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บทคดัยอ่ 
การวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคด์งัน้ี (1) เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั 

(DIMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม (2) เพื่อศึกษากระบวนการสู่การตดัสินใจใช ้(5A) ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม (3) เพื่อวิเคราะห์และน าเสนอแนวทางการจดัท ากลยุทธ์ทาง 
Social Media เพื่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม โดยเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ(Quantitative Research) และ
ใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลวิจยัคร้ังน้ี ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างเป็นผูท่ี้เคยใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม จ านวน 400 คน ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ความถ่ี ค่าเฉล่ียและส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ(Multiple regression) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร
อิสระและตวัแปรตาม 

ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั 4 ดา้น ไดแ้ก่ การโฆษณา
ผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Personal Selling) การให้ข่าวและ
การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation)การตลาดทางตรงผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Direct 
Marketing) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนปัจจยั
ด้านกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้ (5A) โดยด้านการรับรู้ (Aware) การสอบถาม (Ask) การกระท า (Act) และการ
แนะน าบอกต่อ (Advocate) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 
1.1  ความส าคัญและที่มาของหัวข้อวิจัย 

ปัจจุบนัจ านวนประชากรของประเทศไทยมีจ านวนสูงขึ้นโดยเฉพาะกลุ่มประชากร
ผูสู้งอายุ ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัท่ีส าคญั และภาครัฐมีนโยบายสนับสนุนการส่งเสริมให้ประเทศเป็น
ยกระดับอุตสาหกรรมเคร่ืองมือแพทยข์องไทยให้มีเทคโนโลยีและคุณภาพเพื่อเป็นฐานการผลิต 
อุตสาหกรรมการแพทยแ์ละสุขภาพท่ีส าคญัในอาเซียน เป้าหมายท่ีไดรั้บสิทธิประโยชน์ จากการ
ส่งเสริม การลงทุน ซ่ึงจะตอ้งสร้างมาตรฐานและพฒันาความกา้วหนา้ทางการแพทยใ์หเ้ป็นท่ียอมรับ
ทั้งใน และต่างประเทศ เพื่อเป็นการสร้างโอกาสแก่ผูป้ระกอบธุรกิจและขยายไปยงัธุรกิจการแพทย์
ในต่างประเทศ รวมทั้งเอกลกัษณ์ในด้านการบริการท าให้สามารถดึงดูดชาวต่างชาติให้เขา้มาใช้
บริการรับการรักษาดา้นสุขภาพมากยิง่ขึ้น (กระทรวงสาธารณสุข, 2562)  

ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงตอ้งปรับตวัให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูม้าใชบ้ริการ
พร้อมทั้ง น าเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มของธุรกิจรวมทั้งเป็น ท่ี
ยอมรับของตลาด อย่างไรก็ตาม ด้วยพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการท่ีแตกต่างกันไป การแข่งขนัท่ีมี
แนวโนม้รุนแรงขึ้นจึงจ าเป็นอยา่งยิง่ ท่ีผูป้ระกอบการจะตอ้งเร่งปรับตวัและพฒันาบริการและสินคา้
ท่ีเก่ียวขอ้งใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค มีความยดืหยุน่พร้อมท่ีจะรับมือ กบัสถานการณ์ต่าง 
ๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไป เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อผูม้าใช้บริการ แนวโนม้เติบโตธุรกิจดา้นสุขภาพ 
ไดรั้บการสนบัสนุนในดา้นต่าง ๆ สังคม การเมือง และเศรษฐกิจท่ีเร่ิมเปล่ียนแปลงไป ประกอบกบั
การพัฒนาด้านเทคโนโลยีท่ีมีมาตรฐานสูงขึ้ น ซ่ึงท าให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (SMETHAI, 2562)  

โดยธุรกิจดา้นความงามในปัจจุบนัมีการให้การยอมรับเพิ่มมากขึ้นจากผูค้นในทุกช่วง
อาย ุและเป็นส่ิงท่ีสังคมใหก้ารยอมรับมากขึ้นทัว่โลก ดงัจะเห็นไดจ้ากแนวโนม้ขยายตวัเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง ส่งผลให้ภาพรวมมูลค่าของตลาดศลัยกรรมความงามทัว่โลกมีมูลค่าสูงกว่า 21 ลา้นลา้น
บาท และมีแนวโนม้เพิ่มสูงขึ้นอีกในอนาคต (โพสิชัน่น่ิงออนไลน์, 2562) ส าหรับประเทศไทย การ
ท าการตลาดของธุรกิจความงามและการท าศลัยกรรมความงามนั้น พบวา่ ในช่วง 3 ปีท่ีผา่นมา มูลค่า
รวมทางการตลาดประเทศไทยมีมูลค่ารวมทางการตลาดของธุรกิจความงามและการท าศลัยกรรม
ความงามเพิ่มสูงขึ้น จากในปี พ.ศ.2559 มีมูลค่าทางการตลาดอยู่ท่ีประมาณ 30,000 ลา้นบาท ในปี 
พ.ศ.2560 มีมูลค่าทางการตลาดขยบัตวัเพิ่มสูงขึ้นอีกโดยอยูท่ี่ 36,000 ลา้นบาท และในปี พ.ศ.2561 มี
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มูลค่าทางการตลาดเพิ่มขึ้นมาอยูท่ี่ 45,000 ลา้นบาท (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2562) โดยการท าศลัยกรรม
ความงามสามารถแบ่งกลุ่มออกเป็นการท าศลัยกรรมความงามจากโรงพยาบาล  ร้อยละ 70 และการ
ท าศลัยกรรมความงามจากคลินิกเสริมความงามร้อยละ 30  เม่ือพิจารณาภาพรวมในระดบัโลกท่ีทาง
สมาคมศลัยแพทยต์กแต่งเสริมสวยนานาชาติ ไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลไว ้พบวา่ การท าศลัยกรรม
ความงามในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมามีแนวโนม้เพิ่มขึ้นตลอด โดยในปี พ.ศ. 2560 มีสถิติการท าศลัยกรรม
เสริมความงามของคนทัว่โลกเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 5 และจากขอ้มูลยงัพบว่าประเทศท่ีมีจ านวนผูเ้ขา้รับ
การท าศลัยกรรมเสริมความงามมากท่ีสุด คือ ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศบราซิล ประเทศญ่ีปุ่ น 
ประเทศเมก็ซิโก และประเทศอิตาลี ตามล าดบั (นลินทิพย ์ภคัศรีกุลก าธร, 2562) 

นอกจากน้ี ในปัจจุบนัถือได้ว่าเป็นยุคของสังคมข่าวสารซ่ึงมีการติดต่อส่ือสารผ่าน
ช่องทางดิจิทัลต่าง ๆ มากมาย ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการส่ือสารการตลาดผ่านการโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย หรือแมก้ระทัง่การใหข้่าวสารผา่นช่องทางใน
รูปแบบการส่ือสารทางอินเตอร์เน็ต ซ่ึงถือเป็นนวตักรรมการส่ือสารท่ีเติบโตและไดรั้บความนิยม
เป็นอย่างมาก เน่ืองด้วยความสามารถในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในลักษณะส่ือประสม 
(Multimedia)ท่ีส่ือความหมายทั้งในรูปแบบของขอ้ความ ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหวและเสียงในเวลา
เดียวกนั ท าให้ผูรั้บสารไดรั้บขอ้มูลอย่างสะดวกและรวดเร็ว จุดเด่นส าคญัของการส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือดิจิทลั คือ เป็นส่ือท่ีช่วยสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value Added) ให้กบัข่าวสารท่ีส่งไปเพราะสามารถ
จดัสรรข่าวสารท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการไดเ้ฉพาะเจาะจง (Customization) และเป็นช่องทางการรับรู้ขอ้มูล
ข่าวสารท่ีผูบ้ริโภคสามารถเลือกเปิดรับเองได ้ 

กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมร่วมกับส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (ETDA)ไดจ้ดัท าแบบส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปีพ.ศ. 2564 
ซ่ึงมีผู ้เข้ามาร่วมตอบแบบส ารวจผ่านทางเว็บไซต์จ านวน 44,545คน พบว่า คนไทยมีการใช้
อินเตอร์เน็ตโดยเฉล่ียวนัละ 10 ชัว่โมง 36 นาที และกิจกรรมออนไลน์ของคนไทยท่ีไดรั้บความนิยม
มากท่ีสุด ได้แก่ ติดต่อส่ือสารออนไลน์ (ร้อยละ 77.0) รองลงมาคือ กิจกรรมดูรายการโทรทัศน์  
ดูคลิป ดูหนัง ฟังเพลงออนไลน์ (ร้อยละ 62.4) และการคน้หาขอ้มูลออนไลน์(ร้อยละ 60.1) ตามล าดับ 
(กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2564 : ออนไลน์) ท าใหห้ลายภาคส่วนของธุรกิจต่างหนัมา
ท าการส่ือสารการตลาดบนโลกผ่านส่ือดิจิทลัโดยใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็น
กลยุทธ์ทางการตลาด ส่งผลท าให้ปัจจุบนัส่ือดิจิทัลนั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค โดยท่ีผูบ้ริโภคจะเปิดรับทั้งส่ือออนไลน์และออฟไลน์ แต่ในทา้ยท่ีสุด
ของการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะใชส่ื้อออนไลน์เขา้มาเป็นส่วนช่วยในการตดัสินใจ เช่น การอ่านรีวิว 
การคน้หาขอ้มูลออนไลน์ การดูวีดิโอหรือเวบ็ไซตข์องสินคา้นั้น โดยโรงพยาบาลเป็นธุรกิจประเภท
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ท่ีให้บริการดา้นสุขภาพท่ีส าคญัของประเทศ และมีการเติบโตในช่วงหลายปีท่ีผา่นมา ส่วนหน่ึงเป็น
ผลจากการท่ีผูป้ระกอบการได้พฒันาอาคารสถานท่ีตรวจรักษาและอาคารท่ีพกัผูป่้วยเพื่ออ านวย
ความสะดวกสบายใหก้บัผูป่้วยมากขึ้น รวมทั้งการเพิ่มงบประมาณทางดา้นบุคลากรทางการแพทยท่ี์
มีความเช่ียวชาญและการซ้ือเคร่ืองมือทางการแพทยท่ี์ทนัสมยั ส่ิงเหล่าน้ีส่งผลให้เกิดการขยายตวั
ของจ านวนผูป่้วยทั้งจากในและต่างประเทศ ในขณะเดียวกนัการขยายตวัของโรงพยาบาลเอกชนก็
เป็นผลมาจากอตัราค่าใชจ่้ายเฉล่ียของผูป่้วยท่ีมีแนวโนม้เพิ่มขึ้นตามประเภทของการรักษาพยาบาลท่ี
ผูป่้วยเข้ามาใช้มีความซับซ้อนและต้องใช้เทคโนโลยีท่ีทันสมัย รวมทั้ งการมีแพทย์ท่ีมีความ
เช่ียวชาญเฉพาะดา้น อาทิ การผ่าตดัหัวใจ ศลัยกรรมตกแต่ง การรักษาสายตาดว้ยเลสิก (ณัฐกานต์ 
สังขะทรัพย,์ 2565)  

การใชส่ื้อสังคมออนไลน์จึงมีอิทธิพลต่อความปรารถนาในการท าศลัยกรรมเสริมความ
งาม (Walker, Krumhuber, Dayan & Furnham, 2019) ซ่ึงกล่าวได้ว่า ส่ือสังคมออนไลน์เป็นปัจจัย
ส าคญัอีกปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้เกิดความความปรารถนาของกลุ่มวยัรุ่นในการท าศลัยกรรม  ผูห้ญิงท่ีดู
โฆษณาท่ีมีการน าเสนอภาพลกัษณ์ทางเพศบ่อย จะมองวา่ตวัเองอว้นมากกวา่ผูห้ญิงท่ีไม่ไดดู้โฆษณา 
ซ่ึงอาจวิเคราะห์ไดว้่า ยิ่งผูห้ญิงมีการเสพส่ือโฆษณาท่ีเก่ียวกบัความสวยงามหรือแสดงภาพลกัษณ์
ทางเพศมากเท่าใด ก็ยิ่งตอกย  ้ามุมมองดา้นความงามในอุดมคติให้ฝังแน่นมากขึ้นเท่านั้น (Lavine, 
Lodge & Freitas, 1999) เพศหญิงเรียนรู้ “ความเป็นจริง” จากส่ือวา่ตอ้งสวยเท่านั้นถึงจะมีคุณค่า การ
ตอกย  ้ามุมมองดา้นความสวยในส่ือโฆษณานั้นไดส่้งผลกระทบและลดทอนคุณค่าความเป็นคนของ
กลุ่มคนท่ีมีลกัษณะ อว้น ด า และ แก่ (นนนิตา ตั้งไพบูรณ์ทรัพย,์ 2553) ส าหรับการศึกษาวิจยัในกลุ่ม
วยัรุ่น พบว่า การเปิดรับขอ้มูลจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลโดยตรงและโดยออ้มต่อทศันคติของ
นักศึกษาท่ีมีต่อการท าศลัยกรรมเสริมความงาม และส่ือมีความสัมพนัธ์ในการระบุตวัตน  (Wen, 
2017) ซ่ึง Minsun & Hyun-Hwa (2019) พบว่า โซเชียลมีเดียมีผลต่อการสร้างแรงกดดันอย่างมี
นัยส าคัญ และความพึงพอใจของใบหน้ามีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกับการยอมรับ
กระบวนการศลัยกรรมความงามและศลัยกรรม โดยปัจจยัทางสังคมและปัจจยัดา้นส่ือส่งผลกระทบ
ต่อการพฒันาการรับรู้ภาพลกัษณ์ของหญิงสาว  

ผูว้ิจยัมองว่า การใชก้ลยุทธ์การส่ือสารการตลาดรูปแบบหน่ึงคือ การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการผ่านรูปแบบดิจิทลั (Digital Integrated Marketing Communication: DIMC) เป็นอีก
ช่องทางหน่ึงท่ีก าลงัสร้างรายไดอ้ย่างมหาศาล เป็นแหล่งแลกเปล่ียนความรู้ขอ้มูล และสร้างการ
ความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัสร้างความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้หรือบริการ ในการสร้างแบรนดส์ร้าง
การรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภค ผ่านโลกอินเตอร์เน็ต โดยใชห้ลกัการดา้นโฆษณา ดา้นประชาสัมพนัธ์ดา้น
การขายสินคา้หรือบริการ และอ่ืน ๆ ผา่นผูใ้หบ้ริการดา้นโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) 
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ทวิตเตอร์ (Twitter) ยูทูบ (YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) โดยเฉพาะไลน์ (Line) ท่ีพบว่า  
คนไทยใชก้ว่า 30 ลา้นคน ท่ีให้ผูบ้ริโภคใชค้น้หาขอ้มูลในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ ตั้งแต่เร่ิมตน้
คน้หาขอ้มูลเพื่อวางแผนการเลือกใช้บริการ การเปรียบเทียบความแตกต่างและราคาของค่ายมวย 
แต่ละราย ไปจนถึงส้ินสุดการเลือกใช้บริการ รวมถึงการบอกเล่าประสบการณ์หลงัจากการเขา้ใช้
บริการ ซ่ึงทั้งหมดสามารถเห็นผ่านไดจ้ากเวบ็ไซตโ์ซเชียลมีเดียสมาร์ทโฟน ท่ีสามารถเพิ่มศกัยภาพ
ในการท าตลาดเจาะลูกคา้ทั้งวงกวา้ง และแบบตวัต่อตวั หรือ One to one Marketing รวมไปถึงการ
ท าการตลาดแบบบอกต่อ ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจในการท าการศึกษา กลยทุธ์ทาง Social Media 
เพื่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการต่อยอดในการหากลยุทธ์
ในการส่ือสาร และผลิตเน้ือหา และช่องทางท่ีเหมาะสมเพื่อส่ือสารกบัคนไขแ้ละเพิ่มความสามารถ
ในการแข่งขนัของธุรกิจและบริการคลินิกเสริมความงามตามยคุสมยั 

 
 

1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC) ท่ีส่งผลต่อ

การตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
1.2.2 เพื่อศึกษากระบวนการสู่การตดัสินใจใช ้(5A) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ

คลินิกเสริมความงาม 
1.2.3 เพื่อวิเคราะห์และน าเสนอแนวทางการจดัท ากลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการ

ตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
 
 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
1.3.1  ขอบเขตด้านเนือ้หา  
การศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริม

ความงาม เป็นการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามประกอบด้วย 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล (DIMC) แลกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้ 
(5A)โดยผลท่ีไดจ้ากการศึกษาจะน าไปใชใ้นการวิเคราะห์และน าเสนอแนวทางการจดัท ากลยทุธ์ทาง 
Social Media เพื่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
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1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร  
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ คนไทยท่ีเคยใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 

ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  
 
1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
ตวัแปรตน้ หรือตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ  

1.3.3.1  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (DIMC) ได้แก่ (1) การ
โฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั (Advertising) (2) การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) (3) การส่งเสริม
การขายผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Sale Promotion) 4. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทลั 
(Digital Publicity and Public Relation) 5. การตลาดทางตรงผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Direct Marketing) 

1.3.3.2 กระบวนการสู่การตดัสินใจใช ้(5A) ไดแ้ก่ (1) การรับรู้ (Aware) 
(2) การจดจ า (Appeal) (3) การสอบถาม (Ask) (4) การกระท า (Act) (5) การแนะน าและการบอกต่อ 
(Advocate) 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ไดแ้ก่ (1) การรับรู้ถึง
ความตอ้งการหรือปัญหา (2) การแสวงหาขอ้มูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การตดัสินใจซ้ือ และ  
(5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
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1.4 กรอบแนวคิดและแนวทางการศึกษา 
ตวัแปรตน้  ตวัแปรตาม 

  

 

การตัดสินใจใช้บริการคลนิิก
เสริมความงาม  
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ
หรือปัญหา  
2. การแสวงหาขอ้มูล  
3. การประเมินทางเลือก  
4. การตดัสินใจซ้ือ  
5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 

 

  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล 
(DIMC) 
1. การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Advertising)  
2. การขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือดิจิทลั (Digital 
Personal Selling)  
3. การส่งเสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Sale 
Promotion)  
4. การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั 
(Digital Publicity and Public Relation)  
5. การตลาดทางตรงผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Direct 
Marketing) 

 

  

กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้ (5A) 
การรับรู้ (Aware)  
การจดจ า (Appeal) 
การสอบถาม (Ask) 
การกระท า (Act) 
การแนะน าและการบอกต่อ (Advocate) 

 

 
แนวทางการจดัท ากลยทุธ์ทาง Social Media เพื่อการ

ตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดและแนวทางการศึกษา 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
จากการตอบค าถามดา้นปัจจยัท่ีส่งผลและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิก

เสริมความงาม ผูว้ิจยัคาดหวงัวา่ 
1.5.1 เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับบุคลากรคลินิกเสริมความงามโดยสามารถทราบไดถึ้ง

คุณลกัษณะส่วนบุคคล การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC) และกระบวนการ
สู่การตัดสินใจใช้ (5A) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามอันน าไปสู่การ
วิเคราะห์และน าเสนอแนวทางการจดัท ากลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงาม 

1.5.2 เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับสถาบนัทางด้านการแพทย์ด้านเสริมความงาม โดย
สามารถรับรู้ถึงปัจจยัต่าง ๆ ในการเลือกใชบ้ริการ ซ่ึงน าไปสู่การจดัท าการตลาด หรือการปรับปรุง
การส่ือสารท่ีเหมาะสมแก่คนไขใ้นประเทศไทย 

1.5.3 เพื่อเป็นแนวทางในการปรับตวัของธุรกิจโรงพยาบาลหรือคลินิกเสริมความงาม 
เพื่อท าการตลาดในแพลทฟอร์มทาง Social media 

 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะที่ใช้ในการวิจัย 
คลินิกเสริมความงาม หมายถึง สถานบริการทางการแพทยโ์ดยใชก้ารผ่าตดัอวยัวะต่าง 

ๆ ของมนุษยใ์ห้มีรูปทรง (Form) ท่ีสวยงาม และมีการท างาน (Function) ท่ีดีขึ้น เช่น การท าตาสอง
ชั้น การเสริมจมูก การเพิ่มขนาดของหนา้อก เป็นตน้ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล (DIMC) หมายถึง การท าการส่ือสาร
การตลาดบนโลกออนไลน์ผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตและเทคโนโลยีผสมผสานกัน โดยใช้ Social 
Network กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีไม่มีสูตรส าเร็จตายตวั ขึ้นอยู่กบัความคิดสร้างสรรคท่ี์จะส่ือออกมา
ให้ลูกคา้เขา้ใจ เป็นเร่ืองวิธีท่ีทนัสมยัและก าลงัเป็นช่องทางใหม่ท่ีนักการตลาดส่วนใหญ่เลือกใช้ 
ประกอบดว้ย 1. การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) 2. การขายโดยใชพ้นกังานผ่านส่ือ
ดิจิทัล (Digital Personal Selling) 3. การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Sale Promotion)         
4. การให้ข่ าวและการประชาสัมพันธ์ผ่ าน ส่ือดิ จิทัล  (Digital Publicity and Public Relation)                   
5. การตลาดทางตรงผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Direct Marketing) 

กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้ (5A) หมายถึง ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผู ้บริโภค ตั้ งแต่การสร้างรับรู้ถึงสินค้า ตราสินค้า สร้างความน่าดึงดูดใจของสินค้า กระตุ้น
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ จนถึงสร้างประสบการณ์ท่ีดีท่ีลูกคา้พึงพอใจและบอกต่อ 
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กลยุทธ์ทาง Social Media หมายถึง การท าส่ือการตลาดออนไลน์บนช่องทางต่าง  ๆ 
บน social media โดยออกแบบการใช้ทั้ง กลุยทธ์ เทคนิค ต่าง ๆ ให้สอดคลอ้งและเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายผ่านเคร่ืองมือการตลาดออนไลน์ เช่น Line, Facebook, Twitter, Instagram และ 
YouTube โดยช่วยสร้างเน้ือหา หรือ ท าการโปรโมท ไปยงักลุ่มเป้าหมายไดก้วา้งมากยิง่ขึ้น เน่ืองจาก
ไม่มีขอ้จ ากัดในการส่ือ การใช้ social media เป็นส่ือกลางในการส่ือหาลูกคา้นั้นเราสามารถเก็บ
ขอ้มูลการเขา้ถึงส่ิงท่ีเราส่ือออกไปและน ากลบัมาวิเคราะห์เพื่อน าไป พฒันา และปรับใช้ในแคม
แปญต่อไปใหมี้ประสิทธิภาพมากขึ้น 
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บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 
การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ในการศึกษาไดแ้ก่ (1) เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล (DIMC) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม          
(2) เพื่อศึกษากระบวนการสู่การตดัสินใจใช ้(5A) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม (3) เพื่อวิเคราะห์และน าเสนอแนวทางการจดัท ากลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการตดัสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของการศึกษาท่ีตั้งไวผู้วิ้จยัไดท้ าการศึกษา
และทบทวนแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี  

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการของผู ้บริโภค 

(Consumers’ Decision Making – 5A) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
 
 

2.1 แนวคิดเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์  
2.1.1  ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ 
กฤษณพร ประสิท ธ์ิวิ เศษ (2561)  ได้ให้ความหมายของ ส่ือสังคมออนไลน์  

(SocialMedia) หมายถึง สังคมหรือการรวมกันของกลุ่มคนในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงบน
อินเทอร์เน็ตท่ีเรียกว่าชุมชนออนไลน์ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท าให้ผูค้นสามารถท าความรู้จัก
แลกเปล่ียนความคิดเห็นแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกนัในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ซ่ึงช่องทางเครือข่าย
ท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสารมีดว้ยกันหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์(Website) เฟสบุ๊ค (Facebook)  
ยทููป (YouTube) และทวิตเตอร์(Twitter) เป็นตน้ 

ชุลีกร เกษทอง (2563) ได้ให้ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ 
สังคมหน่ึงในโลกอินเทอร์เน็ตท่ีผูเ้ล่นสามารถแสดงความคิดเห็น ท าความรู้จกัและแบ่ งปันส่ิงท่ี
น่าสนใจ โดยอาศยัรูปแบบการบริการ ท่ีเป็นเวบ็ไซตท่ี์ใชใ้นการสร้างเครือข่ายสังคมส าหรับผูใ้ชง้าน
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ในอินเทอร์เน็ตสามารถท่ีจะเขียนอธิบายกิจกรรมท่ีน่าสนใจ รวมทั้งขอ้มูล บทความ รูปภาพ และ
แสดงความคิดเห็นแลกเปล่ียนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกันท่ีผูใ้ช้สามารถช่วยกนัสร้าง
เน้ือหาขึ้นไดต้ามความสนใจของแต่ละบุคคล 

