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สารนิพนธ์เรื+องปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของ

คลินิกความงาม ไดส้ําเร็จลุล่วงลงได ้ดว้ยความกรุณา จาก ดร.บุญยิ+ง คงอาชาภทัร ซึ+ งเป็นอาจารยที์+

ปรึกษาในการทาํการศึกษาในครัS งนีS  ขอขอบพระคุณสําหรับคาํปรึกษาและการให้คาํแนะนาํ การให้

ขอ้เสนอแนะ และแนะนาํแนวคิดอนัเป็นประโยชน์ ตลอดจนการตรวจทาน แนะนาํสิ+งที+ควรแกไ้ข ทาํ

ใหก้ารศึกษาในครัS งนีSสามารถสาํเร็จไดด้ว้ยดี ผูว้ิจยัขอใชโ้อกาสนีS  ในการขอกราบขอบพระคุณอาจารย์
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บทคดัยอ่ 

งานวิจยัเรื, องปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที,มีผลต่อความตั;งใจซื;อสินคา้และบริการของคลินิก

ความงาม มีวตัถุประสงคเ์พื,อศึกษาถึงเพื,อศึกษาปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที,ส่งผลต่อความตั;งใจซื;อสินคา้และ

บริการจากคลินิกความงาม และเพื,อศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกความงามของผูบ้ริโภค รวมถึง

ปัจจยัดา้นขอ้มูลที,ผูบ้ริโภคไดรั้บทางโซเชียลมีเดียที,ส่งผลต่อความเชื,อมั,นและนาํไปสู่การเกิดความตั;งใจ

ซื;อ การศึกษาในครั; งนี; เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งที,มีความสนใจดา้นการเขา้

รับบริการจากคลินิกความงาม ผ่านการคัดกรองจากแบบสอบถาม จํานวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื,องมือในการเกบ็ขอ้มูล และวเิคราะห์ผลดว้ยวธีิการเชิงอนุมาน 

จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุและอาชีพที,แตกต่างกนั 

มีผลต่อปัจจยัต่างๆ ที,ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความเชื,อมั,นต่อขอ้มูลที,ไดรั้บผ่านช่องทางออนไลน์ ดา้นการ

วเิคราะห์ปัจจยัดา้นบริการที,คลินิกใชสื้,อสารในช่องทางออนไลน์ ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์,คลินิก

ใชสื้,อสารในช่องทางออนไลน์ ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ และปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลก

ออนไลน์ พบว่า  ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์,คลินิกใชสื้,อสารในช่องทางออนไลน์และปัจจยัดา้น

การรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ ส่งผลต่อ ปัจจยัดา้นความเชื,อมั,นต่อขอ้มูลที,ไดรั้บผ่านช่องทาง

ออนไลน์(Trust) ซึ, งเป็นตวัแปนคั,นกลาง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ และพบว่า ปัจจยัดา้นความเชื,อมั,นต่อ

ขอ้มูลที,ไดรั้บผ่านช่องทางออนไลน์(Trust) ส่งผลต่อความตั;งใจซื;อสินคา้และบริการของคลินิกความงาม 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติเช่นกนั 
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บทที0 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ที0มาและความสําคญัของงานวจิยั 
เทรนดด์า้นความงามในยคุปัจจุบนันัSนนบัวา่มีการปรับเปลี+ยนไปตามค่านิยมของแต่ละ

ยคุสมยั สาํหรับในยคุปัจจุบนันัSน มาถึงจุดที+คนนิยมความสวยแบบ “Less is More” ในทีนีSหมายถึง 

การรักษาที+เน้น “minimally invasive” โดยผูค้นต่างมองหาความสะดวกสบายที+เพิ+มขึSน เจ็บตัว

นอ้ยลง ใชร้ะยะเวลาสัSน รวมถึงการพกัฟืS นที+นอ้ยที+สุดเท่าที+เป็นไปได ้และใหผ้ลลพัธ์ที+เป็นธรรมชาติ

ที+สุด(Technical biomed, 2564) ดงันัSน จึงไม่แปลกที+จะเห็นคลินิกความงามในตลาดมีผูเ้ล่นใหม่เพิ+ม

เขา้มาอยา่งต่อเนื+อง เนื+องจาก สามารถช่วยเติมเต็มความตอ้งการดา้นความงามบนใบหนา้และการ

ดูแลรูปร่างได ้โดยใชเ้ทคโนโลยทีี+ทนัสมยั ที+เขา้มาตอบโจทยใ์นยคุปัจจุบนัไดม้ากขึSน 

จากการเปิดเผยของ บริษทัวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการตลาด statista กบั ภาพรวมตลาด

ผลิตภณัฑค์วามงามและผลิตภณัฑดู์แลร่างกายในโลก (Beauty & Personal Care) ในปี 2563 มีมูลค่า

ประมาณ 497,277 ลา้นเหรียญสหรัฐ มีการขยายตวั 4.9% ต่อปี โดยตลาดที+มีขนาดใหญ่สุดจะเป็น 

ผลิตภณัฑ์ดูแลร่างกาย มูลค่า 221,561 ลา้นเหรียญสหรัฐ มีการเติบโต 4.5% ต่อปี ทัSงนีS กลุ่มตลาด

ความงามและผลิตภณัฑดู์แลร่างกายที+มีขนาดใหญ่สุดในโลกจะเป็นประเทศสหรัฐเนื+องจากจาํนวน

ประชากรและยอดการสั+งซืSอสินคา้ที+อยูใ่นระดบัสูง (สถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ยอ่ม, 2563) 

สาํหรับตลาดความงามในไทยนัSน มีมูลค่าสูงถึง 180,000 ลา้นบาท โดยมีกลุ่มผลิตภณัฑ์

บาํรุงดูแลผิว หรือ Skin Care  เป็นตลาดความงามที+ใหญ่ที+สุด คิดเป็นสัดส่วน 45% ของมูลค่าตลาด

รวมทัSงหมด (อะตอมคลินิก, 2561) ปัจจุบนับริการเสริมความงาม อนัไดแ้ก่ คลินิกเสริมความงาม

และคลินิกศลัยกรรม กาํลงัไดรั้บความนิยมที+เพิ+มขึSนเป็นอยา่งมาก โดยเฉพาะตลาดบริการเสริมความ

งาม ทัSงที+ไม่ตอ้งใช้การผ่าตดัและที+ตอ้งใช้การผ่าตดัรวมในประเทศไทย มีมูลค่าสูงถึงประมาณ 

65,000 ลา้นบาท (มูลค่าตลาดเฉพาะคลินิก ไม่รวมบริการ ความงามจากโรงพยาบาล) (ศูนยว์ิจยั

กสิกรไทย, 2562) 

สาํหรับมูลค่าการตลาดของคลินิกความงามในประเทศไทยนัSน มีมูลค่ากวา่ 30,000 ลา้น

บาท โดยธุรกิจบริการทางการแพทยแ์ละความงาม ไดรั้บการจดัอนัดบัเป็น ธุรกิจดาวรุ่งอนัดบั1 ของ
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ปี 2564 (ม.หอการคา้, 2563) มีจาํนวนคลินิกความงามในตลาด 4,143 แห่ง โดยจงัหวดัที+มีรายได้

สูงสุด 3 จงัหวดั ไดแ้ก่ กรุงเทพฯ 24,922 ลา้นบาท นนทบุรี 1,418 ลา้นบาท และ เชียงใหม่ 1,183 

ลา้นบาท (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2563) ซึ+ งเป็นตลาดที+น่าจบัตามอง และมีการแข่งขนัสูง โดยจะ

เห็นไดจ้ากการออกบูธเสนอขายในห้าง การจดัโปรโมชนัต่างๆ รวมถึงการโฆษณา

รูปแบบต่างๆ ทางโซเชียลมีเดีย 

ปัจจุบนัภาคธุรกิจหนัมาทาํการตลาดในช่องทาง Social Media Platform ต่างๆมากขึSน 

จะเห็นไดจ้ากขอ้มูลทางสถิติของ Thailand Digital Stat 2021 (Hootsuit, 2021) ซึ+ งไดท้าํการรวบรวม

และสรุปขอ้มูลทางดา้นการใชดิ้จิตอล ไดพ้บขอ้มูลที+น่าสนใจในหลายแง่มุม ดงันีS  

สถิติดา้นการใชอิ้นเตอร์เน็ตของประเทศไทยในปี 2564  พบว่า มีการใชอิ้นเตอร์เน็ต 

48.59 ลา้นคน คิดเป็น 69.5%  ของประชากรทัSงหมด  เพิ+มขึSน 7.4% จากสถิติในปีก่อน และมีการใช้

โทรศพัทเ์คลื+อนที+ในการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตสูงถึง 97.7% มีการใชสื้+อออนไลน์ วนัละ 8 ชั+วโมง 44 

นาทีในปี 2564 โดยมีการใช ้Social Media 2 ชั+วโมง 48 นาที และใชโ้ซเชียลมีเดียในการทาํงานมาก

ถึง 47%  

สถิติดา้นการใชเ้วบ็ไซต ์พบวา่ อนัดบัหนึ+งตลอดการยงัคงเป็น Google ซึ+ งมีการเขา้มาก

ถึง 556 ลา้นครัS ง ตามมาดว้ย YouTube และ Facebook ส่วน Pantip เวบ็บอร์ดชื+อดงัของไทยติดอนัดบั 

5 ดว้ยจาํนวนการเขา้ชมมากกว่า 176 ลา้นครัS ง น่าสนใจกว่านัSนคือ Shopee.co.th ที+ติดอนัดบั 8 (ณัฐ

พล ม่วงทาํ, 2564) และสถิติที+น่าสนใจก็คือ ในปี 2564 นัSน มีผูค้น้หาขอ้มูลผ่านทาง YouTube มาก

ขึSน เป็นอนัดบั2 รองจาก Google  

ภาพที+ 1 แสดงภาพรวมการใชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2564 

 

สาํหรับสถิติดา้นการใชโ้ซเชียลมีเดียจากการรวบรวมขอ้มูลของ Thailand Digital Stat 

2021 (Hootsuit, 2021)  พบวา่ จาํนวนบญัชีผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียที+ใชง้านอยูใ่นปัจจุบนัมีถึง 55 ลา้นบญัชี 
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เป็น 78.7% ของจาํนวนประชากรทัSงหมด เพิ+มขึSนจากปี 2019  5.8% โดยบญัชีเกือบทัSงหมดเขา้ถึง

โดยใชโ้ทรศพัทเ์คลื+อนที+ถึง 99.3% โดยช่วงอายทีุ+มีการใชง้านมากที+สุด คือช่วงอาย ุ25-34 ปี เป็นชาย

และหญิงในสดัส่วนที+ใกลเ้คียงกนั ที+น่าสนใจคือเฉลี+ยแลว้คนไทยที+เล่นโซเชียลมีเดียมกัจะมีทัSงหมด 

10 บญัชี (ณฐัพล ม่วงทาํ, 2564) 

 
ภาพที+ 2 แสดงสถิติการใช ้โซเชียลมีเดียในประเทศไทย 

 

จากขอ้มูลขา้งตน้ จะเห็นว่า ตลาดคลินิกความงามนัSนมีการเติบโตและเป็นตลาดที+

ไดรั้บความนิยมสูงในประเทศไทย จึงทาํให้คลินิกเสริมความงามหันมาทาํการตลาดในช่องทาง

ออนไลน์ และทาํให้การทาํ content marketing ในคลินิกความงามนัSนมีความหลากหลาย  และใช้

ช่องทางการตลาดที+หลากหลายทัSงออฟไลน์ และออนไลน์ นอกจากนีS ในยคุปัจจุบนั ประชากรไทยมี

อตัราการเขา้ถึงและใชสื้+อออนไลน์เพิ+มมากขึSน ทาํให้รูปแบบของ content ในการทาํการตลาดของ

คลินิกความงามนัSนมีความหลากหลาย ขึSนอยูก่บักลยทุธ์ของแต่ละคลินิก ดงันัSน ผูจ้ดัทาํจึงตอ้งการ

ทาํการศึกษา พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที+มีความสนใจในเรื+องของการดูแลใบหนา้ รูปร่าง และ สนใจ

เขา้รับบริการจากคลินิกเสริมความงาม ในการรับขอ้มูลผ่านทาง social media ว่าขอ้มูลประเภทใด

และช่องทางใดบา้ง ที+ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัและทาํใหเ้กิดความตัSงใจที+จะเลือกใชบ้ริการจากคลินิก

นัSน 

 

 

1.2 คาํถามในการวจิยั 

1.2.1 ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ดา้นใดบา้ง ที+ส่งผลต่อ

ความตัSงใจซืSอต่อการเลือกใชบ้ริการในคลินิกความงาม 
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1.2.2 Content Marketing ลกัษณะใดบา้ง ที+มีผลต่อความตัSงใจซืSอต่อการเลือกใชบ้ริการ

ในคลินิกความงาม 

1.2.3 ผูบ้ริโภคนิยมใชช่้องทาง Social Media ช่องทางใด ในการรับขอ้มูลจากคลินิก

เสริมความงาม 

 

 

1.3 วตัถุประสงค์งานวจิยั 

เพื+อศึกษาปัจจยัที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการจากคลินิกความงาม ในการ

รับขอ้มูลผา่นทาง social media วา่ขอ้มูลประเภทและช่องทางใดบา้ง  ที+ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจและ

ทาํใหเ้กิดความตัSงใจที+จะเลือกใชบ้ริการจากคลินิกนัSน 

 

 

1.4 ประโยชน์ที0คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 สามารถนาํขอ้มูลที+ไดจ้ากการศึกษา ไปใชใ้นการทาํ content marketing ที+สามารถ

ตอบโจทยข์องผูบ้ริโภคได ้

1.4.2 สามารถเลือกใช้ช่องทางในการสื+ อสารทางการตลาดกับผูบ้ริโภคได้อย่าง

เหมาะสมกบัแต่ละกลุ่มเป้าหมาย โดยใชข้อ้มูลที+ไดจ้ากการศึกษานีS  

1.4.3 สามารถนาํขอ้มูลที+ไดจ้ากการศึกษาไปสร้างกลยทุธ์ ในการทาํการตลาดในธุรกิจ

คลินิกเสริมความได ้

 

 

1.5 ขอบเขตงานวจิยั 

การวิจยันีS เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Qualitative Research) โดยมีขอบเขตของเนืSอหา

ดงันีS  

 

1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 

ศึกษาในกลุ่มประชากรที+อาศยัในประเทศไทยที+ใชโ้ซเชียลมีเดีย และมีความสนใจใน

เรื+องของการดูแลใบหนา้ รูปร่าง และ สนใจเขา้รับบริการจากคลินิกเสริมความงาม 
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1.5.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตวัอย่างในการวจัิย 

ศึกษาในกลุ่มประชากรที+อาศยัอยูใ่นประเทศไทย โดยศึกษาในกลุ่มเพศชายและหญิง ที+

มีอายรุะหวา่ง 21-53 ปี (Gen X และ Gen Y) 

 

1.5.3 ขอบเขตด้านเนืPอหา 

ศึกษาปัจจยัต่างๆและอิทธิพลของโซเชียลมีเดีย รวมถึงประเภทของคอนเทนตที์+ส่งผล

ต่อการเลือกรับบริการที+คลินิกความงาม ในกลุ่มประชากรที+เคย และไม่เคยรับบริการในคลินิกความ

งาม 

 

1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ทาํการศึกษาในช่วงเดือน 1 มิถุนายน – 25 ธนัวาคม 2564 

 

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. คลินิกเสริมความงาม หมายถึง สถานพยาบาลของเอกชนที+มีแพทยผ์ูเ้ชี+ยวชาญดา้น

ผิวหนังให้คาํปรึกษา วินิจฉัยโรค ไม่มีเตียงรับผูป่้วยไวค้้างคืน ดาํเนินการดูแลและรักษาด้าน

ผิวพรรณ ทัSง ผิวหนา้และผิวกาย เช่น การรักษาสิว ฝ้า กระ แผลเป็น ปัญหาริSวรอยความ หยอ่นยาน 

เป็นตน้ด้วยนวตักรรมเทคโนโลยีความงามและเครื+ องมือแพทย  ์ที+ทนัสมยั เช่น เลเซอร์ลบรอย

แผลเป็นฉีดโบท็อกซ์เพื+อลดรอยเหี+ยวยน่ ฉีดฟิลเลอร์เพื+อเสริมร่องริSวรอยของผิวหนงัให้เต่งตึงขึSน 

การทาทรีทเมนตบ์าํรุงผวิ เพื+อผวิสวยกระจ่างใส เป็นตน้ (อณิษฐา ผลประเสริฐ, 2558)  

2. โซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึง อิเล็กทรอนิกส์ ซึ+ งเป็นสื+อกลางที+ให้บุคคล

ทั+วไปมีส่วนร่วมสร้าง และแลกเปลี+ยนความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านอินเตอร์เน็ตได ้สื+อเหล่านีS เป็นของ

บริษทัต่าง ๆ ใหบ้ริการผา่นเวบ็ไซตข์องตน (ราชบณัฑิตยสถาน, 2554) 

