรุปผลการวจิัย 
 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถาม ผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการวิจยัเร่ือง อิทธิพลของส่ือ
ประสบการณ์ และการรับรู้คุณค่าท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ การตดัสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อของ
ผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรม ไดด้งัน้ี 
 

 ลกัษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม  
กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดเป็นเพศหญิง , มากกวา่คร่ึงหน่ึงมีอายุระหวา่ง 18-25 ปี , มีสถานภาพ

โสด, มีระดบัการศึกษาท่ีระดบัปริญญาตรี, มีอาชีพพนกังานเอกชนและนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา
รวมกนัมากกวา่คร่ึง และมีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มากท่ีสุด 
 

 ประสบการณ์การท าศัลยกรรม 
 ในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมากลุ่มตวัอย่างมากกว่าคร่ึงมีการท าศลัยกรรมประเภท เสริมจมูก และ
รองลงมา คือ เลเซอร์หนา้ใส ท่ีเหลือเป็นการท าศลัยกรรมเพื่อความงามดา้นอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ สักคิ้ว ร้อย
ไหมโบทอ๊กซ์ ตาสองชั้น ฉีดฟิลเลอร์ เสริมหนา้อก และผา่ตดัริมฝีปาก  
    

 การเปิดรับส่ือ (Media Exposure) ของผู้ที่ท าศัลยกรรม 
กลุ่มตวัอย่างเกือบทั้งมีการเปิดรับส่ือผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต รองลงมามีการเปิดรับส่ือ

บุคคล, มีความถ่ีหรือความบ่อยคร้ังท่ีกลุ่มตวัอย่างเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม 1 – 2 คร้ังต่อ
สัปดาห์, มีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมในช่วงเวลา 20.01-00.00 น. และระยะเวลาในการ
เปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมนอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง มากท่ีสุด 
 

 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาโดยละเอียด 

พบวา่ มีการรับรู้คุณค่าในดา้นคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการจากคลินิกศลัยกรรม เก่ียวกบัในดา้นไดรั้บ
การบริการท่ีดีและมีความภาคภูมิใจหรือมั่นใจในตนเองมากข้ึนหลังท าศัลยกรรม มากท่ีสุด 
รองลงมา คือ มีการรับรู้คุณค่าในดา้นคุณค่าทางสังคม เก่ียวกบัหลงัจากท าศลัยกรรมแลว้รู้สึกเป็นท่ี
ยอมรับในกลุ่มสังคม และหลงัจากท าศลัยกรรมแลว้รู้สึกเป็นท่ียกยอ่งในกลุ่มสังคม   
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 ความพงึพอใจ (Satisfaction) 
ความพึงพอใจเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ต่อการท าศลัยกรรม โดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก พบวา่ มีความพึงพอใจ  ในเร่ือง เร่ือง สภาพแวดลอ้มของการบริการ มากท่ีสุด รองลงมา คือ 
ดา้นดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นบุคคล ดา้นราคา ดา้นกระบวนการบริการ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือ
คลินิกท่ีท าศลัยกรรม และด้านด้านส่งเสริมการตลาด และเม่ือพิจารณาในแต่ละด้านโดยละเอียด 
พบวา่ 

ดา้นสภาพแวดลอ้มของการบริการ โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาโดยละเอียด 
พบว่า มีความพึงพอใจในความสะอาดของคลินิกศลัยกรรม มากท่ีสุด รองลงมา คือ ความสวยงาม
ของคลินิกศลัยกรรม 

ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบว่า มีความพึง
พอใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ์มีมาตรฐานมีการรองรับอย่างถูกต้อง และคลินิกท าศลัยกรรมมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดี มากท่ีสุดเท่ากบั รองลงมา คือ แพทยมี์ความเช่ียวชาญ และผลิตภณัฑ์มีให้เลือกหลาย
หลาย 

ดา้นบุคคล โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบว่า มีความพึงพอใจ
ในเร่ืองผูใ้หบ้ริการใหค้วามใส่ใจกบัผูเ้ขา้รับการท าศลัยกรรม รองลงมา คือ ผูใ้ห้บริการคอยใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัการท าศลัยกรรม ผูใ้หบ้ริการมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี และผูใ้หบ้ริการพดูจาสุภาพเรียบร้อย 

ดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบวา่ มีความพึงพอใจในราคา
เหมาะสมกบัผลของการท าศลัยกรรมท่ีได้รับ มากท่ีสุด รองลงมา คือ ราคาเหมาะสมกบับริการท่ี
ไดรั้บ และราคาเหมาะสมกบัคุณภาพผลิตภณัฑ ์

ดา้นกระบวนการบริการ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบว่า มีความ
พึงพอใจในความเขม้งวดของการเขา้ - ออก และมีระบบรักษาความปลอดภยั มากท่ีสุด รองลงมา คือ 
เวลานดัเขา้รับการท าศลัยกรรมมีการจดัคิวไดอ้ยา่งเหมาะสม และการก าหนดกฎระเบียบ เช่น ตอ้ง
เปล่ียนชุดก่อนเขา้รับการท าศลัยกรรม เป็นตน้ เท่ากนั 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือคลินิกท่ีท าศัลยกรรม โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาโดยละเอียด พบวา่ มีความพึงพอใจในมีจ านวนสาขามาก รองลงมา คือ วนัและเวลาเปิด – 
ปิด ท าการของร้านชดัเจน โทรศพัทติ์ดต่อสะดวก และการเดินทางง่ายและสะดวก 

ดา้นดา้นส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบวา่ มีความ
พึงพอใจใน มีการโฆษณาผ่านช่ือทางส่ือสารต่าง ๆ เช่นอินเตอร์เน็ต แผ่นป้าย แผ่นพบั ฯลฯ 
รองลงมา คือ การแจง้ขอ้มูลรายละเอียดของการเขา้รับบริการในแต่ละรายการไวอ้ยา่งชดัเจน และมี
คูปอง หรือส่วนลดในการท าศลัยกรรม 
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 การตัดสินใจท าซ ้า (Repurchase) 
การตดัสินใจท าซ ้ า (Repurchase) โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาโดยละเอียด 

พบวา่ มีความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าหรือแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการท่ีคลินิกใหม่กบัการท าศลัยกรรมท่ีใหม่ 
มากท่ีสุด รองลงมา คือ แนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการท่ีคลินิกเดิมกบัการท าศลัยกรรมท่ีเดิม แนวโนม้ท่ีจะ
ใชบ้ริการท่ีคลินิกใหม่กบัการท าศลัยกรรมท่ีเดิม และแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการท่ีคลินิกเดิมกบัการ
ท าศลัยกรรมท่ีใหม่ 
 

 การบอกต่อ (Word of Mouth) 
การบอกต่อ (Word of Mouth) กลุ่มตวัอย่างทั้งหมดมีการบอกต่อ, ซ่ึงโดยภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบว่า กลุ่มตวัอย่างตอ้งการบอกต่อเก่ียวกบัขอ้มูลคลินิกและ
ผลิตภณัฑ์ (เม่ือมีคนถาม) มากท่ีสุด รองลงมา คือ บอกต่อเก่ียวกบัประสบการณ์ส่วนตวั (เม่ือมีคน
ถาม) บอกต่อเก่ียวกบัประสบการณ์ส่วนตวั (แมไ้ม่มีคนถาม) และบอกต่อเก่ียวกบัขอ้มูลคลินิกและ
ผลิตภณัฑ ์(แมไ้ม่มีคนถาม) 
 

5.2 การทดสอบสมมติฐานการวจิัย 
 

1)  สมมติฐานท่ี 1:  การเปิดรับส่ือมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อ 

ผลการทดสอบค่าสถิติสหสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ 
การตดัสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อ ดว้ยสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้ พบวา่  

ส่ือท่ีใช้ในเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001 โดยมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่ามาก และ
เป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ซ่ึงหมายความวา่ หากผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมมีการใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อเปิดรับ
ข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมเพิ่มข้ึน ก็จะท าให้เกิดความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
เพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

ดา้นความถ่ี หรือความบ่อยคร้ังท่ีเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงผลวิจยัไม่
เป็นไปตามสมมติฐาน 



104 

ระยะเวลาในการเปิดข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมต่อวนั ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
ในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงผลวิจัยไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

ผลการทดสอบค่าสถิติสหสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือเก่ียวกับศัลยกรรม กับการ
ตดัสินใจท าซ ้ าดว้ยสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบแลว้ พบวา่  