ฉัตรชยั พ่วงภู่ (2561) ไดใ้ห้ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นส่ือ
ท่ีมาจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีอยู่ และเป็นส่ือท่ีมีการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกนัไดอ้ย่างรวดเร็ว
ธุรกิจต่าง ๆ จึงน าส่ือสังคมออนไลน์มาใช้เป็นช่องทางในการส่ือสาร เช่น ขอ้มูลของสินคา้หรือ
บริการกิจกรรมส่งเสริมการตลาดไม่ยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เป็นตน้ โดยทางผูบ้ริโภคสามารถโตต้อบ
แสดงความคิดเห็นกลบัมายงัธุรกิจท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์นั้น ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

กชกร บุญยพิทกัษ์สกุล และ พิชญาณี พูลพล (2561) ไดใ้ห้ความหมายของส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ในการสร้างเครือข่ายสังคม ส าหรับผูใ้ช้งานใน
อินเทอร์เน็ต เขียนอธิบายความสนใจ และกิจการท่ีไดท้ า และเช่ือมโยงกบัความสนใจและกิจกรรม
ของผูอ่ื้น ในบริการเครือข่ายสังคมมกัจะประกอบไปดว้ย การส่งขอ้ความ อีเมลว์ิดีโอ เพลง อพัโหลด
รูป บลอ็ก เป็นตน้ 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นส่ือท่ีอยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงอยู่ใน
รูปแบบต่าง ๆ ท่ีผูส่้งสารสามารถแบ่งปันสารไปยงัผูรั้บสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถ
โต้ตอบกันระหว่างผูส่้งสารและผู ้รับสาร หรือผูรั้บสารด้วยกนเอง (ธนวฒัน์ เอกสมุทร , 2565) 
สามารถแบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะดงัน้ี 

1)   เป็นส่ือท่ีแพร่กระจายด้วยปฏิสัมพนัธ์เชิงสังคม เป็นการสนทนากนัจนเกิดสภาพ 
(Talk of the Town) เม่ือมีเร่ืองท่ีน่าสนใจถูกหยิบมาเป็นประเด็นจนสามารถเผยแพร่ข่าวสารออกไป
ไดง้่าย ซ่ึงอยูใ่นรูปแบบของเน้ือหา รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ 

2)  เป็นส่ือท่ีเปล่ียนแปลงจากส่ือเดิมท่ีแพร่กระจายแบบทางเดียว (One to Many) มี
รูปแบบการสนทนาท่ีสามารถมีผูอ่ื้นเขา้ร่วมไดห้ลาย ๆ คน การสนทนาท่ีเกิดขึ้นจึงเป็นการรวมกลุ่ม
พดูคุยในเร่ืองท่ีสนใจร่วมกนั โดยท่ีไม่มีใครเขา้มาควบคุมเน้ือหาของการสนทนา แมก้ระทัง่ตวัผูส้ร้า
เน้ือหาเอง เน่ืองจากผูท่ี้ไดรั้บสารมีสิทธ์ิเขา้ร่วมในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม หรือ
การเขา้ไปแกไ้ขเน้ือหานั้น ๆ  

3)  เป็นส่ือท่ีเปล่ียนผูค้นจากผูบ้ริโภคเน้ือหาเป็นผูส้ร้างเน้ือหา เม่ือใครผลิตเน้ือหาได้
ตรงใจคนหมู่มาก ก็จะเป็นผูท้รงอิทธิพล (Influencer) ซ่ึงสามารถโน้มนา้วให้ผูติ้ดตามตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการไดโ้ดยง่าย 

ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นส่ือท่ีผูส่้งสารแบ่งปันสาร ซ่ึงอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยงัผูรั้บ
สารผ่านเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสาร หรือผูรั้บสาร
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ดว้ยกนัเองซ่ึงสามารถแบ่งส่ือสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่าง ๆ สามารถแบ่งออกได ้4 ประเภท
ดงัน้ี 

1) บลอ็ก (Blog) การจดัระบบเน้ือหารูปแบบหน่ึง ซ่ึงท าใหผู้ใ้ชส้ามารถเขียนบทความ
ท่ีเรียกว่า โพสต ์(Post) แลว้ท าการเผยแพร่ เป็นการเรียงของเน้ือหา โดยจะเรียงจากเน้ือหาท่ีมาใหม่
สุดก่อนลดหลั่นลงมาตามล าดับเวลา เพื่อเปิดโอกาสให้ผูท่ี้มีความสามารถด้านต่าง ๆ สามารถ
เผยแพร่ความรู้ด้วยการเขียนอย่างเสรี ซ่ึงจุดเด่นของบล็อก คือ การส่ือสารถึงกันอย่างเป็นกันเอง
ระหวา่งผูเ้ขียน และผูอ่้านบลอ็กผา่นการแสดงความคิดเห็น (Comment) 

2) ทวิตเตอร์ (Twitter) รูปแบบหน่ึงของบล็อกท่ีจ ากดัตวัอกัษรของการโพสต์แต่ละ
คร้ังไวท่ี้ 140 ตวัอกัษร โดยตอ้งการให้ผูใ้ชง้านเขียนเร่ืองราว (Tweet) ว่าก าลงัท าอะไรอยู่ในขณะน้ี
ทวิตเตอร์ (Twitter) จึงถูกน ามาใชใ้นทางธุรกิจ ไม่วาจะเป็นการสร้างการบอกต่อ สร้างแบรนด์หรือ
เป็นเคร่ืองมือบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management: CRM) และยงัใชใ้น
การประชาสัมพนัธ์ไดอี้กดว้ย 

3) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เวบ็ไซตท่ี์ผูค้นสามารถติดต่อส่ือสารกบั
เพื่อนทั้งท่ีรู้จกัมาก่อน หรือรู้จกัภายหลงัทางออนไลน์ซ่ึงเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่ง
มี คุ ณ ลั ก ษ ณ ะ แ ต ก ต่ า ง กั น อ อ ก ไ ป  แ ต่ ส่ ว น ป ร ะ ก อ บ ห ลั ก ท่ี มี เ ห มื อ น กั น  คื อ  
โปรไฟล์ (Profiles) เพื่อแสดงขอ้มูลส่วนตวัของเจา้ของบญัชี การเช่ือมต่อ (Connecting) เพื่อสร้าง
เพื่อนกับคนท่ีรู้จักและไม่รู้จักทางออนไลน์ และการส่งข้อความ (Messaging) อาจเป็นข้อความ
ส่วนตวั หรือขอ้ความสาธารณะโดยมีเฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี
ไดรั้บความนิยมสูงสุดในปัจจุบนั 

4) การแบ่งปันส่ือทางออนไลน์ (Media Sharing) หมายถึง เว็บไซต์ท่ีเปิดโอกาสให้
สามารถน ารูปภาพหรือวิดีโอ มาแบ่งปันใหเ้พื่อนหรือเผยแพร่ต่อสาธารณะชน โดยสามารถถ่ายทอด
ความคิดเป็นรูปแบบวิดีโอหรือรูปภาพน าขึ้นเผยแพร่ เช่น YouTube Multiply และ Slide share เป็น
ตน้ ขอ้มูลหรือวิดีโอใดเป็นท่ีช่ืนชอบ จะท าให้เกิดการบอกต่ออย่างแพร่หลายอาจกล่าวได้ว่า ส่ือ
สังคมออนไลน์ หมายถึง ช่องทาง ๆ หน่ึงท่ีผูใ้ช้สามารถติดต่อส่ือสารสามารถป้อนขอ้มูลข่าวสาร 
หรือสามารถแสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนขอ้มูล ท ากิจกรรมต่าง ๆ และแบ่งปันประสบการณ์ได้
ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเช่ือมโยงกันในระบบอินเทอร์เน็ตเพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์ร่วมกนัในสังคม 
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2.1.2  ลกัษณะของส่ือออนไลน์  
ลกัษณะของส่ือออนไลน์รูปแบบของการส่ือสารในลกัษณะของการส่ือสารแบบสอง

ทาง และสามารถเข้าถึงได้อย่างกวา้งขวางหรือครอบคลุมเป็นวงกวา้ง ถือได้ว่าเป็นส่ือใหม่ท่ีก
ก่อให้เกิดการเรียนรู้อย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้มีการปฏิสัมพนัธ์กนัอย่างต่อเน่ืองเป็นวงกวา้งผ่านการ
เช่ือมโยงขอ้มูลไดจ้ านวนมาก โดยรูปแบบของเน้ือหาข่าวสารมีลกัษณะแยกช้ินส่วน โดยหากผูรั้บ
สารไม่สามารถเขา้ใจสารท่ีส่งได ้ก็ส่งผลให้เกิดความเขา้ใจผิด เน่ืองจากสารมีลกัษณะแยกส่วนหาก
ส่วนใดส่วนหน่ึงเกิดความเขา้ใจผิดพลาดก็ส่งผลให้เกิดความเขา้ใจผิดในภาพรวม แต่ถา้ประกอบ
รวมไดจ้ะมีประโยชน์ในการส่ือสารท่ีรอบดา้นท่ีครบถว้น โดยส่ือออนไลน์น้ีสามารถน าไปใช้ใน
การสร้างประโยชน์กับชุมชน โดยเฉพาะการรวมกลุ่มความคิด น าไปสู่การหลอมทัศนคติและ
พฤติกรรมกลุ่ม ส่ือออนไลน์มีความสามารถในการประมวลเน้ือหาจากหลายแห่ง ท าให้บทบทของ 
User-generated content ส าคญั ส่ือออนไลน์มีลกัษณะส่งเสริมการรวมกลุ่มกันทางสังคมและการ
ร่วมมือกันทางไซเบอร์ ส่ือออนไลน์ยงัท าให้เกิดวฒันธรรมแบบรีมิกซ์ คือการเลือกเน้ือหามา
ดดัแปลง ตดัต่อ ประกอบสร้างใหม่ โดยท่ีผูรั้บสารเป็นผูเ้ปล่ียนแปลงเน้ือหานั้น 

เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตคือเครือข่ายของเครือข่ายคอมพิวเตอร์ระบบต่าง ๆ ท่ีเช่ือมโยง
กนั ท าใหเ้กิดลกัษณะของส่ือออนไลน์ ซ่ึง Deuze (2003) อธิบายวา่ การใชง้านส่ือออนไลน์ตอ้งมีการ
พิจารณาอย่างรอบคอบเพื่อตดัสินใจในการเลือกใช้ส่ือท่ีแตกต่างโดยมีการเลือกใช้ให้เหมาะสมกบั
เน้ือหาท่ีจะน าเสนอและมีการน าองคป์ระกอบของส่ือชนิดต่าง ๆ มาผสมผสานรวมกนั  (multimedia) 
รวมถึงการค านึงถึงช่องทางเคร่ืองมือท่ีจะท าให้มีการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสารได้
ภายในรูปแบบท่ีตอ้งการ และตอ้งค านึงถึงการเช่ือมโยงขอ้มูลข่าวไปสู่ประเด็นหรือฐานขอ้มูลอ่ืน ๆ 
ผา่นการสร้างทางลดัท่ีขา้มไปยงัต าแหน่งอ่ืนในเวิร์กบุ๊กปัจจุบนั เช่นเดียวกบั Skoler (2009) ท่ีอธิบาย
ว่าส่ือสังคมเป็นเร่ืองของการแบ่งบนั การรับฟังและตอบโตก้บัผูอ่ื้น ซ่ึงการแบ่งปันขอ้มูลน้ีท าให้มี
การแลกเปล่ียนประสบการณ์ ความรู้ และการรับฟังความเห็นของผูอ่ื้น การสร้างความสัมพนัธ์ และ
การรวบรวมความรู้มาจากแหล่งท่ีหลากหลาย รวมถึงมาจากประสบการณ์โดยตรงไป  

ขณะท่ี Newman (2009) อธิบายไวว้า่ ส่ือสังคมเป็นพลงัของการส่ือสารแบบเครือข่ายท่ี
ท าใหค้นสามารถแสดงความเห็นส่งขอ้มูลไดอ้ยา่งอิสระและกา้วขา้มขอ้จ ากดัของส่ือแบบดั้งเดิม ใน
เม่ือลกัษณะของการส่ือสารออนไลน์ สามารถสร้างบนสนทนา เช่น ให้แสดงความเห็น (comment) 
หรือ เสนอเร่ืองของตวัเองใหค้นอ่ืนรับรู้ได ้ก็ท าใหมี้การส่ือสารกนัอยา่งกวา้งขวางบางคร้ัง บางเร่ือง 
ยงัน าไปสู่การสนทนาได้ทั้ งในระดับตัวต่อตนเป็นกลุ่มเล็ก หรือขยายวงไปสู่การสร้างชุมชน
ออนไลน์ของคนท่ีชอบอะไร ๆ เหมือนกนัไดด้ว้ย ดงันั้น ในการสร้างศึกษาส่ือออนไลน์ส่ิงท่ีส าคญั
คือการ “ศึกษาท่ีบทสนทนา” ซ่ึงรวมถึงการพูดคุย กนัแสดงความเห็น และการปฏิสัมพนัธ์ต่อเร่ือง
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นั้น ๆ เพื่อให้เห็นภาพของการพฒันาประเด็น การหล่อหลอมความคิด และอาจรวมถึงการใช้
ประโยชน์จากส่ือออนไลน์เพื่อก าหนดทิศทางของสังคมการส่ือสารบนอินเตอร์เน็ตท าให้คนทัว่ไป
สามารถเขา้ถึงขอ้มูลต่าง ๆ ไดใ้กลเ้คียงกบัส่ือมวลชน เขาสามารถสร้างส่ือไดด้ว้ยตวัเอง ดงันั้น การ
เขา้ถึงขอ้มูล อ านาจในการผลิตส่ือ ของส่ือมวลชนเป็นขอ้ไดเ้ปรียบท่ีนอ้ยลง คนทัว่ไปมีบทบาทมาก
ขึ้น และอาจมีขอ้มูลหรือสร้างส่ือท่ีดีไดม้ากกวา่ส่ือมวลชนดว้ยซ ้าในบางเร่ือง  

ดงันั้น การปรับตวัของคนส่ือก็คือ ตอ้งเช่ือมโยงความร่วมมือระหวา่ง “ส่ือมวลชน” กบั 
“ชุมชนออนไลน์” ให้ได ้ท าไดท้ั้งตวัเองเป็นส่วนหน่ึงของการสนทนาร่วมกบัชุมชนออนไลน์ เช่น 
การเขียน blog ร่วมใน forum, web board อัพเดทข้อมูลผ่าน twitter สร้างเครือข่ายผ่าน Social 
Network ต่าง ๆ และการขยายเครือข่ายเช่นน้ี จะมีประโยชน์ท าให้มิติในการเขา้ถึงขอ้มูล และการ
มองหาประเด็นท่ีเป็นประโยชน์ต่องานส่ือสารมวลชนท าไดก้วา้งและ หลากหลายมากขึ้น ประเด็น
ในมิติน้ี การศึกษาท่ีส าคญัคือการดูรูปแบบ กระบวนท่ีส่ือมวลชนส่ือสาร “ขา้มส่ือ” รวมถึงจริยธรรม
และมาตรฐานทางวิชาชีพเม่ือตอ้งท าข่าวขา้มส่ือในขณะท่ีส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ ส่ือ
ท่ีอยูบ่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมีลกัษณะสร้างใหผู้ใ้ชเ้กิดการแลกเปล่ียน พดูคุยกนัระหวา่งผูอ่ื้น ไม่วา่
จะเป็นการสร้างขอ้มูลดว้ยผูใ้ชเ้อง แลกเปล่ียนขอ้มูล หรือแลกเปล่ียนแสดงความเห็นกบัผูอ่ื้น โดยมี
ลักษณะเป็นการส่ือสารแบบสองทาง โดยมีส่ือสังคมมีลักษณะส าคัญคือ การมีส่วนร่วม 
(Participation) คือเป็นช่องทางสนบัสนุนใหเ้กิดการใหข้อ้มูล แลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งกนั ผูส่ื้อสาร
บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นทั้งผูส่้งสารและรับสารในกระบวนการส่ือสารสองทาง การเปิดกวา้ง 
(Openness) คือ การเปิดพื้นท่ีให้มีการแสดงตวัตน ความเห็น ความรู้สึกอย่างเปิดเผยต่อสาธารณะ 
และเปิดพื้นท่ีใหมี้การตอบโตป้ฏิสัมพนัธ์กนัไดอ้ยา่งกวา้งขวาง การสร้างบทสนทนา (Conversation) 
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นพื้นท่ีของการสนทนาและแลกเปล่ียนเร่ืองต่าง ๆ ระหว่างคนท่ีอยูใ่นเครือข่าย
การส่ือสารเดียวกนั การสนทนาจะเกิดขึ้นจากการตอ้งการขอ้มูล ข่าวสาร หรือมีความคิด ความเห็น
และความชอบใกลเ้คียงกนัและตอ้งการแลกเปล่ียนกบัอีกฝ่าย ซ่ึงการสนทนาน้ีเม่ือเกิดเป็นกลุ่ม มี
การแลกเปล่ียนอย่างต่อเน่ืองแบ่งปันให้ผูอ่ื้นทั้งในและนอกเครือข่ายไดรั้บรู้ ท าให้เกิดการรวมตวั
เป็นชุมชนออนไลน์ (Community) ขึ้น ซ่ึงจุดเด่นของส่ือสังคมออนไลน์ทั้ง 4 ประการน้ี ก่อรูปแบบ
ของการส่ือสารการเมืองรูปแบบใหม่บนส่ือออนไลน์ 

จากแนวคิดขา้งตน้ สะทอ้นลกัษณะส าคญัของส่ือออนไลน์ในเร่ืองของความเร็ว การ
เป็นเครือข่าย การเช่ือมโยงขอ้มูลจ านวนมาก การปฏิสัมพนัธ์ และการสร้างพื้นท่ีการน าเสนอขอ้มูล
และแลกเปล่ียนความคิดเห็นเพื่อการส่ือสารไดส้องทางมากกว่าส่ือประเภทอ่ืน ๆ ดงันั้นการศึกษา
และวิเคราะห์การส่ือสารบนส่ือออนไลน์ตอ้งท าการศึกษาในส่วนของแพล็ตฟอร์มหรือช่องทางท่ีมี
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การใชง้านเพื่อส่ือสาร กระบวนการและรูปแบบของการส่ือสาร เน้ือหาในการส่ือสาร และอิทธิพล
ของการส่ือสารบนส่ือออนไลน์ท่ีมีต่อความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมในประเด็นต่าง 

 
2.1.3  รูปแบบของส่ือออนไลน์ 
Williamson (2013: 9) ส่ือออนไลน์มีหลายรูปแบบทั้ งประเภทเคร่ืองมือและการ

ประยกุตใ์ชง้าน ดงัน้ี 
1) บล็อก (Blog) หรือ เว็บบล็อก (Weblog) คือ ส่ือส่วนบุคคลบนอินเทอร์เน็ตท่ีใช้

เผยแพร่ขอ้มูล ข่าวสาร ความรู้ ขอ้คิดเห็น บนัทึกส่วนตวั โดยสามารถแบ่งปันใหบุ้คคลอ่ืน ๆ ไดรั้บรู้ 
อ่าน หรือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมในแง่ของการตลาด บล็อกอาจจะถูกนามาใชไ้ดใ้น 2 รูปแบบ 
คือ การท่ีบริษทัจัดท าบล็อก (Corporate Blog) เพื่อพูดจากับบรรดาลูกค้า และบล็อกท่ีเขียนจาก 
Blogger อิ ส ร ะ  ท่ี มี ค ว า มส าม า รถ เ ขี ย น เ ร่ื อ ง ท่ี ต นถนั ด แ ล ะ มี ผู ้ ติ ด ต า ม จ า น วนม า ก  
จนกลายเป็นผูมี้อิทธิพลทางการตลาด (Marketing Influencer) 

2) เครือข่ายทางสังคมในอินเทอร์เน็ต (Social Networking) ซ่ึงใช้ส าหรับเช่ือมต่อ
ระหว่างบุคคล กลุ่มบุคคล เพื่อให้เกิดเป็นกลุ่มสังคม (Social Community) ร่วมกนัแลกเปล่ียนและ
แบ่งปันขอ้มูลระหว่างกนัทั้งในดา้นธุรกิจ การเมือง การศึกษา เช่น Facebook, Hi5, Ning, Linked in, 
MySpace, Youmeo, Friendster นกัการตลาดน า Social Network มาใชใ้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้
อาจจะอยู่ในรูปแบบของการสร้างแบรนด์ผ่านเกมส์ หรือแอปพลิเคชัน่ หรือใชเ้ป็นเคร่ืองมือ CRM 
ผา่นทาง Pages นอกจากน้ี หากตวัลูกคา้เองช่ืนชอบในสินคา้หรือบริการ ก็สามารถรวมกลุ่มกนัจดัตั้ง 
Group ขึ้นมาได ้ 

3) ไมโครบล็อก หรือ (Micro Blogging หรือ Micro Sharing) ซ่ึงเป็นเวบ็เซอร์วิสหรือ
เว็บไซต์ท่ีให้บริการแก่บุคคลทั่วไป ส าหรับให้ผูใ้ช้บริการเขียนข้อความสั้ น ๆ ประมาณ 140 
ตวัอกัษร ท่ีเรียกว่า “Status” หรือ “Notice” เพื่อแสดงสถานะของตวัเองว่าก าลงัท าอะไรอยู่หรือแจง้
ข่าวสารต่าง ๆ แก่กลุ่มเพื่อนในสังคมออนไลน์ (Online Social Network) ทั้งน้ีการก าหนดให้ใช้
ข้อมูลในรูปข้อความสั้ น ๆ ก็เพื่อให้ผูใ้ช้ท่ีเป็นทั้งผูเ้ขียนและผูอ่้านเข้าใจง่าย ท่ีนิยมใช้กันอย่าง
แพร่หลายคือ Twitter  

4) มีเดีย แชร์ลิงค ์(Media Sharing) เป็นเวบ็ไซตท่ี์เปิดโอกาสใหอ้พัโหลดรูปหรือวิดีโอ 
เพื่อแบ่งปันให้กับครอบครัว เพื่อน ๆ หรือเผยแพร่ต่อสาธารณชน ซ่ึงนักการตลาด ณปัจจุบนัไม่
จ าเป็นตอ้งทุ่มทุนในการสร้างหนังโฆษณาท่ีมีตน้ทุนสูง อาจจะใช้กลอ้งดิจิตอลราคาถูกถ่ายทอด
ความคิดเป็นรูปวิดีโอ น ามาขึ้นบนเวบ็ไซตป์ระเภท Media Sharing อย่าง YouTube หากความคิดเรา
เป็นท่ีช่ืนชอบก็ท าให้เกิดการบอกต่ออย่างแพร่หลาย หรือถา้กิจกรรมของคุณขายสินคา้ท่ีเนน้ดีไซน์
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สวยงาม ถ่ายรูปแลว้น าขึ้นสู่เวบ็ไซตอ์ยา่ง Flickr เพื่อให้ลูกคา้ไดช้ม สามารถใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการ
น า ช ม โ ร ง ง า น  ห รื อบ ร ร ย า ก า ศ ใ นก า รท า ง า น ไ ด้  ห รื อ อ ย่ า ง ก ร ณี ข อ ง  Multiply ท่ี 
คนไทยนิยมน ารูปภาพท่ีแสดงฝีมือถ่ายเองมาเป็นแกลเลอร่ีส่วนตวั ท าให้ผูว้่าจา้งไดเ้ห็นฝีมือก่อนท่ี
จะท าการจา้ง เป็นตน้ 

5) โลกเสมือน (Virtual Worlds) คือ การสร้างโลกจินตนาการโดยจ าลองส่วนหน่ึงของ
ชีวิตลงไป จัดเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีบรรดาผูท้่องโลกไซเบอร์ใช้เพื่อส่ือสารระหว่างกันบน
อินเทอร์เน็ตในลกัษณะโลกเสมือนจริง (Virtual Reality) ซ่ึงผูท่ี้จะเขา้ไปใชบ้ริการอาจจะบริษทัหรือ
องคก์ารดา้นธุรกิจ ดา้นการศึกษา รวมถึงองคก์ารดา้นส่ือ เช่น ส านกัข่าวรอยเตอร์สานกัข่าวซีเอ็นเอ็น 
ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการซ้ือพื้นท่ีเพื่อให้บุคคลในบริษทัหรือองค์กรได้มีช่องทางในการน าเสนอ
เร่ืองราวต่าง ๆ ไปยงักลุ่มเครือข่ายผูใ้ชส่ื้อออนไลน์ ซ่ึงอาจจะเป็นกลุ่มลูกคา้ทั้งหลกั และรองหรือผู ้
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจของบริษทั หรือองคก์รก็ได ้ปัจจุบนัเวบ็ไซตท่ี์ใชห้ลกั Virtual Worlds ท่ีประสบ
ผลส าเร็จและมีช่ือเสียง คือ Second life 