3. คอนเทนตม์าร์เก็ตติSง (Content Marketing) หมายถึง การทาํการตลาดดว้ยการสร้าง 

และเผยแพร่ “เนืSอหา” ในรูปแบบของ บทความ รูปภาพ เสียง หรือ วีดีโอ โดยที+ไม่ไดห้วงัผลดา้น

การขายโดยตรง แต่เพื+อกระตุน้ให้เกิดการรับรู้ สนใจ และติดตามแบรนดน์ัSน ๆ โดยปัจจุบนัการใช ้

Social Media ในการเผยแพร่เนืSอหาและข่าวสารของแบรนด ์สามารถช่วยให ้เนืSอหา เขา้ถึงผูมุ่้งหวงั

ไดเ้ป็นอยา่งดี เป็นการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งแบรนดก์บักลุ่มผูมุ่้งหวงัที+จะกลายมาเป็นลูกคา้ใน

อนาคต (Step Training, 2562)  
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บทที0 2 

ทบทวนวรรณกรรม 

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีี0เกี0ยวข้อง 

2.1.1 แนวคดิและทฤษฎพีฤตกิรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤตกิรรรมผู้บริโภค 

ชูชยั สมิทธิไกร (2554) ไดก้ล่าถึงความหมายของคาํว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค ไวว้่า คือ 

การกระทาํของบุคคลที+เกี+ยวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือก (Select) การซืSอ (Purchase) การใช ้(Use) และ

การกาํจดัส่วนที+เหลือ(Dispose) ของสินคา้หรือบริการต่าง ๆ เพื+อตอบสนองความตอ้งการของตน 

ปณิศา มีจินดา (2553) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง เป็น

กระบวนการที+เกี+ยวขอ้ง กบับุคคลหรือกลุ่มในการจดัหา การเลือกสรร การซืSอ การใช้ และการ

จดัการภายหลงัการบริโภคผลิตภณัฑ/์บริการ เพื+อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงเวลา 

สุวฒัน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552) ให้ความหมายของ คาํว่า พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค ไวว้่า หมายถึง ความตอ้งการ ความคิด การกระทาํ การประเมินผล การตดัสินใจซืSอ และ

การใชสิ้นคา้หรือ บริการของบุคคล เพื+อตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนัSนๆ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดใ้ห้ความหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กระบวนการ 

หรือ พฤติกรรมการตดัสินใจ การซืSอ การใช ้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล 

ซึ+ งจะมีความสาํคญัต่อการซืSอสินคา้และบริการทัSงในปัจจุบนัและอนาคต 

สุปัญญา ไชยชาญ (2550) ไดใ้หค้วามหมายวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํ

หรืออาการที+แสดงออกทางกลา้มเนืSอ ความคิด และความรู้สึกเพื+อตอบสนองสิ+งเร้า 

Wilkie (1994) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรมทางจิตใจ อารมณ์ และ

ร่างกาย ที+ผูค้นไดมี้ส่วนร่วมในการเลือก ซืSอ ใชแ้ละกาํจดัทิSงสินคา้และบริการเพื+อตอบสนองความ

พึงพอใจและความตอ้งการ 

 

2.1.2 แนวคดิเกี>ยวกบัคอนเทนต์ทางการตลาด (Content Marketing) 

ความหมายของคอนเทนต์ทางการตลาด 

Handley and Chapman (2011, p. 21) ให้นิยามคาํว่า คอนเทนต ์ว่าคือ สิ+งใดใดที+สร้าง

และอพัโหลดสู่เวบ็ไซต ์เช่น คาํ รูปภาพ หรือสิ+งอื+นที+อยูบ่นนัSน 
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Halvorson and Rach (2012, p. 13) ไดแ้นะนาํความหมายวา่ คอนเทนต ์คือ สิ+งที+ผูใ้ชม้า

(สู่เวบ็ไซตข์องคุณ) เพื+ออ่าน เรียน ดู หรือ ลิSมลอง 

 

ประเภทของ Social Media Content 

Lauren Cover (2021) ไดใ้หข้อ้มูลเกี+ยวกบัประเภทของ Social Media Content วา่มี 5 

ประเภท ที+สามารถช่วยในการทาํธุรกิจได ้ดงันีS  

1. คอนเทนตป์ระเภทวดิีโอ (VDO Content) 

2. คอนเทนตป์ระเภทรูปภาพ (Image Content) 

3. คอนเทนตที์+ใชข้อ้ความเป็นหลกั (Text Base Content) 

4. คอนเทนตป์ระเภท Stories 

5. คอนเทนตป์ระเภท Live VDO 

 

2.1.3 แนวคดิเกี>ยวกบัความตัPงใจซืPอ 

Zeithamal (1990 อา้งใน หิรัญ หิรัญประทีป, 2558) ไดก้ล่าวถึงความหมายของ ความ

ตัSงใจซืSอไวว้า่ คือ กระบวนการที+เป็นเหตุเป็นผลเกี+ยวขอ้งกบัจิตใจของผูบ้ริโภค ในการวางแผนการ

เลือกซืSอสินคา้ โดยพิจารณาถึงประโยชน์ของสินคา้ เพื+อให้สดคลอ้งกบัความตอ้งการของตนเอง 

สะทอ้นถึงความมั+นใจของผูบ้ริโภคที+มีต่อตราสินคา้ และยงัส่งผลถึงพฤติกรรมการซืSอสินคา้ ใน

อนาคตของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

Kim & Pysarchik (2000)  (อ้างใน  พิศุทธิ\  อุปถัมภ์, 2556, หน้า  13)  ได้กล่าวถึง

ความหมายของ ความตัSงใจซืSอไวว้่า คือ ช่วงที+ผูบ้ริโภคพร้อมที+จะเลือกทางใดก็ตามที+ดีที+สุดให้

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ โดยการซืSอสินคา้ของผูบ้ริโภคอาจไม่ไดขึ้Sนอยูก่บัตวัสินคา้เพียงอยา่ง

เดียว แต่เป็นการซืSอผลประโยชน์ที+จะไดรั้บจากสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการที+เกิดขึSน ความตัSงใจ

ซืSอเป็นเพียงโอกาสที+จะนาํไปสู่การซืSอจริง ซึ+ งมีความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.95  

 

 

2.2 งานวจิยัที0เกี0ยวข้อง 

2.2.1 อทิธิพลของโซเชียลมีเดยี 

จากงานวจิยั Influence of Social Media on the Patients for Choosing the Dental Clinic- 

A Cross-sectional Survey โดย  Omar Hamad Alkadhi, Nawaf Khalid Aleissa, Mohammad Khalid 

Almoharib และ Saad Ahmed Buquayyid (2020) ซึ+ งเป็นงานวิจยัในประเทศซาอุดิอาระเบีย จดัทาํ
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โดยมีวตัถุประสงคเ์พื+อตอ้งการประเมินถึงอิทธิพลของโซเชียลมีเดียที+มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการที+

คลินิกทนัตกรรมของคนไข ้เนื+องจากปัจจุบนัยอดการใชโ้ซเชียลมีเดียเพิ+มมากขึSน และกลายมาเป็น

ช่องทางสาํคญัในการทาํการตลาดสู่กลุ่มคนไขใ้นปัจจุบนั ซึ+ งกลุ่มผูว้ิจยัไดค้น้พบการศึกษาเกี+ยวกบั

ปัจจยัต่างๆที+ส่งผลต่อการเลือกเขา้รับการบริการที+คลินิก แต่ในแง่ของความสัมพนัธ์จากปัจจยัทาง

โซเชียลมีเดียนัSนยงัไม่พบมากเท่าที+ควร จึงเกิดการศึกษานีS ขึSน 

การศึกษานีSทาํการศึกษาในช่วงเดือนกนัยายน ถึง ตุลาคม 2019 โดยทาํการศึกษาใน

กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 442 คน ช่วงอายตุัSงแต่ 18 ปีขึSนไป เป็นผูห้ญิง 275 คน และผูช้าย 167 คน ที+เขา้

มาใน the Riyadh Elm Dental College ซึ+ งมีการใชง้านอินเตอร์เน็ตเพื+อคน้หาขอ้มูลของคลินิก 

ทนัตกรรม และมีความสมคัรใจเขา้ร่วมงานวิจยันีS  โดยลกัษณะของ questionnaire ที+ใช ้

จะใหก้ลุ่มประชากรตอบคาํถามดว้ยตนเองและคาํถามดงักล่าวเป็นคาํถามแบบปลายปิด รูปแบบของ

คาํถามจะประกอบไปดว้ย ส่วนที+เป็น inform consent, คาํถามขอ้มูลประชากร และคาํถามเกี+ยวกบั

การใช้โซเชียลมีเดียในการเลือกคลินิกทันตกรรม งานวิจัยนีS เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื+องมือในการรวบรวมขอ้มูลทางสถิติ 

ผลการศึกษาพบวา่ มีการใช ้Instagram ที+แตกต่างกนัอยา่งชดัเจนระหวา่งกลุ่มเพศ โดย

ผู ้หญิงจะใช้ Instagram 15.6% ส่วนผู ้ชายใช้เพียง 1.2% และพบว่า Facebook และ Google เป็น

ช่องทางหลกัในการคน้หาขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างที+มีอายุ 40 ปีขึSนไป (n=164 และ 36 ตามลาํดบั) 

ส่วนกลุ่มที+อายุระหว่าง 21-25 ปี นิยมใชช่้องทางอื+น เช่น Twitter, Instagram และ Snapchat มากก

การใช ้Google(n=11, 15 และ 11 ตามลาํดบั) โดยแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั (p<0.05) ในประเด็น

ของการเลือกคลินิกนัSน ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ ไม่ไดใ้หค้วามสาํคญัของการมีอยู่

ของโซเชียลมีเดียของคลินิก(n=203) แต่พิจารณาถึงคุณสมบติัของทนัตแพทยเ์ป็นสาํคญั แต่ถา้หาก

ทนัตแพทยน์ัSนมีเวบ็ไซต ์กลุ่มตวัอยา่งจะสนใจในคุณภาพของเวบ็ไซต ์และการรีววิผลการรักษาทาง

ออนไลน์ (n=279 และ 241 ตามลาํดบั) ประเภทของคอนเทนตที์+ใชเ้ผยแพร่ทางโซเชียลมีเดียนัSน จาก

ผลการวิจยัพบว่า สามารถมีผลต่อการตดัสินใจของทัS งกลุ่มตวัอย่างผูช้าย และผูห้ญิง โดยกลุ่ม

ตวัอย่างผูช้าย 54% และ กลุ่มตวัอย่างผูห้ญิง 28.9% จะดูภาพถ่ายการรักษาคนไขข้องทางคลินิก 

ลาํดบัต่อมาที+สนใจคือ เรื+ องของผลิตภณัฑ์และหัตการการรักษารูปแบบใหม่ๆ โดย กลุ่มตวัอย่าง

ผูช้ายให้ความสนใจ 16% และ 14% ตามลาํดบั) และสิ+งที+ให้ความสําคญัอย่างมากอีกประเด็น คือ

เรื+ องการแนะนาํจากเพื+อนหรือบุคคลในครอบครัวเป็นสิ+งที+กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญั (n=270) 

การศึกษาดงักล่าวนัSน ทาํใหเ้ห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่ง อินเตอร์เน็ตในยคุใหม่และการทนัตกรรม 

การใชโ้ซเชียลมีเดียนัSนสามารถเชื+อมโยงใหผู้ป่้วยทางทนัตกรรมและทนัตแพทยมี์ความเชื+อมโยงกนั

มากขึSน และพบวา่ผูห้ญิงจะมีการใชโ้ซเชียลมีเดียในการคน้หาขอ้มูลคลินิกทนัตกรรม มากกวา่ผูช้าย 
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การอาํนวยความสะดวกและนวตักรรมที+ใช้ในการรักษาเป็นปัจจยัที+สําคญัอย่างเห็นไดช้ัด และ

การศึกษานีS ยงัชีS ให้เห็นว่า คนไขย้งัสนใจที+จะดูภาพถ่ายรีวิวผลการรักษา และให้ความสําคญักบั

คาํแนะนาํจากเพื+อนหรือบุคคลในครอบครัวอีกดว้ย  

 

2.2.2 ปัจจัยที>มผีลต่อความตัPงใจซืPอ 

จากง านวิ จัย  Customer review or Influencer endorsement: which one influences 

purchase intention more? โดย  Diena Dwidienawati, David Tjahjana, Sri Bramantoro Abdinagoro, 

Dyah Gandasari and Munawaroh (2020) ของประเทศอินโดนีเซีย โดยมีที+มาจากการที+ผูว้ิจยัเห็นว่า 

ปัจจุบนัการคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ไดเ้ขา้มามีอิทธิพลมากขึSน และปัจจยัสําคญัที+ทาํให้ผูซื้Sอเกิด

ความเชื+อมั+นในสินคา้ คือการอ่านแบ่งปันประสบการณ์ความพึงพอใจของผูซื้Sอท่านอื+น (Customer 

Review) ซึ+ งมีงานวจิยัที+ไดท้าํการศึกษาในเรื+องนีSอยูม่ากมาย ในขณะที+ งานวจิยัที+ทาํการศึกษาในเรื+อง

ที+เกี+ยวกบั การรับรองผลการใชโ้ดยผูมี้อิทธิพล (Influencer Endorsement) ยงัมีไม่มากนกั การศึกษา

นีS จึงมีวตัถุประสงคเ์พื+อตอ้งการยืนยนัว่า การรีวิวโดยลูกคา้ (Customer Review) และ การรับรองผล

การใช้โดยผู ้มี อิทธิพล  (Influencer Endorsement) สามารถส่งผลต่อความตัS งใจซืS อ  (Purchase 

Intention) และ เพื+อเป็นฐานข้อมูลเกี+ยวกับความสัมพนัธ์ระหว่าง การรับรองผลการใช้โดยผูมี้

อิทธิพล (Influencer Endorsement) กบั ความตัSงใจซืSอ (Purchase Intention) และอีกวตัถุประสงคห์นึ+ง

ของการวิจยั คือ การ ยืนยนัอีกครัS ง ถึงผลจากความเชื+อมั+น (Moderating effect of Trust) ในการรีวิว 

ที+มีผลต่อความตัSงใจซืSอ (Purchase Intention) โดยมีสมมุติฐานว่า ถา้หากผูซื้Sอมีความเชื+อมั+นในการ

รีวิว (ทัSงส่วนของการรีวิวโดยลูกคา้ (Customer Review) และ การรับรองผลการใชโ้ดยผูมี้อิทธิพล 

(Influencer Endorsement)) ผูซื้Sอก็จะเกิด ความตัSงใจซืSอ (Purchase Intention) ไดม้ากกว่า ขัSนตอน

ของงานวิจยันีS  เป็นการวิจยัในแบบ 2x1 คือ ศึกษาระหว่าง การรีวิวโดยลูกคา้ (Customer Review) 

และ การรับรองผลการใชโ้ดยผูมี้อิทธิพล (Influencer Endorsement) ไปสู่ผล คือ การเกิดความตัSงใจ

ซืSอ (Purchase Intention) โดยมีผูเ้ขา้ร่วมงานวิจยั จาํนวน 200 ตวัอย่าง ที+เป็นนักศึกษาใน Jakarta, 

Bogor และ  Tangerang และแบ่งเป็น  2 กลุ่ม  กลุ่มละ  100 ตัวอย่าง  โดยที+แต่ละกลุ่มจะได้รับ

สถานการณ์ที+ต่างกนั คือ กลุ่มที+ไดรั้บขอ้มูลที+เป็น การรีวิวโดยลูกคา้ (Customer Review) และอีก

กลุ่ม คือกลุ่มที+ไดรั้บ การรับรองผลการใชโ้ดยผูมี้อิทธิพล (Influencer Endorsement) กลุ่มตวัอยา่งจะ

ไดรั้บแบบสอบถามออนไลน์ ผ่านทางโทรศพัท์เคลื+อนที+ ผลการวิจยั สามารถสรุปไดว้่า การให้

ขอ้มูลนัSน เป็นสิ+งสําคญัต่อการซืSอสินคา้ออนไลน์ โดย Electronic word-of-mouth (eWOM) หรือ 

การบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิคส์ นัSน นับว่าเป็นแหล่งที+มาของขอ้มูลที+ดี โดย

สามารถถือไดว้า่ทัSง การรีววิโดยลูกคา้ (Customer Review) และ การรับรองผลการใชโ้ดยผูมี้อิทธิพล 
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(Influencer Endorsement) คือ eWOM  เพราะเป็นการแสดงถึงการแบ่งปันประสบการณ์ และการ

ประเมินผลลพัธ์ไปสู่ผูซื้Sอท่านอื+นๆ โดยการศึกษานีS ยงัพบว่า ไม่ใช่การรีวิวโดยลูกคา้ (Customer 

Review) จะมีผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้ (Purchase Intention) ไดทุ้กประเภท สินคา้บางประเภท เช่น 

Luxury Products นัSน การรับรองผลการใชโ้ดยผูมี้อิทธิพล (Influencer Endorsement) มีผลมากกวา่  