ส่ือท่ีใชใ้นเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจท าศลัยกรรม
ซ ้ า ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001 โดยมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่ามาก และเป็นความสัมพนัธ์เชิง
บวก ซ่ึงหมายความว่า หากผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมมีการใช้ส่ือต่าง ๆ เพื่อเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับ
ศลัยกรรมเพิ่มข้ึน ก็จะการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ าเพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

ดา้นความถ่ี หรือความบ่อยคร้ังท่ีเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจท าซ ้ า ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงผลวจิยัไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  

ระยะเวลาในการเปิดข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมต่อวนั มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจ
ท าซ ้ า ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001 โดยมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่ามาก และเป็นความสัมพนัธ์
เชิงบวก ซ่ึงหมายความว่า หากผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมมีการใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบั
ศลัยกรรมเพิ่มข้ึน ก็จะการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ าเพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

ผลการทดสอบค่าสถิติสหสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือเก่ียวกบัศลัยกรรม กบัการบอกต่อ
เก่ียวกับศัลยกรรม ด้วยสถิติทดสอบสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ( Person’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้ พบวา่  

ส่ือท่ีใช้ในเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับศัลยกรรม มีความสัมพนัธ์กับการบอกต่อเก่ียวกับ
ศัลยกรรม ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต ่ ามาก และเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงบวก ซ่ึงหมายความว่า หากผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมมีการใช้ส่ือต่าง ๆ เพื่อเปิดรับ
ข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมเพิ่มข้ึน ก็จะการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรม เพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

ดา้นความถ่ี หรือความบ่อยคร้ังท่ีเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
การบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงผลวจิยัไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  

ระยะเวลาในการเปิดข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมต่อวนั ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อ
เก่ียวกบัศลัยกรรม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงผลวจิยัไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  

2)  สมมติฐานท่ี 2:  ประสบการณ์มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps การตดัสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรม 
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ผลการทดสอบค่าสถิติสหสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์การท าศลัยกรรม กบัความพึง
พอใจ การตดัสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อ ด้วยสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบแลว้ พบวา่  

ประสบการณ์การท าศัลยกรรม มีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.001 โดยมีความสัมพนัธ์ในระดับต ่ามาก และเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงบวก ซ่ึงหมายความว่า หากผูห้ญิงท่ีมีประสบการณ์การท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึนหรือ
จ านวนช้ินมากข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps เพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

ประสบการณ์การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์ กบัการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า ท่ีระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต ่ า และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ซ่ึง
หมายความว่า หากผูห้ญิงท่ีมีประสบการณ์การท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึนหรือจ านวนช้ินมากข้ึน ก็จะมี
การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า เพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

ประสบการณ์การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรม ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.001 โดยมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่ามาก และเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ซ่ึง
หมายความว่า หากผูห้ญิงท่ีมีประสบการณ์การท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึนหรือจ านวนช้ินมากข้ึน ก็จะมี
การบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

3)  สมมติฐานท่ี 3:  การรับรู้คุณค่ามีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ าและการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรม 

ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าเก่ียวกบัศลัยกรรม กบั
ความพึงใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย หรือคลินิกท่ีท าศลัยกรรม ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการบริการ ดา้น
ส่ิงแวดล้อมของบริการ ด้วยสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product Moment 
Correlation Coefficient) โดยการรับรู้คุณค่า ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ดา้น ในการทดสอบแลว้ พบวา่ 

การรับรู้คุณค่า ด้านคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ (Personal Value) จากคลินิกศลัยกรรม มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001 โดยมีความสัมพนัธ์
ในระดบัต ่ามาก และเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ซ่ึงหมายความวา่ เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับ
บริการจากคลินิกศลัยกรรมเพิ่มข้ึน ก็จะมีการตดัสินใจท าศลัยกกรมซ ้ าเพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

การรับรู้คุณค่า ด้านคุณค่าทางสังคม (Social Value) มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจใน
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  โดยมีนัยยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงผลวิจยัเป็นไปตาม
สมมติฐาน โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ดงันั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจยั เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อ
ดา้นคุณค่าทางสังคมเพิ่มข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps เพิ่มข้ึน 
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ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าเก่ียวกบัศลัยกรรม กบัการ
ตดัสินใจท าศลัยกรมซ ้ า ด้วยสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product Moment 
Correlation Coefficient) โดยการรับรู้คุณค่า ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ดา้น ในการทดสอบแลว้ พบวา่ 

การรับรู้คุณค่า ด้านคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ (Personal Value) จากคลินิกศลัยกรรม มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001 โดยมีความสัมพนัธ์
ในระดบัต ่ามาก และเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ซ่ึงหมายความวา่ เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับ
บริการจากคลินิกศลัยกรรมเพิ่มข้ึน ก็จะมีการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ าเพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

การรับรู้คุณค่า ด้านคุณค่าทางสังคม (Social Value) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมซ ้ า ระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.001 โดยมีความสัมพนัธ์ในระดับต ่ามาก และเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงบวก ซ่ึงหมายความวา่ เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อดา้นคุณค่าทางสังคมเพิ่มข้ึน ก็จะมี
การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า เพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าเก่ียวกบัศลัยกรรม กบัการ
บอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรม ด้วยสถิติทดสอบสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Person’s Product Moment 
Correlation Coefficient) โดยการรับรู้คุณค่า ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ดา้น ในการทดสอบแลว้ พบวา่ 

การรับรู้คุณค่า ด้านคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ (Personal Value) จากคลินิกศลัยกรรม มี
ความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรม ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001 โดยมีความสัมพนัธ์
ในระดบัต ่ามาก และเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ซ่ึงหมายความวา่ เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับ
บริการจากคลินิกศลัยกรรมเพิ่มข้ึน ก็จะมีการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

การรับรู้คุณค่า ดา้นคุณค่าทางสังคม (Social Value) มีความสัมพนัธ์กบัการบอกต่อเก่ียวกบั
ศัลยกรรม ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต ่ ามาก และเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงบวก ซ่ึงหมายความวา่ เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อดา้นคุณค่าทางสังคมเพิ่มข้ึน ก็จะมี
การบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

 

5.3 อภิปรายผล 
 

การศึกษาวจิยัเร่ือง อิทธิพลของส่ือ ประสบการณ์ และการรับรู้คุณค่า มีผลต่อความพึงพอใจ 
การตดัสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรม ผูว้จิยัไดศึ้กษากลุ่มตวัอยา่งผูห้ญิงท่ีอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยผ่ายการท าศลัยกรรมมาแล้ว จ  านวน 400 คน พบว่า มากกว่า
คร่ึงหน่ึงมีอายุระหว่าง 18-25 ปี มีสถานภาพโสด, มีระดบัการศึกษาท่ีระดบัปริญญาตรี, มีอาชีพ



107 

พนกังานเอกชนและนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษารวมกนัมากกว่าคร่ึง และมีรายไดต่้อเดือน 20,001-
30,000 บาท ดงันั้นผูศึ้กษาไดแ้ยกทุกองคป์ระกอบ ดงัน้ี  
 

 การเปิดรับส่ือของผู้หญิงที่ท าศัลยกรรม  
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือต่าง ๆ ของกลุ่มตวัอย่างท่ีท าศลัยกรรม ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด

เป็นเพศหญิง จึงเป็นเหตุผลท่ีท าให้ข่าวสารต่าง ๆ เก่ียวกบัความสวยความงามต่างนั้น ถูกน าเสนอ
ออกไปยงัผูห้ญิงมากกว่าเพศอ่ืน ๆ ซ่ึงสอดคล้องกบั ยุภาพร ขจรโกศล (2556) กล่าวว่า ส าหรับผู ้
ประกอบกิจการดา้นศลัยกรรมเสริมความงามในประเทศไทยนิตยสารแฟชั่นและบนัเทิงจดัเป็น
ส่ือมวลชนประเภทหน่ึงท่ีพวกเขานิยมใชเ้ป็นช่องทางในการส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายซ่ึง
ส่วนใหญ่เป็นสตรี ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับผ่านส่ือหลายประเภท ไดแ้ก่ อินเทอร์เน็ต บุคคล 
วิทยุโทรทศัน์ ป้ายประชาสัมพนัธ์ นิตยสาร ภาพยนตร์ วิทยุกระจายเสียง และหนังสือพิมพ ์โดย
สอดคล้องกับผลงานวิจยัของ พรกมล รัชนาภรณ์ (2542) ท่ีศึกษาเร่ือง รูปแบบการด าเนินชีวิต 
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ และ พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ของวยัรุ่นในจงัหวดัเชียงใหม่ และจุฑา
มาส กีรติกสิกร (2542) ท่ีศึกษาเร่ือง รูปแบบการด าเนินชีวิตของเด็กวยัรุ่นกบัการใชป้ระโยชน์จาก
ส่ือมวลชน พบวา่ วยัรุ่นไทยมีการเปิดรับส่ือมวลชนในปริมาณสูง  