6) การแลกเปล่ียนบทสนทนา (Online Forum) ถือเป็นรูปแบบของสังคมออนไลน์ท่ี
เก่าแก่ท่ีสุดเป็นสถานท่ีท่ีให้ผูค้นเขา้มาพูดคุยในหัวขอ้ท่ีพวกเขาสนใจ ซ่ึงอาจจะเป็นเร่ืองเพลง, หนงั
, การเมือง, กีฬา, สุขภาพ, หนังสือ, การลงทุน, การท่องเท่ียว และอ่ืน ๆ อีกมากมายได้ทาการ
แลกเปล่ียนความคิดเห็น แสดงข้อมูลข่าวสาร ตลอดจนการแนะน าสินค้าหรือบริการต่าง  ๆ ซ่ึง
นกัการตลาดควรสนใจเน้ือหาท่ีพดูคุยในฟอร่ัมเหล่าน้ี เพราะบางคร้ังอาจจะเป็นค าวิจารณ์เก่ียวกบัตวั
สินคา้และบริการของเรา ซ่ึงเราเองสามารถเขา้ไปทาความเขา้ใจ แก้ไขปัญหา ตลอดจนใช้สร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกค้า และเว็บไซต์ประเภทฟอร่ัมอาจเปิดให้แลกเปล่ียนความคิดเห็นกัน
โดย เฉพาะหรืออาจจะเ ป็นส่วนหน่ึงในเว็บไซต์ เ น้ือหาต่าง  ๆ  เ ช่น  Epinions, Moutshut, 
Yahoo!Answer, Pantip,Yelp  

 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎี เกี่ ยวกับกระบวนการตัดสินใจใ ช้บ ริการของ ผู้บริโภค 
(Consumers’ Decision Making – 5A) 

เส้นทางผูบ้ริโภค (Customer Journey) เปล่ียนแปลงไปทาง ออนไลน์มากขึ้น ผูบ้ริโภค
สามารถรู้จกัสินคา้ หาขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้และตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง้่ายขึ้น นกัการตลาดก็ตอ้ง 
ปรับกลยทุธ์ใหม่ๆเพื่อมดัใจลูกคา้ Kotler กล่าวในหนงัสือ Marketing 4.0 วา่ ขั้นตอนในการตดัสินใจ 
ซ้ือในปัจจุบนัถูก แทนท่ีดว้ยโมเดล 5A ผูบ้ริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนแนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกบัแนวคิด 5A เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีอาศยั 5 ดา้นดงัต่อไปน้ี (Kotler et al., 2017) 
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A1 ด้านการรู้จกัผลิตภณัฑ์ (Aware) ผูบ้ริโภครู้จกัแบรนด์จากประสบการณ์จากการ
ส่ือสารการตลาด หรือ จากการแนะน าจากบุคคลอ่ืน ถา้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์เดิมกบัแบ รนด์จะมี
แนวโนม้ในการจดจ าแบรนดน์ั้นไดก้ารท าโฆษณาและการตลาดแบบปากต่อปากยงัคงเป็น เคร่ืองมือ
ส าคญัท่ีท าให้เกิดการรับรู้เม่ือรู้จกัแบรนด์แลว้ ผูบ้ริโภคจะประมวลขอ้มูลท่ีไดรั้บบนัทึกเป็น ความ
ทรงจ าจากนั้นผูบ้ริโภคจะสนใจแบรนดเ์พียงไม่ก่ีแบรนด์เพื่อเขา้สู่กระบวนการในช่วงต่อไป 

A2 ด้านการช่ืนชอบผลิตภัณฑ์ (Appeal) แบรนด์ท่ีน่าจดจ ามีความน่าสนใจ น่า
ประทับใจจะมีโอกาสเข้ามาในช่วงน้ี ผูบ้ริโภคบางกลุ่มอาจตอบรับความดึงดูดของแบรนด์ได้
มากกว่าหรือเร็วกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืน ในช่วงน้ีผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการอยากรู้ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบั แบ
รนด์ให้มากยิ่งขึ้นจะกระตือรือร้นในการหาข้อมูลจากคนรอบขา้งจากส่ือต่างๆ และจากแบรนด์ 
โดยตรง เพื่อเขา้สู่กระบวนการในช่วงต่อไป 

A3 ดา้นการสอบถามและตอบ (Ask) ผูบ้ริโภคท่ีมีความอยากรู้ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัแบรนด์
โดยจะสอบถามและขอค าแนะน าจากเพื่อน จากคนรอบขา้ง หรือคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมในส่ือต่างๆ 
อาจ มีการพูดคุยส่ือสารกบัทาง Call Center หรือสอบถามขอ้มูลจากพนักงานขาย เพื่อเปรียบเทียบ
ราคาหรือ ทดลองผลิตภณัฑต์ามร้านคา้ การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะขึ้นอยู่กบัขอ้มูลท่ีประมวล
มาจากการพูดคุยกบัผูบ้ริโภคอ่ืน ๆ ดังนั้นแบรนด์จ าเป็นตอ้งกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความอยากรู้
อยากเห็น (Customer Curiosity) อยา่งพอเหมาะใหเ้กิดความดึงดูดใจของแบรนดม์ากยิง่ขึ้น เพื่อเขา้สู่
กระบวนการในช่วงต่อไป 

A4 ดา้นการตดัสินใจ (Act) ถา้ผูบ้ริโภคไดเ้ช่ือในขอ้มูลท่ีไดรั้บมาแลว้นั้น ต่อไปก็จะ
เขา้สู่กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ หลงัจากตดัสินใจซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด์ใน
เชิงท่ีลึกมากยิ่งขึ้น แบรนด์จ าเป็นต้องมัดใจผูบ้ริโภคให้ได้ด้วยการสร้างความสัมพนัธ์อันดีกับ
ผูบ้ริโภค ถา้มีปัญหาหรือขอ้ร้องเรียน จ าเป็นตอ้งเอาใจใส่และเร่งแกไ้ขปัญหาให้โดยเร็วซ่ึงในเวลา
ต่อมา อาจจะน าไปสู่ความจงรักภกัดีท่ีมีต่อแบรนด์มากยิ่งขึ้น ซ่ึงจะสะทอ้นให้เห็นจากการคงอยู่ใน
ฐานะการเป็นผูบ้ริโภคของแบรนด์นั้น จากนั้นจะน าไปสู่กระบวนการการซ้ือซ ้ าอีกคร้ัง และส่งผล
ใหน้ าไปสู่ การสนบัสนุนใหบุ้คคลอ่ืนหนัมาสนใจแบรนดด์ว้ย เพื่อเขา้สู่กระบวนการในช่วงต่อไป 

A5 ด้านการสนับสนุน (Advocate) ผูบ้ริโภคจะยินดีท่ีจะแนะน าแบรนด์ท่ีตนชอบ
ให้แก่ ผูอ่ื้น โดยมีความเต็มใจแนะน าเองโดยไม่ต้องร้องขอ โดยจะเล่าเร่ืองราวดีๆ รวมไปถึง
แลกเปล่ียน ประสบการณ์ท่ีไดรั้บฟังผูบ้ริโภคจะกลายเป็นผูเ้ผยแพร่แบรนด์ (Brand Evangelist) ใน
ท่ีสุด อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีสนบัสนุนต่อแบรนด์มกัจะไม่แสดงออกมากนกั ยกเวน้แต่
จะถูก กระตุน้ดว้ยค าถาม หรือการสนบัสนุนเชิงลบ พวกเขาจะลุกขึ้นมาแนะน าและปกป้องแบรนด์
ท่ีตนรัก เน่ืองจากการแนะน า แบรนดเป็นความเส่ียงอย่างหน่ึง ดังนั้นผูส้นับสนุนแบรนด์จึงมี
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แนวโนม้สูงท่ีจะ ซ้ือแบรนด์เหล่านั้นมากขึ้นในอนาคต จากการศึกษาทบทวนกลยุทธ์การตลาด 5A 
ของ Philip Kotler สามารถสรุปไดด้งัต่อไปน้ี 

ดา้นการรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware) คือการท าให้สินคา้หรือบริการของบริษทัหรือองค์กร 
เป็นท่ีจดจ าของผูบ้ริโภคทั้งในระยะสั้นและระยะยาว อาจใชว้ิธีการต่างๆ ท าใหสิ้นคา้หรือบริการเป็น
ท่ี รู้จกัเช่นการท าการโฆษณาทั้งวิทย ุโทรทศัน์และส่ือโซเชียลมีเดีย เป็นตน้ 

ด้านการช่ืนชอบผลิตภณัฑ์ (Appeal) ผูป้ระกอบการจะตอ้งท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกดีกับ         
แบรนด ์ท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกช่ืนชอบในแบรนดโ์ดยมีวิธีการน าเสนอใหดึ้งดูดผูบ้ริโภค 

ด้านการถามและตอบ (Ask) ช่วงน้ีเป็นช่วงน้ีผูบ้ริโภคมีความสนใจอยากรู้จกัสินคา้
หรือ บริการเพิ่มมากขึ้น ผูบ้ริโภคจะมีการสอบถามเขา้มาดังนั้นผูป้ระกอบการจะตอ้งเตรียมตอบ
ค าถามผูบ้ริโภค หรือจดัท าคลิปเพื่อตอบค าถามคลายสงสัยให้กบัผูบ้ริโภค แต่ในบางคร้ังผูบ้ริโภคก็
อาจจะสอบถามจากผูอ่ื้นท่ีเคยใชสิ้นคา้หรือบริการก็เป็นได ้

ดา้นการตดัสินใจ (Act) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมากเพียงพอและสินคา้นั้นๆ ตอบโจทย์
ผูบ้ริโภค ลูกคา้ก็จะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้น
ผูป้ระกอบการต้องท าให้ผูบ้ริโภคมั่นใจในสินค้าหรือบริการของตนนั้นดีจริงและตอบโจทย์ 
นอกจากน้ียงัตอ้งมีการบริการท่ีดีทั้งก่อนและหลงัการขาย มีการรับประกนัความเสียหายต่างๆ ท่ี
เกิดขึ้นหลงัการขายหรือการรับบริการเพื่อท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดง้่าย 

ด้านการสนับสนุน (Advocate) คือด้านท่ีผู ้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการแล้วเกิด
ความชอบจะเกิดการบอกต่อและแนะน าให้กบับุคคลอ่ืน อีกทั้งในปัจจุบนัจะเห็นว่ามีการสนบัสนุน
แบรนด์ในโลกออนไลน์โดยมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นบอกต่อข้อดีของแบรนด์และพร้อม
ปกป้องแบรนด์ ดงันั้นดา้นการสนบัสนุนจึงมีความส าคญัท่ีท าให้แบรนด์เติบโตไปไดดี้และรวดเร็ว
(Guntitat Horthong, 2564) 

 
 

2.3 แนวคิดเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ เป็นความหลากหลายด้านภูมิหลงัของบุคคล ซ่ึง

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นตน้ โดยจะ
แสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั ในหน่วยงานหรือในองค์กรต่าง  ๆ ซ่ึง
ประกอบดว้ย พนกังานหรือบุคลากรในระดบัต่าง ๆ ซ่ึงมีลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่าง
กนัมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์หรือภูมิหลงัของบุคคลนั่นเอง (วชิรวชัร 
งามละม่อม, 2563) 
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ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์ประชากรในเร่ืองขนาดโครงสร้างการกระจายตวั
และการเปล่ียนแปลงประชากรในเชิงท่ีสัมพนัธ์กบัปัจจยัทางเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรมอ่ืน  ๆ 
ปัจจัยทางประชากรอาจเป็นได้ทั้ งสาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคมและ
วฒันธรรม (พรพิณ ประกายสันติสุข, 2560) 

ทฤษฎีประชากรศาสตร์หมายถึง ศาสตร์วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกบัประชากร ค าว่า “Demo” 
หมายถึง “People” แปลว่า ประชาชน หรือ ประชากร “Graphy” หมายถึง “Writing Up” หรือ 
“Description” แปลว่าลกัษณะ ดงันั้น Demography จะมีความหมายว่าวิชาท่ีเก่ียวขอ้งกบัประชากร 
ซ่ึงประกอบไปดว้ย เพศ อายุการศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม เช่น อาชีพ รายได ้เช้ือชาติ เป็นตน้ 
(กอบกาญจน์ เหรียญทอง, 2563) 

สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2562) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย อายุ เพศ รายได ้การศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีส าคัญ และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาด
เป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ๆ ตวัแปรดา้นทางประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั และ
คนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนั จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงัน้ี 

เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ท าใหบุ้คคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสารต่างกนั 
คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชาย
ไม่ได้มีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย เพศเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วน
ตลาดท่ีส าคญัเช่นกัน ดังนั้นนักการตลาดต้องศึกษาตวัแปรน้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันน้ี 
ตวัแปรดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การเปล่ียนแปลงดงักล่าวอาจมีสาเหตุ
จากการท่ีสตรีท างานมากขึ้น 

อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการองกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
อายตุ่างกนั นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของส่วน
ตลาด นักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche market) โดยมุ่ง
ความส าคญัท่ีตลาดอายุ ส่วนนั้นเป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของความคิดและ
พฤติกรรมคนท่ีมีอายนุอ้ย มกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยดึถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคน
ท่ีอายมุาก ในขณะคนท่ีอายมุากมกัจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิ์ยม ยดึถือการปฏิบติั ระมดัระวงัมองโลก
ในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกัน ลักษณะการใช้
ส่ือมวลชนก็ต่างกนั คนท่ีมีอายมุากมกัจะใชส่ื้อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนกั ๆ มากกวา่ความบนัเทิง 
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การศึกษา (Education) เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรม
แตกต่างกัน คนท่ีมีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้สารท่ีดี เพราะเป็นผูมี้ความ
กวา้งขวางและเขา้ใจสารไดดี้ แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ
ในขณะท่ีคนมีการศึกษาต ่ามกัจะใชส่ื้อประเภทวิทยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผูมี้การศึกษาสูงี
เวลาว่างพอก็จะใช้ส่ือส่ิงพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากดัก็มกัจะแสวงหา
ข่าวสารจากส่ือส่ิงพิมพม์ากกวา่ประเภทอ่ืน 

รายได้ (Income) เป็นตวัแปรส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการ
ตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร ่ ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมี
ขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดียวก็คือ รายไดอ้าจจะเป็น
ตวัช้ี การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริงอาจ
ถือเป็นเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมว้า่รายไดจ้ะเป็นตวัแปร
ท่ีใชบ้่อยมาก นกัการตลาด ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรือ
อ่ืน ๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายไดอ้าจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายุ
และอาชีพร่วมกนั 

นอกจากน้ี Kotler & Armstrong (2018) กล่าวคือ แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
(Demographic) ท่ีเป็นท่ีนิยมน ามาใช้ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อจ าแนกความแตกต่างของผูบ้ริโภค
รายละเอียด ดงัน้ี 

อายุ (Age) เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีส่งผลต่อความชอบความต้องการของผูบ้ริโภค ท าให้
สามารถวิเคราะห์ไดว้่าแต่ละช่วงอายุเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะแบบใด มีความตอ้งการอย่างไร
เพื่อท่ีจะสามารถแบ่งส่วนตลาดและสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ยา่งแม่นย  ามากยิง่ขึ้น 

เพศ (Sex) ผูห้ญิงและผูช้ายมีความชอบ ทัศนคติและความคิดท่ีแตกต่างกัน ท าให้
วิธีการท่ีนักการตลาดจะใช้กับผูห้ญิงและผูช้ายไม่เหมือนกันแต่ในปัจจุบันเร่ื องเพศก็เปล่ียนไป
ในทางซับซ้อนมากยิ่งขึ้นผูห้ญิงในปัจจุบนัอาจไม่ใช่คนท่ีท างานบา้น ท ากบัขา้วรอสามีอยู่ท่ีบา้น
แลว้แต่ผูช้ายอาจจะเป็นคนท าแทนก็เป็นได ้ท าให้นักการตลาดจะตอ้งระมดัระวงัในการวิเคราะห์
เร่ืองน้ีเพื่อใหส้ามารถน ามาประยกุตใ์ชก้บั การตลาดของตนเองไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) รายได้การศึกษา 
และอาชีพ เป็นปัจจยัส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยรายไดส้ามารถบอกไดว้่าผูบ้ริโภคมีก าลงัซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ นั้ น ๆ หรือไม่ในขณะเดียวกัน เม่ือประกอบกับปัจจัยด้านการศึกษาและอาชีพก็จะ
ส่งผลใหเห็นถึงรูปแบบในการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคซ่ึงแมอ้าจจะมีรายไดไ้ม่เพียงพอต่อการซ้ือแต่
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อาจจะมีวิถีชีวิตท่ีสามารถท าไดก้็ไดท้ าให้นักการตลาดส่วนใหญ่มกัเช่ือมโยงปัจจยัเร่ืองรายไดก้บั
ปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ เพื่อใหส้ามารถวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาดไดช้ดัเจนมากยิง่ขึ้น 

Schiffman and Wisenblit (2015) กล่าวคือ แนวคิดทางดา้นประชากรศาสตร์ท าได้โดย
การแบ่งกลุ่มของผูบ้ริโภคตาม อายุ รายได ้เช้ือชาติ เพศ อาชีพ สถานภาพสมรส ประเภท และขนาด
ของใชใ้นครัวเรือน และท่ีตั้งทางภูมิศาสตร์ ตวัแปรเหล่าน้ีสามารถซักถามหรือท าการสังเกตไดอ้ย่าง
ง่ายดาย ส่ิงเหล่าน้ีช่วยให้นกัการตลาดได ้และสามารถจ าแนกผูบ้ริโภคแต่ละประเภทตามท่ีก าหนด
ไวไ้ดอ้ยา่งชดัเจน 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ท าใหเ้ห็นวา่ปัจจยัในดา้นประชากรศาสตร์เป็นปัจจยัท่ีแพร่หลาย
มกัน ามาใชใ้นการศึกษาเก่ียวกบัการแบ่งส่วนตลาดของผูบ้ริโภค คือ เพศ อาย ุรายได ้การศึกษา และ
อาชีพเพื่อใชใ้นการก าหนดกลุ่มผูบ้ริโภคและสามารถน าไปสร้างกลยทุธ์ท่ีตรงตามความตอ้งการของ
กลุ่มผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้น ท าให้เกิดผลิตภณัฑท่ี์เป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคและท าให้ธุรกิจเจาะกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไดต้ามความตอ้งการและประสบความส าเร็จได ้

 
 

2.4  แนวคิดเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
2.4.1  ความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
ค็อตเลอร์ (Kotler, 2006: 496, อ้างถึงใน ชัยชนะ แซ่จัง, 2562) ให้ความหมายไว้ว่า  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการวางแผนการส่ือสารการตลาด เพื่อส่ือสารทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมกับผูบ้ริโภค เพื่อเข้าใจในตราสินค้าหรือแบรนด์นั้ น ๆ อีกทั้งเพื่อสร้างความสัมพันธ์ 
อนัดีกบัผูบ้ริโภค โดยวิธีท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา การส่งเสริม
การขายและการประชาสัมพนัธ์และแนะน าการส่ือสารแบบต่าง  ๆ เหล่าน้ีมารวมกัน เพื่อให้การ
ติดต่อส่ือสารมีความชดัเจนสอดคลอ้งกลมกลืนและมีผลกระทบมากท่ีสุด โดยผา่นข่าวสารต่าง ๆ  

ดารา ทีปะปาล (2562) ให้ความหมายการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง 
แนวความคิดของการส่ือสารการตลาดท่ีผูบ้ริหารการตลาดได้วางแผนพฒันาขึ้นมา โดยการน า
เคร่ืองมือส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกนัอย่างเหมาะสม เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมี
ความชัดเจนสอดคล้องสัมพนัธ์กันเป็นหน่ึงเดียวไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อให้เกิดผลตามท่ี
มุ่งหวงั 

ฐิติมา พงษพ์านทอง (2561)ไดก้ล่าวถึงความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
โดยอ้างถึง American Association of Advertising Adencies (Four As) ซ่ึงได้ให้ค  าจ ากัดความของ 
IMC ไวว้่า เป็นแนวคิดการวางแผนการส่ือสารการตลาด ในการสร้างมูลค่าของการวางแผนโดยการ
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ประเมินบทบาทและใช้วิธีการส่ือสารหลากหลายรูปแบบ ไดแ้ก่ การโฆษณาการส่งเสริมการขาย
และการประชาสัมพนัธ์เป็นตน้ ซ่ึงการผสมผสานวิธีการเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนัเพื่อท าให้เกิดความชดัเจน
อยา่งต่อเน่ือง 

ขจีวรรณ เกตุวิทยา (2563) ใหค้วามหมายการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการว่าหมายถึง 
กระบวนการการพฒันาและการน าองค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ไปใช้
ร่วมกันเพื่อชวนเชิญโน้มน้าวให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมให้คล้อยตามค าเชิญชวน
เหล่านั้นโดยใชส่ื้อทุกประเภทอยา่งมีประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

จากการศึกษาความหมายดงักล่าว สรุปว่าการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง
กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดทั้งหมดทุกชนิด ได้แก่ การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ การขายโดย
พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์และการตลาดทางตรง เพื่อน ามาผสมผสานกนั
ใหเ้ป็นข่าวสารท่ีมีความชดัเจนและเกิดพฤติกรรมการซ้ือจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

 
2.4.2  องค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
การส่ือสารการตลาดดิจิทลั เป็นการส่ือสารผ่านส่ือดิจิทลัต่าง ๆ ท่ีกล่าวมาในขา้งตน้ 

ซ่ึงสามารถเขา้ถึงพฤติกรรมของคนในสังคมและเช่ือมโยงกบัแบรนด์ให้กลมกลืนไปอย่างแยบยล 
ลึกซ้ึงแฝงไวซ่ึ้งเน้ือหาท่ีมีความแปลกใหม่ต่อประสบการณ์ของผูบ้ริโภค จึงท าใหเ้กิดความน่าสนใจ
และติดตามอย่างไม่รู้ตวัโดยเฉพาะเร่ืองท่ีก าลงัเป็นกระแสสังคม นอกจากน้ียงัเป็นการสร้างความ
บันเทิงมีการส่ือสารสองทางระหว่างผูบ้ริโภคและแบรนด์ มีการส่งข้อมูลมัลติมีเดียต่าง  ๆ บน
อุปกรณ์โทรศพัทมื์อถือ เช่น SMS MMS การแจง้เตือนผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟน และ
การแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารหรือคอนเทนต์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
ส่ือดิจิทลั (Digital Integrated Marketing Communication: DIMC) หมายถึง การท าการตลาดบนโลก
ออนไลน์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยี ผสมผสานกนัโดยใช้ Social Network กลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีไม่มีสูตรส าเร็จตายตวั แต่จะขึ้นกบัความคิดสร้างสรรคท่ี์จะส่ือมาให้กบัลูกคา้เขา้ใจเป็น
วิธีท่ีทนัสมยั และก าลงัเป็นช่องทางใหม่ท่ีนกัการตลาดส่วนใหญ่เลือกใช ้(อฐัพล วุฒิศกัดิสกุล, 2560) 
ซ่ึงประกอบดว้ย 

1) การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) กิจกรรมการติดต่อส่ือสารใด ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกับการน าเสนอ การส่งเสริมความคิดเห็นเก่ียวกับสินคา้ บริการ หรือความคิด เป็นการ
ติดต่อส่ือสารโดยใช้เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ท่ีเป็นตวักลางน าข่าวสารโฆษณาไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมาย เป็นโฆษณาท่ีเกิดจากธุรกิจ โดยเป็นโฆษณาออนไลน์แสดงอยูบ่นเคร่ืองมือคน้หาออนไลน์ 
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และสังคมออนไลน์หรือเว็บไซด์ดว้ยการใช้เทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เพื่อจูงใจหรือ 
สนบัสนุนใหเ้กดความตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการ 

2) การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Personal Selling) การใช้บุคลากร
หรือเจา้ของกิจการเพื่อท าหน้าท่ีในการขาย รวมถึงการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีต่อลูกคา้เป้าหมาย 
เป็นการส่ือสารผ่านอุปกรณ์หรือเทคโนโลยีต่าง ๆ ในรูปแบบของดิจิทลัในโลกอินเตอร์เน็ต หรือ
ผา่นสังคมออนไลน์ เคร่ืองมือออนไลน์ หรือเวบ็ไซตด์ว้ยการใชเ้ทคโนโลยหีรือระบบอิเลก็ทรอนิกส์
ต่าง ๆ ดงันั้น ผูข้ายจึงสามารถท่ีจะเสนอขาย ชกัน าจูงใจให้เปล่ียนพฤติกรรม ตอบค าถามขอ้ขอ้งใจ 
สามารถให้ข้อมูลเพื่อขจัดขอ้ขัดแยง้ท่ีเกิดขึ้น เพื่อ สร้างความมัน่ใจในการตัดสินใจซ้ือ รวมทั้ง
กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ จนกระทัง่เกิดการสั่งซ้ือในท่ีสุด 