 
ภาพที+ 3 แสดง Research Framework ของงานวจิยั Customer review or Influencer endorsement: 

which one influences purchase intention more? โดย Diena Dwidienawati, David Tjahjana, Sri 

Bramantoro Abdinagoro ,Dyah Gandasari and Munawaroh (2020) 

 

Bamini KPD Balakrishnan, Mohd Irwan Dahnil and Wong Jiunn Yi (2014) ได้ศึกษา

อิทธิพลของการทาํการตลาดทาง Social Media ที+ส่งผลต่อ Purchase Intention และ Brand Loyalty 

ในกลุ่มประชากร Generation Y การวิจยันีS ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหว่าง การบอกเล่าแบบปากต่อ

ปากทางอิเลค็ทรอนิคส์ (eWOM), การโฆษณาในช่องทางออนไลน์ และ กลุ่มทางสงัคมในออนไลน์ 

ที+ ส่งผลต่อ  ความตัS งซืS อ(Purchase Intention) และ  ความภักดีต่อแบรนด์(Brand Loyalty) โดย

ทาํการศึกษากบักลุ่มตวัอย่างที+เป็นผูก้าํลงัศึกษาอยู่ใน Universiti Malaysia Sabahประเทศมาเลเซีย 

ซึ+ งเป็นกลุ่มประชากร Generation Y จาํนวน 200 ตวัอยา่ง โดยการส่งแบบสอบถามใหก้บันกัศึกษาที+

อยูใ่นหอพกัของมหาวิทยาลยั ลกัษณะของคาํตอบจะให้ตอบตามระดบั 5 ระดบั ไดแ้ก่ ไม่เห็นดว้ย

อยา่งยิ+ง ไม่เห็นดว้ย เฉยๆ เห็นดว้ย และ เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง คาํถามจะประกอบไปดว้ย 3 ส่วน คือ ส่วน

ที+1 ความพร้อมของอินเตอร์เน็ตและสื+อที+ใช้ในการเชื+อมต่อ ส่วนที+2 อิทธิพลของโซเชียลมีเดีย 

ระหวา่ง eWOM, การโฆษณาในช่องทางออนไลน์ และ กลุ่มทางสงัคมในออนไลน์ ที+ส่งผลต่อ ความ

ตัS งซืS อ(Purchase Intention) ส่วนที+3 อิทธิพลของโซเชียลมีเดีย ระหว่าง eWOM, การโฆษณาใน
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ช่องทางออนไลน์ และ กลุ่มทางสงัคมในออนไลน์ ที+ส่งผลต่อ ความภกัดีต่อแบรนด(์Brand Loyalty) 

ผลการศึกษาพบว่า การทาํการตลาดโดยการสื+อสารในช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะ eWOM, การ

โฆษณาในช่องทางออนไลน์ และ กลุ่มทางสังคมในออนไลน์ สามารถส่งผลต่อความตัS งซืS อ

(Purchase Intention) ของกลุ่มประชากรที+ศึกษา 

 

 

2.3 กรอบงานวจิยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัดา้นบริการ 

ที+คลินิกใชสื้+อสารใน

ช่องทางออนไลน์ 

ลกัษณะของคอน

เทนตที์+สื+อสารทาง 

โซเชียลมีเดีย 

Trust 

ลกัษณะของประชากร 

Purchase Intention 
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บทที0 3 

ระเบียบวธีิวจิยั 

 

 

การวิจยัเรื+อง ปัจจยัทางโซเชียลมีเดีย ที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของ

คลินิกความงาม (Purchase Intention)ในครัS งนีS  เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย

ทาํการวิจยักบักลุ่มตวัอย่างชาวไทยที+เคยใชอิ้นเตอร์เน็ตและใชช่้องทางโซเชียลมีเดีย และมีความ

สนใจในเรื+องของการดูแลใบหนา้ รูปร่าง และ สนใจเขา้รับบริการจากคลินิกเสริมความงาม จาํนวน 

400 ตวัอยา่ง โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์(Online Questionnaire) เป็นเครื+องมือในการเก็บขอ้มูล 

โดยผูว้จิยัไดก้าํหนดวธีิดาํเนินการวจิยั และไดก้าํหนดการนาํเสนอ เป็นดงันีS  

1. ประชากร ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง และวธีิการสุ่มตวัอยา่ง 

2. ตวัแปรที+ใชศึ้กษา 

3. สมมติฐานงานวจิยั 

4. เครื+องมือที+ใชใ้นการวจิยั 

5. การทดสอบคุณภาพเครื+องมือ 

6. วธีิการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

7. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

8. สถิติที+ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

 

3.1 ประชากร ขนาดกลุ่มตวัอย่าง และวธีิการสุ่มตวัอย่าง 

3.1.1 ประชากร 

ประชากรที+ใชใ้นการศึกษาครัS งนีS  คือ ชาวไทยทัSงเพศชายและเพศหญิง อายรุะหวา่ง 21-

53 ปี ที+มีความสนใจในเรื+องของการดูแลใบหน้า รูปร่าง และ สนใจเขา้รับบริการจากคลินิกเสริม

ความงาม และมีการใช้อินเตอร์เน็ตหรือช่องทางโซเชียลมีเดียในการศึกษาขอ้มูล จาํนวน 400 

ตวัอยา่ง  
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3.1.2 ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

ขนาดกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั คือ ตวัแทนของ ประชากรชาวไทยที+มีความสนใจใน

เรื+องของการดูแลใบหน้า รูปร่าง และ สนใจเขา้รับบริการจากคลินิกเสริมความงาม และมีการใช้

อินเตอร์เน็ตหรือช่องทางโซเชียลมีเดียในการศึกษาขอ้มูล และเนื+องจากการที+ขนาดของประชากรที+

ไม่ทราบจาํนวนที+แน่นอน รวมถึงสัดส่วนของกลุ่มตวัอย่างเมื+อเทียบกบัจาํนวนประชากร และค่า

ความแปรปรวน การวิจยันีS จึงไดใ้ชสู้ตรในการคาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของการศึกษา โดย

อา้งอิงจากสูตรของ Cochran (W.G.Cochran,1977 อา้งในธีรวฒิุ เอกะกลุ, 2543) โดยมีสูตรดงันีS  

สูตร n = (Z/2E)
2  

เมื+อ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที+ใชใ้นงานวจิยั 

P = สดัส่วนของลกัษณะที+สนใจในประชากร (กาํหนดให ้P = 0.5)  

Z = ค่าที+ระดบัความเชื+อมั+น 95% หรือระดบันยัสาํคญั 0.05 โดย Z มีค่า

เท่ากบั 1.96 

E= ระดบัความคลาดเคลื+อนของการสุ่มตวัอยา่งที+ยอมใหเ้กิดขึSนที+ 5% มี

ค่าเท่ากบั0.05 

แทนค่าในสูตร ไดด้งันีS  

n  =  (1.96/2(0.05)	)
2 

 

n =     384.16 

จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง ที+ใชเ้ป็นตวัแทนของประชากรัS งหมด คือ ไม่ตํ+ากว่า  384 

คน  ที+ระดบัความเชื+อมั+น ร้อยละ 95 โดยมีระดบัการยอมรับความคลาดเคลื+อนของการสุ่มตวัอยา่งได้

ไม่เกิน ร้อยละ 5 และเพื+อความสะดวกในการรวบรวมขอ้มูล การประเมินและวิเคราะห์ผล ผูว้ิจยัจึง

กาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งที+จะทาํการเกบ็ขอ้มูล คือ 400 ตวัอยา่ง 

 

3.1.3 วธีิการสุ่มตวัอย่าง 

ในงานวิจยัครัS งนีS ใชก้ารสุ่มตวัอย่างโดยไม่คาํนึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability 

Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ซึ+ งเป็นกลุ่มประชากรที+เคยมีการใช้โซเชียลมีเดีย 

และมีความสนใจในเรื+องของการดูแลใบหนา้ รูปร่าง และ สนใจเขา้รับบริการจากคลินิกเสริมความ

งาม จาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
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3.2 ตวัแปรที0ใช้ศึกษา 

3.2.1 ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ดา้น เพศ อายุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 

ปัจจัยด้านประเภทของคอนเทนต์  ได้แก่  Facebook, Twitter, Google, YouTube, 

LinkedIn, Pinterest, Instagram และ Snapchat 

ปัจจยัด้านการบริการที+คลินิกใช้สื+อสารในช่องทางออนไลน์ ได้แก่ การมีช่องทาง

Social Media ในการติดต่อ, คุณภาพ/ความเชี+ยวชาญของแพทย,์ คุณภาพของ website ของคลินิก, มี

รีววิการรักษาใหดู้ทางออนไลน์, คาํแนะนาํจากเพื+อน/ครอบครัว และโปรโมชั+น/ขอ้เสนอพิเศษ 

 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

ความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม (Purchase Intention) 

 

 

3.3 สมมุตฐิานงานวจิยั 

สมมติฐานที+ 1 

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นต่างๆ ที+ส่งผลต่อ

ความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นต่างๆ ที+ส่งผลต่อความ

ตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม 

สมมติฐานที+ 2 

H0: ลกัษณะประชากรดา้นอายุ ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นต่างๆ ที+ส่งผลต่อ

ความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม 

H2: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นต่างๆ ที+ส่งผลต่อความ

ตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม 

สมมติฐานที+ 3 

H0: ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นต่างๆ ที+ส่งผลต่อ

ความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม 

H3: ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นต่างๆ ที+ส่งผลต่อ

ความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม 
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สมมุติฐานที+ 4   

H0 : ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ ไม่มีผลต่อความเชื+อมั+น

ต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

H4 : ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อ

ขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

สมมุติฐานที+5   

H0 : ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ ไม่มีผล

ต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

H5 : ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ มีผลต่อ

ความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

สมมุติฐานที+6   

H0 : ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ ไม่มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทาง

ออนไลน์ (Trust) 

H6 : ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผ่านช่องทาง

ออนไลน์ (Trust) 

สมมุติฐานที+7  

H0 : ปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ ไม่มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อ

ขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

H7 : ปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์า มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูล

ที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

สมมุติฐานที+8 

H0  : ปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) ไม่มีผลต่อ

ความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม (Purchase Intention) 

H8 : ปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผ่านช่องทางออนไลน์ (Trust) มีผลต่อ

ความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม (Purchase Intention) 

 

 

3.4 เครื0องมือที0ใช้ในการวจิยั 

แบบสอบถาม (Questionaire) 
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ส่วนที+ 1 เป็นคาํถามเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ 

ไดแ้ก่  ดา้นคลินิกมีช่องทางโซเชียลมีเดียในการติดต่อที+สะดวก ดา้นคุณภาพและความเชี+ยวชาญของ

แพทย ์ดา้นคุณภาพของเวบ็ไซต ์ดา้นการมีรีวิวการรักษาใหดู้ทางออนไลน์ ดา้นคาํแนะนาํจากเพื+อน

หรือครอบครัว และดา้นโปรโมชั+นหรือขอ้เสนอพิเศษ และปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+ใช ้

ไดแ้ก่ ภาพถ่ายผลการรักษาของคนไข ้การแสดงภาพถ่ายของพนักงานผูใ้ห้บริการในคลินิก การ

แสดงภาพถ่ายของแพทยใ์นคลินิก การโฆษณาแสดงสินค้าหรือทรีตเม้นต์รูปแบบใหม่ การมี

เทคโนโลยีใหม่ๆ ในคลินิก โดยดดัแปลงกลุ่มคาํถามมาจาก Omar Hamad Alkadhi, Nawaf Khalid 

Aleissa, Mohammad Khalid Almoharib และ  Saad Ahmed Buquayyid (2020) นอกจากนีS  ยังใช้

คาํถามเพื+อสอบถามถึงปัจจยัที+ผูบ้ริโภคให้ความสําคญั โดยการสอบถามถึงระดบัความคิดเห็นต่อ

การรีวิวของผูใ้ชบ้ริการ (Customer Review) และ รีวิวของผูมี้อิทธิพลทางโซเชียลมีเดีย (Influencer) 

ซึ+ งคาํถามจะมีการใชก้ารวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัSน (Interval Scale) ใชม้าตราส่วนประเมินค่า 

(Rating Scale) โดยแต่ละขอ้คาํถามมีคาํตอบใหเ้ลือกตามลาํดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ตามแบบของลิ

เคิร์ท (Likert) จาํนวน 20  ขอ้ 

ระดับคะแนนของข้อคาํตอบตามระดับความสําคัญ/เห็นด้วย ซึ+ งผูว้ิจัยกาํหนดค่า

นํSาหนกัตามวธีิมาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงันีS  

5 หมายถึง ระดบัความสาํคญั/เห็นดว้ยมากที+สุด 

4 หมายถึง ระดบัความสาํคญั/เห็นดว้ยมาก 

3      หมายถึง ระดบัความสาํคญั/เห็นดว้ยปานกลาง 

2      หมายถึง ระดบัความสาํคญั/เห็นดว้ยนอ้ย 

1      หมายถึง ระดบัความสาํคญั/เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนที+ได้จากการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชัSน ผูว้ิจัย

คาํนวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามที+ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอนัตรภาคชัSน (Interval Scale) โดยผูว้ิจยั ใช้เกณฑ์เฉลี+ยในการอภิปรายเพื+อแสดงระดบั

ความสาํคญั (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงันีS  

ความกวา้งอนัตรภาคชัSน = 
คะแนนสูงสุด!คะแนนตํ,าสุด

จาํนวนชั2น
 

      

   = 
"!#
"

   = 0.8 

 

จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งันีS  

คะแนนเฉลี+ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความสาํคญั/เห็นดว้ยมากที+สุด 
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คะแนนเฉลี+ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความสาํคญั/เห็นดว้ยมาก 

คะแนนเฉลี+ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความสาํคญั/เห็นดว้ยปานกลาง 

คะแนนเฉลี+ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความสาํคญั/เห็นดว้ยนอ้ย 

คะแนนเฉลี+ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความสาํคญั/เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

ส่วนที+ 2 เป็นคาํถามเกี+ยวกบัปัจจยัที+ส่งผลต่อความเชื+อมั+น ดา้นบริการที+คลินิกนาํเสนอ

ในช่องทางออนไลน์ ดา้นประเภทของคอนเทนตที์+ใช ้ดา้นการรีววิของลูกคา้ และ ดา้นการรีววิของผู ้

มีอิทธพลบนโซเชียลมีเดีย และคาํถามเพื+อทดสอบระดบัความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิก

ความงาม โดยดัดแปลงจากงานวิจัยของ Diena Dwidienawati, David Tjahjana, Sri Bramantoro 

Abdinagoro, Dyah Gandasari and Munawaroh (2020) โดยคาํถาม จะใชก้ารวดัขอ้มูลประเภทอนัตร

ภาคชัSน (Interval Scale) ใชม้าตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่ละขอ้คาํถามมีคาํตอบให้

เลือกตามลาํดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert) จาํนวน 15 ขอ้ 

ระดบัคะแนนของขอ้คาํตอบตามระดบัความเห็นดว้ย ซึ+ งผูว้ิจยักาํหนดค่านํS าหนกัตาม

วธีิมาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงันีS  

5     หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยมากที+สุด 

4     หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยมาก 

3     หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง 

2     หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 

1     หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนที+ได้จากการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชัSน ผูว้ิจัย

คาํนวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามที+ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอนัตรภาคชัSน (Interval Scale) โดยผูว้ิจยั ใช้เกณฑ์เฉลี+ยในการอภิปรายเพื+อแสดงระดบั

ความเห็นดว้ย (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงันีS  

ความกวา้งอนัตรภาคชัSน = 
คะแนนสูงสุด!คะแนนตํ,าสุด

จาํนวนชั2น
 

   = 
"!#
"

   = 0.8 

 

จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งันีS  

คะแนนเฉลี+ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยมากที+สุด 

คะแนนเฉลี+ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยมาก 

คะแนนเฉลี+ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง 

คะแนนเฉลี+ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 
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คะแนนเฉลี+ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

 

ส่วนที+ 3 เป็นคาํถามเกี+ยวกบัพฤติกรรมการใชโ้ซเชียลมีเดียของผูต้อบแบบสอบถาม มี

ขอ้คาํถามจาํนวน 5 ขอ้ โดยผูว้ิจยัไดด้ดัแปลงมากจากงานวิจยัของ Omar Hamad Alkadhi, Nawaf 

Khalid Aleissa, Mohammad Khalid Almoharib และ  Saad Ahmed Buquayyid (2020) เ ป็นคําถาม

ปลายปิด (Close-ended Questions) สามารถเลือกตอบไดเ้พียง 1 คาํตอบ (Multiple Choice) มีการใช้

ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั(Nominal Scale) และประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

1. ช่องทางโซเชียลมีเดียที+ใช้บริการมากที+สุด เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม

บญัญติั (Nominal Scale) โดยกาํหนดช่องทางดงันีS  

• Facebook 

• Twitter 

• Google 

• YouTube 

• LinkedIn 

• Pinterest 

• Instagram 

• Snapchat 

• อื+นๆ (โปรดระบุ) 

2. ช่องทางที+ใช้คน้หาขอ้มูลคลินิกเสริมความงามมากที+สุด เป็นระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) โดยกาํหนดช่องทางดงันีS  

• Facebook 

• Twitter 

• Google 

• YouTube 

• LinkedIn 

• Pinterest 

• Instagram 

• Snapchat 

• อื+นๆ (โปรดระบุ) 
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3. อุปกรณ์ที+ใช้เพื+อเขา้ถึงโซเชียลมีเดีย เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 

(Nominal Scale) โดยกาํหนดช่องทาง ดงันีS  

• โทรศพัทเ์คลื+อนที+ 
• คอมพิวเตอร์ 
• Tablet 

4. ประเภทคอนเทนต์ที+นิยมดูมากที+สุด เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 

(Nominal Scale) โดยกาํหนดประเภท ดงันีS  

• คอนเทนตที์+เป็นคลิปวดิีโอ 
• คอนเทนตที์+เป็นรูปภาพ 

• คอนเทนตที์+ใชข้อ้ความเป็นหลกั (Text base Content) 

• คอนเทนตป์ระเภท Stories 

• คอนเทนตป์ระเภทการ Live VDO 

5. ช่วงเวลาในการใชโ้ซเชียลมีเดียมากที+สุด เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั 

(Ordinal Scale) โดยกาํหนดช่วงเวลา ดงันีS  

• 6.00 - 9.00 น.  