นอกจากน้ีผลการส ารวจยงัพบอีกวา่ ผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรม มีการเปิดรับส่ืออินเตอร์เน็ตมาก
ท่ีสุด โดยมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ ในช่วงเวลา 20.01-0.00 น. 
แล้วระยะเวลาในการเปิดรับข่าวสารแต่ละคร้ังนั้น น้อยกว่า 1 ชั่วโมง สะท้อนให้เห็นว่า ส่ือ
อินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในการค้นคว้าหาข้อมูลในการท าศัลยกรรมของผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Schamm, & Atkin (อา้งถึงใน วลิาลณัย ์เรืองปฎิกาณ์
, 2546) กล่าววา่ การเลือกเปิดรับส่ือของผูรั้บสารไวใ้นลกัษณะเดียวกนัว่า ผูรั้บสารมีแนวโน้มท่ีจะ
เลือกเปิดรับส่ือท่ีสามารถจดัหามาไดแ้ละสะดวกในการเปิดรับมากท่ีสุด รวมถึงเป็นส่ือท่ีผูรั้บสาร
เปิดรับเป็นประจ า และยงัสอดคลอ้งกบั โกวทิ วงศสุ์รวฒัน์ (2546) กล่าววา่ ส่ือมวลชนเป็นเคร่ืองมือ
ส าคญัท่ีมีศกัยภาพท่ีจะเผยแพร่ข่าวสารไปยงัประชาชนหรือเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดง่้ายยิง่ข้ึน เช่นส่ือ
สิงพิมพ ์ส่ือวทิยโุทรทศัน์ และส่ือในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัสอดคลอ้งกบั ปราดา ยงัสบาย (2558) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของส่ือออนไลน์ (Online Media) 
ท่ีมีผลต่อความตั้งใจท าศลัยกรรมของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การใช้ส่ือออนไลน์มี
อิทธิพลท าให้เกิดการรับรู้ความน่าเช่ือถือของส่ือโฆษณา การรับรู้ความน่าเช่ือถือของคลินิก
ศลัยกรรมเสริมความงาม และความตั้งใจท าศลัยกรรมเสริมความงาม เน่ืองจากส่ือสารออนไลน์มี
ความรวดเร็วและสามารถเขา้ถึงผูค้นไดม้ากข้ึน รวมถึงมีประสิทธิภาพในการนาเสนอขอ้มูลต่างๆ 
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ไดม้ากมายท าให้กลุ่มตวัอย่างผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครสามารถใชส่ื้อออนไลน์ในการศึกษา
ขอ้มูลเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมเสริมความงามไดส้ะดวกรวดเร็ว 
 

 ประสบการณ์การท าศัลยกรรมของผู้หญงิ 
เม่ือพิจารณาถึงประสบการณ์ของกลุ่มตวัอย่างท่ีท าศลัยกรรม พบว่า ในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมา 

กลุ่มตวัอยา่งเคยท าศลัยกรรมเสริมจมูกมากท่ีสุด ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นวา่ การท าศลัยกรรมบนใบหน้า
นั้นเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความมั่นใจต่อผูพ้บเห็น เน่ืองจากใบหน้าเป็นส่ิงแรกท่ีก่อให้เกิดความ
ประทบัใจต่อกนัและกนั โดยสอดคลอ้งกบั นพ.เทพ เวชวิสิฐ แพทยป์ระจ าคลินิก ประตูน ้ าโพลี
คลินิก กล่าวว่า ในปัจจุบันนั้นผูห้ญิงไทยนิยมหันมาท าศัลยกรรมเพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะการ
ศลัยกรรมจมูกท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดในขณะน้ี ส่วนหน่ึงเพราะผูห้ญิงไทยเนน้ให้ความส าคญั
กบัใบหน้าเป็นหลกั ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Attractiveness) โดย 
Solomon (2004) กล่าวว่า ผู ้ท่ีมีรูปร่างใบหน้าท่ีดี จะสามารถช่วยสร้างความน่าดึงดูดใจ และ
น่าเช่ือถือมากข้ึน เช่นเดียวกบั จารุวรรณ ปฐมธนพงศ์ (2552) พบวา่สาเหตุการเขา้รับท าศลัยกรรม
เสริมความงาม เพื่อเสริมความมัน่ใจให้ตนเอง และยงัสอดคลอ้งกบั ศิริลกัษณ์ คชนิล (2550) กล่าว
วา่ผูห้ญิงท าศลัยกรรมเพื่อเปล่ียนแปลงตนเอง อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยั ของ สรวงมณฑ์ 
สิทธิสมาน (2551) พบว่า มีการท าศลัยกรรมบริเวณใบหน้า ไม่วา่จะเป็นการท าตา กรีดตา ดึงหน้า 
ท าจมูก ได้รับความนิยมมาเป็นอนัดบัแรก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัจ านวนการท าศลัยกรรมยอดฮิตในปี 
2015 คือ การเสริมจมูกเป็นศลัยกรรมยอดฮิตอนัดบัหน่ึง นอกจากน้ี การท าศลัยกรรมจมูกจะท าให้
รูปหน้าดูมีมิติสวยข้ึนอย่างเห็นได้ชัดแล้ว การท าศลัยกรรมจมูกส าหรับบางคนเป็นการแก้ไข
จุดบกพร่องบนใบหนา้เพื่อเสริมโหงวเฮง้อีกดว้ย 

นอกจากน้ีผลการส ารวจยงัพบอีกวา่ ผูห้ญิงยงัสนใจท าศลัยกรรมกบัใบหนา้ทางดา้นอ่ืน ๆ 
อีก ไดแ้ก่ เลเซอร์หนา้ใส สักคิ้ว ร้อยไหมโบท๊อกซ์ ตาสองชั้น ฉีดฟิลเลอร์ เสริมหนา้อก และผา่ตดั
ริมฝีปาก จากผลการศึกษาท าให้ผูว้ิจยัเห็นว่า ศลัยกรรมเป็นส่วนหน่ึงของผูห้ญิงในสังคมไทย
ปัจจุบนัน้ี ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พชัร์พิชา ปวนัรักขพ์งษ ์(2552) ท่ีพบวา่ปัจจยัท่ีส่งผลท าให้
ดารานกัแสดงหญิงตดัสินใจศลัยกรรมเสริมความงามเป็นผลจากบทบาททางอาชีพในแง่ของการ
เป็นดารานกัแสดงท่ีตอ้งอาศยัหนา้ตา รูปร่างและบุคลิกภาพท่ีดูดีเป็นองคป์ระกอบส าคญั ในวงการ
บนัเทิงประมาณ 80-90 เปอร์เซ็นต์ของดารานักแสดงล้วนผ่านการทาศลัยกรรมเสริมความงาม
มาแลว้ การศลัยกรรมเสริมจมูก เป็นอนัดบัแรกท่ีคนในวงการบนัเทิงจะตอ้งท า ดงันั้นการมีหนา้ตา
และบุคลิกภาพท่ีดูดี นบัว่าเป็นด่านแรกท่ีจะน าไปสู่ความส าเร็จได ้ประกอบกบัอิทธิพลของส่ือใน
ยุคปัจจุบัน และความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์ก็มีส่วนท าให้มนุษย์สามารถลบข้อจากัดทาง
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ธรรมชาติในแง่ของรูปร่างหน้าตาได ้ผูห้ญิงจึงสามารถออกแบบรูปร่างหน้าตาโดยการศลัยกรรม
ความงาม  
 

 การรับรู้คุณค่าของผู้หญงิที่ท าศัลยกรรม  
ผูว้จิยัไดท้  าการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าของกลุ่มผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรม โดยแบ่ง