3) การส่งเสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Sale Promotion) การส่งเสริมการขายมุ่ง
สู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) เพื่อตอ้งการให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ในปริมาณท่ีมากขึ้น ส าหรับ
ผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยใชผ้ลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการเกิดความสนใจในตราสินคา้หรือบริการของบริษทั 
และพิจารณาท่ีจะทดลองใชแ้ละท าให้ผูบ้ริโภคท่ีใชมี้ความจงรักภกัดีต่อผลิตภณัฑข์องบริษทัอยู่แลว้ 
มีความภกัดีต่อตราสินคา้หรือบริการยิ่งขึ้น และไดรั้บรางวลับริการพิเศษจากการส่งเสริมการขายน้ี 
มกัใช้วิธีการลดราคาการคืนเงิน การ แจกของแถม การชิงโชค การสะสมแสตมป์ คูปองการแจก
สินคา้ตวัอยา่งการจดัแสดงสินคา้การ สาธิตการใชสิ้นคา้ 

4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Publicity and Public 
Relations) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์จะถูกใช้เพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์บุคลากร สถานท่ี 
แนวคิด และกิจกรรมการด าเนินงานต่าง ๆ ขององคก์ร 

5) การตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Direct Marketing) กิจกรรมทั้งหมดซ่ึง
ผูข้ายกระท าอนัมีผลให้เกิดการแลกเปล่ียนสินคา้และบริการกบัผูซ้ื้อ โดยผูข้ายจะมุ่งความพยายาม
ไปยงักลุ่มเป้าหมายผ่านการใช้ส่ืออย่างหน่ึงหรือมากกว่า โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเรียกร้องให้ลูกคา้
มุ่งหวงั หรือลูกคา้ประจ าตอบรับทางโทรศพัทท์างจดหมาย หรือมาพบดว้ยตนเอง โดยผ่านช่องทาง
ของส่ือดิจิทลัออย่างอินเตอร์เน็ต หรือ โซเชียลเน็ตเวิร์ค  เพื่อให้เกิดการตอบสนองในทนัที ผ่าน
เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดต่าง  ๆ ในรูปแบบของดิจิทัล ผ่านเทคโนโลยีหรือระบบ 
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เป็นการโฆษณาแจ้งข้อมูลข่าวสารสินคา้และบริการผ่านโซเชียลมีเดียใน
รูปแบบของข้อความสั้ น ๆ ท่ีสามารถกระท าได้รวดเร็วผ่านผูใ้ห้บริการโทรศัพท์ต่าง ๆ และมี
ลกัษณะเชิงรุก 
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(Schultz, 1993: 111) ไดก้ล่าววา่ เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็น
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีจะใชทุ้กรูปแบบของการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค
กลุ่มนั้นหรือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับ 

1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใหข้อ้มูล ข่าวสาร เป็นการส่ือสารจูงใจผ่าน
ส่ือโฆษณาประเภทต่าง ๆ เพื่อจูงใจหรือโนม้นา้วใจใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายมีพฤติกรรมคลอ้ยตาม
เน้ือหาสาระท่ีโฆษณา อนัเอ้ืออ านวยให้มีการซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการ ตลอดจนชกัน าให้ปฏิบติั
ตามแนวความคิดต่าง ๆ ทั้งน้ีขอให้ผูโ้ฆษณาหรือผูอุ้ปถมัภจ์ะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการส่ือนั้น ๆ และ
เป็นการใช้ส่ือประเภทต่าง ๆ ท่ีสามารถส่งน าข่าวสารไปสู่ผูรั้บสารไดอ้ย่างทัว่ถึงภายในระยะเวลา
อนัรวดเร็ว 

2) การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อส่ือสารจาก
ผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล ผูส่้งข่าวสารจะ
สามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดท้นัทีการขายโดยพนักงานขายถือเป็นส่ือท่ีส าคญั
มาก 

3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสั้นเพื่อกระตุน้ให้เกิดการ
ซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดัจ าหน่ายหรือ
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุน้
ความตอ้งการซ่ึงท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย โดยสามารถกระตุน้
ความสนใจท าใหเ้กิดการทดลองใชห้รือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืน ๆ ในช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) การติดต่อส่ือสารขององคก์ารกบักลุ่มต่าง ๆ 
ท่ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององคก์าร ไม่ว่าจะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิตผูถื้อหุ้นหรือลูกคา้โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อสร้างทศันคติความเช่ือและภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ารหรือผลิตภณัฑต์ลอดจนเป็น
การใหค้วามรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือแกไ้ขขอ้ผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อส่ือสารของบริษทัไปยงั
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพื่อใหไ้ดรั้บการตอบสนองหรือการซ้ือสินคา้ การตลาดทางตรงไม่ไดมี้
เพียงแต่การส่งจดหมายทางตรงหรือส่งแคตตาล็อกสั่งสินคา้ทางไปรษณียแ์ต่เก่ียวขอ้งกบักิจกรรมท่ี
หลากหลาย อาทิ การจดัการฐานขอ้มูล การขายตรง การตลาดทางโทรศพัทก์ารโฆษณาท่ีตอบสนอง
โดยตรงผา่นจดหมายทางตรงอินเตอร์เน็ตและส่ือส่ิงพิมพห์รือส่ือโทรทศัน์อ่ืน ๆ บางบริษทัไม่ไดใ้ช้
ช่องทางการตลาดอ่ืน ๆ นอกจากใชช่้องทางการขายอิสระในการขายสินคา้โดยตรงไปยงัลูกคา้ 

 



24 

2.5 แนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจ 
2.5.1  ความหมายกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
การตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะกระทาการส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจาก

บรรดาทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่(นนัทช์นก จนัทร์เสน เบญจรัตน์ ปึงศิริเจริญ อญัชิสา เผือกผอ่ง มธุรส 
เกิดประทุม และกนกพชัร กอประเสริฐ, 2560) 

การตดัสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบติัอยา่งใดอย่างหน่ึงจากวิธีปฏิบติัหลาย ๆ อย่างท่ี
มีอยู ่(บวรลกัษณ์ เสนาะค า, 2561) 

การตดัสินใจ คือ กระบวนการคดัเลือกแนวทางปฏิบติั จากทางเลือกต่าง  ๆ เพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ ซ่ึงจดัเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการแกไ้ขปัญหา (พิรัชยช์ญา คล่อง
ก าไร, 2562) 

จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้ สรุปไดว้่า การตดัสินใจ คือ กระบวนการในการเลือก
ทางเลือกทางใดทางหน่ึงเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงส่ิงท่ีตอ้งการ รวมไปถึงการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการ 

 
2.5.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (ปัณณวิชญ์ พยุหวรรธนะ, 2559) 
1) การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรก

ผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ ซ่ึงความตอ้งการหรือ
ปัญหานั้น เกิดขึ้นมาจากความจาเป็น (Needs) ซ่ึงเกิดจาก 

  1.1) ส่ิงกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) หมายถึง กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ เป็นส่วนท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristic) 
ซ่ึงได้รับอิทธิพลมาจาก ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทาง
จิตวิทยา (ซ่ึงจะไดก้ล่าวถึงรายละเอียดต่อไป) และยงัไดรั้บอิทธิพลมาจากกระบวนการตดัสินใจของ
ผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายน ้า เป็นตน้ 

1.2) ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้
ของส่วนประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเคก้น่ากินจึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค้าใน
โทรทศัน์ กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได ้เช่น เห็นเพื่อนมีรถใหม่แลว้
อยากได ้เป็นตน้ 

2) การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความต้องการใน
สินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพื่อใช้ประกอบการ
ตดัสินใจ โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 
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2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน 
ครอบครัวคนรู้จกัท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ หรือบริการนั้น ๆ  

2.2) แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มูลจาก
โฆษณาตามส่ือต่าง ๆ พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ ์

2.3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เ ช่น การสอบถามจาก
รายละเอียดของสินคา้หรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 

2.4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากประสบการณ์
ส่วนตวัของผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ๆ มาก่อน 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือได้ขอ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 
แลว้ในขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้นผูบ้ริโภค
ตอ้งก าหนดเกณฑห์รือคุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการประเมิน เช่น ยีห่อ้ ราคา รูปแบบ บริการหลงัการขาย 
ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้ 

4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

4.1) ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (Brand Decision) 
4.2) ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor Decision) 
4.3) ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision) 
4.4) เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision) 
4.5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 

5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เป็นกระบวนการหลงัการซ้ือและ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ผูบ้ริโภคจะตระหนักได้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจในตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
ภายหลงัมีการซ้ือผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้วความรู้สึกน้ีเกิดขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภณัฑ์และความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภคถา้พอใจก็จะซ้ือซ ้ าแต่ถา้ไม่พอใจก็จะไม่ซ้ืออีกนักการตลาดจะตอ้งพยายาม
ทราบถึงระดับความพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือหรือเป็นการประเมินหลงัการซ้ือ (Post-
Purchase Evaluation) หลงัการซ้ือผูบ้ริโภคจะเร่ิมท าการประเมินผลิตภณัฑ์ว่าผลิตภณัฑส์ามารถท า
หนา้ท่ีไดต้ามระดบัท่ีคาดหวงัหรือไม่ไดเ้กณฑต์่าง ๆ ท่ีใชใ้นขั้นประเมินทางเลือกถูกน ามาใชอี้กคร้ัง
ในขั้นน้ีผลท่ีไดใ้นขั้นน้ีอาจเป็นไดท้ั้งความพอใจ (Satisfaction) และความไม่พอใจ (Dissatisfaction) 

Kotler (2003: 171) กล่าววา่ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะมีล าดบัขั้นตอน
ในการตดัสินใจ 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
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1) ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or 
Problem recognition จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือคือการท่ีผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูก
กระตุน้ ใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเป็นส่ิงกระตุน้ภายในร่างกาย
หรือนกัการตลาดอาจสร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการขึ้นได้
นักการตลาดจะตอ้งรู้ถึงการใช้ตวักระตุน้ให้เกิดความตอ้งการในบางคร้ังความตอ้งการไดรั้บการ
กระตุน้และคงอยู่เป็นเวลานาน แต่ความตอ้งการนั้นยงัไม่ถึงระดับท่ีจะท าให้เกิดการกระท า เช่น 
นักการตลาดอาจกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือเส้ือผา้ใหม่ ๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟชั่นใหม่ ๆ 
ส าหรับผูนิ้ยมแต่งกายตามแฟชัน่หรือการท่ีตอ้งมีการโฆษณาสินคา้ซ ้ า ๆ ร่วมกบัการลดแลกแจก
แถมเพื่อกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความประหยดั ดงันั้นนกัการตลาดอาจจะตอ้ง
ท าการวิจยัเพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการหรือปัญหาของผูบ้ริโภคท่ีจะน าไปสู่การซ้ือผลิตภณัฑ์ของตน 
เช่น การน าเสนอรถยนตข์นาดเลก็ท่ีเหมาะส าหรับการขบัขี่ในเมืองท่ีมีปัญหาดา้นท่ีจอดรถ เป็นตน้ 

2) การแสวงหาขอ้มูล (Information search) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลว้จะมี
การแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะท่ีส าคญัเก่ียวกบัประเภทสินคา้ ราคาสินคา้ สถานท่ีจ าหน่าย 
และข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้าท่ีต้องการหลาย ๆ ยี่ห้อนักการตลาดควรจะสนใจถึง
แหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลต่าง ๆ และอิทธิพลของแหล่งขอ้มูลท่ีจะมีต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคแบ่งไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ เพื่อนสนิท ครอบครัว
เพื่อนบา้น และผูใ้กลชิ้ด ซ่ึงแหล่งบุคคลน้ีจะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

2.2) แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ได้แก่ โฆษณาต่าง ๆ และ
พนกังานของบริษทั 

2.3) แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชนต่าง ๆ  
2.4) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ ผูท่ี้เคยทดลองใช้

สินคา้นั้น ๆ แลว้นกัการตลาดควรจะทราบวา่ความส าคญั ของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกนัไปตามชนิด
ของสินคา้และลกัษณะของผูซ้ื้อพบว่า โดยส่วนมากผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ประเภท
สบู่ ยาสีฟัน จากโฆษณาต่าง ๆ แต่ในการซ้ือรถยนตผ์ูบ้ริโภคมกัจะหาขอ้มูลจากการสอบถามผูท่ี้เคย
ใช้ดงันั้นจึงควรจะท าการศึกษาว่าในสินคา้ประเภทท่ีตนขายนั้นผูบ้ริโภคมีการหาขอ้มูลจากแหล่ง
ใดบา้ง เพื่อจะไดใ้ชก้ าหนดในดา้นแผนการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคต่อไป 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร
ก็จะน ามาใชใ้ห้เป็นประโยชน์ในการเลือกโดยจะมีการก าหนดความตอ้งการของตนเองขึ้นพิจารณา
ลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑต์รายี่ห้อต่าง ๆ ท่ีไดรั้บขอ้มูลมาท าการเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียของแต่
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ละยีห่อ้ และเปรียบเทียบกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตนตั้งไวโ้ดยจะมีเร่ืองของความเช่ือ ความเช่ือ
ต่อตรายีห่อ้และเร่ืองของทศันคติต่าง ๆ เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกตรายีห่้อท่ีตรงกบั
ความตอ้งการมากท่ีสุด 

4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) เม่ือผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ 
แลว้ผูบ้ริโภคจะไดสิ้นคา้ตรายี่ห้อท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตั้งใจจะซ้ือนั่นคือ
ผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Intention) ขึ้นแต่อย่างไรก็ตามเม่ือถึงเวลาท่ีจะท าการ
ซ้ือจริง ๆ อาจมีปัจจยัอ่ืน ๆ เขา้มามีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอี้ก ไดแ้ก่ ปัจจยั
ทางดา้นสังคม (Social factors) เช่น การท่ีนางสาวสุดสวยชอบรถญ่ีปุ่ นรุ่นขนาดเล็กประหยดัน ้ ามนั
และสะดวกในการจอด แต่ลูกนอ้งในท่ีท างานท่ีซ้ือรถใหม่มีแต่คนใชร้ถยุโรปแบบหรูหรา ราคาแพง 
อาจมีผลท าให้นางสาวสุดสวยลงัเลไม่กลา้ซ้ือหรือเปล่ียนใจไปซ้ือยี่ห้ออ่ืนเพราะเกิดความรู้สึกถึง
ความเส่ียงว่าไม่เป็นท่ียอมรับของคนในสังคมและยงัเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้นสถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการซ้ือ (Anticipated Situation Factors) เช่น ในช่วงเวลาท่ีตดัสินใจแลว้ไปจนถึงช่วงเวลาท่ีจะซ้ือ
จริงอาจเกิดเหตุการณ์เปล่ียนแปลงต่าง ๆ ขึ้นไดแ้ก่ ภาวะเศรษฐกิจตกต ่า ผูซ้ื้อตกงาน มีผูเ้คยใช้มา
บอกว่าสินคา้ยี่ห้อนั้น ๆ ไม่ดี เป็นตน้ ซ่ึงจะมีผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความลงัเลใจในการซ้ือทั้ง ๆ ท่ีมี
ความตั้งใจซ้ือแลว้ดงันั้นนกัการตลาดไม่อาจจะเช่ือถือไดเ้ต็มหน่ึงร้อยเปอร์เซ็นตว์่าการท่ีผูบ้ริโภคมี
ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ของเราแลว้จะตอ้งมีการซ้ือเกิดขึ้นจริง ๆ เพราะผูบ้ริโภคมกัจะเกิดการรับรู้
ถึงความเส่ียง (Risk Perception) เกิดขึ้นซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะท าการลดความเส่ียงให้กบัตวัเองโดยการ
สอบถามจากผูท่ี้เคยใช้หรือเลือกซ้ือยี่ห้อท่ีมีการรับประกนัหรือเลือกเฉพาะยี่ห้อท่ีมีคนใชก้นัมาก ๆ 
(ไวใ้จได)้ ดงันั้นนกัการตลาดจะตอ้งพยายามให้ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้ ให้
ความช่วยเหลือแนะน าในการซ้ือและมีการรับประกนัการซ้ือคร้ังนั้น ๆ เป็นตน้ เพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภค
คลายความรู้สึกเส่ียงลงและตดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้น 

5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) ในปัจจุบันนักการตลาดไม่ได้
สนใจเพราะการซ้ือของผูบ้ริโภคยงัสนใจต่อไปถึงพฤติกรรมและความรู้สึกหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภค
อีกดว้ย เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไปใชแ้ลว้เกิดความพึงพอใจในตวัสินคา้ก็จะมีการซ้ือซ ้ าอีก
ในคราวต่อไปแต่ในทางตรงขา้มหากใชแ้ลว้ไม่พอใจผูบ้ริโภคจะเกิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อตวัสินคา้และ
เลิกใชใ้นท่ีสุดดงันั้นนกัการตลาดจะตอ้งคอยติดตามความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านต่าง ๆ เพื่อจะได้น ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมต่อไปจากทฤษฎีขั้นตอนในการ
ตดัสินใจซ้ือผูวิ้จยัสรุปไดว้่าการตดัสินใจซ้ือเป็นทฤษฎีท่ีว่าดว้ยล าดบัขั้นของการตดัสินใจท่ีจะซ้ือ
สินคา้หรือบริการใด ๆ ล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือแลว้แทจ้ริงอยา่งไร  
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ซ่ึงจากผลการศึกษาพบว่า ขั้นตอนในการตดัสินใจท่ีจะซ้ือนั้นมี 5 ขั้นดว้ยกนั คือการ
รับรู้ถึงความตอ้งการการคน้หาขอ้มูลข่าวสารการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้ซ่ึงในงานวิจยัในคร้ังน้ีผูศึ้กษาได้น าทฤษฎีดังกล่าวไปก าหนดกรอบ
แนวคิดในการศึกษา 

นอกจากน้ี ออจิ และกู๊ดโฮป (Orji and Good hope, 2013) ได้กล่าวถึง การศึกษา
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Five-Stage Model of The Customer Buying Process) ว่ามี
จุดมุ่งหมายเพื่อทราบถึงพฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือแลว้
การตระหนกัถึงปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การซ้ือและการประเมินหลงัการซ้ือ
ซ่ึงการศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปจะผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดงัน้ีคือ  

1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การท่ีบุคคลใดรับรู้ถึงความตอ้งการของตนท่ีอาจเกิดจากส่ิงเร้าภายในตวับุคคล เช่น 
ความหิวกระหายบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการท่ีจะจดัการเพื่อสนองตอบกบัส่ิงเร้านั้น ๆ หรือเป็นการ
รับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การรับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดขึ้นเม่ือผูซ้ื้อรับรู้ถึงความแตกต่างระหวา่ง
สถานะท่ีปรารถนา และสถานะท่ีเป็นจริงท าให้เกิดความตอ้งการในสินคา้และในบางคร้ังบุคคลมี
ปัญหาหรือความตอ้งการแต่ยงัไม่ไดรั้บรู้ถึง ดงันั้นนกัการตลาดอาจจะใช้พนักงานขายการโฆษณา
และบรรจุภณัฑเ์พื่อช่วยกระตุน้การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา 

2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ ผูบ้ริโภค
จะด าเนินการกบัส่ิงท่ีอยู่ใกลท่ี้สุดเพื่อให้เกิดความพอใจทนัทีเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ปัญหา คือ เกิดความ
ตอ้งการผลิตภณัฑใ์นขั้นท่ีหน่ึงแลว้ในขั้นตอนน้ีจะเป็นการคน้หาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 

2.1) แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั เป็นตน้ 
2.2) แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการคา้ ฯลฯ 
2.3) แหล่งชุมชน ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน หน่วยงานคุม้ครองผูบ้ริโภค  
2.4) แหล่งทดลอง ไดแ้ก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

หรือ งานวิจัยต่าง  ๆ หรือ การแสวงหาข้อมูล ( Information Search) การแสวงหาข้อมูลจาก
ส่ิงแวดล้อม ซ่ึงการค้นหาน้ีสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แบบ คือ 1) การแสวงหาข้อมูลภายใน 
(Internal Search) การแสวงหาขอ้มูลภายนอก (External Search) เป็นการเก็บขอ้มูลจากส่ิงแวดลอ้ม 

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือไดข้อ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคจะ
เกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง  ๆ หรือการประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives) ในการประเมินผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในกลุ่มทางเลือกพิจารณาผูบ้ริโภคจะตั้งเกณฑท่ี์ใชใ้น
การเปรียบเทียบ ผลิตภณัฑ์โดยเกณฑ์เหล่าน้ีจะประกอบด้วยลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ (หรือไม่
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ตอ้งการ) ผูบ้ริโภคจะท าการให้ระดบัความส าคญัต่อเกณฑ์แต่ละขอ้ โดยท่ีลกัษณะบางอย่างอาจมี
ความส าคญัมากกว่าลกัษณะอ่ืน ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจใช้เกณฑด์งักล่าวในการจดัล าดบั ตรายี่ห้อต่างใน
กลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณา อย่างไรก็ตามในบางคร้ังการใช้เกณฑ์ดังกล่าว ก็อาจท าให้ผูบ้ริโภคไม่
สามารถตดัสินใจเลือกตรายี่ห้อท่ีจะซ้ือไดซ่ึ้งถา้เกิดเหตุการณ์น้ีขึ้น ผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาขอ้มูล
เพิ่มเติม ถา้การประเมินทางเลือกน าไปสู่การ 

4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือก จะช่วยให้
ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑต์่าง ๆ ท่ีเป็นทางเลือก โดยจะเลือกส่ิงท่ีชอบมากท่ีสุด 
และปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นระหวา่งการประเมินผลพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือ 3 ประการ คือ 

4.1) ทศันคติของบุคคลอ่ืน ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งจะมีผลทั้ง
ทางดา้นบวกและลบต่อการตดัสินใจซ้ือ  

4.2) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ก่อนการตัดสินใจซ้ือ เช่น 
คาดคะเนถึงคุณภาพและประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์ 

4.3) ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนไว ้ขณะท่ีผู ้บริโภคก าลังจะ
ตัดสินใจ อาจมีสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนเกิดขึ้นซ่ึงกระทบต่อผลการตัดสินใจหรือการซ้ือ 
(Purchase) ในขั้นตอนผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑห์รือตรายี่ห้อท่ีจะซ้ือการเลือกจะขึ้นอยู่กบัผลการ
พิจารณาท่ีไดใ้นขั้นตอนการประเมินและปัจจยัอ่ืน ๆ ประกอบดว้ยการท่ีผลิตภณัฑ์ท่ีจ าหน่ายอาจมี
อิทธิพลต่อตรายี่ห้อท่ีซ้ือ เช่น ยี่ห้อท่ีได้รับการจัดอันดับสูงสุดในขั้นการประเมินไม่มีจ าหน่าย
ผูบ้ริโภคก็อาจเลือกตรายีห่อ้ท่ีอยูใ่นอนัดบัถดัมา 

Zeithaml, Parasuraman and Berry (1990) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นการแสดงถึงการ
ใช้บริการนั้น ๆ เป็นตวัเลือกแรกและกล่าวไดว้่าความตั้งใจซ้ือเป็นมิติหน่ึงท่ีแสดงให้เห็นถึงความ
จงรักภกัดี และความจงรักภกัดี จะประกอบดว้ย 4 มิติ คือ 

1) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ การท่ีผูบ้ริโภคเลือกใช้บริการนั้น ๆ เป็น
ตวัเลือกแรกซ่ึงส่ิงน้ีสามารถสะทอ้นถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้

2) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การท่ีผูบ้ริโภคพูด
ถึงแต่เร่ืองท่ีดีเก่ียวกบัผูใ้หบ้ริการและการบริการรวมถึงแนะน าและกระตุน้ใหบุ้คคลอ่ืนสนใจและมา
ใชบ้ริการนั้นซ่ึงสามารถน ามาวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูใ้หบ้ริการ 

3) ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไม่มีปัญหา
เม่ือผูใ้ห้บริการขึ้นราคาและผูบ้ริโภคยอมจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าท่ีอ่ืนหากการบริการนั้นสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจได ้
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4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การท่ีผูบ้ริโภคร้องเรียนเม่ือ
เกิดปัญหาอาจจะร้องเรียนกบัผูใ้ห้บริการ บอกต่อคนอ่ืน หรือส่งเร่ืองไปยงัหนงัสือพิมพ ์ส่วนน้ีเป็น
การวดัถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค 

Howard (1994) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอก
ถึงแผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงโดยความตั้งใจซ้ือ
จะเกิดขึ้นมาจากทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคและความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการประเมิน
ตราสินคา้ท่ีผา่นมา 

Das (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นความพยายามในการซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคโดยจะขึ้นอยู่กบัปัจจยัหลายประการ เช่น ตราสินคา้ ผูจ้ดัจ่าหน่าย และเวลา การซ้ือสินคา้
และบริการต่าง ๆ เป็นประสบการณ์ท่ีเพลิดเพลิน เช่น ความพึงพอใจ ความตั้งใจซ้ือมีผลโดยตรงต่อ
ปริมาณการซ้ือสินคา้และบริการจากผูจ้ดัจ่าหน่าย โดยความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัเกิดขึ้นภายหลงั
จากท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงประโยชน์ใชส้อย และคุณค่าของสินคา้และบริการ นอกจากน้ีความตั้งใจซ้ือ
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือในทางผลลพัธ์ คือ ปริมาณการซ้ือจากความหมายขา้งตน้สามารถสรุป
ได้ว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นการท่ีผูบ้ริโภคได้ประเมินตราสินคา้และการใช้บริการแลว้เกิดความพึง
พอใจรวมถึงการมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้และบริษทัส่งผลให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมใน
เร่ืองการซ้ือสินคา้และบริการนั้นซ ้ า ๆ โดยเลือกท่ีจะใช้บริการจากผูใ้ห้บริการรายเดิมเป็นตวัเลือก
แรก นอกจากน้ี ธิติ สมอ่ิม (2562) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งซ้ืออาหาร
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามค าแหง 
ประกอบดว้ย  