• 9.01 - 12.00 น.  

• 12.01 - 15.00 น.  

• 15.01 - 18.00 น.  

• 18.01 - 21.00 น.  

• 21.01 - 24.00 น. 

ส่วนที+ 4 เป็นคาํถามที+มีความเกี+ยวกบัปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ โดยเป็นคาํถามที+

เกี+ยวกับข้อมูลทั+วไปของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีคาํถามจาํนวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน และ สถานภาพการสมรส โดยคาํถาม จะเป็นคาํถามแบบปลาย

ปิด   และสามารถเลือกตอบได้เ พียง  1 คําตอบ  มีการใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนาม

บัญญัติ(Nominal Scale) และประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยผู ้วิจัยได้ดัดแปลงมาจาก

ลกัษณะคาํถามจากงานวจิยัของ จิตติณี จินตนาศานติ\  (2560) 

1. เพศ ได้แก่ เพศชาย และเพศหญิง เป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญติั 

(Nominal Scale) 

2. อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยกาํหนดช่วงอาย ุ

ดงันีS  
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• ตํ+ากวา่ 20 ปี 

• 21 - 25 ปี 

• 26 – 30 ปี 

• 31 – 35 ปี 

• 36 – 40 ปี 

• 40 ปีขึSนไป 

3. ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยมี

การกาํหนดระดบัการศึกษา ดงันีS  

• ตํ+ากวา่ปริญญาตรี 
• ปริญญาตรี 
• สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ เป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีการ

กาํหนดอาชีพ ดงันีS  

• นกัเรียน/นกัศึกษา 

• รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
• พนกังานบริษทัเอกชน 

• ธุรกิจส่วนตวั 
• อาชีพอิสระ 
• อื+นๆ (โปรดระบุ)................ 

5. รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) โดย

กาํหนดช่วงรายได ้ดงันีS  

• ตํ+ากวา่ 15,000 บาท 

• 15,001 - 30,000 บาท 

• 30,001 - 50,000 บาท 

• 50,000 บาท ขึSนไป 

6. สถานภาพการสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

โดยมีการกาํหนดสถานภาพการสมรส ดงันีS  

• โสด 

• สมรส 
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• หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
• หมา้ย 

 

 

3.5 การทดสอบคุณภาพเครื0องมือ 

3.5.1 การทดสอบความเที>ยงตรง (Validity) 

ผูว้ิจัยได้นําแบบสอบถาม เสนอต่ออาจารย์ที+ปรึกษา เพื+อทาํการตรวจสอบความ

เที+ยงตรงเชิงเนืSอหา ความถูกตอ้งและความเหมาะสมของภาษา (Content Validity) และโครงสร้าง

แบบสอบถาม  (Construct Validity) แล้วนํามาปรับปรุงให้มีความเหมาะสมสอดคล้องตาม

วตัถุประสงคข์องการศึกษา 

 

3.5.2 การทดสอบความเชื>อมั>น (Reliability) 

ผูว้ิจยันาํส่งแบบสอบถาม เพื+อปรึกษาผูเ้ชี+ยวชาญ และดาํเนินการแกไ้ข รวมถึงนาํไปทาํ

การทดสอบ กบักลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 30 ตวัอย่าง แลว้นาํมาตรวจหาค่า Cronbach’s Alpha โดยใช้

โปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS และมีการปรับแก ้แบบสอบถามเพื+อใหมี้ความถูกตอ้งและแม่นยาํมากขึSน 

 

 

3.6 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การศึกษานีS  ไดท้าํการการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ดงันีS  

1 .  ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ผู ้วิจัย เตรียมแบบสอบถามออนไลน์  (Online 

Questionnaire) และทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบบงัเอิญ จากกลุ่มตวัอยา่งชาวไทยที+มีความสนใจ

ในเรื+ องของการดูแลใบหน้า รูปร่าง และ สนใจเขา้รับบริการจากคลินิกเสริมความงาม มีการใช้

อินเตอร์เน็ตหรือช่องทางโซเชียลมีเดียในการศึกษาขอ้มูล โดยเป็นขอ้มูลดา้น ปัจจยัดา้นประเภทของ

คอนเทนต ์ปัจจยัดา้นการบริการของคลินิก ตัSงแต่ช่วงเดือน 1 มิถุนายน – 25 ธนัวาคม 2564 มีวิธีการ

เก็บขอ้มูลโดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยงักลุ่มตวัอย่างที+ความสนใจในเรื+องของการดูแล

ใบหน้า รูปร่าง และ สนใจเขา้รับบริการจากคลินิกเสริมความงาม และมีการใชอิ้นเตอร์เน็ตหรือ

ช่องทางโซเชียลมีเดียในการศึกษาขอ้มูล โดยตดัสินจากกลุ่มประชากรที+มีการเขียนความเห็นหรือ

แสดงความสนใจเกี+ยวกบัการดูแลใบหนา้ รูปร่าง และ สนใจเขา้รับบริการจากคลินิกเสริมความงาม 

ทางกลุ่ม Facebook ต่างๆ ที+มีความเกี+ยวขอ้งกบัหวัขอ้ที+ศึกษา การโพสตแ์บบสอบถามออนไลน์ลง
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เฟสบุ๊คส่วนตวั โดยตัSงค่าเป็นสาธารณะ การโพสตแ์บบสอบถามลงในกลุ่มไลน์ต่างๆที+ผูว้ิจยัเขา้ร่วม

อยู ่เพื+อใหก้ลุ่มตวัอยา่งที+สนใจ ไดมี้โอกาสเขา้มาตอบแบบสอบถาม 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ขอ้มูลที+เกี+ยวขอ้งกบัวิทยานิพนธ์ 

เอกสารบทความทางวิชาการ สิ+งตีพิมพต่์างๆ และขอ้มูลที+เกี+ยวขอ้งที+สืบคน้มาจากอินเตอร์เน็ตทัSงใน

และต่างประเทศ พร้อมทัSงบนัทึกแหล่งอา้งอิง เพื+อนาํมาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษางานวจิยั 

 

 

3.7 การวเิคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากที+รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์กลุ่มตวัอย่างที+มีความสนใจในเรื+อง

ของการดูแลใบหน้า รูปร่าง และ สนใจเข้ารับบริการจากคลินิกเสริมความงาม และมีการใช้

อินเตอร์เน็ตหรือช่องทางโซเชียลมีเดียในการศึกษาข้อมูล จาํนวน 400 ตัวอย่าง ทางผูว้ิจัยได้

ดาํเนินการกบัแบบสอบถาม ที+เกบ็รวบรวมมา ดงันีS  

1. ผูว้ิจัยทาํการคดักรองแบบสอบถามเฉพาะผูที้+ความสนใจในเรื+ องของการดูแล
ใบหน้า รูปร่าง และ สนใจเขา้รับบริการจากคลินิกเสริมความงาม และมีการใชอิ้นเตอร์เน็ตหรือ

ช่องทางโซเชียลมีเดียในการศึกษาขอ้มูล 

2. ผู ้วิจัยการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและคัดลือกเฉพาะ
แบบสอบถามที+ตอบอยา่งสมบูรณ์เท่านัSน 

3. ลงรหสัโดยการนาํขอ้มูลของแบบสอบถามที+ครบถว้นสมบูรณ์ แยกตามตวัแปร ลง

รหสั และบนัทึกขอ้มูลลงในคอมพิวเตอร์ 

4. ประมวลผล และ วเิคราะห์ขอ้มูลที+ทาํการลงรหสัไวแ้ลว้ โดยใชโ้ปรแกรม SPSS ใน

ลกัษณะต่างๆ 

 

 

3.8 สถติทิี0ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติที+ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล แบ่งเป็น 2 ประเภทไดแ้ก่ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชใ้นการแสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลใน

รูปแบบตาราง และนาํขอ้มูลที+ไดม้าอธิบายถึงผลของค่าสถิติ โดยค่าสถิติที+ใชคื้อความถี+ (Frequency) 

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี+ย (Mean) และส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยอธิบาย

ลกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นการบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ และดา้น

ประเภทของคอนเทนต์ที+ใช้ในการสื+อสาร ของกลุ่มตวัอย่างที+มีความสนใจในเรื+ องของการดูแล



 

 

23 

ใบหน้า รูปร่าง และ สนใจเขา้รับบริการจากคลินิกเสริมความงาม และมีการใชอิ้นเตอร์เน็ตหรือ

ช่องทางโซเชียลมีเดียในการศึกษาขอ้มูล จาํนวน 400 ตวัอยา่ง  

2 .  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้วิ เคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที+

เกี+ยวขอ้งกบัตวัแปรตวัแปรอิสระที+ศึกษา ไดแ้ก่ ดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นการบริการที+คลินิกใช้

สื+อสารในช่องทางออนไลน์ และดา้นประเภทของคอนเทนตที์+ใชใ้นการสื+อสาร โดยใชก้ารวิเคราะห์

ความถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis- MRA) เ ป็นการวิ เคราะห์ข้อมูลเพื+อหา

ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) จาํนวนหนึ+ งตัวแปร กับตัวแปรอิสระ 

(Independent Variable) ตัSงแต่ 2 ตวัขึSนไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) ผา่นโปรแกรมสาํเร็จรูป  
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บทที0 4 

ผลการวจิยั 

 

 

ผลการศึกษา เรื+อง “ปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการ

ของคลินิกความงาม” ไดม้าจากการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยเก็บรวบรวม

ขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถามผา่นช่องทางออนไลน์ (Online Queationaire) ผา่นการเก็บขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอยา่งที+มีความสนใจที+จะเขา้รับบริการในคลินิกเสริมความงาม ทัSงหมด 400 ชุด โดยผลการ

วเิคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงันีS  

4.1 การตรวจสอบค่าความเชื+อมั+น 

4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 

4.3 การวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรต่อปัจจยัต่างๆ 

4.4 การวิเคราะห์ปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของ

คลินิกความงาม  

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

 

4.1 การตรวจสอบความเชื0อมั0น 

ผูว้จิยัไดต้รวจสอบเพื+อหาค่าความคงที+ของคาํถาม โดยการตรวจสอบความเชื+อมั+น และ

ได้พิจารณา ผลของค่าสัมประสิทธิ\ ครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) จากผูต้อบ

แบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด ไดผ้ลการตรวจสอบความเชื+อมั+น ดงันีS  

 

ตารางที+ 1 ค่าอลัฟาแสดงความเชื+อมั+นของปัจจยัดา้นขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นทางโซเชียลมีเดียที+ส่งผลต่อ

ความตัSงใจซืSอ 

ส่วนของคาํถาม ค่าอลัฟาแสดงความเชื>อมั>น 

ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ 0.77 

ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสาร ใน

ช่องทางออนไลน์ 

0.82 

ปัจจยัดา้นการรีววิของลูกคา้ 0.90 
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ตารางที+ 1 ค่าอลัฟาแสดงความเชื+อมั+นของปัจจยัดา้นขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นทางโซเชียลมีเดียที+ส่งผลต่อ

ความตัSงใจซืSอ (ต่อ) 

ส่วนของคาํถาม ค่าอลัฟาแสดงความเชื>อมั>น 

ปัจจยัดา้นการรีววิของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ 0.94 

ความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ 0.90 

ความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิก 0.86 

 

โดยเกณฑก์ารวดัค่าอลัฟ่า (Mohsen Tevakol, & Reg Dennick, 2011) จะเป็นไปตาม

ตารางที+ 2 

 

ตารางที+ 2 แสดงค่าความสอดคลอ้งของคาํถามของอลัฟา (𝛼) ระดบัต่างๆ 

ค่าครอนแบค็อลัฟา (Cronbach’s Alpha) ระดบัความสอดคลอ้งภายใน 

𝛼 ≥ 0.9 ดีเยี+ยม 

0.9 >	𝛼 ≥	0.8 ดี 

0.8 >	𝛼 ≥	0.7 ยอมรับได ้

0.7 >	𝛼 ≥	0.6 น่าสงสยั 

0.6 >	𝛼 ≥ 0.5 แย ่

0.5 >	𝛼 ไม่สามารถยอมรับได ้

 

จากการเปรียบเทียบค่าอลัฟาของแบบสอบถาม (ตารางที+ 1) และเกณฑท์ั+วไปของการ

วดัค่าอลัฟา (ตารางที+ 2) พบว่า คาํถามในหัวขอ้ของปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทาง

ออนไลน์ มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.77 ระดบัความสอดคลอ้งภายใน คือ ยอมรับได,้ ปัจจยัดา้นประเภท

ของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ มีค่าอลัฟาเท่ากบั 0.82 มีระดบัความสอดคลอ้ง

ภายใน คือ ดี, ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ มีค่าอลัฟาเท่ากบั 0.90 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน คือ 

ดีเยี+ยม, ปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ มีค่าอลัฟาเท่ากบั 0.94 มีระดบัความ

สอดคลอ้งภายใน คือ ดีเยี+ยม, ความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์(Trust)  มีค่าอลัฟา

เท่ากบั 0.90 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน คือ ดีเยี+ยม และความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของ

คลินิก (Purchase Intention) มีค่าอลัฟาเท่ากบั 0.84 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน  คือ ดี 
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4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 

การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ, อายุ, ระดับ

การศึกษาสูงสุด, รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน, อาชีพ และ สถานภาพการสมรส โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 

ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี+(Frequency) และร้อยละ(Percentage) มีรายละเอียด ดงันีS  

 

ตารางที+ 3 จาํนวนความถี+และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน(คน) ร้อยละ 

ชาย 72 18 

หญิง 328 82 

รวม 400 100.0 

  

จากตารางที+ 3 พบว่า ผูที้+ร่วมตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจาํนวน 

328 คน คิดเป็นร้อยละ 82 ของผูต้อบแบบสอบถาม และเป็นผูช้าย จาํนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 

ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ตารางที+ 4 จาํนวนความถี+และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาย ุ

ช่วงอายุ จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตํ+ากวา่ 20 ปี 9 2.3 

21-25 ปี 106 26.5 

26-30 ปี 105 26.3 

31-35 ปี 68 17.0 

36-40 ปี 54 13.5 

มากกวา่ 40 ปี 58 14.5 

รวม 400 100.0 

   

จากตารางที+ 4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะอยูใ่นช่วงอาย ุ21-25 ปี จาํนวน 

106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม ลาํดบัถดัไปจะมีจาํนวนใกลเ้คียงกนั คือช่วง

อาย ุ26-30 ปี จาํนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาจะเป็นช่วงอาย ุ

31-35 ปี จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 ของผูต้อบแบบสอบถาม และลาํดับถัดไปมีจาํนวน

ใกลเ้คียงกนั คือ ช่วงอาย ุมากกวา่ 40 ปี จาํนวน 58 คน และช่วงอาย ุ36-40 ปี จาํนวน 54 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 14.5 และ ร้อยละ 13.5 ของผูต้อบแบบสอบถามตามลาํดบั สุดทา้ย ช่วงอายุที+นอ้ยที+สุด คือ 

ช่วงอาย ุตํ+ากวา่ 20 ปี จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ตารางที+ 5 จาํนวนความถี+และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

ระดบัการศึกษา จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตํ+ากวา่ระดบัปริญญาตรี 20 5.0 

ระดบัปริญญาตรี 270 67.5 

สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 110 27.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที+ 5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีระดบัการศึกษาสูงสุดอยู่ที+ 

ระดบัปริญญาตรี จาํนวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทัSงหมด ลาํดบัถดัมา

คือ สูงกว่าระดบัปริญญาตรี จาํนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทัSงหมด 