งออกเป็นดา้นคุณค่าต่อตวัผูเ้ขา้รับบริการ (Personal Value) และดา้นคุณค่าทางสังคม (Social Value) 
โดยสอดคล้องกับ  Blois,1999; Lapierre, 2000; Anderson, & Narus, 1999; Chistopher, 1996 ได้
อธิบายไวว้่า คุณค่าการรับรู้ หรือการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) คือการประเมินเปรียบเทียบ 
โดยรวมในอรรถประโยชน์ของสินคา้ และการบริการท่ีไดรั้บกบัตน้ทุนรวม ผลลพัธ์ท่ีได ้คือ ความ
พึงพอใจ ความสะดวกสบาย ก าไรทางสังคม ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการรับบริการ ประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัท่ี
กล่าวขา้งตน้นั้นเอง ผลการวิจบั พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้คุณค่าเก่ียวกบัศลัยกรรมความงาม 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงใกล้เคียงกับผลวิจยัของ ปูชิตา เลิศธรรมจินดา (2557) ท่ีศึกษาเร่ือง 
อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ
และการกลบัมาซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคโทรศพัทมื์อถือยีห่้อซมัซุง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณค่า อีก
ทั้งยงัมีผลต่อความไวเ้น่ืองเช่ือใจ ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่า การรับรู้คุณค่าของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรม
ความงามนั้น ท าใหเ้กิดความเช่ือใจอีกดว้ย  
 

 ความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบันเสริมความงาม 
เม่ือพิจารณาถึงความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าศลัยกรรม พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความพึง

พอใจต่อการท าศลัยกรรม ความพึงพอใจในปัจจยัส าคญัทางการตลาดทั้ง 7Ps นั้น สะทอ้นให้เห็นว่า
ปัจจยัท่ีส าคญัทางการตลาดนั้น สามารถเป็นท่ีขบัเคล่ือนธุรกิจศลัยกรรมให้ประสบความส าเร็จหากมี
การจดัการท่ีดี และส่งผลไปยงัการหนักลบัมาท าศลัยกรรมซ ้ าของผูห้ญิง โดยสอดคลอ้งกบั Oliver, 
1980 (อา้งถึงใน มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2544) กล่าววา่ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เป็น
การแสดงออกท่ีเกิดจากการประเมินประสบการณ์การท าศลัยกรรม และเป็นการแสดงออกถึง
ความรู้สึกในทางบวกของผูบ้ริโภคต่อการเขา้รับบริการ ซ่ึงความรู้สึกน้ีสามารถแปรเปล่ียนไดห้ลาย
ระดับตามปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยมีปัจจยัท่ีส าคญัในด้านส่วนประสม
การตลาดบริการ (7Ps) และยงัสอดสอดคลอ้งกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ไดอ้า้งถึงแนวคิดส่วน
ประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service  Mix ) ของ Philip Kotler ไวว้่าเป็นแนวคิดท่ี
เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจท่ีให้บริการจะตอ้งน าส่วนประสมการตลาด (7Ps) ในการก าหนดกลยุทธ์ เพื่อให้
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ธุรกิจประสบผลส าเร็จ อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบั จิตตินนัท์ เดชะคุปต์ (2539) กล่าวว่า ความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค จะแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกหรือทางลบนั้นข้ึนอยูก่บัปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps 

ผลการศึกษายงัพบอีกว่า ในส่วนของปัจจยัส าคญัทางการตลาดทั้ง 7Ps นั้น กลุ่มผูห้ญิงท่ี
ท าศลัยกรรมในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจในเร่ือง สภาพแวดล้อมของการบริการ เป็น
อนัดบัแรก รองลงมา คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นบุคคล ซ่ึงจากผลการศึกษาไม่สอดคลอ้งกบัผลวิจยั
ของ พิมพ์ชยา ชมภูพวงชัยศิริ  (2551) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูป่้วยท่ี
ท าศลัยกรรมตกแต่งเสริมจมูกด้วยกระดูกของตวัเองและซิลิโคน ท่ีคลินิกเวชกรรมเฉพาะทาง 
ศลัยกรรมตกแต่งหมอคมัภีร์ พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูป่้วยท่ีท าศลัยกรรมตกแต่ง
เสริมจมูก ไดแ้ก่ ดา้นการใหบ้ริการของแพทย ์ดา้นการใหบ้ริการของเจา้หนา้ท่ี และดา้นวสัดุท่ีใชใ้น
การท าศลัยกรรมตกแต่งเสริมจมูก และในส่วนดา้นของสถานพยาบาล และดา้นราคาผูป่้วยมีความ
พึงพอใจ อยูใ่นระดบัปานกลาง และยงัไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ติยาภรณ์ จนัทร์แกว้ (2548) ท่ี
ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการต่อการบริการต่อการบริการด้านศลัยกรรมตกแต่งใน
โรงพยาบาลธีรพรการแพทย ์พบวา่ มีดา้นพนกังาน รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น
สถานท่ีบริการ และ ดา้นราคา อีกทั้งยงัไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กมชน  วิบูรณ์จทัร์ (2549) ท่ี
ศึกษาเร่ือง ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ศัลยกรรมความงามของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัท่ีตดัสินในมากท่ีสุด คือ ดา้นบุคลากรผูใ้ห้บริการ เป็นอนัดบัแรก 
รองลงมาไดแ้ก่ การเสริมบุคลิกภาพ สถานท่ี และดา้นบุคคล ตามล าดบั 

เน่ืองจากผลงานวจิยัไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีท าการศึกษา พบวา่ ผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรม มี
ความพึงพอใจในสภาพแวดลอ้มของการบริการ เป็นอนัดบัแรก แต่อยา่งไรก็ตาม ความพึงพอใจของ
ผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรม โดยรวมดา้นอ่ืน ๆ ของปัจจยัส าคญัทางการตลาดทั้ง 7Ps อยู่ในระดบัมาก
เช่นเดียวกบังานวิจยัขา้งตน้ ซ่ึงผลการศึกษาท่ีแตกต่าง หรือไม่สอดคลอ้งนั้น อาจเป็นเพราะปัจจุบนั
กลุ่มตวัอยา่งไม่ไดเ้นน้เพียงแค่ความสวยความงามของตนเอง แต่ยงัสนใจส่ิงแวดลอ้มโดยรวมของ
คลินิกศลัยกรรม รวมไปถึงความสะอาดโดยรอบของคลินิกนั้น ๆ อีกดว้ย และเป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์ท่ี
มีความส าคญัในการท าธุรกิจบริการด้านความสวยความงาม ซ่ึงสอดคล้องกับ กฎกระทรวง ท่ี
ก าหนดลกัษณะของสถานพยาบาลและลกัษณะการให้บริการของสถานพยาบาล พ.ศ. 22558 ไวว้า่
บริเวณทั้งภายนอกและภายในตอ้งสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย จดัแบ่งพื้นท่ีใชส้อยอยา่งเหมาะสม 
และมีส่ิงอ านวยความสะดวกแก่ผูป่้วย (พีที, 2558) 
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 การตัดสินใจท าศัลยกรรมซ ้าของผู้หญงิ  
เม่ือพิจารณาถึงตดัสินใจท าซ ้ าของกลุ่มตวัอย่างท่ีท าศลัยกรรม พบวา่ กลุ่มตวัอย่างมีความ

ตั้งใจใช้บริการซ ้ าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ผลมาจากการเกิดความพึงพอใจในการท าศลัยกรรม 
อยา่งไรก็ตามการตดัสินใจซ้ือหรือตดัสินใจท าศลัยกรรมเป็นเพียงข้ึนตอนแรก ๆ ในการไดลู้กคา้เขา้
ร้าน แต่การท าการตลาดท่ีดีนั้นตอ้งท าให้ลูกคา้นั้นมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า หรือท าซ ้ า โดยสอดคลอ้ง
กบั Kim, Galliers, Shin, Han, & Kim (2012) กล่าววา่ ตั้งซ้ือซ ้ าไวว้า่ เป็นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
หรือการรับบริการกบัผูผ้ลิตรายเดิมท่ีมีผลมาเกิดจากความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ์และการบริการ
ดงักล่าวสืบเน่ืองจากการตดัสินใจในคร้ังแรกท่ีอาจเกิดไดจ้ากปัจจยัทั้งภายในและภายนอกในตวั
ของผูบ้ริโภคเองเป็นหลกั 