1) ด้านการรับรู้ปัญหา หมายถึง จุดเร่ิมต้นของกระบวนการซ้ือ คือการท่ีผูบ้ริโภค
ตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการของผูบ้ริโภค อาจเป็นส่ิงกระตุ้นภายใน
ร่างกายหรือนกัการตลาดอาจสร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
ขึ้นได ้ 

2) ด้านการคน้หาข้อมูล หมายถึง ระดับการตดัสินใจซ้ือมีผลต่อปริมาณการค้นหา
ข้อมูลของผูบ้ริโภคโดยการตัดสินใจท่ีต้องอาศัยกระบวนการคิด และแก้ปัญหาท่ีรอบคอบมาก
เท่าไหร่การคน้หาขอ้มูลจะมีความถ่ีและปริมาณท่ีมากขึ้นไปดว้ย  

3) ดา้นการประเมินทางเลือก ในการประเมินผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในกลุ่มทางเลือกพิจารณา
ผูบ้ริโภคจะตั้งเกณฑ์ท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์โดยเกณฑ์เหล่าน้ีจะประกอบดว้ยลกัษณะท่ี
ผู ้ บ ริ โ ภ ค ต้ อ ง ก า ร ห รื อ ไ ม่ ต้ อ ง ก า ร ผู ้ บ ริ โ ภ ค จ ะ ล า ดั บ ค ว า ม ส า คั ญ ต่ อ เ ก ณ ฑ์ 
แต่ละขอ้  
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4) ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ในขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑห์รือตรายี่ห้อท่ีจะซ้ือ
การเลือกขึ้นอยู่กบัผลการพิจารณาท่ีไดใ้นขั้นตอนการประเมินและปัจจยัอ่ืน ๆ ประกอบดว้ยการท่ี
ผลิตภณัฑท่ี์จะจ าหน่ายอาจมีอิทธิพลต่อตรายีห่อ้ นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคจะมีการเลือกจากผูข้ายดว้ยการ
ตดัสินใจเลือกผูข้ายอาจมีผลต่อการเลือกผลิตภณัฑใ์นขั้นตอนสุดทา้ย 

5) พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ เป็นพฤติกรรมหลงัการซ้ือเป็นการเปรียบเทียบ
ระหว่างความคาดหวงักับผลลพัธ์ท่ีเกิดขึ้นจริง โดยผูบ้ริโภคจะตดัสินว่าคุณภาพของสินคา้และ
บริการนั้น มีความสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภคหรือไม่เน่ืองจากองค์ประกอบท่ีท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกพอใจ หรือไม่พอใจต่อการบริโภคสินคา้หรือบริการมาจากผลของประสิทธิภาพการ
ท างานของสินคา้และบริการกบัความคาดหวงั (Expectation) ของผูบ้ริโภค 

ศุภชยั เหมือนโพธ์ิ (2560) กล่าวว่า การท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ จะตอ้งมีกระบวนการ
ตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ ไปจนถึงทศันคติหลงัจากท่ีใช้สินคา้แลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนไดด้ังน้ี
การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายในการแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ 
และทศันคติหลงัการซ้ือกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer’s Decision Process) หมายถึง 
ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน คือ 
การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลงัซ้ือ โดยขั้นตอนดงักล่าวอาจขา้มหรือยอ้นกลบัไปเร่ิมขั้นตอนใดก่อนก็ได ้ซ่ึงจะแสดงให้
เห็นวา่กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริง มีผลกระทบหลงัจากการซ้ือ  

 
 
2.6 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

2.6.1 งานวิจัยในประเทศ  
ณัฐกานต์ สังขะทรัพย ์(2566) ท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่น 
งานวิจยัเร่ืองน้ีมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษา ดงัน้ี (1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัต่อการตดัสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่น (2) เพื่อ
ศึกษาอิทธิพลของกระบวนการสู่การตดัสินใจใชบ้ริการ (5A) ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงพยาบาล
เอกชนในจงัหวดัขอนแก่น และ (3) เพื่อเสนอกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือ
ดิจิทลัของโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่น เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถามในการ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่น 
จ านวน 450 คน วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ความถ่ี ค่าเฉล่ียและส่วน
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เบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) 
และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง 
ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ผลการศึกษาพบว่า (1) กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัทั้ง 5 ดา้น คือการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) 
การขายโดยใชพ้นกังานผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Personal Selling) การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั 
(Digital Sale Promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจทัิล (Digital Publicity and 
Public Relation) และการตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Direct Marketing) อยู่ในระดับเห็นด้วย  
(2) กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบักระบวนการสู่การตดัสินใจใชบ้ริการ (5A’s) โรงพยาบาลเอกชน
ในจงัหวดัขอนแก่นทั้ง 5 ดา้น คือ การรับรู้ (Aware) การจดจ า(Appeal) การสอบถาม (Ask) และการ
แนะน าบอกต่อ (Advocate) ในระดับมาก ส่วนการกระท า (Act) อยู่ในระดับมากท่ีสุด (3) ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ในรายดา้นการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทลั 
(Digital Personal Selling) การส่งเสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั (Digital SalePromotion) และการตลาด
ทางตรงผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Direct Marketing) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อตัดสินใจใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในจังหวดัขอนแก่นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยด้าน
กระบวนการสู่การตดัสินใจใชบ้ริการ (5A’s) โรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่นก็มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่นอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
เช่นเดียวกนั โดยรายดา้นการรับรู้ (Aware) การจดจ า (Appeal) การสอบถาม (Ask) และการกระท า 
(Act) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อตดัสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวดัขอนแก่นอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปาหนนั ทนงูเหลือม (2561) ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา การคน้ควา้อิสระเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing 
Communication: IMC) ท่ีมีอิทธิพล ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดันครราชสีมา มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา และ (2) กระบวนการตดัสินใจของประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
นครราชสีมา ต่อการเขา้ใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั ไดแ้ก่ ประชากรท่ีเคยเขา้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขตอ าเภอเมือง 
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จงัหวดันครราชสีมา และอาศยัอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา จ านวน 400 คน ผูว้ิจยัได้
ก าหนดค่าความเช่ือมัน่ (reliability) ท่ีระดบั 0.95 ไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งหมดเท่ากบั 
0.968 สถิติท่ีใช้ คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน และวิ เคราะห์เชิงถดถอย
พหุคูณ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ประชากรณ์ศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการ
โรงพยาบาลเอกชน ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 เคร่ืองมือการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ผลการศึกษาพบว่า ประชากรกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยเขา้ใช้
โรงพยาบาลเอกชนในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา และอาศยัอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
นครราชสีมาส่วนใหญ่ได้รับรู้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ได้แก่ (1) ด้าน
การตลาดทางตรง ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
นครราชสีมา อยู่ในระดบัมาก โดยไดรั้บทราบขอ้มูลโรงพยาบาลเอกชน ผ่านทาง Facebook / line / 
Website/ Fan Page (2) การขายโดยใช้พนักงานขาย สงผลต่อการตดัสินใจใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชน ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา อยู่ในระดบัมาก โดยการรับทราบขอ้มูลโรงพยาบาล
เอกชนจากพนกังานท่ีมีบุคลิกภาพทีดี มีความสุภาพ อ่อนโยน และเป็นกนัเอง ในการให้บริการดา้น
สุขภาพ (3) ด้านการโฆษณา ส่งผลต่อการตัดสินใจ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ การรับทราบข้อมูล
โรงพยาบาลเอกชนจากโฆษณาผ่านส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง เช่น โทรทศัน์ วิทยุ (4) การตลาด
เชิงกิจกรรม ส่งผลต่อการตดัสินใจ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ การรับทราบขอ้มูลโรงพยาบาลเอกชน
จากการจดักิจกรรมการกุศล เช่น การตรวจรักษาฟรีตามเทศกาลวนัส าคัญ มีการรับทราบขอ้มูล
โรงพยาบาลเอกชนจากการออกบูธจดักิจกรรม (5) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจ อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ การรับทราบขอ้มูลโรงพยาบาลเอกชนจากการให้ข่าวสารและการ
ประชาสัมพนัธ์ผ่านทาง Facebook/line /Website/ Fan Page (6) การส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจ อยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การมอบส่วนลด ณ.จุดจดักิจกรรมตามหา้งสรรพสินคา้ผลการ
ทดสอบพบว่าตวัแปรอิสระทั้ง 6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขาย
โดยพนกังานขาย ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการตลาดเชิง
กิจกรรม สามารถอธิบายความผนัแปรของกระบวนการตดัสินใจเขา้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวดันครราชสีมา ซ่ึงทั้งน้ีเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเขา้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดันครราชสีมา มี 3 ดา้นท่ีส่งผล 
ไดแ้ก่ ดา้นการขายโดยพนกังานขาย รองลงมาคือ ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการโฆษณา ท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมาและท่ี
ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวดั
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นครราชสีมา ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการ
ส่งเสริมการขาย โดยสามารถอธิบายความผนัแปรของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไดร้้อยละ 
46.6 

เพิ่มทรัพย ์เวชสุกรรม (2563) ปัจจยัเชิงสาเหตุกลยุทธ์การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการคลินิกเสริมความงามในประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 
(1) ศึกษาปัจจยักลยทุธ์การตลาดส่ือสังคมออนไลน์และคุณค่าตราสินคา้ของคลินิกเสริมความงามใน
ประเทศไทย และ (2) ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุกลยุทธ์การตลาดส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ของคลินิกเสริมความงามในประเทศไทย ใช้วิธีวิจยัแบบผสานวิธี 
คือ เชิงปริมาณใชแ้บบสอบถามสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคใชบ้ริการ
คลินิกความงาม จ านวน 400 คน ใช้เทคนิค LISREL วิเคราะห์ด้วยสถิติความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  
ค่าต ่าสุดและสูงสุดส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าเบ ้ความโด่ง และเชิงคุณภาพใชแ้บบสัมภาษณ์เชิงลึก
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ผูใ้ห้ข้อมูลหลักเป็นผูเ้ช่ียวชาญกลยุทธ์การตลาดส่ือออนไลน์และเป็น
ผูบ้ริหารท่ีดูแลการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ (1) ผูบ้ริหาร และ (2) นกัวิชาการ จ านวน 7 คน โดยน ามา
วิเคราะห์เชิงเน้ือหาและสรุปเป็นภาพรวม ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจยักลยุทธ์การตลาดส่ือสังคม
ออนไลน์ ประกอบดว้ย (1.1) ดา้นแรงจูงใจ ไดแ้ก่ ขอ้มูลข่าวสารและการบรรลุเป้าหมายของขอ้มูล 
(1.2) ดา้นทศันคติต่อส่ือ ไดแ้ก่ ง่ายต่อการใชมี้ประโยชน์และการรับรู้ประโยชน์ (1.3) ดา้นรูปแบบ
ส่ือ ไดแ้ก่ อินสตาแกรม และเวบ็ไซต ์(1.4) ดา้นกลยุทธ์การตลาด ไดแ้ก่ ชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ 
เน้ือหาท่ีผูใ้ช้สร้างขึ้น และการมีส่วนร่วมของลูกค้า และ (1.5) ด้านคุณค่าตราสินสินค้า ได้แก่ 
ตระหนักถึงตราสินคา้ จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ รับรู้คุณภาพตราสินคา้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ และ (2) ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล คือ รูปแบบความสอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01ไดแ้ก่ ค่าไคสแควร์มีค่าเท่ากบั 59.902 องศา
อิสระเท่ากบั 49 มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั0.137 และ RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.22 

พรรัตน์ ชาญชวณิชย ์(2564) กลยทุธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจกลบัมาใชบ้ริการ
คลินิกศลัยกรรมเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์ (1) เพื่อ
ศึกษาระดบัความคิดเห็นของกลยุทธ์การตลาด และการตดัสินใจกลบัมาใช้บริการคลินิกศลัยกรรม
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
กลบัมาใชบ้ริการคลินิกศลัยกรรมเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้นวคิดการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ คุณภาพการให้บริการ การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และ
การตดัสินใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภค เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ แบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งคือ ผู ้
ท่ีเคยใช้บริการคลินิกศลัยกรรมเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครอย่างน้อย 1 คร้ัง (ภายใน
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ระยะเวลา 12 เดือน) จ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติท่ีใช้ได้แก่ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 30-39 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนและมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001-30,000 บาท/เดือน เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั (1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น
การโฆษณา ด้านพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพนัธ์ ด้านการตลาด
ทางตรง อยู่ในระดบัมาก (2) คุณภาพการให้บริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด รองลงมือ ดา้นความน่าเช่ือถือความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ดา้นการ
ใหค้วามเช่ือมัน่แก่ลูกคา้ ดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ อยูใ่นระดบัมาก และ (3) การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ทางอีเมล ทางวิดีโอออนไลน์ ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์อยู่ในระดบั
มาก ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจกลบัมาใช้บริการคลินิกศลัยกรรม
เสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความรู้สึกภายหลังการซ้ือ พบว่า (1) การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ สามารถพยากรณ์การตดัสินใจกลบัมาใชบ้ริการคลินิกศลัยกรรมเสริมความ
งามในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 65.30 (2) การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
สามารถพยากรณ์การตัดสินใจกลับมาใช้บริการคลินิกศัล ยกรรมเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 52.10 และ (3) คุณภาพการให้บริการ สามารถพยากรณ์การตดัสินใจ
กลบัมาใชบ้ริการคลินิกศลัยกรรมเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 45.20 

ดาวรัชฎา วงจนัดา (2565) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจการใช้บริการคลินิกทนัต 
กรรมเพื่อสุขภาพช่องปากและฟัน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อความพึงพอใจการใช้บริการคลินิกทันตกรรมเพื่อสุขภาพช่องปากและฟัน ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อความพึงพอใจจากการใชบ้ริการคลินิกทนัตกรรมเพื่อสุขภาพช่องปากและฟัน (2) เพื่อศึกษา
ปัจจยัคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจจากการใช้บริการคลินิกทนัตกรรมเพื่อสุขภาพ
ช่องปากและฟัน และ(3) เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ของคลินิกทนัตกรรมท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจจาก
การใช้บริการคลินิกทันตกรรมเพื่อสุขภาพช่องปากและฟัน ซ่ึงท าการศึกษาในรูปแบบวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยการเก็บขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 402 คน ท่ีเคยใช้
บริการคลินิกทนัตกรรมโดยใชแ้บบสอบถามแบบออนไลน์ (Google form) ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยั
คุณภาพการให้บริการ ด้านการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) ส่งผลต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด 
รองลงมาคือปัจจยัคุณภาพการบริการ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) ถดัมาคือ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
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ผลิตภณัฑส่์วนปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่มีผลต่อความพึงพอใจจากการใชบ้ริการคลินิกทนั
ตกรรมเพื่อสุขภาพช่องปากและฟัน 

ธนพร ทองจูด (2564) การศึกษาปัจจยัของการตรวจรักษาดว้ยโทรเวชกรรมท่ีมีผลต่อ
ทศันคติและความตั้งใจเลือกใช้บริการโทรเวชกรรมของผูรั้บบริการของโรงพยาบาลรามาธิบดี 
รัฐบาลไทยไดใ้ห้ความส าคญัของการมีสุขภาพดีของประชากรไทย โดยไดก้ าหนดไวใ้นยทุธศาสตร์ 
การพฒันาประเทศ ดา้นการเสริมสร้างและพฒันาศักยภาพทุนมนุษย ์ในแผนพฒันาเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ ฉบบัท่ี 12 โดยเน้นการเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารจดัการระบบสุขภาพภาครัฐ 
พร้อมทั้งน าเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารมาใชใ้นการแกปัญหาการขาดแคลนแพทยเ์ฉพาะ
ทาง ดงันั้น การน าโทรเวชกรรม (Telemedicine) มาใช้จึงเป็นการน าเอาความกาวหน้าทางดา้นการ
ส่ือสารโทรคมนาคมมาประยุกต์ใช้กบับริการทางการแพทย ์จึงท าให้ผูป่้วยไม่จ าเป็นตอ้งเดินทาง
มายงัโรงพยาบาลแต่สามารถไดพ้บเจอกบัแพทยเ์พื่อตรวจรักษาและให้ค  าปรึกษาได ้และปัจจุบนัน้ี
เป็นยคุท่ีมีการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 จึงท าใหผู้ป่้วยและแพทยไ์ม่สามารถมา
พบเจอกนัไดด้งันั้นหลายโรงพยาบาลจึงหันมาใชก้ารตรวจรักษาทางไกลหรือโทรเวชกรรมมากขึ้น 
รวมทั้งโรงพยาบาลรามาธิบดีซ่ึงเป็นโรงพยาบาลมหาวิทยาลยัขนาดใหญ่มีผูรั้บบริการแบบผูป่้วย
นอกต่อวนัประมาณ 5,000ราย และมีผูรั้บการตรวจรักษาดว้ยโทรเวชกรรมต่อวนัประมาณ 400 ราย 
โดยมีแนวโนม้เพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ ท าให้การให้บริการดว้ยโทรเวชกรรม จึงเป็นอีกหน่ึงทางเลือกท่ีช่วย
แบ่งเบาภาระในการรองรับผูป่้วยท่ีมาโรงพยาบาลเป็นอย่างยิ่ง ดงันั้นการศึกษาน้ีจึงมุ่งศึกษาปัจจยั
ของการตรวจรักษาดว้ยโทรเวชกรรมท่ีมีผลต่อทศันคติและความตั้งใจเลือกใชบ้ริการโทรเวชกรรม
ของผูรั้บบริการของโรงพยาบาลรามาธิบดีโดยใช้ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model) มาใชอ้ธิบาย เพื่อน ามาใชใ้นการพฒันาการให้บริการของโรงพยาบาลรามาธิบดี 
และยงัอาจเป็นตน้แบบในการจดับริการโทรเวชกรรมใหแ้ก่โรงพยาบาลอ่ืนอีกดว้ย 

สิริรัตน์ พนัธ์หนู (2566) ปัจจยัในการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อความตั้งใจในการใช้
งานแอปพลิเคชนัของโรงพยาบาลภาครัฐท่ีเป็นโรงเรียนแพทยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร การเขา้สู่
ระบบเศรษฐกิจและสังคมดิจิทลัเทคโนโลยดิีจิทลั ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงทั้งโครงสร้างในทุก
ภาคส่วน และยงัส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ ซ่ึงระบบบริการสุขภาพมีการน าเทคโนโลยี
ดิจิทลัและนวตักรรมสุขภาพมาใช้ในการบริหารจดัการ เพื่อเพิ่มโอกาสให้กับประชาชน ในการ
ไดรั้บบริการทางการแพทยแ์ละสุขภาพท่ีทนัสมยั ทัว่ถึง และเท่าเทียม รวมถึงรองรับการเขา้สู่สังคม
สูงอายดุว้ยเทคโนโลยดิีจิทลั และสถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนาท่ีผา่นมาส่งผล
ให้วิธีการด าเนินงานดา้นระบบสุขภาพเปล่ียนแปลงไป ซ่ึงเป็นจุดส าคญัของการเปล่ียนแปลงดว้ย
การน าเคร่ืองมือทางด้านดิจิทลัเขา้มาใช้แบบก้าวกระโดด กระทรวงสาธารณสุขได้พฒันาระบบ
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โรงพยาบาลอจัฉริยะดว้ยการน าเทคโนโลยดิีจิทลัเพิ่มคุณภาพการบริการ การตรวจวินิจฉยั การรักษา 
และการเข้าถึงข้อมูลผูรั้บการรักษา ทั้งในการบริหารจัดการระบบฐานข้อมูล เพิ่มระบบบริการ
ประชาชน ทั้งดา้นความสะดวกรวดเร็ว และความปลอดภยั นอกจากน้ียงัน าระบบอิเล็กทรอนิกส์  
(E-Health) มาช่วยเพิ่มคุณภาพการรักษา เช่น การจดัคิวการจดัยา การส่งต่อผูป่้วยไปต่างโรงพยาบาล 
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการตรวจวินิจฉยัการักษา ลดความแออดั ลดการรอคอยและพฒันาแผนพฒันา
ดิจิทลั เช่น การท าโมบายแอปพลิเคชนัของโรงพยาบาล และสอดคลอ้งกบัการพฒันาท่ียงัยนื ดงันั้น
การศึกษาน้ีจึงมุ่งศึกษาปัจจยัในการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อความตั้งใจการใชง้านแอปพลิเคชนั 
(Mobile Application) ของโรงพยาบาลรัฐท่ีเป็นโรงเรียนแพทยใ์นเขตกรุงเทพมหานครโดยใชท้ฤษฎี
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) มาใช้อธิบาย เพื่อประโยชน์ในการ
พฒันาการใหบ้ริการและการพฒันาแอปพลิเคชนัต่อไป 

ชุติกัญญา ทองธารา (2562) คุณภาพการให้บริการท่ีมีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจ
กลบัมาใช้บริการซ ้ าของผูป่้วยนอก ฝ่ายแพทยห์ลวงพระบรมมหาราชวงั กองแพทยห์ลวง ส านัก
พระราชวงั การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกบั
ความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซ ้าของผูป่้วยนอก ฝ่ายแพทยห์ลวงพระบรมมหาราชวงั กองแพทยห์ลวง 
ส านักพระราชวงั กลุ่มตัวย่างท่ีใช้ในการวิจัยได้แก่เจ้าหน้าท่ีส านักพระราชวงั ครอบครัว และ
นักท่องเท่ียวท่ีเขา้รับบริการตรวจรักษา จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล และสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การทดสอบค่าที  การทดสอบค่า เอฟ การวิ เคราะห์ความปรวนแปรทางเดียว  
การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่และค่าความสัมพันธ์เพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า (1) ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพและจ านวนคร้ังท่ีเคยเข้ารับ
บริการของผูป่้วยนอก ฝ่ายแพทยห์ลวงพระบรมมหาราชวงั กองแพทยห์ลวง ส านักพระราชวงัมี
ความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้ งไว้  
(2) ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการใหบ้ริการกบัความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซ ้า พบวา่ การกลบัมา
รับบริการซ ้ า และด้านประชาสัมพันธ์/บอกต่อ มีคุณภาพอยู่ในระดับปานกลาง ผูป่้วยนอกให้
ความส าคญัเก่ียวกบัคุณภาพดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ ดา้นความน่าเช่ือถือได ้ดา้นการเขา้ใจและรู้จกั
ผูรั้บบริการ ซ่ึงแพทย ์พยาบาล เจา้หน้าท่ีและผูป่้วยมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกนัส่งผลต่อการกลบัมาใช้
บริการซ ้าและประชาสัมพนัธ์/บอกต่อให้บุคคลอ่ืนมารับบริการอีกดว้ยดงันั้น จากผลการวิจยัองคก์ร
ควรปรับปรุงอาคาร สถานท่ี จดัหาอุปกรณ์ท่ีทนัสมยั และจดัอบรมเจ้าหน้าท่ีให้มีความพร้อมทั้ง
ร่างกายและจิตใจ ส่งผลให้เกิดคุณภาพบริการท่ีดี มีปฏิสัมพนัธ์ท่ีเหมาะสมต่อกนั ท าให้ผูรั้บบริการ
เกิดความมัน่ใจท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการซ ้าในอนาคตอยา่งแน่นอน 



38 

รัตนภรณ์ แซ่ล้ี (2563) ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดอุบลราชธานี การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมี
วตัถุประสงคเ์พื่อ (1) เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัอุบลราชธานี และ (2) เพื่อศึกษาขอ้มูลทัว่ไป
ของผูใ้ช้บริการโรงพยาบาลเอกชน จงัหวดัอุบลราชธานีกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ผูท่ี้เคยใช้
บริการโรงพยาบาลเอกชน ในจงัหวดัอุบลราชธานี จ านวน 400 คน และเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธีการ
สุ่มแบบชั้ นภูมิ  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล มีค่าสัมประสิทธ์ิของ
แบบสอบถามทั้งชุด เท่ากบั .94 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี มี
จ านวนมากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ และรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระหว่าง 25,001 บาทขึ้นไป 
โดยปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดั
อุบลราชธานี เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้นในภาพรวม พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ความส าคญัต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นกระบวนการ 
ตามล าดับ และปัจจัยท่ีมีค่าเฉล่ียของความส าคัญต่อการตัดสินใจต ่าท่ีสุด  คือ ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