และนอ้ยที+สุดคือ ตํ+ากว่าระดบัปริญญาตรี จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 ของผูต้อบแบบสอบถาม

ทัSงหมด 

 

ตารางที+ 6 จาํนวนความถี+และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี>ยต่อเดือน จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตํ+ากวา่ 15,000 บาท 85 21.3 

15,001-30,000 บาท 111 27.8 

30,001-50,000 บาท 113 28.3 

มากกวา่ 50,000 บาท 91 22.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที+ 6 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ที+มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 30,001-50,000 บาท 

มีจาํนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 ของผูต้อบแบบสอบถาม รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 15,001-30,000 

บาท จาํนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 ของผูต้อบแบบสอบถาม ถดัมาคือ ระดบัรายไดเ้ฉลี+ยต่อ

เดือน มากกวา่ 50,000 บาท จาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และลาํดบัสุดทา้ย ช่วงรายไดเ้ฉลี+ยต่อ

เดือนคือ ตํ+ากวา่ 15,000 บาท จาํนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตารางที+ 7 จาํนวนความถี+และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน(คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 98 24.5 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 67 16.8 

พนกังานบริษทัเอกชน 172 43.0 

ธุรกิจส่วน 33 8.3 

อาชีพอิสระ 28 7.0 

อื+นๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางที+ 7 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น พนกังานบริษทัเอกชน 

จาํนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมา คืออาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา 

จาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และ ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ จาํนวน 67 คน และ ร้อยละ 16.8 ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ถดัมา คืออาชีพอิสระ จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

และลาํดบัสุดทา้ยคือ อาชีพอื+นๆ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ตารางที+ 8 จาํนวนความถี+และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จํานวน(คน) ร้อยละ 

โสด 311 77.8 

สมรส 83 20.8 

หยา่/แยกกนัอยู ่ 5 1.3 

หมา้ย 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางที+ 8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากจะมีสถานภาพโสด จาํนวน 311 คน 

คิดเป็นร้อยละ 77.8 ของผูต้อบแบบสอบถามทัSงหมด รองลงมาเป็นสถานภาพสมรส จาํนวน 83 คน 

คิดเป็นร้อยละ 20.8 ของผูต้อบแบบสอบถามทัSงหมด ลาํดบัถดัมาคือ สถานภาพหย่า/แยกกนัอยู่ 

จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ของผูต้อบแบบสอบถามทัSงหมด และลาํดบัสุดทา้ยคือสถานภาพ

หมา้ย จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ของผูต้อบแบบสอบถามทัSงหมด 
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4.3 การวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรต่อปัจจยัด้านต่างๆ 

 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจะพิจารณาลกัษณะประชากรในดา้น

เพศ, อาย,ุ ระดบัการศึกษาสูงสุด, รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน, อาชีพ และ สถานภาพสมรส วา่แต่ละกลุ่มมี

ความแตกต่างกนัหรือไม่ ต่อปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้น

ประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้, ปัจจยั

ด้านการรีวิวของผู ้มี อิทธิพลในโลกออนไลน์ , ความเชื+อมั+นต่อข้อมูลที+ได้รับผ่านช่องทาง

ออนไลน์(Trust) และความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม (Purchase Intention) โดย

ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในโปรแกรม SPSS ได้ผลการ

วเิคราะห์ ดงันีS  

 

สมมุตฐิานที>1 H0 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

  H1 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

 

ตารางที+ 9 การวเิคราะห์ความแตกต่างของประชากรดา้นเพศ 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Online Between Groups 1.099 1 1.099 4.875 0.028 

Within Groups 89.688 398 0.225     

Total 90.786 399       

Content Between Groups 1.086 1 1.086 3.281 0.071 

Within Groups 131.721 398 0.331     

Total 132.807 399       

Customer 

Review 

Between Groups 0.203 1 0.203 0.542 0.462 

Within Groups 149.276 398 0.375     

Total 149.480 399       
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ตารางที+ 9 การวเิคราะห์ความแตกต่างของประชากรดา้นเพศ (ต่อ) 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Influencer 

Review 

Between Groups 3.082 1 3.082 4.536 0.034 

Within Groups 270.467 398 0.680     

Total 273.549 399       

Trust Between Groups 0.960 1 0.960 1.586 0.209 

Within Groups 240.774 398 0.605     

Total 241.733 399       

Purchase 

Intention 

Between Groups 0.209 1 0.209 0.402 0.526 

Within Groups 206.955 398 0.520     

Total 207.164 399       

 

 จากตารางที+ 9 พบวา่ เพศชายและหญิงมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นบริการที+คลินิก

ใช้สื+อสารในช่องทางออนไลน์ และปัจจยัด้านการรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ อย่างมี

นัยสําคญั โดยเพศชายและเพศหญิงมีค่าเฉลี+ยในปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใช้สื+อสารในช่องทาง

ออนไลน์อยูที่+ 4.33 และ 4.47 ตามลาํดบั ส่วนปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ ใน

เพศชายและเพศหญิง มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.17 และ 3.94 ตามลาํดบั (ตารางที+ 4.10) 

 

ตารางที+ 10 ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ และปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้

อิทธิพลในโลกออนไลน์ ในแต่ละเพศ  
N Mean Std. Deviation Std. Error 

Online ชาย 72 4.3356 0.59107 0.06966 

หญิง 328 4.4721 0.44544 0.02460 

รวม 400 4.4475 0.47701 0.02385 

Influencer 

Review 

ชาย 72 4.1736 0.75717 0.08923 

หญิง 328 3.9451 0.83823 0.04628 

รวม 400 3.9863 0.82800 0.04140 

 

 



 

 

31 

สมมุตฐิานที>2 H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

  H2 : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

 

ตารางที+ 11 การวเิคราะห์ความแตกต่างของประชากรดา้นอาย ุ

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Online Between Groups 3.821 5 0.764 3.462 0.004 

Within Groups 86.965 394 0.221     

Total 90.786 399       

Content Between Groups 1.282 5 0.256 0.768 0.573 

Within Groups 131.525 394 0.334     

Total 132.807 399       

Customer 

Review 

Between Groups 2.451 5 0.490 1.314 0.257 

Within Groups 147.029 394 0.373     

Total 149.480 399       

Influencer 

Review 

Between Groups 8.671 5 1.734 2.580 0.026 

Within Groups 264.878 394 0.672     

Total 273.549 399       

Trust Between Groups 3.796 5 0.759 1.257 0.282 

Within Groups 237.937 394 0.604     

Total 241.733 399       

Purchase 

Intention 

Between Groups 2.900 5 0.580 1.119 0.350 

Within Groups 204.264 394 0.518     

Total 207.164 399       

 

จากตารางที+ 11  พบวา่ แต่ละช่วงอายมีุความแตกต่าง ในดา้นปัจจยัดา้นบริการที+คลินิก

ใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญั โดยช่วงอายทีุ+มีความแตกต่าง ไดแ้ก่ ช่วงอาย ุตํ+ากวา่ 

20 ปี มีความแตกต่างกบัช่วงอาย ุ21-25 ปี และช่วงอาย ุ21-25 ปี มีความแตกต่างกบัช่วงอาย ุ36-40 ปี 

จากตารางที+ 12โดยช่วงอายุ ตํ+ากว่า 20 ปี ให้ความสาํคญักบัปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารใน
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ช่องทางออนไลน์ อยูที่+ 4.79 ซึ+ งมากกวา่ช่วงอาย ุ21-25 ปี ที+มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.32 และช่วงอาย ุ21-25 ปี 

ให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ อยู่ที+ 4.32 ซึ+ งน้อยกว่า

ช่วงอาย ุ36-40 ปี ที+มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.56 (ตารางที+ 4.13) 

 

ตารางที+ 12 ความแตกต่างของอายใุนปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ 

Dependent 

Variable 

(I) อาย ุ (J) อาย ุ Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 

Online > 20 21-25 .47240* 0.16312 0.046 

26-30 0.29153 0.16318 0.476 

31-35 0.35512 0.16665 0.273 

36-40 0.23457 0.16915 0.735 

Above 40 0.37963 0.16832 0.215 

21-25 Below 20 -.47240* 0.16312 0.046 

26-30 -0.18086 0.06469 0.060 

31-35 -0.11728 0.07299 0.595 

36-40 -.23783* 0.07855 0.031 

Above 40 -0.09277 0.07673 0.832 

36-40 Below 20 -0.23457 0.16915 0.735 

21-25 .23783* 0.07855 0.031 

31-35 0.12055 0.08564 0.722 

Above 40 0.14506 0.08884 0.577 

 

ตารางที+ 13 ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ ในแต่ละช่วงอาย ุ 
N Mean Std. Deviation Std. Error 

Online <20 9 4.7963 0.37060 0.12353 

21-25 106 4.3239 0.53740 0.05220 

26-30 105 4.5048 0.48945 0.04777 

31-35 68 4.4412 0.38715 0.04695 

36-40 54 4.5617 0.44072 0.05997 
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ตารางที+ 13 ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ ในแต่ละช่วงอาย ุ(ต่อ)  
N Mean Std. Deviation Std. Error 

Online >40 58 4.4167 0.42492 0.05579 

Total 400 4.4475 0.47701 0.02385 

 

สมมุตฐิานที>3 H0 : ลกัษณะประชากรด้านอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกันในปัจจยัด้าน

ต่างๆ 

  H3 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

 

ตารางที+ 14 การวเิคราะห์ความแตกต่างของประชากรดา้นอาชีพ 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Online Between Groups 2.891 5 0.578 2.592 0.025 

Within Groups 87.895 394 0.223   

Total 90.786 399    

Content Between Groups 3.719 5 0.744 2.27 0.047 

Within Groups 129.088 394 0.328   

Total 132.807 399    

Customer 

Review 

Between Groups 1.219 5 0.244 0.648 0.663 

Within Groups 148.261 394 0.376   
Total 149.48 399    

Influencer 

Review 

Between Groups 19.991 5 3.998 6.213 0.000 

Within Groups 253.558 394 0.644   

Total 273.549 399    
Trust Between Groups 6.218 5 1.244 2.081 0.067 

Within Groups 235.515 394 0.598   
Total 241.733 399    
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ตารางที+ 14 การวเิคราะห์ความแตกต่างของประชากรดา้นอาชีพ(ต่อ) 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean 

Square 

F Sig. 

 
Purchase 

Intention 

Between Groups 4.483 5 0.897 1.743 0.124 

Within Groups 202.682 394 0.514   
Total 207.164 399    

 

 จากตารางที+ 14 พบว่า แต่ละอาชีพมีความแตกต่างกนัในการให้ความสาํคญัปัจจยัดา้น

การรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญั โดย อาชีพที+ให้ความสาํคญักบัปัจจยัดา้น

การรีววิของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์สูงที+สุด คืออาชีพเจา้ของกิจการ มีค่าเฉลี+ย 4.28 รองลงมาคือ

อาชีพ ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉลี+ย 4.25 ถดัมาคืออาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีค่าเฉลี+ย 4.14 อาชีพ

อื+นๆ มีค่าเฉลี+ย 3.8 อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีค่าเฉลี+ย 3.79 และอนัดบัสุดทา้ยคืออาชีพอิสระ มี

ค่าเฉลี+ย 3.65 

 

ตารางที+ 15 ความแตกต่างของอาชีพในปัจจยัดา้นการรีววิของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ 

Dependent 

Variable 

(I) อาชีพ (J) อาชีพ Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 

 

Influencer 

Review 

นกัเรียน/

นกัศึกษา 

 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ -0.11716 0.12717 0.941 

พนกังานบริษทัเอกชน .34961* 0.10153 0.008 

เจา้ของกิจการ -0.14757 0.16146 0.943 

อื+นๆ 0.26531 0.57301 0.997 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ 

 

นกัเรียน/นกัศึกษา 0.11716 0.12717 0.941 

พนกังานบริษทัเอกชน .46677* 0.11553 0.001 

เจา้ของกิจการ -0.03042 0.17061 1.000 

อาชีพอิสระ .60568* 0.18052 0.011 

อื+นๆ 0.38246 0.57566 0.986 
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ตารางที+ 15 ความแตกต่างของอาชีพในปัจจยัดา้นการรีววิของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ (ต่อ) 

Dependent 

Variable  

(I) อาชีพ (J) อาชีพ Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 

Influencer 

Review 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

 

นกัเรียน/นกัศึกษา -.34961* 0.10153 0.008 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ -.46677* 0.11553 0.001 

เจา้ของกิจการ -.49718* 0.15246 0.015 

อาชีพอิสระ 0.13891 0.16348 0.958 

อื+นๆ -0.0843 0.57054 1.000 

เจา้ของกิจการ 

 

นกัเรียน/นกัศึกษา 0.14757 0.16146 0.943 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 0.03042 0.17061 1.000 

พนกังานบริษทัเอกชน .49718* 0.15246 0.015 

อาชีพอิสระ .63609* 0.20612 0.026 

อื+นๆ 0.41288 0.58419 0.981 

อาชีพอิสระ นกัเรียน/นกัศึกษา -0.48852 0.1719 0.053 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ -.60568* 0.18052 0.011 

พนกังานบริษทัเอกชน -0.13891 0.16348 0.958 

เจา้ของกิจการ -.63609* 0.20612 0.026 

อื+นๆ -0.22321 0.58716 0.999 

อื+นๆ 

 

นกัเรียน/นกัศึกษา -0.26531 0.57301 0.997 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ -0.38246 0.57566 0.986 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.0843 0.57054 1.000 

เจา้ของกิจการ -0.41288 0.58419 0.981 

อาชีพอิสระ 0.22321 0.58716 0.999 
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ตารางที+ 16 ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ และปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้

อิทธิพลในโลกออนไลน์ ในแต่ละอาชีพ 

  N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 

Online นกัเรียน/นกัศึกษา 98 4.318 0.57391 0.05797 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 67 4.5398 0.41244 0.05039 

พนกังานบริษทัเอกชน 172 4.4506 0.4549 0.03469 

เจา้ของกิจการ 33 4.5657 0.42886 0.07466 

อาชีพอิสระ 28 4.5298 0.35444 0.06698 

อื+นๆ 2 4.3333 0.2357 0.16667 

รวม 400 4.4475 0.47701 0.02385 

Content นกัเรียน/นกัศึกษา 98 4.2687 0.62482 0.06312 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 67 4.4353 0.46507 0.05682 

พนกังานบริษทัเอกชน 172 4.2374 0.59153 0.0451 

เจา้ของกิจการ 33 4.5051 0.51788 0.09015 

อาชีพอิสระ 28 4.25 0.55463 0.10482 

อื+นๆ 2 4.6667 0.4714 0.33333 

รวม 400 4.3033 0.57693 0.02885 

Influencer 

Review 

นกัเรียน/นกัศึกษา 98 4.1403 0.698 0.07051 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 67 4.2575 0.74235 0.09069 

พนกังานบริษทัเอกชน 172 3.7907 0.88139 0.06721 

เจา้ของกิจการ 33 4.2879 0.7019 0.12218 

อาชีพอิสระ 28 3.6518 0.85618 0.1618 

อื+นๆ 2 3.875 1.23744 0.875 

รวม 400 3.9863 0.828 0.0414 
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4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยทางโซเชียลมีเดียที0ส่งผลต่อความตั8งใจซื8อสินค้าและบริการของ

คลนิิกความงาม 

4.4.1 การวิเคราะห์ความเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยทางโซเชียลมีเดียที>

ส่งผลต่อความตัPงใจซืPอสินค้าและบริการของคลนิิกความงาม 

การวิเคราะห์การให้ความสําคญัต่อปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอ

สินคา้และบริการของคลินิกความงามของผูต้อบแบบสอบถาม สามารถวิเคราะห์ไดโ้ดยใชค่้าเฉลี+ย 

(Mean) และส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื+อดูว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็น

อย่างไรต่อปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้นประเภทของคอน

เทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้, ปัจจยัดา้นการรีวิวของผู ้

มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ และความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) ที+ส่งผล

ต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม (Purchase Intention) 

 

ตารางที+ 17 ค่าเฉลี+ยและส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทาง

ออนไลน์ 

ปัจจัยด้านบริการที>คลนิิกใช้สื>อสารในช่องทางออนไลน์ Mean Std. Deviation 

มีช่องทางนาํเสนอขอ้มูลทางโซเชียลมีเดียหลากหลาย 4.32 0.743 

คุณภาพ และความเชี+ยวชาญของแพทย ์ 4.77 0.516 

คุณภาพของ website ของคลินิก 4.16 0.781 

มีขอ้มูลคนรีววิการใชบ้ริการรักษา 4.50 0.672 

คาํแนะนาํจากเพื+อน หรือครอบครัว 4.42 0.710 

มีโปรโมชั+น/ขอ้เสนอพิเศษ 4.53 0.711 

   

จากตารางที+ 17 ปัจจัยด้านบริการที+คลินิกใช้สื+อสารในช่องทางออนไลน์ ที+ผูต้อบ

แบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากที+สุด คือ ดา้นคุณภาพและความเชี+ยวชาญของแพทย ์มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 

4.77 รองลงมาคือ ดา้นโปรโมชั+น/ขอ้เสนอพิเศษ มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.53 ดา้นการมีขอ้มูลคนรีวิวการใช้

บริการรักษา มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.50 ดา้นคาํแนะนาํจากเพื+อน หรือครอบครัว มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.42 ดา้น

การมีช่องทางนาํเสนอขอ้มูลทางโซเชียลมีเดียหลากหลาย มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.32 และลาํดบัสุดทา้ย คือ

ดา้นคุณภาพของ website ของคลินิก มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.16 
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ตารางที+ 18 ค่าเฉลี+ยและส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนต์ที+คลินิกใช้

สื+อสารในช่องทางออนไลน์ 

ปัจจัยด้านประเภทของคอนเทนต์ที>คลินิกใช้สื> อสารในช่องทาง

ออนไลน์ 

Mean Std. 