ดา้นการตดัสินใจท าซ ้ า พบวา่ ความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ า นั้นมีแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการท่ีคลินิก
ศลัยกรรมใหม่กบัการท าศลัยกรรมท่ีใหม่ อยูใ่นระดบัมาก เน่ืองจากผูห้ญิงตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์
ของตวัเองใหดี้ข้ึนอยา่งไม่มีท่ีส้ินสุด และมีความพึงพอใจจากการท าศลัยกรรมในคร้ังก่อนหนา้ โดย
สอดคลอ้งกบั Hawkins & Coney (2001) กล่าววา่ การซ้ือตราสินคา้หน่ึงตราสินคา้ใดอยา่งสม ่าเสมอ 
เน่ืองจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินคา้ร่วมอยู่ด้วย และสอดคลอ้งกบั Kim, Galliers, Shin, 
Han & Kim (2012) กล่าววา่ การตั้งซ้ือซ ้ าไวว้า่ เป็นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์รือการรับบริการกบั
ผูผ้ลิตรายเดิมท่ีมีผลมาเกิดจากความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ์และการบริการดงักล่าวสืบเน่ืองจาก
การตดัสินใจในคร้ังแรกท่ีอาจเกิดได้จากปัจจยัทั้งภายในและภายนอกในตวัของผูบ้ริโภคเองเป็น
หลัก และยงัสอดคล้องกับ Ehrenberg (1972) กล่าวว่า พฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคซ่ึงมี
ลกัษณะของพฤติกรรมไปในทางท่ีซับซ้อนอย่างมาก โดยก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภค
ตอ้งมีทศันคติท่ีดีและเกิดประสบการณ์จากการทดลองใช้คร้ังก่อน และอิทธิพลภายนอก เช่น การ
ส่งเสริมการตลาดดว้ยกิจกรรมการโฆษณา การลดแลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นกังานขาย การ
พบเห็นสินคา้การตั้งราคา บรรจุภณัฑ์ รวมไปถึงการบอกต่อ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะส่งผลไปถึงการ
ตดัสินใจซ้ือ การใช้สินคา้หรือบริการ และความรู้สึกพึงพอใจหลงัการใชสิ้นคา้หรือการรับบริการ
ต่าง ๆ จนแปรเปล่ียนไปเป็นทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงทั้งหมดนั้น หมายความว่า หากผูห้ญิงท่ี
ท าศลัยกรรมมาแล้วเกิดความพึงพอใจ เกิดจากความพึงพอใจกบัศลัยกรรมในคร้ังแรก ดงันั้นจึง
ก่อใหเ้กิดการท าศลัยกรรมช้ินต่อไปเพิ่มเติมอีกนั้นเอง 
อีกทั้งผลการวจิยัยงัสอดคลอ้งกบั ฉตัรชยั หวงัมีจงมี (2552) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการ พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการมีความตอ้งการใชบ้ริการซ ้ าในระดบัค่อนขา้งมาก และมี
แนวโนม้ท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการคร้ังต่อไปภายในระยะเวลา 1 ปี อีกทั้งยงัสนใจท่ีจะใชบ้ริการดา้นอ่ืน 
ๆ อีกดว้ย 
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 การบอกต่อเกีย่วกบัศัลยกรรมของผู้หญงิ  

เม่ือพิจารณาถึงการบอกต่อของกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าศลัยกรรม พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งตอ้งการบอก
ต่อโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Rosen (2000) กล่าววา่ การส่ือสารแบบบอกต่อ (Word 
of Mouth Communication) เป็นอีกวิธีหน่ึงของการส่ือสารซ่ึงโดยปกติจะอาศัย บุคคลเป็นช่อง
ทางการส่ือสารท่ีส าคญัท่ีจะบอกเร่ืองราว ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการต่างๆในลกัษณะของปาก
ต่อปากซ่ึงเป็น วิธีท่ีนกัการตลาดหลายท่านเห็นว่ามีพลงัมากวิธีหน่ึงทั้งในดา้นการแพร่ กระจาย
ข่าวสารและ การมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือทั้งน้ีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคนั้น เป็นหนทางหน่ึงในการช่วยลดความเส่ียงในการซ้ือสินคา้และบริการ 
ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของคุณภาพราคา ฯลฯ  จากท่ีกล่าวขา้งตน้ จึงไดน้ ามาประยุกตใ์ชใ้นการวิจยั โดย
พบว่ากลุ่มผูท้  าศลัยกรรมตอ้งการท่ีจะบอกต่อเก่ียวกบัขอ้มูลคลินิกและผลิตภณัฑ์  (เม่ือมีคนถาม) 
มากท่ีสุด รองลงมา คือ บอกต่อเก่ียวกับประสบการณ์ส่วนตัว (เม่ือมีคนถาม) บอกต่อเก่ียวกับ
ประสบการณ์ส่วนตวั (แมไ้ม่มีคนถาม) และบอกต่อเก่ียวกบัขอ้มูลคลินิกและผลิตภณัฑ์ (แมไ้ม่มีคน
ถาม 

ผลการวิจยั พบวา่ ความตอ้งการท่ีจะบอกต่อของกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าศลัยกรรมมีจ านวนมาก 
โดยยงัสอดคล้องกับผลการส ารวจครอบคลุมทั้ งส่ือเดิม (Traditional Media) และส่ือดิจิตอล 
(Digital) มีผูเ้ขา้ส ารวจกว่า 30,000 คน จาก 60 ประเทศทัว่โลก ความเช่ือในโฆษณารูปแบบต่างๆ 
พบวา่ ค าแนะน าจากคนรู้จกั และเวบ็ไซตแ์บรนด์ มีบทบาทส าคญัอยา่งมากในการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค กล่าวคือ ผูบ้ริโภคชาวไทยมากถึง 83% เช่ือค าแนะน าจากบุคคลอ่ืนๆ ในรูปแบบของ
โฆษณาต่างๆ นั่นแสดงให้เห็นว่าการส่ือสารแบบ ดั้งเดิมหรือการบอกต่อปากต่อปากยงัคงเป็น
ช่องทางท่ีผูบ้ริโภคเช่ือถือมากท่ีสุด นอกจากน้ีผล การส ารวจยงัพบส่ือชนิดอ่ืนๆ ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วาม
เช่ือถือนัน่เอง และยงัสอดคลอ้งกบั Silverman (2001) กล่าววา่ คนเราท าการตดัสินใจซ้ือคร้ังส าคญั 
มกัจะมาจากค าแนะน าของเพื่อนฝูง ท่ีปรึกษาหรือผูเ้ช่ียวชาญและการส่ือสารแบบปากต่อปากยงั
เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ โดยท่ีไม่จ  าเป็นตอ้งคอยยืนก ากบัอยูข่า้ง ๆ นัน่เอง อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบั
ผลงานวิจยัของ ประเสริฐ กวินนิพนัธ์ (2546) ท่ีศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจและความตอ้งการบอกต่อ
ของผู ้บริโภคภายหลังการซ้ือและใช้บริการของผลิตภัณฑ์สุขภัณฑ์คอตโต้ (COTTO) ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบวา่ ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีจะบอกต่อ เก่ียวกบัคุณสมบติัของ
สินคา้ และแนะน าใหผู้อ่ื้นใชสิ้นคา้ อยูใ่นระดบัมาก เช่นเดียวกนั 
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5.4 การอภิปรายสมมติฐาน 
 

1)  อภิปรายสมมติฐานท่ี 1:  การเปิดรับส่ือมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบั
ศลัยกรรมของผูห้ญิง 

การเปิดรับส่ือมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในบางส่วนกบัความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อ ซ่ึงสามารถ
อธิบายไดว้่า ส่ือท่ีใช้ในการเปิดรับข่าวสาร มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อ ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.001  

จากผลการศึกษา สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ ผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยส่วน
ใหญ่เปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต เพื่อให้ทราบขอ้มูลและเป็นแนวทางใน
การท าศลัยกรรมในคร้ังต่อไป สอดคล้องกับ Hunt, & Ruben (1993) ได้กล่าวถึง ความต้องการ 
(Need) เป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของมนุษยท์ั้งส้ิน (ปรมะ สตะเวทิน
, 2541) ใกลเ้คียงกบัแนวคิดของ Atkin (1973) ไดอ้ธิบายไวว้า่ มนุษยท่ี์เปิดรับข่าวสารมากเท่าไหร่ 
ย่อมเป็นมนุษยท่ี์ทนัต่อเหตุการณ์และเป็นบุคคลท่ีทนัสมยั กล่าวคือ ยิ่งมีการเปิดรับข่าวสารมาก
เท่าไหร่ก็ยิ่งเป็นบุคคลท่ีมีเชียวชาญ อีกทั้งมีพฤติกรรมการบอกต่อขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม
อีกดว้ย 

จากผลการศึกษายงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) ได้
ท าการศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของคลินิกศลัยกรรมความงาม “เมโกะ 
คลินิก” พบว่า เมโกะคลินิกใช้การส่ือสารแบบบูรณาการผ่านช่องทางท่ีหลากหลาย ดงัน้ีคือ ส่ือ
อินเตอร์เน็ต/ส่ือออนไลน์ ส่ือบุคคล และการใช้ Word of Mouth การส่งเสริมการขายเป็นลกัษณะ
การให้ส่วนลดและส่วนแถม การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ ไดแ้ก่ ส่ือโทรทศัน์ นิตยสารต่างๆ 
ผา่นเวบ็ไซต ์เป็นตน้ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาด คือ เพื่อเพิ่มจ านวนลูกคา้ สร้างความภกัดี
ของลูกคา้ อีกทั้งลูกคา้ยงัเกิดความพึงพอใจ และมีการบอกต่ออีกดว้ย  

จากผลการวิจยัยงั พบว่า ผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมเพิ่มข้ึน ก็
จะการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ าเพิ่มข้ึนอีกด้วย ซ่ึงสะท้อนให้เห็นว่า หากมีการเปิดรับข่าวสาร
เก่ียวกบัศลัยกรรมบ่อย ๆ สามารถส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า โดยข่าวสาร
ท่ีไดรั้บสามารถน าไปเป็นแนวทางหรือประยุกต์ใช้ในการประกอบการตดัสินใจท าศลัยกรรมอีก
ด้วย สอดคล้องกับแนวคิด Kim, Galliers, Shin, Han, & Kim (2012) ได้อธิบายการตั้งซ้ือซ ้ าไวว้่า 
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เป็นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หรือการรับบริการกบัผูผ้ลิตรายเดิมท่ีมีผลมาเกิดจากความพึงพอใจ
ในตวัผลิตภณัฑ์และการบริการดงักล่าวสืบเน่ืองจากการตดัสินใจในคร้ังแรกท่ีอาจเกิดไดจ้ากปัจจยั
ทั้งภายในและภายนอกในตวัของผูบ้ริโภคเองเป็นหลกั  

จากผลงานวิจยัยงัสอดคล้องกบัผลวิจยัของ พทัธนันท์ เด็ดแกว้ (2554) การเปิดรับขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกับประเทศเกาหลีจากส่ือมวลชน ความสัมพนัธ์กนัในทางบวกกับพฤติกรรมการ
บริโภคสินคา้เกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร หมายความวา่ ถา้ประชาชนมีการเปิดรับ
ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัประเทศเกาหลีมาก ก็ยิ่งมีพฤติกรรมการบริโภคสินคา้เกาหลีมากตามไปดว้ย
เช่นกนั แสดงถึงวา่ส่ือเกากลีมีอิทธิพลผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเป็นอยา่งยิง่  

2)  อภิปรายสมมติฐานท่ี 2:  ประสบการณ์มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบั
ศลัยกรรมของผูห้ญิง 

ประสบการณ์การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์เชิงบวก กบัความพึงพอใจในส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบั
ศลัยกรรมของผูห้ญิง โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงสามารถอธิบายไดว้า่ ผูห้ญิงท่ีมี
ประสบการณ์การท าศลัยกรรมจ านวนหลายจุด ก็จะมีความพึงพอใจตามปัจจยัส าคญัทั้ง 7Ps การ
ตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า รวมไปถึงการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมมากเช่นกนั โดยสอดคลอ้งกบั 
Swystun (2007) กล่าวว่า ประสบการณ์แห่งแบรนด์ จะตอ้งถูกสร้างข้ึนในจิตใจของผูท่ี้มีส่วนได้
ส่วนเสีย กล่าวคือตอ้งผ่านการท าศลัยกรรมมาแล้วอย่างน้อย 1 คร้ัง เพื่อจะเกิดการทราบผลของ
ความพึงพอใจนั้น ๆ และสอดคลอ้งกบั มหาวทิยาลยัธรรมาธิราช (2544)  กล่าววา่ ความพึงพอใจใน
การบริการ เป็นหน่ึงในส่วนประสมการตลาด 7Ps ท่ีช่วยใหง้านประสบความส าเร็จโดยเฉพาะอยา่ง
ยิง่งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใหบ้ริการ ยอ่มมีความส าคญัต่อทั้งผูใ้หบ้ริการและผูรั้บบริการ 

ผลการวจิยัยงัพบอีกวา่ หากผูห้ญิงท่ีมีประสบการณ์การท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึนหรือจ านวนช้ิน
มากข้ึนก็จะมีการตดัสินใจท าซ ้ า เพิ่มข้ึนอีกดว้ย ซ่ึงใกลเ้คียงกบัผลการวิจยัของ กญัญา ทิพยรั์กษา 
(2554) พบวา่ นกัศึกษาท่ีไม่เคยมีประสบการณ์การเขา้รับบริการการท าศลัยกรรมแต่มีแนวคิดท่ีจะ
ท าศลัยกรรมความงามในอนาคต ทั้งน้ีพบวา่ จากนกัศึกษาท่ีเคยมีประสบการณ์การเขา้รับบริการการ
ท าการศลัยกรรม ส่วนมากนกัศึกษาสนใจหรือเคยเขา้รับบริการการท าศลัยกรรมความงามจมูกมาก
ท่ีสุด ซ่ึงอาจกล่าวไดว้า่ผูห้ญิงท่ีเคยผา่นการท าศลัยกรรมมาแลว้ มกัจะมีการตดัสินใจท าซ ้ าในส่วน
อ่ืน ๆ ของร่างการต่อไป และในส่วนของการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรม สอดคลอ้งกบั Silverman 
(2001) ยงักล่าวว่า คนเราท าการตดัสินใจซ้ือคร้ังส าคญั มกัจะมาจากค าแนะน าของเพื่อนฝูง ท่ี
ปรึกษาหรือผูเ้ช่ียวชาญและการส่ือสารแบบปากต่อปากยงัเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ โดยท่ีไม่
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จ าเป็นตอ้งคอยยืนก ากบัอยู่ขา้ง ๆ จากผลการวิจยั ไดส้อดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ Nielsen Global 
Online Consumer Survey (2009) พบว่า พบว่า ผูบ้ริโภคร้อยละ 90 ให้ความเช่ือถือค า แนะน าของ
บุคคลอ่ืน ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคร้อยละ 70 เลือกเช่ือถือความคิดเห็นท่ีไดรั้บจากส่ือออนไลน์ (วฒันี ภูวทิศ, 
2554) ดงันั้นแลว้ ผูท่ี้มีประสบการณ์การท าศลัยกรรมมากเท่าไหร่ ก็จะเป็นผูท้รงอิทธิและพร้อมทั้ง
ยงัยินดีท่ีจะบอกต่อไปยงัคนใกล้ชิดด้วยเพื่อสอบถาม แลกเปล่ียนขอ้มูลและพูดคุยเร่ืองท่ีตนเอง
สนใจ พร้อมทั้งรับความคิดเห็นจากผูท้รงอิทธิพลเพื่อประมวลผลและตีความ ก่อนท่ีจะตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้และบริการตามค าบอกกล่าวของผูท้รงอิทธิพลอีกดว้ย 

3)  อภิปรายสมมติฐานท่ี 3:  การรับรู้คุณค่ามีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อ
เก่ียวกบัศลัยกรรมของผูห้ญิง 

การรับรู้คุณค่า มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัมีความสัมพนัธ์เชิงบวก กบัความพึงพอใจใน
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการ
บอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมของผูห้ญิง โดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซ่ึงสามารถอธิบาย
ไดว้่า เม่ือมีการรับรู้คุณค่าต่อในส่วนของตวัผูเ้ขา้รับบริการจากคลินิกศลัยกรรมและในส่วนของ
คุณค่าต่อคุณค่าทางสังคมเพิ่มข้ึน ก็จะมีความพึงพอในส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนั
เสริมความงาม การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า และการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมของผูห้ญิงเพิ่มข้ึน 
ดังท่ี Blois, 1999; Lapierre, 2000; Anderson, & Narus, 1999 & Chistopher (1996) ได้อธิบายไวว้่า 
คุณค่าการรับรู้ หรือการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) คือการประเมินเปรียบเทียบโดยรวมของ
สินคา้ และการบริการท่ีได้รับกบัตน้ทุนรวม ผลลพัธ์ท่ีได ้คือ ความพึงพอใจ ความสะดวกสบาย 
ก าไรทางสังคม ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการรับบริการ ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ  การรับรู้คุณค่าต่อในส่วน
ของตวัผูเ้ขา้รับบริการ และการรับรู้คุณค่าต่อทางสังคม ดงันั้นการรับรู้คุณค่าจึงเป็นตวัแปรท่ีส่งผล
ต่อความพึงพอใจ การตดัสินใจท าศลัยกรรมซ ้ า รวมไปถึงการบอกต่อ  

ผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัของ พิมพศิ์ริ ไทยสม (2556)  พบวา่ อิทธิพลของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมี
ผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ประกอบไปดว้ย ปัจจยัคุณภาพการบริการของร้านกาแฟ 
ปัจจยัการรับรู้ทางประสาทสัมผสั ปัจจยัการรับรู้ถึงความสัมพนัธ์  ปัจจยัความตั้งใจเก่ียวกบัการ
พาณิชยท์างสังคม ปัจจยัการรับรู้เก่ียวกบัการปฏิบติัในการรักษาส่ิงแวดลอ้ม ปัจจยัการรับรู้เก่ียวกบั
ภาพลกัษณ์สีเขียว ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ชิตา เลิศ
ธรรมจินดา (2557) พบวา่ การรับรู้คุณค่ามีผลต่อความพึงพอใจและการบอกต่อ อีกทั้งสอดคลอ้งกบั 
ไพศาล เกษมพิพฒัน์กุล (2556) พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ประเทศ ปัจจยัด้านการรับรู้คุณภาพ
บริการ ปัจจยัดา้นการส่ือสาร ปัจจยัดา้นกลยุทธ์ราคา และปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้มีความสัมพนัธ์
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เชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าเวชภณัฑ์ยาท่ีผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิก
และโรงพยาบาล   
 

5.5 ข้อเสนอแนะ 
 

 ข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการท าศัลยกรรม 
1)  ผูป้ระกอบการท าศลัยกรรม สามารถน าผลวิจยัไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจเสริม

ความงาม เพื่อใหต้อบสนองผูผู้บ้ริโภคและเพื่อความย ัง่ยนืของธุรกิจ 
2)  ผูป้ระกอบธุรกิจเพื่อความงามควรเพิ่มช่องทางเผยแพร่ข่าวสารทางส่ือออนไลน์ 

ประกอบกบัร่วมท ากิจกรรมกบัผูบ้ริโภคผา่นส่ือออนไลน์ ใหผู้บ้ริโภคมีโอกาสคน้หาขอ้มูล แบ่งปัน
ขอ้มูล และมี ปฎิสัมพนัธ์ผ่านทางเวบ็ไซด์ หรือจดักระทูห้รือห้องสนทนาเก่ียวกบัศลัยกรรม เปิด
โอกาสให้ผูบ้ริโภคและเจา้หนา้ท่ีเป็นผูก้ระจายข่าวสารดว้ยการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมไปยงักลุ่ม
อ่ืน ๆ ซ่ึงสามารถความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกนัระหวา่งผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายปัจจุบนั 
และขยายการกลุ่มเป้าหมายใหม่ทางสังคมออนไลน์ 

3)  เพื่อพัฒนาให้ธุรกิจเพื่อความงามเป็นธุรกิจท่ีย ัง่ยืน ความหมั่นควรรักษา
ประสิทธิภาพและพฒันาคุณภาพของส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงาม 
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือคลินิกท่ีท าศลัยกรรม ดา้นส่งเสริม
การตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการบริการ ดา้นส่ิงแวดลอ้มของบริการ 

4)  ควรมุ่งพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เน่ืองจาก ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจน้อยท่ีสุด ดงันั้นควรเพิ่มการจดั
โปรโมชัน่ต่าง ๆ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจมากข้ึน อาทิเช่น แจกคูปองส่วนลดในการเขา้มาใช้
บริการในคร้ังต่อไป หรือให้ผูบ้ริโภคร่วมเล่นเกมส์เพื่อชิงรางวลัในการท าศลัยกรรมเพื่อความงาม 
เป็นตน้ 

 
 ข้อเสนอแนะต่องานวจัิยช้ินต่อไป 

1)  งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ หากมีการศึกษาเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ โดยมี
การสัมภาษณ์ เพื่อให้ไดฐ้านขอ้มูลอนัเป็นประโยชน์ท่ีกวา้งข้ึน และน าไปพฒันาธุรกิจเสริมความ
งามใหย้ ัง่ยนื เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึก 

2)  ควรมีการศึกษาการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับศัลยกรรม ผ่านทั้ งทางส่ือ
ออนไลน์ และส่ือออฟไลน์ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างกบัการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ 
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ปัจจัยในการตดัสินใจซ้ือสินค้าซ ้ าของผูบ้ริโภค และการบอกต่อ เพื่อให้ได้ฐานข้อมูลอนัเป็น
ประโยชน์ท่ีกวา้งข้ึน 

3)  การศึกษาคร้ังน้ี ศึกษาเฉพาะผูห้ญิงเท่านั้น หากมีการศึกษาเก่ียวกบัศลัยกรรม
เพื่อความงามในคร้ังต่อไป ควรศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศชาย หรือเพศท่ีสาม เน่ืองจากมีการ
ท าศลัยกรรมไม่มีเพียงแค่ผูห้ญิงเพียงเพศเดียว แต่ในปัจจุบนัผูช้ายหรือเพศท่ีสามก็หันมาสนใจ
ท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึน และการท าศลัยกรรมไดเ้ขา้มามีบทบาทต่อทุกเพศมากข้ึน 
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ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 

เร่ือง  อิทธิพลของส่ือ ประสบการณ์และการรับรู้คุณค่ามีผลต่อความพึงพอใจ การตดัสินใจ
ท าซ ้ า และการบอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม 
 

 
ส่วนที่ 1  ลกัษณะของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย       ลงใน  ลงในช่องวา่งตรงตามความเป็นจริง 
1.  ในช่วง 3 ปีท่ีผา่นมา ท่านเคยท าศลัยกรรมต่อไปน้ีหรือไม่ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

 1. เสริมจมูก                2. ตาสองชั้น    3. เสริมหนา้อก  
 4. ผา่ตดัริมฝีปาก   5. ฉีดฟิลเลอร์   6. ร้อยไหม โบทอ็กซ์  
 7. สักคิ้ว   8. เลเซอร์หนา้ใส  

**  ไม่เคยท าศลัยกรรม (จบแบบสอบถาม) 
2.  เพศ 

 1. ชาย    2. หญิง 
3.  อาย ุ

 1. ต ่ากวา่ 18 ปี     2. ระหวา่ง 18-25 ปี 
 3. ระหวา่ง 26-35 ปี   4. มากกวา่ 35 ปี 

4.  สถานภาพสมรส 
 1. โสด    2. สมรส   3. หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่

5.  ระดบัการศึกษาสูงสุด 
 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี   2. ปริญญาตรี 
 3. ปริญญาโท     4. สูงกวา่ปริญญาโท  
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6.  อาชีพ  
 1. นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา   2. ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
 3. พนกังานเอกชน    4. ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 
 5. รับจา้งทัว่ไป    6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………  

7.  รายไดต่้อเดือน 
 1. นอ้ยกวา่หรือเทียบเท่า 10,000 บาท    2. 10,001 – 20,000 บาท 
 3. 20,001 – 30,000 บาท    4. 30,001 – 40,000 บาท 
 5. 40,001 – 50,000 บาท    6. มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 

 
ส่วนที ่2  การเปิดรับส่ือ (Media Exposure) ของผู้ทีท่ าศัลยกรรม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย       ลงใน  ลงในช่องวา่งตรงตามความเป็นจริง 
8. ท่านเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมผา่นส่ือใดบา้ง (เลือกตอบได้หลายข้อ) 

 1. วทิยโุทรทศัน์   2. หนงัสือพิมพ ์  3. วทิยกุระจายเสียง  
 4. ป้ายประชาสัมพนัธ์  5. บุคคล    6. อินเทอร์เน็ต  
 7. ภาพยนตร์    8. นิตยสาร   9. อ่ืน ๆ โปรดระบุ………… 

9. ความถ่ี หรือความบ่อยคร้ังท่ีท่านเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรม ต่อสัปดาห์ 
 1. 1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์  2.  3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห์   
 3. 5 – 6 คร้ังต่อสัปดาห์  4. ทุกวนั 

10. ช่วงเวลาใดท่ีท่านเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมมากท่ีสุด 
 1. 08.01–12.00 น.     2. 12.01–16.00 น.  3. 16.01–20.00 น. 
 4. 20.01-00.00 น.   5. 00.01–04.00 น.    6. 04.01–08.00 น. 