กรวฒัน์ ไตรวยั (2566) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับนวตักรรมบริการทางการแพทย ์ผา่น
ระบบอินเทอร์เน็ตของบุคลากรทางการแพทย ์ในโรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพต าบล การศึกษาคร้ังน้ี
มีวตัถุประสงค ์(1) เพื่อศึกษาการยอมรับนวตักรรม ความตั้งใจใชง้าน และพฤติกรรมดา้นการใช้งาน
ของบุคลากรทางการแพทยใ์นโรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพต าบล (2) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการยอมรับ
นวตักรรมท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้งานเชิงพฤติกรรมเพื่อการศึกษาการยอมรับนวตักรรมการ
ประยุกต์ใช้งานบริการทางการแพทยผ์่านระบบอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในพื้นท่ีชนบท (3) เพื่อ
ศึกษาปัจจัยด้านการใช้งานสารสนเทศท่ีมีท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจใช้งานเชิงพฤติกรรมเพื่อ
การศึกษาการยอมรับนวตักรรมการประยุกต์ใช้งานบริการทางการแพทยผ์่านระบบอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในพื้นท่ีชนบท และ (4) เพื่อศึกษาอิทธิพลดา้นการยอมรับนวตักรรม ความตั้งใจใชง้าน 
และพฤติกรรมดา้นการใชง้าน ใชวิ้ธีการวิจยัแบบผสม เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ แบบสอบถาม 
และการสัมภาษณ์ การวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใช ้ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุผลการวิจยัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับนวตักรรมบริการทาง
การแพทยผ์่านระบบอินเทอร์เน็ตของบุคลากรทางการแพทยใ์นโรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพต าบล 
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการยอมรับนวตักรรม มีค่าเฉล่ียสูงสุด
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อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ ดา้นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใชง้าน ดา้นการใชง้านสารสนเทศ 
และ ล าดบัสุดทา้ย คือ ดา้นเทเลเฮลธ์ ตามล าดบั และ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้น
เทเลเฮลธ์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใชง้านนวตักรรมของบุคลากรทางการแพทย์
ในโรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพต าบล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 การวิจยัคร้ังน้ีไดน้ าเสนอ
ข้อเสนอแนะในการเพิ่มสัญญาณอินเตอร์เน็ตในส่วนภูมิภาคเพื่อให้การท างานของแพทย์มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
2.6.2  งานวิจัยต่างประเทศ  
จากงานวิจยัInfluence of Social Media on the Patients for Choosing the Dental ClinicA 

Cross-sectional Survey โดย  Omar Hamad Alkadhi, Nawaf Khalid Aleissa, Mohammad Khalid 
Almoharib และ Saad Ahmed Buquayyid (2020) ซ่ึงเป็นงานวิจยัในประเทศซาอุดิอาระเบีย จดัท า
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อตอ้งการประเมินถึงอิทธิพลของโซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการท่ี
คลินิกทนัตกรรมของคนไขเ้น่ืองจากปัจจุบนัยอดการใช้โซเชียลมีเดียเพิ่มมากขึ้น และกลายมาเป็น
ช่องทางส าคญัในการท าการตลาดสู่กลุ่มคนไขใ้นปัจจุบนั ซ่ึงกลุ่มผูว้ิจยัไดค้น้พบการศึกษาเก่ี ยวกบั
ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการเลือกเขา้รับการบริการท่ีคลินิกแต่ในแง่ของความสัมพนัธ์จากปัจจยัทาง
โซเชียลมีเดียนั้นยงัไม่พบมากเท่าท่ีควรจึงเกิดการศึกษาน้ีขึ้นการศึกษาน้ีท าการศึกษาในช่วงเดือน
กนัยายน ถึงตุลาคม 2019 โดยท าการศึกษาในกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 442 คน ช่วงอายุตั้งแต่18 ปี ขึ้น
ไป เป็นผูห้ญิง 275 คน และผูช้าย 167 คน ท่ีเขา้มาใน the Riyadh Elm Dental College ซ่ึงมีการใช้
งานอินเตอร์เน็ตเพื่อคน้หาขอ้มูลของคลินิกทนัตกรรม และมีความสมคัรใจเขา้ร่วมงานวิจยัน้ีโดย
ลกัษณะของ questionnaire ท่ีใชจ้ะให้กลุ่มประชากรตอบค าถามดว้ยตนเองและค าถามดงักล่าวเป็น
ค าถามแบบปลายปิด รูปแบบของค าถามจประกอบไปดว้ย ส่วนท่ีเป็น inform consent, ค าถามขอ้มูล
ประชากร และค าถามเก่ียวกับการใช้โซเชียลมีเดียในการเลือกคลินิกทันตกรรม งานวิจัยน้ีเป็น
งานวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูลทางสถิติ ผลการศึกษา
พบว่า มีการใช้Instagram ท่ีแตกต่างกันอย่างชัดเจนระหว่างกลุ่มเพศโดยผูห้ญิงจะใช้  Instagram 
15.6% ส่วนผูช้ายใช้เพียง 1.2% และพบว่า Facebook และ Google เป็ นช่องทางหลกัในการคน้หา
ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 40 ปี ขึ้นไป (n = 164 และ 36 ตามล าดบั) ส่วนกลุ่มท่ีอายรุะหวา่ง 21-
25 ปีนิยมใชช่้องทางอ่ืน เช่น Twitter, Instagram และ Snapchat มากกการใช ้Google (n = 11, 15 และ 
11 ตามล าดับ) โดยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ (p<0.05) ในประเด็นของการเลือกคลินิกนั้ น  
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยางส่วนใหญ่ไม่ไดใ้ห้ความส าคญัของการมีอยู่ของโซเชียลมีเดียของ
คลินิก (n = 203) แต่พิจารณาถึงคุณสมบัติของทันตแพทย์เป็นส าคัญ แต่ถา้หากทนัตแพทย์นั้นมี
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เว็บไซต์กลุ่มตัวอย่างจะสนใจในคุณภาพของเว็บไซต์ และการรีวิวผลการรักษาทางออนไลน์  
(n = 279 และ 241 ตามล าดับ) ประเภทของคอนเทนต์ท่ีใช้เผยแพร่ทางโซเชียลมีเดียนั้ น จาก
ผลการวิจัยพบว่า สามารถมีผลต่อการตัดสินใจของทั้งกลุ่มตัวอย่างผูช้าย และผูห้ญิง โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งผูช้าย 54% และ กลุ่มตวัอยา่งผูห้ญิง 28.9% จะดูภาพถ่ายการรักษาคนไขข้องทางคลินิกล าดบั
ต่อมาท่ีสนใจคือ เร่ืองของผลิตภณัฑแ์ละหัตการการรักษารูปแบบใหม่  ๆ โดย กลุ่มตวัอย่างผูช้ายให้
ความสนใจ 16% และ 14% ตามล าดบั) และส่ิงท่ีให้ความส าคญัอย่างมากอีกประเด็น คือเร่ืองการ
แนะน าจากเพื่อนหรือบุคคลในครอบครัวเป็นส่ิงท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั (n = 270) การศึกษา
ดังกล่าวนั้น ท าให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างอินเตอร์เน็ตในยุคใหม่และการทนัตกรรมการใช้
โซเชียลมีเดียนัSนสามารถเช่ือมโยงให้ผูป่้วยทางทนัตกรรมและทนัตแพทยมี์ความเช่ือมโยงกนมัาก
ขึ้น และพบวาผูห้ญิงจะมีการใชโ้ซเชียลมีเดียในการคน้หาขอ้มูลคลินิกทนัตกรรม มากกวา่ผูช้าย การ
อ านวยความสะดวกและนวตักรรมท่ีใชใ้นการรักษาเป็นปัจจยัท่ีส าคญัอยา่งเห็นไดช้ดั และการศึกษา
น้ียงัช้ีให้เห็นว่า คนไขย้งัสนใจท่ีจะดูภาพถ่ายรีวิวผลการรักษาและให้ความส าคญักบัค าแนะน าจาก
เพื่อนหรือบุคคลในครอบครัวอีกดว้ย 

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 โดยมีท่ีมาจากการท่ีผูว้ิจยัเห็นว่า
ปัจจุบนัการคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ไดเ้ขา้มามีอิทธิพลมากขึSน และปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ผูซ้ื้อเกิด
ความเช่ือมนัในสินคา้ คือการอ่านแบ่งปันประสบการณ์ความพึงพอใจของผูซ้ื้อท่านอ่ืน (Customer 
Review) ซ่ึงมีงานวิจยัท่ีไดท้ าการศึกษาในเร่ืองน้ีอยมูากมาย ในขณะท่ีงานวิจยัท่ีท าการศึกษาในเร่ือง
ท่ีเก่ียวการรับรองผลการใชโ้ดยผูมี้อิทธิพล (Influencer Endorsement) ยงัมีไม่มากนกัการศึกษาน้ีจึงมี
วตัถุประสงค์เพื่อตอ้งการยืนยนัว่าการรีวิวโดยลูกคา้ (Customer Review) และการรับรองผลการใช้
โดยผูมี้อิทธิพล (Influencer Endorsement) สามารถส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และ 
เพื่อเป็นฐานขอ้มูลเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรองผลการใช้โดยผูมี้อิทธิพล ( Influencer 
Endorsement) กับ ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และอีกวตัถุประสงค์หน่ึงของการวิจยั  คือ  
การยืนยนัอีกคร้ังถึงผลจากความเช่ือมั่น (Moderating effect of Trust) ในการรีวิวท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) โดยมีสมมุติฐานวา่ถา้หากผูซ้ื้อมีความเช่ือมัน่ในการ รีวิว (ทั้งส่วนของ
การรีวิวโดยลูกค้า (Customer Review) และการรับรองผลการใช้โดยผู ้มี อิทธิพล (Influencer 
Endorsement) ผูซ้ื้อก็จะเกิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ได้มากกว่าขั้นตอนของงานวิจยัน้ี
เป็นการวิจยัในแบบ 2x1 คือ ศึกษาระหว่าง การรีวิวโดยลูกคา้ (Customer Review) และการรับรอง
ผลการใช้โดยผูมี้อิทธิพล(Influencer Endorsement)ไปสู่ผลคือการเกิดความตั้ งใจซ้ือ (Purchase 
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Intention) โดยมีผู ้เข้าร่วมงานวิจัย จ านวน 200 ตัวอย่างท่ีเป็นนักศึกษาใน Jakarta, Bogor และ 
Tangerang และแบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 100 ตวัอย่าง โดยท่ีแต่ละกลุ่มจะไดรั้บสถานการณ์ท่ีต่างกนั 
คือ กลุ่มท่ีไดรั้บขอ้มูลท่ีเป็นการรีวิวโดยลูกคา้ (Customer Review) และอีกกลุ่ม คือ กลุ่มท่ีไดรั้บการ
รับรองผลการใช้โดยผูมี้อิทธิพล (Influencer Endorsement) กลุ่มตัวอยางจะได้รับแบบสอบถาม
ออนไลน์ผา่นทางโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ผลการวิจยัสามารถสรุปไดว้า่ การใหข้อ้มูลนั้น เป็นส่ิงส าคญัต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์โดย Electronic word-of-mouth (eWOM) หรือการบอกต่อแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิคส์นั้น นับว่าเป็นแหล่งท่ีมาของขอ้มูลท่ีดีโดยสามารถถือไดว้่าทั้งการรีวิวโดย
ลูกคา้ (Customer Review)และการรับรองผลการใช้โดยผูมี้อิทธิพล (Influencer Endorsement) คือ 
eWOM เพราะเป็นการแสดงถึงการแบ่งปันประสบการณ์และการประเมินผลลพัธ์ไปสู่ผูซ้ื้อท่านอ่ืน ๆ 
โดยการศึกษาน้ียงัพบวา่ ไม่ใช่การรีวิวโดยลูกคา้ (Customer Review) จะมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
(Purchase Intention) ไดทุ้กประเภท สินคา้บางประเภท เช่น Luxury Products นั้น การรับรองผลการ
ใชโ้ดยผูมี้อิทธิพล (Influencer Endorsement) มีผลมากกวา่ 

Badra Al-Aufa (2022) ท าการศึกษาเร่ือง ผลของการรับรู้ถึงแบรนด์และการตลาดบน
โซเชียลมีเดียต่อความตั้งใจท่ีจะใช้บริการตรวจสุขภาพท่ีโรงพยาบาลมหาวิทยาลัยอินโดนีเซีย 
การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อพิจารณาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ถึงแบรนด์ การตลาดบน
โซเชียลมีเดีย และความตั้งใจในการใช้บริการตรวจสุขภาพ (MCU) ท่ีโรงพยาบาล Universitas 
Indonesia ขอ้มูลไดรั้บการประมวลผลเพื่อท าการวิเคราะห์แบบตวัแปรเดียวและแบบสองตัวแปร 
ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ถึงแบรนด์และการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อ
ความสนใจในการใชบ้ริการตรวจสุขภาพ (MCU) โรงพยาบาลจ าเป็นตอ้งสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์
โดยใชโ้ซเชียลมีเดีย เช่น อินสตาแกรม และส่ืออ่ืน ๆ เพื่อเพิ่มความสนใจของสาธารณชนในการใช้
บริการตรวจสุขภาพของโรงพยาบาล และการเผยแพร่ขอ้มูลท่ีรวบรวมผ่านโซเชียลมีเดียภายใน
องค์กรเป็นแนวทางปฏิบติัในการบริหารจดัการสองประการท่ีมีบทบาทท่ีเก่ียวขอ้งในการบรรลุ  
การรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีสูงขึ้น ช่ือเสียง และความภกัดีต่อตราสินคา้ การใชโ้ซเชียลมีเดียในการสร้าง
การรับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีน าไปสู่การตั้งใจเขา้มาใช้บริการมีหลายวิธี เช่น การน าตราสินคา้มาสู่ลูกคา้ 
การสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ และการเช่ือมโยงลูกคา้ 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการศึกษา 

  
 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ในการศึกษาไดแ้ก่ 1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั (DIMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 2. เพื่อ
ศึกษากระบวนการสู่การตดัสินใจใช้ (5A) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม        
3. เพื่อวิเคราะห์และน าเสนอแนวทางการจดัท ากลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงาม เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องการศึกษาท่ีตั้งไว ้ผูวิ้จยัไดท้ าการด าเนินการวิจยั
ดงัต่อไปน้ี  

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

   
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ คนไทยท่ีเคยใช้บริการดา้นคลินิกเสริมความ ซ่ึงไม่

ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
กลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ คนไทยท่ีเคยใช้บริการดา้นคลินิกเสริมความ ผูว้ิจยัไดใ้ช้สูตรไม่

ทราบขนาดกลุ่มตวัอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบั
ค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549) ดงัน้ี 

สูตร  𝑛 =
P(1−P)𝑍2

𝐸2  
 
P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าลงัสุ่ม .05 
Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 (ระดบั .05) 
E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดขึ้น = .05 
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แทนค่า  𝑛 =
(.05)(1−.05)1.962

.052  = 384.16  
เพื่อใหเ้กิดความสะดวกในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงเลือกเก็บขอ้มูล 400 ตวัอยา่ง 
 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 
ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 1. เพศ 2. อายุ 3. การศึกษา 4. รายได ้และ5. 

อาชีพ มีลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check list) ไดเ้พียงขอ้เดียว 
ส่วนท่ี 2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC)  5 ดา้น ไดแ้ก่ 1.

การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) 2. การขายโดยใชพ้นักงานผ่านส่ือดิจิทลั (Digital 
Personal Selling) 3. การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Sale Promotion) 4. การให้ข่าวและ
การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation)  5.การตลาดทางตรงผ่าน
ส่ือดิจิทลั (Digital Direct Marketing) ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นมาตรวดัเเสดงความคิดเห็น 
(Likert Scale) 

ส่วนท่ี 3 กระบวนการสู่การตดัสินใจใช ้(5A) 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1. การรับรู้ (Aware)       2. 
การจดจ า (Appeal) 3. การสอบถาม (Ask) 4. การกระท า (Act) 5. การแนะน าและการบอกต่อ 
(Advocate) ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นมาตรวดัเเสดงความคิดเห็น (Likert Scale) 

ส่วนท่ี 4 การตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 5 ดา้นไดแ้ก่ 1. การรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือปัญหา 2. การแสวงหาข้อมูล 3.  การประเมินทางเลือก 4. การตัดสินใจซ้ือ และ 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นมาตรวดัเเสดงความคิดเห็น (Likert 
Scale) 

มาตรวดั ส าหรับค าถามส่วนท่ี 1 และ 2 ใช้มาตรวดัเเสดงความคิดเห็น (Likert Scale) 
แบ่งเป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ 

ระดับความคิดเห็น    ระดับคะแนน 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่    5 
เห็นดว้ย      4 
เฉย ๆ      3 
ไม่เห็นดว้ย      2 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่     1 
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การศึกษา โดยเกณฑก์ารแบ่งระดบั จากการค านวณหาค่าอนัตรภาคชั้น (Class Interval) 
(สมใน สุระมิตร, 2556)  เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ดงัน้ี              

ระดับคะแนนเฉลีย่ แปลผล 
1.00-1.80 ระดบันอ้ยท่ีสุด 
1.81-2.60 ระดบันอ้ย 
2.61-3.40 ระดบัปานกลาง 
3.41-4.20 ระดบัมาก 
4.21-5.00 ระดบัมากท่ีสุด 

 
ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม  
การสร้างเคร่ืองมือและการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการ

ตามขั้นตอน ดงัน้ี 
1) ศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง รวบรวมขอ้มูลจากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ เอกสารทาง

วิชาการ หนังสือ บทความ เอกสาร รายงานการวิจยั วิทยานิพนธ์ และดุษฎีนิพนธ์ส่ิงพิมพต่์าง ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาสร้างเคร่ืองมือ 

2) สังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี และขอ้มูลต่างๆ เพื่อก าหนดเป็นนิยามศพัทเ์ฉพาะ สร้าง
แบบสอบถามกลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการตดัสินใจเขา้รับบริการคลินิกเสริมความงามของคน
ไทย 

3) สร้างแบบสอบถามโดยอา้งอิงแบบสอบถามจากงานวิจยัของณัฐกานต ์สังขะทรัพย ์
(2566) ท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่น หลงัจากนั้นน าขึ้นเสนอต่ออาจารย์ท่ี
ปรึกษา พิจารณาตรวจสอบความถูกตอ้ง ความสมบูรณ์ และแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะ  

4) จดัท าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ 

 
 
3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  

1) ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามให้พร้อมและอ านวยความสะดวกให้กบักลุ่มตวัอย่างใน
การใหข้อ้มูลและการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
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2) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปให้กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน ตอบแบบสอบถาม โดย 
ช่วยเหลือในการแจกจ่ายและเก็บแบบสอบถามด าเนินงานโดยการส ารวจโดยแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) 

3) ผูว้ิจยัจะติดตามและเช็คขอ้มูล การตอบแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ขอ้มูลครบตาม
จ านวนประชากรท่ีก าหนดไว ้ 

4) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถาม ตรวจความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม น าขอ้มูลจดั
ลงรหสั เพื่อน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป  
 
 

3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  
วิ ธีการวิ เคราะห์ข้อมูล เชิงปริมาณ ภายหลังจากการเก็บข้อมูลจากการตอบ

แบบสอบถามของกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 400 คน น ามาบนัทึกลงเคร่ืองคอมพิวเตอร์และวิเคราะห์ 
โดยแบ่งการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

1) ความถี่ (Frequency) ใชอ้ธิบายขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
2) ร้อยละ (Percentage) ใชอ้ธิบายขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
3) ค่าเฉล่ีย (Mean) ใช้อธิบาย การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล 

(DIMC)  กระบวนการสู่การตดัสินใจใช ้(5A) และการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม  
4) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใชอ้ธิบาย การส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC)  กระบวนการสู่การตดัสินใจใช้ (5A) และการตดัสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม 

5) การทดสอบสมมติฐานในการวิจยั ผูวิ้จยัเลือกใช้สถิติในการทดสอบได้แก่ การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 

6)  การวิเคราะห์แนวทางการจดัท ากลยุทธ์ทาง Social Media ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
เขา้รับบริการคลินิกเสริมความงาม 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 

การศึกษาเร่ือง กลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาไดแ้ก่ 1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั 
(DIMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 2. เพื่อศึกษากระบวนการสู่การ
ตัดสินใจใช้ (5A) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 3. เพื่อวิเคราะห์และ
น าเสนอแนวทางการจดัท ากลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม ผูว้ิจยัขอน าเสนอผลการศึกษาดว้ยขอ้มูลเชิงปริมาณ ซ่ึงผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลจากแบบสอบถาม มา
วิเคราะห์แปรผลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  Statistics) เช่น 
ค่ า ร้อยละ (Percentage) ค่า เฉล่ีย  (Arithmetic Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) โดยน าสัญลกัษณ์มาใชแ้ทนค่าในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
  n   แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 x̅  แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
  S.D.   แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  p-value  แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ (Probability  
   value) 
  R   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
  R2   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R-Squared) 
 Adj. R2   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจท่ีถูกปรับค่าแลว้ (Adjusted R- 
   Squared) 
 SE(b)   แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย  
   (Std. Error) 
 SE(est.)  แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ (Std. Error of  
   Estimation) 
  B   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
  Beta   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 *   แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 **   แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง  
ผูวิ้จยัขอน าเสนอผลการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามขอ้มูลทัว่ไป  

 คุณลกัษณะท่ัวไป จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ 20-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
51-60 ปี 
มากกวา่ 61 ปี 

76 
202 
47 
48 
27 

19.00 
50.50 
11.75 
12.00 
6.75 

เพศ ชาย 
หญิง  
ไม่ระบุ 

73 
324 
3 

18.25 
81.00 
0.75 

ระดับการศึกษา ประถมศึกษา 
มธัยมศึกษา หรือ ปวช. 
อนุปริญญา (ปวส.) 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

6 
3 
2 
232 
157 

1.5 
0.75 
0.50 
58.00 
39.25 

อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน 
รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 
รับจา้ง/อาชีพอิสระ 

17 
208 
109 
40 
26 

4.25 
52.00 
27.25 
10.00 
6.50 

รายได้ของท่าน
ต่อเดือน (บาท) 

นอ้ยกวา่ 15,000 
15,001-35,000 
35,001-55,000 
55,001-75,000 
75,001 บาทขึ้นไป 

68 
113 
77 
130 
4 

17.00 
28.25 
19.25 
32.50 
1.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามขอ้มูลทัว่ไป (ต่อ) 

 คุณลกัษณะท่ัวไป จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เหตุผลในการตัดสินใจใช้
บริการคลนิิกเสริมความงาม 

เพื่อคงสภาพผิวพรรณให้ดูดีอยูเ่สมอ 
เพื่อแกไ้ขปัญหาผิวพรรณ 
เพื่อสร้างความมัน่ใจใหต้นเอง 

128 
118 
154 

32.0 
29.5 
38.5 

ผู้มีอทิธิพลในการตัดสินใจ
เลอืกใช้บริการคลนิิกเสริม
ความงามของท่านมากท่ีสุด 

ตดัสินใจดว้ยตวัเอง 
บุคคลในครอบครัว 
เพื่อน/คนรู้จกั 
บุคลากรทางการแพทย ์
รีวิวจากคนไม่รู้จกั 

167 
37 
132 
36 
28 

41.75 
9.25 
33.00 
9.00 
7.00 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ในการใช้
บริการคลนิิกเสริมความงามใน
แต่ละคร้ัง (บาท) 

ต ่ากวา่ 500 บาท 
501-1,000 บาท 
1,001-5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท  
10,001-30,000 บาท  
มากกวา่ 30,001 ขึ้นไป บาท  

- 
150 
87 
91 
48 
24 

- 
37.50 
21.75 
22.75 
12.00 
6.00 

ประสบการณ์ใช้บริการคลนิิก
เสริมความงามจากการรับชม
ส่ือ Social media  

Facebook/FB 
Instagram/IG 
TikTok 
YouTube 
Google 
Line 
Twitter/X 
Outlook/E-Mail 

287 
96 
96 
85 
102 
87 
65 
18 

71.75 
24.00 
24.00 
21.25 
25.50 
21.75 
16.25 
4.50 

ประสบการณ์ใช้บริการคลนิิก
ประเภทใด  

รักษาสิว 
ท าเลเซอร์ 
ท าทรีตเมน้ทผ์ิว 
ฉีดโบท็อกซ์ 
ฉีดฟิลเลอร์หรือสารเติมเตม็ 

244 
162 
114 
102 
86 

61.00 
40.50 
28.50 
25.50 
21.50 
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 คุณลกัษณะท่ัวไป จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

Thermage/Ulthera/HIFU 
ลดน ้าหนกั/ปรับรูปร่าง 

78 
68 

19.50 
17.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ดา้นอายุ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 202 คน 

คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมาไดแ้ก่ อาย ุ20-30 ปี จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 อาย ุ51-60 ปี 
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 อายุ 41-50 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 และอายุ
มากกวา่ 60 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 ตามล าดบั  