Deviation 

มีภาพถ่ายเปรียบเทียบผลก่อนและหลงัรับการรักษา 4.41 0.744 

การแสดงภาพถ่ายของพนกังานผูใ้หบ้ริการในคลินิก 3.91 0.968 

การแสดงภาพถ่ายของแพทยใ์นคลินิก 4.26 0.800 

การโฆษณาแสดงสินคา้หรือทรีตเมน้ตรู์ปแบบใหม่ 4.12 0.886 

การมีเทคโนโลยใีหม่ๆ ในคลินิก 4.50 0.657 

มีขอ้มูลคนรีววิการใชบ้ริการรักษา 4.61 0.635 

   

จากตารางที+  18 ปัจจัยด้านประเภทของคอนเทนต์ที+คลินิกใช้สื+ อสารในช่องทาง

ออนไลน์ ที+ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากที+สุด คือคอนเทนตป์ระเภทขอ้มูลคนรีวิวการใช้

บริการรักษา มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.61 รองลงมา คือคอนเทนตป์ระเภทการมีเทคโนโลยใีหม่ๆ ในคลินิก มี

ค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.50 ลาํดบัถดัไปคือ คอนเทนตป์ระเภทที+มีภาพถ่ายเปรียบเทียบผลก่อนและหลงัรับการ

รักษา มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.41 ถดัไปคือคอนเทนตป์ระเภทที+มีการแสดงภาพถ่ายของแพทยใ์นคลินิก มี

ค่าเฉลี+ยอยู่ที+ 4.26 คอนเทนต์ประเภทที+มีการโฆษณาแสดงสินคา้หรือทรีตเมน้ต์รูปแบบใหม่ มี

ค่าเฉลี+ยอยู่ที+  4.12 และลาํดับสุดท้าย คือคอนเทนต์ประเภทการแสดงภาพถ่ายของพนักงานผู ้

ใหบ้ริการในคลินิก มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 3.91 

 

ตารางที+ 19 ค่าเฉลี+ยและส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที+ส่งผลต่อความเชื+อมั+น

ต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

ปัจจัยทางโซเชียลมีเดียที>ส่งผลต่อความเชื> อมั>นต่อ

ข้อมูลที>ได้รับผ่านช่องทางออนไลน์ (Trust) 

Mean Std. 

Deviation 

การแปลผล 

ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ 4.4475 0.47701 สาํคญัมากที+สุด 

ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารใน

ช่องทางออนไลน์ 

4.3033 0.57693 สาํคญัมากที+สุด 

ปัจจยัดา้นการรีววิของลูกคา้ 4.4856 0.61208 เห็นดว้ยมากที+สุด 

ปัจจยัดา้นการรีววิของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ 3.9863 0.82800 เห็นดว้ยมาก 
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จากตาราง 19 ปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของ

คลินิกความงาม ในดา้นของปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ มีค่าเฉลี+ยสูงที+สุดที+ 4.48 รองลงมาคือปัจจยั

ดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉลี+ยสูงสุดอยู่ที+ 4.44 ถดัมาก็จะเป็นปัจจยั

ดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉลี+ยอยู่ที+ 4.30 ปัจจยัดา้น

การรีววิของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 3.98  

 

4.4.2 การวเิคราะห์ปัจจัยทางโซเชียลมเีดยีที>ส่งผลต่อความเชื>อมั>นต่อข้อมูลที>ได้รับผ่าน

ช่องทางออนไลน์ (Trust) 

 การวิเคราะห์ปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที+ส่งผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ได้รับผ่าน

ช่องทางออนไลน์ (Trust) สามารถวิเคราะห์ได้จากการวิเคราะห์ด้วยวิธี การหาค่าสัมประสิทธิ\

สหสมัพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที+ค่านยัสาํคญั 0.05 หรือ ที+ระดบัความเชื+อมั+น 95 

เปอร์เซ็นต ์โดยทดสอบสมมุติฐาน ดงันีS  

สมมุตฐิานที> 4   

H0 : ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ ไม่มีผลต่อความเชื+อมั+น

ต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 
H4 : ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อ

ขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

สมมุตฐิานที> 5  

H0 : ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ ไม่มีผล

ต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

H5 : ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ มีผลต่อ

ความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

สมมุตฐิานที> 6   

H0 : ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ ไม่มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทาง

ออนไลน์ (Trust) 

H6 : ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผ่านช่องทาง

ออนไลน์ (Trust) 

สมมุตฐิานที> 7   

H0 : ปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ ไม่มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อ

ขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 
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H7 : ปัจจยัดา้นการรีววิของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+

ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

 

ตารางที+ 20 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของ ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทาง

ออนไลน์, ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้นการ

รีวิวของลูกคา้ และปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ ที+ส่งผลต่อความเชื+อมั+นต่อ

ขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust)  

 

 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

 Regression 79.580 4 19.895 48.464 .000b 

1 Residual 162.153 395 0.411     

a. Dependent Variable: Trust 

b. Predictors: (Constant), Influencer Review, Online, Customer Review, Content 

 

จากตารางที+ 20 จะเห็นวา่มีอยา่งนอ้ย 1 ปัจจยั (ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารใน

ช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยั

ดา้นการรีววิของลูกคา้ และปัจจยัดา้นการรีววิของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความ

เชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ โดยวเิคราะห์จาก P-

Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซึ+ งนอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญัที+ 0.05 

 

ตารางที+ 21 ผลการวเิคราะห์ ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้น

ประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้นการรีววิของลูกคา้ และ

ปัจจยัดา้นการรีววิของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ ที+ส่งผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่น

ช่องทางออนไลน์ (Trust) 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .574a 0.329 0.322 0.64071 

a. Predictors (Constant), Online, Content, Customer Review, Influencer Review 
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จากตารางที+ 21 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory power) 

ของปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+

คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ และปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้

อิทธิพลในโลกออนไลน์ ได้จากค่าประสิทธิภาพในการทํานาย (R Square) ที+แสดงค่า 0.329 

หมายความวา่ ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้นประเภทของคอน

เทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ และปัจจยัดา้นการรีวิว

ของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ สามารถทาํนายความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ 

(Trust) ของคลินิกความงามได ้ร้อยละ 32.9  

 

ตารางที+ 22 ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสิทธิ\ การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ

ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิก

ใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์, ปัจจยัดา้นการรีววิของลูกคา้ และปัจจยัดา้นการรีววิของผูมี้อิทธิพล

ในโลกออนไลน์ ส่งผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust)  

 

 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

  B Std. Error Beta   

1 (Constant) 0.570 0.313   1.822 0.069 

 Online 0.027 0.095 0.017 0.285 0.776 

 Content 0.274 0.080 0.203 3.429 0.001 

 Customer 

Review 

0.111 0.068 0.088 1.630 0.104 

 Influencer 

Review 

0.360 0.045 0.383 7.971 0.000 

a. Dependent Variable: Trust 

 

จากตารางที+ 22 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจัยด้านการรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลก

ออนไลน์ และ ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ ส่งผลต่อ 

ความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust)  อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ณ ระดบัความ

เชื+อมั+น 95 เปอร์เซ็นต ์เนื+องจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกวา่ค่าแอลฟ่าที+ 0.05 แต่ปัจจยัดา้นบริการ
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ที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์และ ปัจจยัดา้นการรีววิของลูกคา้ ไม่ส่งผลต่อความเชื+อมั+นต่อ

ขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

 

4.4.3 การวิเคราะห์ความเชื>อมั>นต่อข้อมูลที>ได้รับผ่านช่องทางออนไลน์ (Trust) ส่งผล

ต่อความตัPงใจซืPอสินค้าและบริการของคลนิิกความงาม (Purchase Intention) 

สมมุตฐิานที> 8   

H0  : ปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) ไม่มีผลต่อ

ความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม (Purchase Intention) 

H8 : ปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผ่านช่องทางออนไลน์ (Trust) มีผลต่อ

ความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม (Purchase Intention) 

 

ตารางที+ 23 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผ่าน

ช่องทางออนไลน์ (Trust) ที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม (Purchase 

Intention) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 134.715 1 134.715 501.008 .000b 

Residual 107.018 398 0.269     

Total 241.733 399       

a. Dependent Variable: Trust 

b. Predictors: (Constant), Purchase Intention 

 

จากตารางที+  23 จะเห็นว่า ปัจจัยด้านความเชื+อมั+นต่อข้อมูลที+ได้รับผ่านช่องทาง

ออนไลน์ (Trust) มีอิทธิพลต่อความตัS งใจซืS อสินค้าและบริการของคลินิกความงาม (Purchase 

Intention) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์จาก P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซึ+ งน้อยกว่าค่า

นยัสาํคญัที+ 0.05 
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ตารางที+ 24 ผลการวเิคราะห์ ปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) ที+

ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม (Purchase Intention) 

Mode R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .747a 0.557 0.556 0.51854 

a. Predictors: (Constant), Purchase Intention 

 

จากตารางที+ 24 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory power) 

ของปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผ่านช่องทางออนไลน์ (Trust) ไดจ้ากค่าประสิทธิภาพ

ในการทาํนาย (R Square) ที+แสดงค่า 0.557 หมายความว่า ปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บ

ผ่านช่องทางออนไลน์ (Trust)  สามารถทาํนายความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม 

(Purchase Intention)ได ้ร้อยละ 55.7 

 

ตารางที+ 25 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ\ การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ

ปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผ่านช่องทางออนไลน์ (Trust) ที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอ

สินคา้และบริการของคลินิกความงาม (Purchase Intention) 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0.651 0.143   4.541 0.000 

Purchase 

Intention 

0.806 0.036 0.747 22.383 0.000 

a. Dependent Variable: Trust 

 

จากตารางที+ 25 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผ่าน

ช่องทางออนไลน์ (Trust) ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม (Purchase 

Intention) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเชื+อมั+น 95 เปอร์เซ็นต ์เนื+องจากค่า P-Value (Sig.) 

มีค่าน้อยกว่าค่าแอลฟ่าที+ 0.05 และเมื+อพิจารณาค่า Beta ทาํให้วิเคราะห์ผลไดว้่า ปัจจยัดา้นความ

เชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของ

คลินิกความงาม (Purchase Intention) อยา่งมีนยัสาํคญั ที+ค่า Beta เท่ากบั 0.747  
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4.5 สรุปผลการทดสอบสมมุตฐิาน   

 

ตารางที+ 26 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน ณ ระดบัความเชื+อมั+น 95 เปอร์เซ็นต ์

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สมมุตฐิานที>1 

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมุตฐิานที>2  

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

H2 : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมุตฐิานที>3 

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

H3 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมุตฐิานที>4   

H0 : ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ ไม่มีผลต่อความ

เชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

H4 : ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ มีผลต่อความ 

เชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

ยอมรับ H0 

สมมุตฐิานที>5   

H0 : ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ 

ไม่มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

H5 : ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ มี

ผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

ปฏิเสธ H0 

สมมุตฐิานที>6   

H0 : ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ ไม่มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่น

ช่องทางออนไลน์ (Trust) 

H6 : ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผ่าน

ช่องทางออนไลน์ (Trust) 

ยอมรับ H0 
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ตารางที+ 26 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน ณ ระดบัความเชื+อมั+น 95 เปอร์เซ็นต(์ต่อ) 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สมมุตฐิานที>6   

H0 : ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ ไม่มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บ

ผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

H6 : ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่น

ช่องทางออนไลน์ (Trust) 

ยอมรับ H0 

สมมุตฐิานที>7  

H0 : ปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ ไม่มีผลต่อความ

เชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

H7 : ปัจจัยด้านการรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์า มีผลต่อความ

เชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

ปฏิเสธ H0 

สมมุตฐิานที>8 

H0  : ปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

ไม่มีผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม (Purchase 

Intention) 

H8 : ปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) 

มีผลต่อความตัS งใจซืS อสินค้าและบริการของคลินิกความงาม (Purchase 

Intention) 

ปฏิเสธ H0 
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บทที0 5 

สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 

 

 จากการศึกษา “ปัจจยัทางโซเชียลมีเดีย ที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของ

คลินิกความงาม” ในบทนีS จะเป็นการสรุป และอภิปรายผล รวมถึงขอ้เสนอแนะสาํหรับงานวิจยัใน

ครัS งต่อไป 

 

 

5.1 สรุปผลการวจิยั 

5.1.1 ความเชื>อมั>นของปัจจัยทางโซเชียลมีเดีย ที>ส่งผลต่อความตัPงใจซืPอสินค้าและ

บริการของคลนิิกความงาม 

สามารถ สรุปไดว้า่ คาํถามของปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์  

มีระดบัความสอดคลอ้งภายในระดบั “ยอมรับได”้, ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนต์ที+คลินิกใช้

สื+อสารในช่องทาง และความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิก(Purchase Intention)  มีระดบั

ความสอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบั “ดี” และ ปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้, ปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้

อิทธิพลในโลกออนไลน์ และความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผ่านช่องทางออนไลน์(Trust) มีระดบั

ความสอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบั “ดีเยี+ยม” ซึ+ งถือวา่ชุดคาํถามนีS  มีความน่าเชื+อถือค่อนขา้งสูง 

 

5.1.2 ข้อมูลทั>วไปเกี>ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิจยัครัS งนีSพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน ดา้นเพศ พบวา่ เป็นผูห้ญิง 

จาํนวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 82 เป็นผูช้าย จาํนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 ดา้นช่วงอายุ พบว่า 

กลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม อยูใ่นช่วงอาย ุ21-25 ปี จาํนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5  และ ช่วงอาย ุ

26-30 ปี และ จาํนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 ของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นระดบัการศึกษา 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 

67.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นรายได ้พบวา่ กลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 30,001-

50,000 บาท จาํนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม และดา้นอาชีพ พบวา่ส่วน

ใหญ่มีอาชีพเป็น พนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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5.1.3 ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจัยด้านต่างๆ 

ผลจากการศึกษาพบวา่ลกัษณะประชากรมีความแตกต่างกนัในแต่ละปัจจยั ดงันีS  

 

ลกัษณะประชากรด้านเพศ 

เพศมีความแตกต่างกนั โดยปัจจยัที+เพศหญิงจะให้ความสําคญัมากกว่าเพศชาย คือ 

ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ ส่วนปัจจยัที+เพศชายใหค้วามสาํคญัมากกวา่

เพศหญิง คือ ปัจจยัดา้นการรีววิของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ 

 

ลกัษณะประชากรด้านอายุ 

แต่ละช่วงอายมีุความแตกต่าง ในดา้นปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทาง

ออนไลน์ โดยช่วงอาย ุตํ+ากวา่ 20 ปี ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทาง

ออนไลน์มากที+สุด  และช่วงอาย ุ21-25 ปี ให้ความสาํคญักบัปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารใน

ช่องทางออนไลน์นอ้ยที+สุด 

 

ลกัษณะประชากรด้านระดบัการศึกษาสูงสุด 

ระดบัการศึกษาแต่ละระดบั ไม่มีความแตกต่างกนั ในแต่ละปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที+

ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม 

 

ลกัษณะประชากรด้านอาชีพ 

แต่ละอาชีพมีความแตกต่างกนัในการให้ความสําคญักบัปัจจยัด้านการรีวิวของผูมี้

อิทธิพลในโลกออนไลน์ โดยอาชีพที+ใหค้วามสาํคญักบั การรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์นัSน 

คือ อาชีพเจา้ของกิจการ รองลงมาคือ อาชีพขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ   

 

ลกัษณะประชากรด้านรายได้ 

ระดบัรายไดแ้ต่ละระดบั ไม่มีความแตกต่างกนั ในแต่ละปัจจยัทางโซเชียลมีเดีย ที+

ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม 

 

ลกัษณะประชากรด้านสถานภาพสมรส 

สถานภาพการสมรสแต่ละสถานภาพ ไม่มีความแตกต่างกนั ในแต่ละปัจจยัทางโซเชียล

มีเดีย ที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม 
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5.1.4 ปัจจัยทางโซเชียลมีเดียที>ส่งผลต่อความตัPงใจซืPอสินค้าและบริการของคลินิก

ความงาม 

5.1.4.1 ความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที+

ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม 

ผลจากการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อประเดน็ต่างๆ ดงันีS  