11. ท่านใชร้ะยะเวลาในการเปิดข่าวสารเก่ียวกบัศลัยกรรมวนัละประมาณก่ีชัว่โมง  
 1. นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง     2. 1 -2 ชัว่โมง  3. 3 – 4 ชัว่โมง 
 4. 5 – 6 ชัว่โมง   5. 6 ชัว่โมงข้ึนไป  
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ส่วนที ่ 3  การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
ค าช้ีแจง  ให้ผูต้อบแบบสอบถามนึกถึงโรงพยาบาล หรือคลินิกท่ีได้เข้ารับบริการคร้ังล่าสุด  แล้ว
ตอบแบบสอบถามวา่ท่านไดรั้บรู้คุณค่าอะไรจากโรงพยาบาล หรือคลินิกนั้น  
โปรดท าเคร่ืองหมาย       ลงใน  ลงในช่องวา่งตรงตามความเป็นจริง 

การรับรู้คุณค่า 
ระดบัการรับรู้คุณค่า 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
ด้านคุณค่าต่อตัวผู้เข้ารับบริการ 
12. ท่านไดรั้บการบริการท่ีดี 

     

13. ท่านไดรั้บความสะดวกในการรับบริการ      

14. ท่านรู้สึกคุม้ค่าต่อการเขา้รับบริการ      

15. ท่านรู้สึกประหยดัเวลาในการเขา้รับบริการ 
เช่น มีการนดัคิว 

     

16. ท่านเขา้รับบริการแลว้รู้สึกพึงพอใจหรือเป็น
สุข 

     

17. ท่านมีความภาคภูมิใจหรือมัน่ใจในตนเอง
มากข้ึนหลงัท าศลัยกรรม 

     

ด้านคุณค่าทางสังคม 
18. หลงัจากท าศลัยกรรมแลว้ท่านรู้สึกเป็นท่ี
ยอมรับในกลุ่มสังคม 

     

19. หลงัจากท าศลัยกรรมแลว้ท่านรู้สึกเป็นท่ีรัก
ในกลุ่มสังคม 

     

20. หลังจากท าศัลยกรรมแล้วท่านรู้สึกเป็นท่ี
น่าเช่ือถือในกลุ่มสังคม 

     

21. หลงัจากท าศลัยกรรมแล้วท่านรู้สึกเป็นท่ียก
ยอ่งในกลุ่มสังคม 

     

22. หลงัจากท าศลัยกรรมแลว้ท่านรู้สึกยกระดบั
สถานะทางสังคม 
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ส่วนที ่4 ความพงึพอใจ ในส่วนประสมทางกลาดตลาด 7Ps ของสถาบันเสริมความงาม 
ค าช้ีแจง โปรดอ่านขอ้ความต่อไปน้ีแลว้พิจารณาเลือกว่าท่านมีความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
กลาดตลาด 7Ps ของสถาบนัเสริมความงามอยา่งไร 
โปรดท าเคร่ืองหมาย       ลงใน  ลงในช่องวา่งตรงตามความคิดเห็นของท่าน 

ความพงึพอใจใน 7Ps ของสถาบันเสริมความงาม 

ระดับความพงึพอใจ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

ด้านผลติภัณฑ์ 
23. ผลิตภณัฑมี์ใหเ้ลือกหลายหลาย 

     

24. คุณภาพของผลิตภณัฑมี์มาตรฐานมีการรองรับ
อยา่งถูกตอ้ง 

     

25. คลินิกท าศลัยกรรมมีภาพลกัษณ์ท่ีดี      
26. แพทยมี์ความเช่ียวชาญ      
ด้านราคา 
27. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพผลิตภณัฑ ์

     

28. ราคาเหมาะสมกบับริการท่ีไดรั้บ      
29. ราคาเหมาะสมกบัผลของการท าศลัยกรรมท่ี
ไดรั้บ 

     

ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือคลนิิกที่ท าศัลยกรรม 
30. มีจ  านวนสาขามาก 

     

31. การเดินทางง่าย และสะดวก      
32. วนัและเวลาเปิด-ปิดท าการของร้านชดัเจน      
33. โทรศพัทติ์ดต่อสะดวก      
ด้านส่งเสริมการตลาด 
34. มีการโฆษณาผา่นช่ือทางส่ือสารต่าง ๆ เช่น
อินเตอร์เน็ต แผน่ป้าย แผน่พบั ฯลฯ 

     

35. มีคูปอง หรือส่วนลดในการท าศลัยกรรม      
36. การแจ้งข้อมูลรายละเอียดของการเข้า รับ
บริการในแต่ละรายการไวอ้ยา่งชดัเจน 
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ความพงึพอใจใน 7Ps ของสถาบันเสริมความงาม 

ระดับความพงึพอใจ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

ด้านบุคคล 
37. ผูใ้หบ้ริการใหค้วามใส่ใจกบัผูเ้ขา้รับการ
ท าศลัยกรรม 

     

38. ผูใ้หบ้ริการมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี      
39. ผูใ้หบ้ริการพดูจาสุภาพเรียบร้อย      
40. ผูใ้หบ้ริการคอยใหข้อ้มูลเก่ียวกบัการ
ท าศลัยกรรม 

     

ด้านกระบวนการบริการ 
41. เวลานดัเขา้รับการท าศลัยกรรมมีการจดัคิวได้
อยา่งเหมาะสม 

     

42. ความเขม้งวดของการเขา้ - ออก และมีระบบ
รักษาความปลอดภยั 

     

43. การก าหนดกฎระเบียบ เช่น ตอ้งเปล่ียนชุด
ก่อนเขา้รับการท าศลัยกรรม เป็นตน้ 

     

สภาพแวดล้อมของการบริการ 
44. ความสวยงามของคลินิกศลัยกรรม 

     

45. ความสะอาดของคลินิกศลัยกรรม      
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ส่วนที ่5 การตัดสินใจท าศัลยกรรมซ ้า  
ค าช้ีแจง โปรดอ่านขอ้ความต่อไปน้ีแล้วพิจารณาเลือกว่าท่านเห็นด้วยกบัการตั้งใจใช้บริการซ ้ า
เก่ียวกบัศลัยกรรมท่ีท่านไดเ้ขา้รับบริการ 
โปรดท าเคร่ืองหมาย       ลงใน  หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งตรงตามความคิดเห็นของท่าน
มากท่ีสุด 

ความตั้งใจใช้ท าศัลยกรรมซ ้า 

ระดับความตั้งใจการท าซ ้า 
ท าซ ้า
แน่นอน 

อาจท าซ ้า ไม่แน่ใจ 
อาจจะไม่
ท  าซ ้า 

ไม่ท  าซ ้า
แน่นอน 

5 4 3 2 1 

46. ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการท่ี
คลินิกศลัยกรรมเดิมกบัการ
ท าศลัยกรรมจุดเดิม 

     

47. ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการท่ี
คลินิกศลัยกรรมเดิมกบัการ
ท าศลัยกรรมจุดใหม่ 

     

48. ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการท่ี
คลินิกศลัยกรรมใหม่กบัการ
ท าศลัยกรรมจุดเดิม 

     

49. ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการท่ี
คลินิกศลัยกรรมใหม่กบัการ
ท าศลัยกรรมจุดใหม่ 
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ส่วนที ่6 การบอกต่อ  

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย     ลงใน  ลงในช่องวา่งตรงตามความเป็นจริง 
50. ท่านตอ้งการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมใหเ้พื่อน หรือคนใกลชิ้ด หรือไม่  

1.  บอกต่อ    2.  ไม่บอกต่อ เพราะ................... (จบแบบสอบถาม) 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย     ลงใน  ลงในช่องวา่งตรงตามความเป็นจริง 
หากท่านมีบอกต่อ ท่านจะบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมในเร่ืองใดบา้งต่อไปน้ี 

การบอกต่อเกีย่วกบัศัลยกรรม 

ระดับความต้องการบอกต่อ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

51. ท่านจะบอกต่อเก่ียวกบัขอ้มูลคลินิกและผลิตภณัฑ ์ 
(เม่ือมีคนถาม) 

     

52. ท่านจะบอกต่อเก่ียวกบัขอ้มูลคลินิกและผลิตภณัฑ ์
(แมไ้ม่มีคนถาม) 

     

53. ท่านจะบอกต่อเก่ียวกบัประสบการณ์ส่วนตวั (เม่ือมี
คนถาม) 

     

54. ท่านจะบอกต่อเก่ียวกบัประสบการณ์ส่วนตวั (แม้
ไม่มีคนถาม) 
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