ด้านเพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 81.00 
รองลงมาไดแ้ก่ เพศชาย จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 และไม่ระบุ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.75 ตามล าดบั  

ด้านระดับการศึกา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 รองลงมาไดแ้ก่ สูงกว่าปริญยาตรี จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อย
ละ 39.25 ประถมศึกษา จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 มธัยมศึกษาหรือ ปวช. จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.75 และอนุปริญญา (ปวส.) จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั  

ดา้นอาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 
208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 รองลงมาไดแ้ก่ รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 109 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.25 คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 รับจ้าง/อาชีพอิสระ 
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 
ตามล าดบั  

ดา้นรายได ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีรายได ้55,001-75,000 บาท จ านวน 130 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.50 รองลงมาได้แก่ รายได้ 15,001-35,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 
รายได ้35,001-55,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 นอ้ยกวา่ 15,000 บาท จ านวน 68 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.00 และ รายได ้75,001 บาทขึ้นไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00  

ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ส่วนใหญ่เพื่อสร้างความ
มัน่ใจให้ตนเอง จ านวน 154  คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมาไดแ้ก่ เพื่อคงสภาพผิวพรรณให้ดูดี
อยูเ่สมอ จ านวน 128 คนคิดเป็นร้อยละ 32.00 และเพื่อแกไ้ขปัญหาผิวพรรณ จ านวน 118 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.50 ตามล าดบั  
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ดา้นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของท่านมากท่ีสุด 
ส่วนใหญ่ตดัสินใจดว้ยตวัเอง จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมาไดแ้ก่ เพื่อน/คนรู้จกั 
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 บุคคลในครอบครัว จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 
บุคลากรทางการแพทย ์จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และรีวิวจากคนไม่รู้จกั จ านวน 28 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดบั  

ดา้นค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในแต่ละคร้ัง (บาท) พบวา่ 
มีค่าใชจ่้าย 501-1,000 บาท จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 รองลงมาไดแ้ก่ 5,001-10,000 บาท 
จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 ค่าใชจ่้าย 1,001-5,000 บา จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 
รายได ้10,001-30,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00  มากกว่า 30 ,001 ขึ้นไป จ านวน 24 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ตามล าดบั  

ดา้นประสบการณ์ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามจากการรับชมส่ือ Social media พบวา่ 
ส่วนใหญ่รับชมส่ือจาก Facebook/FB จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.75 รองลงมาไดแ้ก่ Google 
จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 Instagram/IG และTikTok จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 
Line จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 YouTube จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 Twitter/X 
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 และOutlook/E-Mail จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 
ตามล าดบั  

ดา้นประสบการณ์ใช้บริการคลินิกประเภทใด พบว่า ส่วนใหญ่รักษาสิว จ านวน 244 
คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมาไดแ้ก่ ท าเลเซอร์ จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 ท าทรีต
เมน้ท์ผิว จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 ฉีดโบท็อกซ์ จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 
ฉีดฟิลเลอร์หรือสารเติมเต็ม จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 Thermage/Ulthera/HIFU จ านวน 
78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และลดน ้ าหนัก/ปรับรูปร่าง จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 
ตามล าดบั  
 
 

4.2 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล
(DIMC) ของคลนิิกเสริมความงาม 
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ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือ
ดิจิทลั (DIMC) ของคลินิกเสริมความงาม ภาพรวม 

จากตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC) ของคลินิกเสริมความงาม ภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 
3.95) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ การขายโดยใชพ้นกังานผ่านส่ือ
ดิจิทลั (Digital Personal Selling) (ค่าเฉล่ีย = 4.13) รองลงมาไดแ้ก่ การตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทลั 
(Digital Direct Marketing) (ค่าเฉล่ีย = 4.01) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทัล 
(Digital Publicity and Public Relation)  (ค่าเฉล่ีย = 3.91) การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital 
Advertising) (ค่าเฉล่ีย = 3.88)  และการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Sale Promotion) 
(ค่าเฉล่ีย = 3.82) ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล (DIMC) 
ของคลนิิกเสริมความงาม 

𝒙̅ S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) 
2. การขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Personal 
Selling) 
3. การส่งเสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Sale 
Promotion) 
4. การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั (Digital 
Publicity and Public Relation) 
5. การตลาดทางตรงผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Direct 
Marketing) 

3.88 
4.13 

 
3.82 
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4.01 
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0.99 
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ภาพรวม 3.95 0.91 มาก 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือ
ดิจิทลั (DIMC) ของคลินิกเสริมความงาม ดา้นการโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) 

จากตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC) ของคลินิกเสริมความงาม ดา้นการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั (Digital 
Advertising) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.88) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดคือ การโฆษณาบริการทางการแพทยผ์่านทาง Line, Facebook, TikTok, YouTube, Instagram 
เป็นการเลือกส่ือท่ีเหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุม (ค่าเฉล่ีย = 4.09) 
รองลงมาไดแ้ก่ เน้ือหาโฆษณาของคลินิกเสริมความงามทาง Facebook, LINE, Instagram, YouTube 
และTikTok สามารถสร้างความเช่ือมัน่ สร้างภาพลกัษณ์และจูงใจให้เกิดความตอ้งการ (ค่าเฉล่ีย = 
3.89) การโฆษณาผ่าน Search Engine เช่น Google ช่วยให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายเกิดความสะดวกและ
รวดเร็วในการเขา้ถึงขอ้มูล (ค่าเฉล่ีย = 3.79) และการโฆษณาแฝงผ่านช่องทางดิจิทลัอ่ืน ๆ เป็นการ
แนะน าคลินิกเสริมความงามใหเ้ป็นท่ีรู้จกั และช่วยใหเ้กิดความสนใจ (ค่าเฉล่ีย = 3.75) ตามล าดบั 
 
 

การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Advertising) 𝒙̅ S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. การโฆษณาบริการทางการแพทยผ์า่นทาง Line, Facebook, 
TikTok, YouTube, Instagram เป็นการเลือกส่ือท่ีเหมาะสมและ
เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายอยา่งครอบคลุม 
2. การโฆษณาแฝงผา่นช่องทางดิจิทลัอ่ืน ๆ เป็นการแนะน าคลินิก
เสริมความงามใหเ้ป็นท่ีรู้จกั และช่วยใหเ้กิดความสนใจ 
3. เน้ือหาโฆษณาของคลินิกเสริมความงามทาง Facebook, LINE, 
Instagram, YouTube และTikTok สามารถสร้างความเช่ือมัน่ สร้าง
ภาพลกัษณ์และจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ 
4. การโฆษณาผา่น Search Engine เช่น Google ช่วยใหก้ลุ่มลูกคา้
เป้าหมายเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเขา้ถึงขอ้มูล 
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ภาพรวม 3.88 0.90 มาก 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือ
ดิจิทัล (DIMC) ของคลินิกเสริมความงาม ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทัล (Digital 
Personal Selling) 

จากตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC) ของคลินิกเสริมความงาม ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือ
ดิจิทลั (Digital Personal Selling)อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.13) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า
ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การมีช่องทางเจรจาโตต้อบกบัแอดมิน ผ่านส่ือดิจิทลัต่าง ๆ เช่น Direct 
Message Facebook, LINE, Instagram, YouTube และ TikTok ช่วยสร้างแรงจูงใจให้ท่านเขา้มาใช้
บริการ (ค่าเฉล่ีย = 4.19) รองลงมาไดแ้ก่ การมีแอดมินของคลินิกเสริมความงามท่ีพร้อมตอบค าถาม 
ช่วยสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งผูใ้หบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการ(ค่าเฉล่ีย = 4.14) และการมีแอดมินข
องคลินิกเสริมความงามท่ีพร้อมตอบค าถามสามารถกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจใช้บริการ การมี
ช่องทางให้เสนอความคิดเห็นผ่านการพดูคุยทาง Social Network เช่น Facebook, LINE, Instagram, 
YouTube และ TikTok ท าใหท้่านรู้สึกมัน่ใจในการบริการมากยิง่ขึ้น (ค่าเฉล่ีย = 4.10) ตามล าดบั 
 

การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Personal Selling) 𝒙̅ S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. การมีแอดมินของคลินิกเสริมความงามท่ีพร้อมตอบค าถาม ช่วย
สร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งผูใ้หบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการ 
2. การมีแอดมินของคลินิกเสริมความงามท่ีพร้อมตอบค าถาม
สามารถกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจใชบ้ริการ 
3. การมีช่องทางเจรจาโตต้อบกบัแอดมิน ผา่นส่ือดิจิทลัต่าง ๆ เช่น 
Direct Message Facebook, LINE, Instagram, YouTube และ 
TikTok ช่วยสร้างแรงจูงใจใหท้่านเขา้มาใชบ้ริการ 
4. การมีช่องทางใหเ้สนอความคิดเห็นผา่นการพดูคุยทาง Social 
Network เช่น Facebook, LINE, Instagram, YouTube และ TikTok 
ท าใหท้่านรู้สึกมัน่ใจในการบริการมากยิง่ขึ้น 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือ
ดิจิทลั (DIMC) ของคลินิกเสริมความงาม ด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Sale 
Promotion) 

จากตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การผา่นส่ือดิจิทลั (DIMC) ของคลินิกเสริมความงาม ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั (Digital 
Sale Promotion) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.82) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดคือ การมีโปรโมชัน่ท่ีหลากหลายผ่านส่ือ Social Network เช่น การซ้ือ 1 โปรแกรมแถม 1 
โปรแกรม หรือการลดราคาในช่วงเวลาท่ีจ ากัด เป็นต้น สามารถกระตุ้นให้ท่านเลือกซ้ือเร็วขึ้น 
(ค่าเฉล่ีย = 4.11) รองลงมาไดแ้ก่ การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายผ่าน Social Network เช่น การร่วม
กิจกรรมเช็คอินหรือรีวิวเพื่อรับส่วนลดพิเศษจากค่าบริการปกติสามารถดึงดูดความสนใจได้เป็น
อย่างดี (ค่าเฉล่ีย = 3.81) การมีโปรโมชัน่ลดราคากรณีท่ีจองเป็นกลุ่ม หรือพาเพื่อนมาหารได ้ท าให้
ท่านอยากใชบ้ริการต่อไป (ค่าเฉล่ีย = 3.78) และการจดักิจกรรมทางการตลาดบริการทางการแพทย์
ผ่านทาง Social Network เช่น กดไลก์ กดแชร์โพสต์ ร่วมกิจกรรมลงรูปติด # (Hashtag) สามารถ
ดึงดูดความสนใจไดเ้ป็นอยา่งดี (ค่าเฉล่ีย = 3.59) ตามล าดบั 

การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Sale Promotion) 
𝒙̅ 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
1. การจดักิจกรรมทางการตลาดบริการทางการแพทยผ์า่นทาง 
Social Network เช่น กดไลก ์กดแชร์โพสต ์ร่วมกิจกรรมลงรูปติด 
# (Hashtag) สามารถดึงดูดความสนใจไดเ้ป็นอยา่งดี 
2. การมีโปรโมชัน่ท่ีหลากหลายผา่นส่ือ Social Network เช่น การ
ซ้ือ 1 โปรแกรมแถม 1 โปรแกรม หรือการลดราคาในช่วงเวลาท่ี
จ ากดั เป็นตน้ สามารถกระตุน้ใหท้่านเลือกซ้ือเร็วขึ้น 
3. การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายผา่น Social Network เช่น การ
ร่วมกิจกรรมเช็คอินหรือรีวิวเพื่อรับส่วนลดพิเศษจากค่าบริการ
ปกติสามารถดึงดูดความสนใจไดเ้ป็นอยา่งดี 
4. การมีโปรโมชัน่ลดราคากรณีท่ีจองเป็นกลุ่ม หรือพาเพื่อนมา
หารได ้ท าใหท้่านอยากใชบ้ริการต่อไป 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือ
ดิจิทลั (DIMC) ของคลินิกเสริมความงาม ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทัล 
(Digital Publicity and Public Relation) 

จากตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC) ของคลินิกเสริมความงาม การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือ
ดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.91) เม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้นพบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การลงรูปภาพและคลิปวิดีโอเพื่อให้ความรู้ เก่ียวกบัการ
ดูแลสุขภาพผ่าน Social Media ท าให้คลินิกเสริมความงามเกิดภาพลักษณ์ท่ีดี (ค่าเฉล่ีย = 4.05) 
รองลงมาไดแ้ก่ การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์โดยผูเ้ช่ียวชาญทางการแพทยบ์น Social Media ช่วย
ให้ท่านเกิดความสนใจในการใช้บริการ (ค่าเฉล่ีย = 4.02) การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ผ่านทาง 
Social media ช่วยให้ท่านเกิดความสนใจในการใชบ้ริการ (ค่าเฉล่ีย = 3.89) และการลงรูปภาพและ
คลิปวิดีโอการท ากิจกรรมช่วยเหลือสังคมผ่าน Social Media ท าให้คลินิกเสริมความงามเกิด
ภาพลกัษณ์ท่ีดี (ค่าเฉล่ีย = 3.68) ตามล าดบั 
 
 

การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทัล (Digital 
Publicity and Public Relation) 

𝒙̅ S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์ผา่นทาง Social media ช่วยให้
ท่านเกิดความสนใจในการใชบ้ริการ 
2. การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์โดยผูเ้ช่ียวชาญทางการแพทย์
บน Social Media ช่วยใหท้่านเกิดความสนใจในการใชบ้ริการ 
3. การลงรูปภาพและคลิปวิดีโอเพื่อใหค้วามรู้ เก่ียวกบัการดูแล
สุขภาพผา่น Social Media ท าใหค้ลินิกเสริมความงามเกิด
ภาพลกัษณ์ท่ีดี 
4. การลงรูปภาพและคลิปวิดีโอการท ากิจกรรมช่วยเหลือสังคม
ผา่น Social Media ท าใหค้ลินิกเสริมความงามเกิดภาพลกัษณ์ท่ีดี 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือ
ดิจิทัล (DIMC) ของคลินิกเสริมความงาม ด้านการตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Direct 
Marketing) 

จากตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC) ของคลินิกเสริมความงาม ดา้นการตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทลั (Digital 
Direct Marketing) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.01) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดคือ การส่ือสารทางตรงผ่าน Social media ท าให้ท่านรู้สึกสะดวกสบายในการติดต่อเพื่อรับ
ขอ้มูล เก่ียวกบับริการของคลินิกเสริมความงาม (ค่าเฉล่ีย = 4.08) รองลงมาไดแ้ก่ การส่ือสารทางตรง
ผ่าน Social media อย่างต่อเน่ืองท าให้เกิดความสนใจหรือการดีงดูดในการใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม (ค่าเฉล่ีย = 4.06) การส่ือสารทางตรงผ่าน Social media ช่วยเพิ่มความพึงพอใจเน่ืองจาก
รู้สึกว่าไดรั้บการดูแลและไดสิ้ทธิพิเศษท่ีเหนือผูอ่ื้น (ค่าเฉล่ีย = 3.96) และการส่ือสารทางตรงผ่าน 
Social media สร้างความใกลชิ้ดระหว่างท่านกบับริการของคลินิกเสริมความงาม (ค่าเฉล่ีย = 3.92) 
ตามล าดบั 
 

การตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทัล  
(Digital Direct Marketing) 

𝒙̅ S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. การส่ือสารทางตรงผา่น Social media สร้างความใกลชิ้ด
ระหวา่งท่านกบับริการของคลินิกเสริมความงาม 
2. การส่ือสารทางตรงผา่น Social media ท าใหท้่านรู้สึก
สะดวกสบายในการติดต่อเพื่อรับขอ้มูล เก่ียวกบับริการของ
คลินิกเสริมความงาม 
3. การส่ือสารทางตรงผา่น Social media อยา่งต่อเน่ืองท าให้
เกิดความสนใจหรือการดีงดูดในการใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม 
4. การส่ือสารทางตรงผา่น Social media ช่วยเพิ่มความพึง
พอใจเน่ืองจากรู้สึกวา่ไดรั้บการดูแลและไดสิ้ทธิพิเศษท่ีเหนือ
ผูอ่ื้น 

3.92 
 

4.08 
 
 

4.06 
 
 

3.96 

0.89 
 

0.83 
 
 

0.85 
 
 

0.93 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 

ภาพรวม 4.01 0.88 มาก 
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4.3 ค าถามเกี่ยวกับกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A’s) เข้ารับบริการคลินิกเสริม
ความงาม 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบักระบวนการสู่การตดัสินใจใชบ้ริการ (5A’s) 
ภาพรวม 

จากตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับกระบวนการสู่การ
ตดัสินใจใชบ้ริการ (5A’s) ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า
ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากคือ การกระท า (Act) (ค่าเฉล่ีย = 4.47) รองลงมาได้แก่ การสอบถาม (Ask) 
(ค่าเฉล่ีย = 4.23) การแนะน าบอกต่อ (Advocate) (ค่าเฉล่ีย = 3.94) การจดจ า (Appeal) (ค่าเฉล่ีย = 
3.86) และการรับรู้ (Aware) (ค่าเฉล่ีย = 3.79) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบักระบวนการสู่การตดัสินใจใชบ้ริการ (5A’s) 
ดา้นการรับรู้ (Aware) 

กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A’s) 𝒙̅ S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. การรับรู้ (Aware) 
2. การจดจ า (Appeal) 
3. การสอบถาม (Ask) 
4. การกระท า (Act) 
5. การแนะน าบอกต่อ (Advocate) 

3.79 
3.86 
4.23 
4.47 
3.94 

0.98 
0.92 
0.81 
0.68 
0.91 

มาก 
มาก 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มาก 

ภาพรวม 4.06 0.86 มาก 

การรับรู้ (Aware) 𝒙̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
1. การโฆษณาผา่น Facebook ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ 
2. การโฆษณาผา่น LINE ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ 
3. การโฆษณาผา่น TikTok ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ 
4. การโฆษณาผา่น Google ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ 
5. การโฆษณาผา่น YouTube ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ 

4.19 
3.67 
3.77 
3.65 
3.68 

0.79 
0.96 
1.01 
1.08 
1.08 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ภาพรวม 3.79 0.98 มาก 
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จากตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับกระบวนการสู่การ
ตดัสินใจใชบ้ริการ (5A’s) ดา้นการรับรู้ (Aware) อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.79) เม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้นพบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การโฆษณาผ่าน Facebook ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ 
(ค่าเฉล่ีย = 4.19) รองลงมาไดแ้ก่ การโฆษณาผ่าน TikTok ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ (ค่าเฉล่ีย = 
3.77) การโฆษณาผ่าน YouTube ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ (ค่าเฉล่ีย = 3.68) การโฆษณาผ่าน 
LINE ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ (ค่าเฉล่ีย = 3.67) และการโฆษณาผ่าน Google ช่วยสร้างการรับรู้
ในบริการ (ค่าเฉล่ีย = 3.65) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบักระบวนการสู่การตดัสินใจใชบ้ริการ 
(5A’s) ดา้นการจดจ า (Appeal) 

จากตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับกระบวนการสู่การ
ตดัสินใจใช้บริการ (5A’s) ดา้นการจดจ า (Appeal) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.86) เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้นพบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การส่ือสารดว้ยภาพเคล่ือนไหวช่วยสร้างการจดจ า  
(ค่าเฉล่ีย = 4.20) รองลงมาไดแ้ก่ การย  ้าเตือนบน Facebook ของท่าน หลงัจากท่ีท่านเคยเขา้ชมหรือ
ใชบ้ริการไปแลว้ 1 คร้ัง ช่วยสร้างการจดจ า (ค่าเฉล่ีย = 4.06) การส่ือสารผ่าน TikTok ช่วยสร้างการ
จดจ า (ค่าเฉล่ีย = 3.73) การส่ือสารดว้ยภาพน่ิง ช่วยสร้างการจดจ า (ค่าเฉล่ีย = 3.66) และการส่ือสาร
ผา่น Line ช่วยสร้างการจดจ า (ค่าเฉล่ีย = 3.63) ตามล าดบั 
 

การจดจ า (Appeal) 𝒙̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
1. การส่ือสารดว้ยภาพน่ิง ช่วยสร้างการจดจ า 
2. การส่ือสารดว้ยภาพเคล่ือนไหวช่วยสร้างการจดจ า 
3. การย  ้าเตือนบน Facebook ของท่าน หลงัจากท่ีท่าน
เคยเขา้ชมหรือใชบ้ริการไปแลว้ 1 คร้ัง ช่วยสร้างการ
จดจ า 
4. การส่ือสารผา่น Line ช่วยสร้างการจดจ า 
5. การส่ือสารผา่น TikTok ช่วยสร้างการจดจ า 

3.66 
4.20 

 
4.06 

 
3.63 
3.73 

0.95 
0.76 

 
0.88 

 
0.99 
1.02 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 

ภาพรวม 3.86 0.92 มาก 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับกระบวนการสู่การตดัสินใจใช้บริการ 
(5A’s) ดา้นการสอบถาม (Ask) 

จากตารางท่ี 11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบักระบวนการสู่การตดัสินใจ
ใช้บริการ (5A’s) ดา้นการสอบถาม (Ask) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.23) เม่ือพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่าด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การมีแอดมินคอยตอบค าถามทาง LINE มีความส าคัญ 
(ค่าเฉล่ีย = 4.31) รองลงมาได้แก่ การมีแอดมินคอยตอบค าถามทาง Facebook Messenger มี
ความส าคญั (ค่าเฉล่ีย = 4.28) การรวบรวมค าถามท่ีมกัพบบ่อย (Q&A) บน Social media ของคลินิก
เสริมความงามมีความส าคญั (ค่าเฉล่ีย = 4.19) และการมีแอดมินคอยตอบ Comment มีความส าคญั 
(ค่าเฉล่ีย = 4.14) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การสอบถาม (Ask) 𝒙̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
1. การมีแอดมินคอยตอบค าถามทาง Facebook 
Messenger มีความส าคญั 
2. การมีแอดมินคอยตอบค าถามทาง LINE มี
ความส าคญั 
3. การมีแอดมินคอยตอบ Comment มีความส าคญั 
4. การรวบรวมค าถามท่ีมกัพบบ่อย (Q&A) บน Social 
media ของคลินิกเสริมความงามมีความส าคญั 

4.28 
 

4.31 
 

4.14 
4.19 

0.76 
 

0.69 
 

0.90 
0.87 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
 

มาก 
มาก 

ภาพรวม 4.23 0.81 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบักระบวนการสู่การตดัสินใจใชบ้ริการ 
(5A’s) ดา้นการกระท า (Act) 

จากตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC) ของคลินิกเสริมความงาม กระบวนการสู่การตดัสินใจใช้บริการ 
(5A’s) ดา้นการกระท า (Act) อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.47) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ดา้นท่ี
มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ บุคลากรทางการแพทยมี์ความน่าเช่ือถือส่งผลต่อการตดัสินใจ (ค่าเฉล่ีย = 
4.57) รองลงมาไดแ้ก่ คุณภาพการบริการของเจา้หนา้ท่ี ทุกแผนกส่งผลต่อการตดัสินใจ (ค่าเฉล่ีย = 
4.52) ขั้นตอนการใชบ้ริการสะดวก รวดเร็วส่งผลต่อการตดัสินใจ (ค่าเฉล่ีย = 4.41) และขั้นตอนการ
ใชบ้ริการง่าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้นส่งผลต่อการตดัสินใจ (ค่าเฉล่ีย = 4.39) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 

การกระท า (Act) 𝒙̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
1. ขั้นตอนการใชบ้ริการสะดวก รวดเร็วส่งผลต่อการ
ตดัสินใจ 
2. ขั้นตอนการใชบ้ริการง่าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้นส่งผลต่อการ
ตดัสินใจ 
3. บุคลากรทางการแพทยมี์ความน่าเช่ือถือส่งผลต่อการ
ตดัสินใจ 
4. คุณภาพการบริการของเจา้หนา้ท่ี ทุกแผนกส่งผลต่อการ
ตดัสินใจ 

4.41 
 

4.39 
 

4.57 
 

4.52 

0.64 
 

0.67 
 

0.68 
 

0.74 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.47 0.68 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับกระบวนการสู่การตดัสินใจใช้บริก าร 
(5A’s) ดา้นการแนะน าบอกต่อ (Advocate) 

จากตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับกระบวนการสู่การ
ตดัสินใจใชบ้ริการ (5A’s) ดา้นการแนะน าบอกต่อ (Advocate) อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.94) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ค าแนะน าบอกต่อจากผูเ้ช่ียวชาญทาง
การแพทยบ์นส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคญั(ค่าเฉล่ีย = 4.18) รองลงมาไดแ้ก่ ค  าแนะน าบอกต่อ
จากเพื่อนบนส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคญั (ค่าเฉล่ีย = 4.15) ค าแนะน าบอกต่อจากคนท่ีไม่รู้จกั
ท่ีมารีวิวการบริการบนส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคญั (ค่าเฉล่ีย = 3.74) และค าแนะน าบอกต่อจาก
ผูมี้ช่ือเสียง เช่น นกัแสดง นกัร้องมีความส าคญั (ค่าเฉล่ีย = 3.67) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การแนะน าบอกต่อ (Advocate) 𝒙̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
1. ค  าแนะน าบอกต่อจากเพื่อนบนส่ือสังคม
ออนไลน์มีความส าคญั 
2. ค าแนะน าบอกต่อจากคนท่ีไม่รู้จกัท่ีมารีวิว
การบริการบนส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคญั 
3. ค าแนะน าบอกต่อจากผูเ้ช่ียวชาญทาง
การแพทยบ์นส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคญั 
4. ค าแนะน าบอกต่อจากผูมี้ช่ือเสียง เช่น 
นกัแสดง นกัร้องมีความส าคญั 