 

ปัจจัยด้านบริการที>คลนิิกใช้สื>อสารในช่องทางออนไลน์ 

 ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใช้สื+อสารในช่องทางออนไลน์ ที+ผูต้อบแบบสอบถามให้

ความสาํคญัมากที+สุด คือ ดา้นคุณภาพและความเชี+ยวชาญของแพทย ์มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.77 รองลงมา

คือ ดา้นโปรโมชั+น/ขอ้เสนอพิเศษ มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.53 ดา้นการมีขอ้มูลคนรีวิวการใชบ้ริการรักษา มี

ค่าเฉลี+ยอยู่ที+ 4.50 ดา้นคาํแนะนาํจากเพื+อน หรือครอบครัว มีค่าเฉลี+ยอยู่ที+ 4.42 ดา้นการมีช่องทาง

นาํเสนอขอ้มูลทางโซเชียลมีเดียหลากหลาย มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.32 และลาํดบัสุดทา้ย คือดา้นคุณภาพ

ของ website ของคลินิก มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.16 

 

ปัจจัยด้านประเภทของคอนเทนต์คลนิิกใช้สื>อสารในช่องทางออนไลน์ 

 ปัจจยัด้านประเภทของคอนเทนต์ที+คลินิกใช้สื+อสารในช่องทางออนไลน์ ที+ผูต้อบ

แบบสอบถามให้ความสําคญัมากที+สุด คือคอนเทนต์ประเภทขอ้มูลคนรีวิวการใชบ้ริการรักษา มี

ค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.62 รองลงมา คือคอนเทนตป์ระเภทการมีเทคโนโลยีใหม่ๆ ในคลินิก มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 

4.50 ลาํดบัถดัไปคือ คอนเทนต์ประเภทที+มีภาพถ่ายเปรียบเทียบผลก่อนและหลงัรับการรักษา มี

ค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.41 ถดัไปคือคอนเทนตป์ระเภทที+มีการแสดงภาพถ่ายของแพทยใ์นคลินิก มีค่าเฉลี+ยอยู่

ที+ 4.26 คอนเทนตป์ระเภทที+มีการโฆษณาแสดงสินคา้หรือทรีตเมน้ตรู์ปแบบใหม่ มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.12 

และลาํดบัสุดทา้ย คือคอนเทนต์ประเภทการแสดงภาพถ่ายของพนักงานผูใ้ห้บริการในคลินิก มี

ค่าเฉลี+ยอยูที่+ 3.91 

 

ปัจจัยทางโซเชียลมีเดียที>ส่งผลต่อความเชื>อมั>นต่อข้อมูลที>ได้รับผ่านช่องทางออนไลน์ 

(Trust) 

 ปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม 

ในดา้นของปัจจยัดา้นการรีวิวของลูกคา้ มีค่าเฉลี+ยสูงที+สุดที+ 4.48 รองลงมาคือปัจจยัดา้นบริการที+

คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉลี+ยสูงสุดอยู่ที+ 4.44 ถดัมา คือ ปัจจยัดา้นประเภทของ
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คอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.30 และปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้

อิทธิพลในโลกออนไลน์ มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 3.98  

5.1.4.2 ปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการ

ของคลินิกความงาม 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอ

สินคา้และบริการของคลินิกความงาม พบว่า สามารถทาํนายความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผ่าน

ช่องทางออนไลน์ (Trust) ได ้ร้อยละ 32.9 โดย ปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ 

และ ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ ส่งผลต่อ ความเชื+อมั+น

ต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผ่านช่องทางออนไลน์ (Trust)  อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเชื+อมั+น 95 

เปอร์เซ็นต ์แต่ปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์และ ปัจจยัดา้นการรีวิวของ

ลูกค้า ไม่ส่งผลต่อความเชื+อมั+นต่อข้อมูลที+ได้รับผ่านช่องทางออนไลน์ (Trust) ซึ+ งเป็นตัวแปร

คั+นกลาง โดยการศึกษาปัจจยัดา้นความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผ่านช่องทางออนไลน์ (Trust) ที+

ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม สามารถทาํนายความตัSงใจซืSอสินคา้

และบริการของคลินิกความงาม (Purchase Intention)ได ้ร้อยละ 55.7 และพบว่า ปัจจยัดา้นความ

เชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของ

คลินิกความงาม 

 

 

5.2 อภปิรายผลการวจิยั 

จากผลการวิจยัเรื+ อง “ปัจจยัทางโซเชียลมีเดีย ที+ส่งผลต่อความตัS งใจซืSอสินคา้และ

บริการของคลินิกความงาม” สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีที+เกี+ยวขอ้งในดา้นการตลาด 

มาอภิปรายผลการศึกษา เพื+อนาํไปสู่การวางแผนกลยุทธิ\  การปรับการสื+อสารกบัผูบ้ริโภคไดต้รง

กลุ่มเป้าหมาย และเพื+อใหส้ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ยิ+งขึSน โดยแบ่งเป็น

หวัขอ้ต่อไปนีS  

 

5.2.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

จากการวิจยั พบวา่ เพศหญิงจะใหค้วามสาํคญักบับริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทาง

ออนไลน์ ส่วนเพศชายใหค้วามสาํคญักบัการรีววิของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ ดงันัSน หากนกัการ

ตลาดของคลินิกตอ้งการกลุ่มเป้าหมายที+เป็นเพศหญิงควรเนน้ในเรื+องการนาํเสนอบริการต่างๆ ของ

คลินิกลงในช่องทางโซเชียลมีเดียให้ครอบคลุมความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายเพศหญิง และหาก
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นักการตลาดตอ้งการกลุ่มเป้าหมายที+เป็นเพศชาย ควรเน้นการทาํรีวิวร่วมกบัผูมี้อิทธิพลในโลก

ออนไลน์(Influencer) เพื+อใหต้อบโจทยค์วามตอ้งการของแต่ละเพศ 

อายุมีความแตกต่าง ในดา้นปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ 

โดยช่วงอาย ุตํ+ากวา่ 20 ปี ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์

มากที+สุด  และช่วงอายุ 21-25 ปี ให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทาง

ออนไลน์นอ้ยที+สุด ซึ+ งขอ้มูลจากการศึกษานีS เป็นที+น่าสนใจ เนื+องจาก กลุ่มเป้าหมายทัSง 2 กลุ่มนีS  เป็น

กลุ่มที+มีอายุใกล้เคียงกัน แต่ให้ความสําคญัต่อปัจจัยด้านบริการที+คลินิกใช้สื+อสารในช่องทาง

ออนไลน์ต่างกนั อาจเนื+องมาจาก ในกลุ่มอายตุ ํ+ากว่า 20 ปี เป็นนกัเรียน ซึ+ งยงัไม่ไดมี้ความสนใจใน

การเขา้คลินิกความงามมากนกั จึงไดรั้บเพียงขอ้มูลจากคลินิกเมื+อมีความจาํเป็นตอ้งพบแพทย ์เช่น 

เป็นสิว ผด ผื+น เป็นตน้ แต่สาํหรับวยั 21-25 ปี เป็นวยัที+เริ+มเขา้สู่มหาวิทยาลยั ซึ+ งเริ+มสนใจในความ

สวยความงามมากขึSน จึงอาจจะมีพฤติกรรมที+คน้หาขอ้มูลจากช่องทางอื+นมากขึSน 

จากการศึกษา พบว่า อาชีพที+ให้ความสําคญัมากที+สุดกบั ปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้

อิทธิพลในโลกออนไลน์ คือ อาชีพเจา้ของกิจการ อาจจะเนื+องมาจากปัจจยัดงักล่าว เป็นช่องทาง

พืSนฐานในการหาขอ้มูล และ การที+กลุ่มอาชีพเจา้ของกิจการให้ความสาํคญักบัปัจจยันีS  หากนกัการ

ตลาดตอ้งการสื+อสารการตลาดกบักลุ่มเป้าหมายนีS  จึงควรเลือกสื+อสารไปในดา้นการรีวิวของผูมี้

อิทธิพลในโลกออนไลน์ เพื+อใหส้ามารถสื+อสารไดต้รงกลุ่มเป้าหมายได ้

 

5.2.2 ปัจจัยทางโซเชียลมีเดีย ที>ส่งผลต่อความตัPงใจซืPอสินค้าและบริการของคลินิก

ความงาม 

จากการวิจยั พบวา่ ปัจจยัที+มีผลต่อความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ 

(Trust) มากที+สุด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนต์ที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ 

และ รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นการรีวิวของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ ซึ+ งสิ+งที+มีผลต่อปัจจยัดา้น

ความเชื+อมั+นต่อขอ้มูลที+ไดรั้บผา่นช่องทางออนไลน์ (Trust) นัSน จะมีผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และ

บริการของคลินิกความงาม (Purchase Intention) ซึ+ งมีความสอดคลอ้งใกลเ้คียงกบัการศึกษาของ 

Omar Hamad Alkadhi, Nawaf Khalid Aleissa, Mohammad Khalid Almoharib และ  Saad Ahmed 

Buquayyid (2020) ซึ+ งเป็นงานวจิยัในประเทศซาอุดิอาระเบีย โดยการวจิยัตอ้งการประเมินถึงอิทธิพล

ของโซเชียลมีเดียที+มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการที+คลินิกทนัตกรรมของคนไข ้และพบว่า คนไขจ้ะ

พิจารณาถึงคุณสมบติัของทนัตแพทยเ์ป็นสาํคญั ส่วนในประเด็นเกี+ยวกบัความตัSงใจซืSอนัSน มีความ

สอดคลอ้งกบังานวิจยั Customer review or Influencer endorsement: which one influences purchase 

intention more? โดย  Diena Dwidienawati, David Tjahjana, Sri Bramantoro Abdinagoro ,Dyah 
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Gandasari and Munawaroh (2020) ของประเทศอินโดนีเซีย ซึ+ งมีวตัถุประสงคเ์พื+อตอ้งการยืนยนัว่า 

การรีวิวโดยลูกค้า  (Customer Review) และ  การรับรองผลการใช้โดยผู ้มีอิทธิพล  (Influencer 

Endorsement) สามารถส่งผลต่อความตัSงใจซืSอ (Purchase Intention) ผลการวิจยั สามารถสรุปไดว้่า 

การรีวิวโดยลูกค้า  (Customer Review) และ  การรับรองผลการใช้โดยผู ้มีอิทธิพล  (Influencer 

Endorsement) มีผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้ (Purchase Intention) โดยการศึกษานีS ยงัพบว่า ไม่ใช่การ

รีวิวโดยลูกค้า (Customer Review) จะมีผลต่อความตัS งใจซืS อสินค้า (Purchase Intention) ได้ทุก

ประเภท สินค้าบางประเภท เช่น Luxury Products นัS น การรับรองผลการใช้โดยผู ้มีอิทธิพล 

(Influencer Endorsement) มีผลมากกวา่ ซึ+ งจากการวจิยัของผูว้จิยันัSน พบวา่ ปัจจยัทางโซเชียลมีเดียที+

มีผลต่อความตัSงใจซืSอสินคา้และบริการของคลินิกความงาม คือ ปัจจยัดา้นการรีววิของผูมี้อิทธิพลใน

โลกออนไลน์ ซึ+ งเป็นประเดน็ที+น่าสนใจวา่มีความสอดคลอ้งกบัสินคา้ประเภท Luxury Products 

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาดของคลนิิกความงาม 

5.3.1.1 ดา้นการนาํเสนอขอ้มูลบริการ 

หากผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดของคลินิกความงาม ต้องการ

นาํเสนอบริการของคลินิกทางโซเชียลมีเดียนัSน สิ+งที+ยงัคงสาํคญัที+สุด คือ ดา้นการนาํเสนอมาตรฐาน

และความมืออาชีพของแพทย ์โดยอาจเลือกนาํเสนอขอ้มูลที+การันตีคุณภาพของแพทย ์เช่น สถาบนั

ที+แพทยข์องคลินิกจบการศึกษา ประสบการณ์ทางวิชาชีพ หรือภาพลกัษณ์ในดา้นการฝึกฝนและ

พฒันาฝีมือการรักษาอยา่งต่อเนื+อง 

5.3.1.2 ดา้นประเภทคอนเทนตที์+ใชใ้นการสื+อสาร 

ประเภทของคอนเทนตที์+คนไขเ้ลือกชมมากที+สุด คือ คอนเทนตป์ระเภท

รีวิว ดงันัSน ผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด ควรเนน้การทาํคอนเทนตรี์วิวในช่องทางโซเชียลมีเดีย

ของตนเอง เพื+อให้ตอบสนองความต้องการและให้คอนเทนต์ที+นําเสนอได้รับความสนใจจาก

ผูบ้ริโภค โดยอาจเลือกทาํคอนเทนตเ์ป็นประเภทวดีิโอ เนื+องจาก เป็นคอนเทนตที์+กลุ่มเป้าหมายส่วน

ใหญ่นิยมรับชม 

5.3.1.3 การสร้างความตัS งใจซืS อจากข้อมูลที+ทางคลินิกนําเสนอทาง

โซเชียลมีเดีย 

หากนักการตลาดของคลินิกความงามตอ้งการเพิ+มความตัSงใจซืSอของ

ผูบ้ริโภคทางช่องทางโซเชียลมีเดีย จาํเป็นจะต้องสร้างความเชื+อมั+นในข้อมูลที+นําเสนอให้แก่
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ผูบ้ริโภค โดยสิ+งสาํคญัที+ควรเลือกใชเ้พื+อสร้างความเชื+อมั+นทางโซเชียลมีเดียนัSน ควรเลือกใชก้ารรีววิ

ของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ (Influencer Review) เป็นสิ+งแรกในการทาํการตลาด เพื+อนาํไปสู่

ความเชื+อมั+นในขอ้มูลที+ไดรั้บ และทาํใหเ้กิดความตัSงใจซืSอต่อไป 

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยในครัPงต่อไป 

5.3.2.1 การวิจยัในครัS งนีS เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามใน

ช่องทางออนไลน์กบักลุ่มตวัอย่างที+มีความสนใจในการเขา้รับบริการในคลินิกความงาม ซึ+ งอาจ

ไดรั้บคาํตอบในมุมที+เป็นภาพรวมกวา้งๆ ในครัS งต่อไปควรทาํการวิจยัเชิงคุณภาพ เพื+อใหไ้ดข้อ้มูลที+

มีความชดัเจนยิ+งขึSน 

5.3.2.2 การวิจยัในครัS งนีS  ได้วิจยัเฉพาะกลุ่มที+มีความสนใจที+จะเขา้รับ

บริการในคลินิกความงามเท่านัSน ซึ+ งอาจทาํใหไ้ดรั้บคาํตอบในมุมมองของฝั+งที+มีความสนใจอยูแ่ลว้ 

ดงันัSน ในครัS งต่อไป หากสามารถวิจยัปัจจยัที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอของกลุ่มที+ไม่สนใจเขา้รับ

บริการในคลินิกความงามได ้ก็จะทาํให้สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการวิเคราะห์ และปรับกลยุทธ์

เพื+อใหผู้บ้ริโภคกลุ่มนีS มีความสนใจได ้

5.3.2.3 ในงานวิจยัต่อไป ควรเพิ+มปัจจยัที+เป็นตวัแปรตน้ เช่น ปัจจยัดา้น

ทศันคติ เพื+อศึกษาความเชื+อมโยงไปสู่ความตัSงใจซืSอต่อไป 

5.3.2.4 การวิจยัในครัS งนีS  เป็นการศึกษาถึงตวัแปรตามที+เป็น ความตัSงใจ

ซืSอเท่านัSน หากมีการทาํการศึกษาวิจยัต่อ ควรทาํการศึกษาถึงปัจจยัที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืSอสินคา้

และบริการของคลินิกความงามเพื+อใหส้ามารถมีขอ้มูลเพื+อสร้างกลยทุธ์ใหเ้กิดการตดัสินใจซืSอต่อไป 
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ภาคผนวก 

แบบสอบถาม 

 

 

เรื>อง ปัจจัยที>ส่งผลต่อความตัPงใจซืPอ ด้านการเลือกรับบริการจากคลินิกความงามจากการรับข้อมูล

ผ่านทาง Social Media 

แบบสอบถามนีS เป็นส่วนหนึ+ งของการศึกษาวิจยัหลกัสูตรมหาบณัฑิต วิทยาลยัการ

จดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื+อศึกษาปัจจยัที+ส่งผลต่อความตัSงใจซืSอ ดา้นการเลือกรับ

บริการจากคลินิกความงาม จากการรับขอ้มูลผ่านทาง Social Media ว่าขอ้มูลประเภทและช่องทาง

ใดบา้ง ที+ผูบ้ริโภคให้ความสนใจและทาํให้เกิดความตัSงใจที+จะเลือกใชบ้ริการจากคลินิกนัSน ทาง

ผูว้จิยัจึงใคร 

ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบันีS ให้สมบูรณ์ตามความเป็นจริง และ

ตรงตามคิดเห็นของท่านใหม้ากที+สุด คาํตอบของท่านจะเป็นส่วนสาํคญัที+จะทาํใหง้านวิจยัในครัS งนีS

ประสบความสาํเร็จ โดยขอ้มูลส่วนตวัและคาํตอบของท่านจะถูกนาํมาใชเ้พื+อการศึกษาวิจยัในครัS งนีS

เท่านัSน และจะนาํเสนอผลสรุปในภาพรวม ไม่มีการอา้งอิงคาํตอบรายบุคคลแต่อยา่งใด 

สุดทา้ยนีS  ทางผูว้ิจยั ขอขอบพระคุณท่านที+เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ 

โอกาสนีS  

 

แบบสอบถามนีPแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัต่อไปนีP 

ส่วนที+ 1 คาํถามเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นบริการที+คลินิกใชสื้+อสารในช่องทางออนไลน์ 

ส่วนที+ 2  คาํถามเกี+ยวกบัความเชื+อมั+นในการเขา้รับบริการที+คลินิกความงาม 

ส่วนที+ 3  คาํถามเกี+ยวกบัความตัSงใจซืSอสินคา้/บริการของคลินิกความงาม 

ส่วนที+ 4  คาํถามเกี+ยวกบัพฤติกรรมการใชโ้ซเชียลมีเดียเพื+อคน้หาและติดตาม 

ขอ้มูลเกี+ยวกบัคลินิกเสริมความงาม 

ส่วนที+ 5  ขอ้มูลทั+วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
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คาํถามคดักรอง 

คาํชีPแจง โปรดทาํเครื+องหมาย  ที+ช่องคาํตอบที+ตรงกบัความเป็นจริง 

คาํถามคดักรอง   

ท่านเคยเขา้รับบริการที+คลินิกความงามหรือไม่ เคย ไม่เคย 

ท่านมีความสนใจที+จะดูแลใบหนา้ หรือรูปร่างผา่นคลินิกความงามหรือไม่ สนใจ ไม่สนใจ 

 

ส่วนที> 1 : คาํถามเกี>ยวกบัปัจจัยด้านบริการที>คลนิิกใช้สื>อสารในช่องทางออนไลน์ 

คําชีPแจง โปรดทาํเครื+องหมาย  ที+ช่องคาํตอบที+ตรงกบัระดบัความสาํคญัหรือตรงตามความเห็น

ของท่านมากที+สุด  

 

1.1 ปัจจัยที>มคีวามสําคญัในการเลือกรับบริการที>คลนิิก 

ปัจจยัต่อไปนีS  มีความสาํคญัในการเลือกรับ

บริการที+คลินิกของท่านในระดบัใด 

สาํคญัมาก

ที+สุด 

(5) 

สํ า คั ญ

มาก 

(4) 

สาํคญัปาน

กลาง 

(3) 

สํ า คั ญ

นอ้ย 

(2) 

สํ า คั ญ

นอ้ยที+สุด 

(1) 

- มีช่องทางนําเสนอข้อมูลทางโซเชียล

มีเดียหลากหลาย      

- คุณภาพ และความเชี+ยวชาญของแพทย ์      

- คุณภาพของ website ของคลินิก      

- มีขอ้มูลคนรีววิการใชบ้ริการรักษา      

- คาํแนะนาํจากเพื+อน หรือครอบครัว      

- มีโปรโมชั+น/ขอ้เสนอพิเศษ      

 

1.2 การให้ความสําคญักบั Content ของคลนิิก 

ท่านใหค้วามสาํคญักบั Content ของคลินิก

แต่ละประเภทอยา่งไรบา้ง 

สํ า คั ญ

มากที+สุด 

(5) 

สํ า คั ญ

มาก 

(4) 

สําคญัปาน

กลาง 

(3) 

สํ า คั ญ

นอ้ย 

(2) 

สาํคญันอ้ย

ที+สุด 

(1) 

- มีภาพถ่ายเปรียบเทียบผลก่อนและหลงั

รับการรักษา      
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ท่านใหค้วามสาํคญักบั Content ของคลินิก

แต่ละประเภทอยา่งไรบา้ง(ต่อ) 

สํ า คั ญ

มากที+สุด 

(5) 

สํ า คั ญ

มาก 

(4) 

สําคญัปาน

กลาง 

(3) 

สํ า คั ญ

นอ้ย 

(2) 

สาํคญันอ้ย

ที+สุด 

(1) 

- การแสดงภาพถ่ายของพนกังานผู ้

ใหบ้ริการในคลินิก      

- การแสดงภาพถ่ายของแพทยใ์นคลินิก      

- การโฆษณาแสดงสินคา้หรือทรีตเมน้ต์

รูปแบบใหม่      

- การมีเทคโนโลยใีหม่ๆ ในคลินิก      

- มีขอ้มูลคนรีววิการใชบ้ริการรักษา      

 

1.3 ปัจจัยด้านการรีววิของลูกค้า (Customer Review) 

ปัจจยัดา้นการรีววิของลูกคา้ 

(Customer Review) 

เ ห็ น ด้ ว ย

มากที+สุด 

(5) 

เ ห็นด้วย

มาก 

(4) 

เ ห็ น ด้ ว ย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย

นอ้ย 

(2) 

เ ห็ น ด้ ว ย

นอ้ยที+สุด 

(1) 

- ฉันมกัจะอ่าน รีวิวของลูกคา้ที+เคยใช้

บริการคลินิก เพื+อให้ทราบถึงทศันคติ

ของลูกคา้ท่านอื+นที+ที+มีต่อคลินิก      

- เพื+อใหม้ั+นใจวา่ฉนัจะไดรั้บสิ+งที+ดี ฉนั

จะอ่านรีววิของลูกคา้ท่านอื+นก่อน      

- ฉนัมกัใชข้อ้มูลจากการรีวิวของลูกคา้ 

เพื+อช่วยในการเลือกคลินิก      

-เมื+อฉนัซืSอสินคา้หรือบริการของคลินิก 

การรีวิวของลูกคา้ ทาํให้ฉันรู้สึกมั+นใจ

ในการซืSอนัSน      
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1.4 ปัจจัยด้านการรีววิของผู้มอีทิธิพลบนโซเชียลมเีดยี (Influencer Review) 

ดา้น Influencer Review เ ห็ น ด้ ว ย

มากที+สุด 

(5) 

เ ห็นด้วย

มาก 

(4) 

เ ห็ น ด้ ว ย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย

นอ้ย 

(2) 

เ ห็ น ด้ ว ย

นอ้ยที+สุด 

(1) 

ฉันมกัจะอ่าน รีวิวของผูมี้อิทธิพลใน

โลกออนไลน์  ( Influencer) ที+ เคยใช้

บริการคลินิก เพื+อให้ทราบถึงทศันคติ

ของลูกคา้ท่านอื+นที+ที+มีต่อคลินิก      

เพื+อให้มั+นใจว่าฉันจะไดรั้บสิ+งที+ดี ฉัน

จะอ่านรีวิวของผู ้มี อิทธิพลในโลก

ออนไลน์ (Influencer) ก่อน      

ฉันมักใช้ข้อมูลจากการรีวิวของผู ้มี

อิทธิพลในโลกออนไลน์ (Influencer) 

เพื+อช่วยในการเลือกคลินิก      

เมื+อฉนัซืSอสินคา้หรือบริการของคลินิก 

ก า ร รี วิ ว ข อ ง ผู ้ มี อิ ท ธิ พ ล ใน โ ลก

ออนไลน์  (Influencer) ทําให้ฉันรู้สึก

มั+นใจในการซืSอนัSน      

 

 

ส่วนที> 2 : คาํถามเกี>ยวกบัความเชื>อมั>นในการเข้ารับบริการที>คลนิิกความงาม 

คาํชีPแจง โปรดทาํเครื+องหมาย  ที+ช่องคาํตอบที+ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที+สุด  

2.1 ปัจจัยด้านบริการที>คลนิิกใช้สื>อสารในช่องทางออนไลน์ 

ปัจจัยด้านบริการที>คลินิกใช้สื> อสารใน

ช่องทางออนไลน์ 

เ ห็ น ด้ ว ย

มากที+สุด 

(5) 

เ ห็นด้วย

มาก 

(4) 

เ ห็ น ด้ ว ย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย

นอ้ย 

(2) 

เ ห็ น ด้ ว ย

นอ้ยที+สุด 

(1) 

ฉันเ ชื+ อว่าข้อมูลบริการที+ ค ลิ นิกใช้

สื+ อสารในช่องทางออนไลน์มีความ

น่าเชื+อถือ      
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ฉันเ ชื+ อว่าข้อมูลบริการที+ ค ลิ นิกใช้

สื+ อสารในช่องทางออนไลน์มีความ

น่าเชื+อถือ      

ฉันเ ชื+ อว่าข้อมูลบริการที+ ค ลิ นิกใช้

สื+อสารในช่องทางออนไลน์นัSน จะเป็น

จริงตามสิ+งที+นาํเสนอ      

 

2.2 คาํถามเกี>ยวกบัปัจจัยด้านประเภทของคอนเทนต์ 

ปัจจยัดา้นประเภทของคอนเทนต ์ เ ห็ น ด้ ว ย

มากที+สุด 

(5) 

เ ห็นด้วย

มาก 

(4) 

เ ห็ น ด้ ว ย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย

นอ้ย 

(2) 

เ ห็ น ด้ ว ย

นอ้ยที+สุด 

(1) 

ฉัน เ ชื+ อมั+น ในคอน เทนต์ ที+ ค ลิ นิ ก

นาํเสนอในช่องทางออนไลน์      

ฉนัเชื+อวา่คอนเทนตที์+คลินิกนาํเสนอใน

ช่องทางออนไลน์มีความน่าเชื+อถือ      

ฉันเชื+อว่าคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสาร

ในช่องทางออนไลน์นัS น จะเป็นจริง

ตามสิ+งที+นาํเสนอ      

 

2.3 คาํถามเกี>ยวกบัปัจจัยด้านการรีววิของลูกค้า (Customer Review) 

ปั จ จั ย ด้ า น  ก า ร รี วิ ว ข อ ง ลู ก ค้ า 

(Customer Review) 

เ ห็ น ด้ ว ย

มากที+สุด 

(5) 

เ ห็นด้วย

มาก 

(4) 

เ ห็ น ด้ ว ย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย

นอ้ย 

(2) 

เ ห็ น ด้ ว ย

นอ้ยที+สุด 

(1) 

ฉัน เ ชื+ อมั+น ในคอน เทนต์ ที+ ค ลิ นิ ก

นาํเสนอในช่องทางออนไลน์      

ฉนัเชื+อวา่คอนเทนตที์+คลินิกนาํเสนอใน

ช่องทางออนไลน์มีความน่าเชื+อถือ      
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ฉันเชื+อว่าคอนเทนตที์+คลินิกใชสื้+อสาร

ในช่องทางออนไลน์นัS น จะเป็นจริง

ตามสิ+งที+นาํเสนอ      

 

2.4 คาํถามเกี>ยวกบัปัจจัยด้านการรีววิของผู้มอีทิธิพลในโลกออนไลน์ (Influencer) 

ปัจจัยด้านการรีวิวของผูมี้อิทธิพลใน

โลกออนไลน์ (Influencer) 

เ ห็ น ด้ ว ย

มากที+สุด 

(5) 

เ ห็นด้วย

มาก 

(4) 

เ ห็ น ด้ ว ย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย

นอ้ย 

(2) 

เ ห็ น ด้ ว ย

นอ้ยที+สุด 

(1) 

ฉนัเชื+อมั+นในขอ้มูลรีวิวของผูมี้อิทธิพล

ในโลกออนไลน์(Influencer)      

ฉันเชื+อว่าขอ้มูลรีวิวของผูมี้อิทธิพลใน

โลกออนไล น์ ( Influencer) มี ค ว าม

น่าเชื+อถือ      

ฉันเชื+อว่าขอ้มูลรีวิวของผูมี้อิทธิพลใน

โลกออนไลน์(Influencer) จะเป็นจริง

ตามสิ+งที+นาํเสนอ      

 

2.5 คาํถามเกี>ยวกบัความตัPงใจซืPอสินค้าและบริการของคลนิิกความงาม 

ความตัS งใจซืS อสินค้าและบริการของ

คลินิกความงาม 

เ ห็ น ด้ ว ย

มากที+สุด 

(5) 

เ ห็นด้วย

มาก 

(4) 

เ ห็ น ด้ ว ย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นดว้ย

นอ้ย 

(2) 

เ ห็ น ด้ ว ย

นอ้ยที+สุด 

(1) 

เมื+อดูข้อมูลที+คลินิกนําเสนอผ่านทาง

โซเ ชียลมี เ ดีย  แล้ว คุณอยากจะซืS อ

สินคา้/การรักษาของทางคลินิก      

เมื+อดูข้อมูลที+คลินิกนําเสนอผ่านทาง

โซเชียลมีเดีย แลว้คุณอยากจะแนะนาํ

สินคา้/การรักษาของทางคลินิกให้กบั

เพื+อนและครอบครัว      
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คลิ นิก ที+ มีการนํา เสนอข้อ มูลผ่ าน

ช่องทางโซเชียลมีเดีย ทาํใหคุ้ณตอ้งการ

ซืSอสินคา้/บริการของคลินิกนัSน      

 

ส่วนที>3 คาํถามเกี>ยวกบัพฤตกิรรมการใช้โซเชียลมเีดยีของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีPแจง โปรดทาํเครื+องหมาย  ที+ช่องคาํตอบที+ตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากที+สุด  

3.1 Social Media ช่องทางใดที+ท่านใชบ้ริการมากที+สุด 

o Facebook 

o Twitter 

o Google 

o Youtube 

o LinkedIn 

o Pinterest 

o Instagram 

o Snapchat 

o อื+นๆ โปรดระบุ.............................................. 

 

3.2 ท่านหาขอ้มูลคลินิกเสริมความงามจากช่องทางใดมากที+สุด 

o Facebook 

o Twitter 

o Google 

o Youtube 

o LinkedIn 

o Pinterest 

o Instagram 

o Snapchat 

o อื+นๆ โปรดระบุ.............................................. 

 

3.3 ท่านใชอุ้ปกรณ์ใดเพื+อเขา้ถึงโซเชียลมากที+สุด 

o โทรศพัทเ์คลื+อนที+ 



 

 

63 

o คอมพิวเตอร์ 
o Tablet 

 

3.4 Content ประเภทใดที+ท่านนิยมดูมากที+สุด 

o คอนเทนตที์+เป็นคลิปวดิีโอ 
o คอนเทนตที์+เป็นรูปภาพ 

o คอนเทนตที์+ใชข้อ้ความเป็นหลกั (Text base Content 

o คอนเทนตป์ระเภท Story 

o คอนเทนตป์ระเภทการ Live VDO 

 

3.5 ช่วงเวลาใดที+ท่านมีการใช ้Social Media บ่อยที+สุด 

o 6.00 – 9.00 น. 

o 9.01 – 12.00 น. 

o 12.01 – 15.00 น. 

o 15.01 – 18.00 น. 

o 18.01 – 21.00 น. 

o 21.01 – 24.00 น. 

 

ส่วนที>4 ข้อมูลทั>วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.1 เพศ  o ชาย  o หญิง 

 

4.2 อายุ  o นอ้ยกวา่ 20 ปี o 21-25 ปี  o 26-30 ปี 

o 31-35 ปี  o 36-40 ปี  o มากกวา่ 40 ปี 

 

4.3 ระดบัการศึกษา o ตํ+ากวา่ปริญญาตรี o ปริญญาตรี           o สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

4.4 อาชีพ o นกัเรียน/นกัศึกษา  o รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

o พนกังานบริษทัเอกชน  o ธุรกิจส่วนตวั 

o อาชีพอิสระ  o อื+นๆ โปรดระบุ............................... 
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4.5 รายได้ต่อเดือน (บาท) 

o ตํ+ากวา่ 15,000 o 15,001-30,000 o 30,001-50,000 o มากกวา่ 50,000 

 

4.6 สถานภาพ o โสด o สมรส o หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ o หมา้ย 

4.7 หัตถการใดที>คุณเคยใช้บริการที>คลนิิกความงาม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

o ฉีด Botox 

o ฉีด Filler 

o เลเซอร์ลบรอยแผลเป็น 

o จุดด่างดาํ 
o รักษาสิว/ผดผื+นคนั 

o ฉีดวติามิน 

o เครื+องมือยกกระชบัใบหนา้ 
o การกระชบัสดัส่วนของร่างกาย 

 

4.8 คุณเข้ารับบริการที>คลนิิกความงามกี>ครัPงต่อปี 

o 1 o 2 o 3 o 4 o อื+นๆ โปรดระบุ............... 

 

4.9 ค่าใช้จ่ายที>คุณใช้ในการเข้ารับบริการที>คลนิิกความงามต่อครัPง 

o ตํ+ากวา่ 5,000 บาท 

o 5,000 - 10,000 บาท 

o 10,000 - 20,000 บาท 

o 20,001 - 30,000 บาท 

o 30,001 - 40,000 บาท 

o 40,001 - 50,000 บาท 

o มากกวา่ 50,000 บาท 

 

 

 

 

 