4.15 
 

3.74 
 

4.18 
 

3.67 

0.79 
 

0.91 
 

0.87 
 

1.05 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

ภาพรวม 3.94 0.91 มาก 
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4.4 ค าถามเกีย่วกบัการตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม  

จากตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.28) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ท่านตัดสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากความสะอาด ถูกสุขลักษณะของ
เคร่ืองมือ อุปกรณ์ และสภาพแวดลอ้มโดยรวมของสถานพยาบาล (ค่าเฉล่ีย = 4.46) รองลงมาไดแ้ก่ 
ท่านศึกษาและเปรียบเทียบขอ้มูลก่อนตดัสินใจใช้บริการ(ค่าเฉล่ีย = 4.40) ท่านตดัสินใจใช้บริการ
โดยพิจารณาจากความใส่ใจและความเต็มใจในการให้บริการของบุคลากร (ค่าเฉล่ีย = 4.38) ท่าน

การตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 𝒙̅ S.D. 
การแปล

ความหมาย 
1. ท่านศึกษาและเปรียบเทียบขอ้มูลก่อนตดัสินใจใชบ้ริการ 
2. ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดยพิจารณาจากความเช่ียวชาญ
ของบุคลากรทางการแพทย ์
3. ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดยพิจารณาจากราคาค่าบริการ 
4. ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดยพิจารณาจากความ
สะดวกสบายในการเดินทางไปยงัสถานพยาบาล 
5. ทา่นตดัสินใจใชบ้ริการโดยพิจารณาจากการจดัรายการ
ส่งเสริมการขายในการรักษา 
6. ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดยพิจารณาจากความใส่ใจและ
ความเตม็ใจในการใหบ้ริการของบุคลากร 
7. ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดยพิจารณาจากกระบวนการ
และขั้นตอนในการเขา้รับการรักษา 
8. ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดยพิจารณาจากความสะอาด ถูก
สุขลกัษณะของเคร่ืองมือ อุปกรณ์ และสภาพแวดลอ้ม
โดยรวมของสถานพยาบาล 
9. ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดยพิจารณาจากค าแนะน าของ
คนรอบขา้ง 

4.40 
4.35 

 
4.37 
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4.11 

 
4.38 

 
4.18 

 
4.46 

 
 

4.07 

0.69 
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0.69 
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0.84 

 
0.80 

 
 

0.89 
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มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 

 
มาก 

 
มากท่ีสุด 

 
มาก 

 
มากท่ีสุด 

 
 

มาก 

ภาพรวม 4.28 0.80 มากท่ีสุด 
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ตดัสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากราคาค่าบริการ (ค่าเฉล่ีย = 4.37) ท่านตดัสินใจใช้บริการโดย
พิจารณาจากความเช่ียวชาญของบุคลากรทางการแพทย ์(ค่าเฉล่ีย = 4.35) ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดย
พิจารณาจากความสะดวกสบายในการเดินทางไปยงัสถานพยาบาล (ค่าเฉล่ีย = 4.22) ท่านตดัสินใจ
ใช้บริการโดยพิจารณาจากกระบวนการและขั้นตอนในการเขา้รับการรักษา (ค่าเฉล่ีย = 4.18) ท่าน
ตดัสินใจใช้บริการโดยพิจารณาจากการจดัรายการส่งเสริมการขายในการรักษา (ค่าเฉล่ีย = 4.11) 
และท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดยพิจารณาจากค าแนะน าของคนรอบขา้ง (ค่าเฉล่ีย = 4.07) ตามล าดบั 
 
 

4.5 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล (DIMC) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการคลนิิกเสริมความงาม  

ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบปัจจยั
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงาม ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.15 การทดสอบ Tolerance และหาค่า VIF ของตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผา่นส่ือดิจิทลั (DIMC)   

ตัวแปรอสิระ ผลการทดสอบ 

Tolerance VIF 

1. การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) .554 1.805 
2. การขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Personal Selling) .489 2.044 
3. การส่งเสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Sale Promotion) .448 2.231 
4. การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั (Digital 
Publicity and Public Relation) 

.400 2.502 

5. การตลาดทางตรงผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Direct Marketing) .505 1.981 
จากตารางท่ี 4.15 การทดสอบ Tolerance และหาค่า VIF ของตัวแปรการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC)  พบว่ามี ค่าTolerance และ VIF เป็นไปตามเกณฑท่ี์
ก าหนด  มีค่า Tolerance ต ่าสุดเท่ากบั 0.400 ซ่ึงเกณฑ์มากกว่าเกณฑ์ขั้นต ่าท่ีตอ้งการท่ี 0.1 และค่า 
VIF มีค่าสูงสุดเท่ากบั 2.502 ซ่ึงนอ้ยกว่า 10 ตามเกณฑ ์ดงันั้นสรุปไดว้่าตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวัแปร 
ไม่มีความสัมพันธ์กัน และมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
regression analysis)  
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ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณทดสอบปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่น
ส่ือดิจิทลั (DIMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม (Y) 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านส่ือดิจิทัล (DIMC) 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 1.803 .146  12.320 .000** 
1. การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั 
(Digital Advertising) 

.195 .041 .240 4.717 .000** 

2. การขายโดยใชพ้นกังานผา่น
ส่ือดิจิทลั (Digital Personal 
Selling) 

.165 .042 .211 3.904 .000** 

3. การส่งเสริมการขายผา่นส่ือ
ดิจิทลั (Digital Sale Promotion) 

-.027 .041 -.037 -.649 .517 

4. การใหข้่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั 
(Digital Publicity and Public 
Relation) 

.197 .045 .260 4.352 .000** 

5. การตลาดทางตรงผา่นส่ือ
ดิจิทลั (Digital Direct 
Marketing) 

.094 .041 .122 2.293 .022* 

R R2 Adj. R2 SE(est)  F Sig. 
0.664 0.440 0.443 0.44221 61.519 .000** 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

จากตาราง 4.16 พบวา่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั (DIMC) 
สามารถร่วมกนัอธิบายการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม (Y) ไดร้้อยละ 44.30 (Adj. R2= 
.443) โดยมีปัจจัยท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังน้ี การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital 
Advertising) (Beta = .240, Sig. = .000) การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Personal 
Selling) (Beta = .211 , Sig. = .000) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือดิจิทัล (Digital 
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Publicity and Public Relation) (Beta = .260, Sig. = .000) ส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
และการตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Direct Marketing) (Beta = .122, Sig. = .022) ส่งผล
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในขณะท่ีการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Sale 
Promotion) ส่งผลอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ สามารถเขียนเป็นฟังกช์นัแสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั (DIMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงาม ไดด้งัน้ี 

𝑌 = 1.803 + 0.195(𝑋1) + 0.165 (𝑋2) + 0.197(𝑋4) + 0.094(𝑋5) 
โดยก าหนดให ้
Y = การตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
𝑋1= การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) 
𝑋2= การขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Personal Selling) 
𝑋4= การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) 
𝑋5= การตลาดทางตรงผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Direct Marketing) 
 
 

4.6 กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้ (5A) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม  

ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบปัจจยั
กระบวนการสู่การตดัสินใจใช ้(5A) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.17 การทดสอบ Tolerance และหาค่า VIF ของตวัแปรกระบวนการสู่การตดัสินใจใช ้(5A)   

ตัวแปรอสิระ ก่อนการตัดตัวแปร  

Tolerance VIF 

1. การรับรู้ (Aware) .436 2.292 
2. การจดจ า (Appeal) .332 3.011 
3. การสอบถาม (Ask) .449 2.228 
4. การกระท า (Act) .462 2.165 
5. การแนะน าบอกต่อ (Advocate) .536 1.867 

จากตารางท่ี 4.17 การทดสอบ Tolerance และหาค่า VIF ของตวัแปรกระบวนการสู่การ
ตดัสินใจใช ้(5A) พบว่ามี ค่าTolerance และ VIF เป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนด  มีค่า Tolerance ต ่าสุด
เท่ากบั 0.332 ซ่ึงเกณฑม์ากกว่าเกณฑข์ั้นต ่าท่ีตอ้งการท่ี 0.1 และค่า VIF มีค่าสูงสุดเท่ากบั 3.011 ซ่ึง
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นอ้ยกวา่ 10 ตามเกณฑ ์ดงันั้นสรุปไดว้า่ตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวัแปร ไม่มีความสัมพนัธ์กนั และมีความ
เหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 

 
ตารางท่ี 4.18 การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณทดสอบปัจจยักระบวนการสู่การตดัสินใจใช้ (5A) ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม (Y) 
กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้ (5A) Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) .149 .128  1.167 .244 
1. การรับรู้ (Aware) .081 .030 .104 2.671 .008** 
2. การจดจ า (Appeal) .016 .040 .018 .409 .682 
3. การสอบถาม (Ask) .261 .034 .296 7.688 .000** 
4. การกระท า (Act) .418 .038 .416 10.977 .000** 
5. การแนะน าบอกต่อ (Advocate) .201 .030 .238 6.750 .000** 

R R2 Adj. R2 SE(est)  F Sig. 
0.859 0.739 0.735 0.30103 222.732 .000** 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

จากตาราง 4.18 พบว่า ปัจจัยกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้ (5A) สามารถร่วมกัน
อธิบายการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม (Y) ไดร้้อยละ 73.50 (Adj. R2= .735) โดยมีปัจจยั
ท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ดังน้ี การรับรู้ (Aware) (Beta = .104, Sig. = .008) การสอบถาม 
(Ask) (Beta = .296, Sig. = .000) การกระท า (Act) (Beta = .416, Sig. = .000) และการแนะน าบอกต่อ 
(Advocate) (Beta = .238, Sig. = .000) ส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ในขณะท่ีการจดจ า 
(Appeal) ส่งผลอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ สามารถเขียนเป็นฟังกช์นัแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม ไดด้งัน้ี 

𝑌 = 0.149 + 0.081(𝑋1) + 0.261 (𝑋3) + 0.418(𝑋4) + 0.201(𝑋5) 
โดยก าหนดให ้
Y = การตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
𝑋1= การรับรู้ (Aware) 
𝑋3= การสอบถาม (Ask) 
𝑋4= การกระท า (Act) 
𝑋5= การแนะน าบอกต่อ (Advocate) 
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4.7 การวิเคราะห์และน าเสนอแนวทางการจัดท ากลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการ
ตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 

1. จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล 
(DIMC) สามารถร่วมกนัอธิบายการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม (Y) ไดร้้อยละ 44.30 
(Adj. R2= .443) โดยมีปัจจัยท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังน้ี การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล 
(Digital Advertising) การขายโดยใชพ้นกังานผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Personal Selling) การให้ข่าว
และการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) และการตลาดทางตรง
ผ่านส่ือดิจิทลั ผูว้ิจยัจึงไดน้ าเสนอแนวทางการจดัท ากลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการตดัสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ดงัต่อไปน้ี  

1) การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Advertising) พบวา่ การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียล 
เช่น เฟสบุ๊ก อินสตราแกรมหรือช่องทางต่างๆ ช่วยในการรับรู้ขอ้มูลไดง้่ายขึ้น ส่งผลต่อความตั้งใจ
ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม กล่าวคือ เม่ือการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลัมีการโฆษณาในส่ือโซเชียล
หรือช่องทางต่างๆไดท้ัว่ถึง จะช่วยท าใหมี้คนมาใชบ้ริการมากยิง่ขึ้น 

2) การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Personal Selling) พบวา่ การท่ีมีแอด
มินเพจช่วยตอบค าถามต่างๆ ในช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ไลน์ ใหลู้กคา้จะท า
ใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจมากขึ้นและจะส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงาม กล่าวคือ เม่ือมีแอดมินเพจท่ีคอยตอบค าถามลูกคา้จะช่วยให้ลูกคา้มาใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงาม มากยิง่ขึ้น 

3) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Publicity and Public 
Relation) พบว่า การอพัเดตข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์อย่างต่อเน่ืองสามารถช่วยให้ลูกคา้รับรู้
ข่าวสารไดดี้ยิ่งขึ้น ช่วยส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม กล่าวคือ การท่ีอพัเดต
ข่าวสารและประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองนั้นท าใหลู้กคา้มาใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม มากขึ้น 

4) การตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Direct Marketing) พบว่า การส่ือสาร
ทางตรงผ่านบญัชี Line เพื่อธุรกิจสร้างความใกลชิ้ดระหวา่งลูกคา้กบัคลินิกเสริมความงาม ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม กล่าวคือ การส่ือสารทางตรงผา่นบญัชี Line เพื่อธุรกิจช่วย
ใหค้วามลูกคา้มีความใกลชิ้ดกบัคลินิกเสริมความงาม มากขึ้น เน่ืองลูกคา้มาสามารถติดต่อกบัคลินิก
เสริมความงามเป็นการส่วนตวัได ้นอกเหนือจากท่ีเขา้มาติดต่อท่ีคลินิกเสริมความงาม 

2. ปัจจยักระบวนการสู่การตดัสินใจใช้ (5A) สามารถร่วมกนัอธิบายการตดัสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม (Y) ได้ร้อยละ 73.50 (Adj. R2= .735) โดยมีปัจจัยท่ีส่งผลอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ดงัน้ี การรับรู้ (Aware) การสอบถาม (Ask) การกระท า (Act) และการแนะน าบอก
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ต่อ (Advocate) ส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ผูว้ิจยัจึงไดน้ าเสนอแนวทางการจดัท ากล
ยทุธ์ทาง Social Media เพื่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดงัต่อไปน้ี 

1) การโฆษณาผา่น Facebook ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ รองลงมาไดแ้ก่ การโฆษณา
ผ่าน TikTok ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ การโฆษณาผ่าน YouTube ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ 
ตามล าดบั ดงันั้นควรมีการพฒันาส่ือเพื่อส่งเสริมการประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทาง Facebook 
TikTok และ YouTube 

2) ดา้นการสอบถาม (Ask) อยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า การมีแอดมินคอยตอบค าถาม
ทาง LINE มีความส าคญั รองลงมาไดแ้ก่ การมีแอดมินคอยตอบค าถามทาง Facebook Messenger 
รวมถึงการรวบรวมค าถามท่ีมกัพบบ่อย (Q&A) บน Social media ของคลินิกเสริมความงาม ดงันั้น 
ควรมีการให้ความรู้ ขอ้มูลท่ีเพียงพอแก่แอดมินเพื่อให้แอดมินสามารถน าไปใช้ในการส่ือสารแก่
ผูใ้ช้บริการได้อย่างถูกตอ้ง นอกจากน้ี ควรมีการรวบรวมค าถามท่ีมกัพบบ่อย (Q&A) บน Social 
media ของคลินิกเสริมความงาม 

3) ด้านการกระท า (Act) อยู่ในระดับมาก โดยพบว่า บุคลากรทางการแพทยมี์ความ
น่าเช่ือถือส่งผลต่อการตดัสินใจ รองลงมาไดแ้ก่ คุณภาพการบริการของเจา้หนา้ท่ี ทุกแผนกส่งผลต่อ
การตดัสินใจ ขั้นตอนการใช้บริการสะดวก รวดเร็วส่งผลต่อการตดัสินใจ ดงันั้นควรมีการพฒันา
คุณภาพการใหบ้ริการ เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 

4) ดา้นการแนะน าบอกต่อ (Advocate) อยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า ค าแนะน าบอกต่อ
จากผูเ้ช่ียวชาญทางการแพทยบ์นส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคญั รองลงมาไดแ้ก่ ค  าแนะน าบอกต่อ
จากเพื่อนบนส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคญั ค าแนะน าบอกต่อจากคนท่ีไม่รู้จกัท่ีมารีวิวการบริการ
บนส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคัญ ดังนั้ น ควรมีการจัดท าส่ือท่ีเน้นค าแนะน าบอกต่อจาก
ผูเ้ช่ียวชาญทางการแพทยเ์พื่อน ามาใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางออนไลน์ต่างๆ  
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาเร่ือง กลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาไดแ้ก่ 1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั 
(DIMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 2. เพื่อศึกษากระบวนการสู่การ
ตัดสินใจใช้ (5A) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 3. เพื่อวิเคราะห์และ
น าเสนอแนวทางการจดัท ากลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความ
งาม สามารถสรุปผล อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ไดด้งัต่อไปน้ี 
 
 

5.1 สรุปผล 
5.1.1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล (DIMC) ท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล (DIMC) สามารถร่วมกัน

อธิบายการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม (Y) ไดร้้อยละ 44.30 (Adj. R2= .443) โดยมีปัจจยั
ท่ีส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัน้ี การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) (Beta = .240, 
Sig. = .000) การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Personal Selling) (Beta = .211, Sig. = 
.000) การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) (Beta 
= .260, Sig. = .000) ส่งผลอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และการตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทลั 
(Digital Direct Marketing) (Beta = .122, Sig. = .022) ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
ในขณะท่ีการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Sale Promotion) ส่งผลอย่างไม่มีนยัส าคญัทาง
สถิติ สามารถเขียนเป็นฟังก์ชนัแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การผา่นส่ือดิจิทลั (DIMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ไดด้งัน้ี 

𝑌 = 1.803 + 0.195(𝑋1) + 0.165 (𝑋2) + 0.197(𝑋4) + 0.094(𝑋5) 
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5.1.2 กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้ (5A) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริม
ความงาม 

ปัจจัยกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้ (5A) สามารถร่วมกันอธิบายการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม (Y) ได้ร้อยละ 73.50 (Adj. R2= .735) โดยมีปัจจัยท่ีส่งผลอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ ดังน้ี การรับรู้ (Aware) (Beta = .104, Sig. = .008) การสอบถาม (Ask) (Beta = 
.296, Sig. = .000) การกระท า (Act) (Beta = .416, Sig. = .000) และการแนะน าบอกต่อ (Advocate) 
(Beta = .238, Sig. = .000) ส่งผลอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ในขณะท่ีการจดจ า (Appeal) 
ส่งผลอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ สามารถเขียนเป็นฟังก์ชนัแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั (DIMC) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ไดด้งัน้ี 

𝑌 = 0.149 + 0.081(𝑋1) + 0.261 (𝑋3) + 0.418(𝑋4) + 0.201(𝑋5) 
 

5.1.3 การวิเคราะห์และน าเสนอแนวทางการจัดท ากลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการ
ตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 

1. จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล 
(DIMC) สามารถร่วมกนัอธิบายการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม (Y) ไดร้้อยละ 44.30 
(Adj. R2= .443) โดยมีปัจจัยท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังน้ี การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล 
(Digital Advertising) การขายโดยใชพ้นกังานผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Personal Selling) การให้ข่าว
และการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) และการตลาดทางตรง
ผ่านส่ือดิจิทลั ผูว้ิจยัจึงไดน้ าเสนอแนวทางการจดัท ากลยุทธ์ทาง Social Media เพื่อการตดัสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ดงัต่อไปน้ี  

1) การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Advertising) พบวา่ การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียล 
เช่น เฟสบุ๊ก อินสตราแกรมหรือช่องทางต่างๆ ช่วยในการรับรู้ขอ้มูลไดง้่ายขึ้น ส่งผลต่อความตั้งใจ
ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม กล่าวคือ เม่ือการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลัมีการโฆษณาในส่ือโซเชียล
หรือช่องทางต่างๆไดท้ัว่ถึง จะช่วยท าใหมี้คนมาใชบ้ริการมากยิง่ขึ้น 

2) การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Personal Selling) พบวา่ การท่ีมีแอด
มินเพจช่วยตอบค าถามต่างๆ ในช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ไลน์ ใหลู้กคา้จะท า
ใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจมากขึ้นและจะส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงาม กล่าวคือ เม่ือมีแอดมินเพจท่ีคอยตอบค าถามลูกคา้จะช่วยให้ลูกคา้มาใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงาม มากยิง่ขึ้น 
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3) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Publicity and Public 
Relation) พบว่า การอพัเดตข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์อย่างต่อเน่ืองสามารถช่วยให้ลูกคา้รับรู้
ข่าวสารไดดี้ยิ่งขึ้น ช่วยส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม กล่าวคือ การท่ีอพัเดต
ข่าวสารและประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองนั้นท าใหลู้กคา้มาใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม มากขึ้น 

4) การตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Direct Marketing) พบว่า การส่ือสาร
ทางตรงผ่านบญัชี Line เพื่อธุรกิจสร้างความใกลชิ้ดระหวา่งลูกคา้กบัคลินิกเสริมความงาม ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม กล่าวคือ การส่ือสารทางตรงผา่นบญัชี Line เพื่อธุรกิจช่วย
ใหค้วามลูกคา้มีความใกลชิ้ดกบัคลินิกเสริมความงาม มากขึ้น เน่ืองลูกคา้มาสามารถติดต่อกบัคลินิก
เสริมความงามเป็นการส่วนตวัได ้นอกเหนือจากท่ีเขา้มาติดต่อท่ีคลินิกเสริมความงาม 

2. ปัจจยักระบวนการสู่การตดัสินใจใช้ (5A) สามารถร่วมกนัอธิบายการตดัสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม (Y) ได้ร้อยละ 73.50 (Adj. R2= .735) โดยมีปัจจัยท่ีส่งผลอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ดงัน้ี การรับรู้ (Aware) การสอบถาม (Ask) การกระท า (Act) และการแนะน าบอก
ต่อ (Advocate) ส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ผูว้ิจยัจึงไดน้ าเสนอแนวทางการจดัท ากล
ยทุธ์ทาง Social Media เพื่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดงัต่อไปน้ี 

1) การโฆษณาผา่น Facebook ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ รองลงมาไดแ้ก่ การโฆษณา
ผ่าน TikTok ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ การโฆษณาผ่าน YouTube ช่วยสร้างการรับรู้ในบริการ 
ตามล าดบั ดงันั้นควรมีการพฒันาส่ือเพื่อส่งเสริมการประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทาง Facebook 
TikTok และ YouTube 

2) ดา้นการสอบถาม (Ask) อยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า การมีแอดมินคอยตอบค าถาม
ทาง LINE มีความส าคญั รองลงมาไดแ้ก่ การมีแอดมินคอยตอบค าถามทาง Facebook Messenger 
รวมถึงการรวบรวมค าถามท่ีมกัพบบ่อย (Q&A) บน Social media ของคลินิกเสริมความงาม ดงันั้น 
ควรมีการให้ความรู้ ขอ้มูลท่ีเพียงพอแก่แอดมินเพื่อให้แอดมินสามารถน าไปใช้ในการส่ือสารแก่
ผูใ้ช้บริการได้อย่างถูกตอ้ง นอกจากน้ี ควรมีการรวบรวมค าถามท่ีมกัพบบ่อย (Q&A) บน Social 
media ของคลินิกเสริมความงาม 

3) ด้านการกระท า (Act) อยู่ในระดับมาก โดยพบว่า บุคลากรทางการแพทยมี์ความ
น่าเช่ือถือส่งผลต่อการตดัสินใจ รองลงมาไดแ้ก่ คุณภาพการบริการของเจา้หนา้ท่ี ทุกแผนกส่งผลต่อ
การตดัสินใจ ขั้นตอนการใช้บริการสะดวก รวดเร็วส่งผลต่อการตดัสินใจ ดงันั้นควรมีการพฒันา
คุณภาพการใหบ้ริการ เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 

4) ดา้นการแนะน าบอกต่อ (Advocate) อยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า ค าแนะน าบอกต่อ
จากผูเ้ช่ียวชาญทางการแพทยบ์นส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคญั รองลงมาไดแ้ก่ ค  าแนะน าบอกต่อ
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จากเพื่อนบนส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคญั ค าแนะน าบอกต่อจากคนท่ีไม่รู้จกัท่ีมารีวิวการบริการ
บนส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคัญ ดังนั้ น ควรมีการจัดท าส่ือท่ีเน้นค าแนะน าบอกต่อจาก
ผูเ้ช่ียวชาญทางการแพทยเ์พื่อน ามาใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางออนไลน์ต่างๆ  
 
 

5.2 อภิปรายผล 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC) 

สามารถร่วมกนัอธิบายการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม (Y) ไดร้้อยละ 44.30 (Adj. R2= 
.443) โดยมีปัจจัยท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังน้ี การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital 
Advertising) การขายโดยใชพ้นกังานผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Personal Selling) การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) และการตลาดทางตรงผา่นส่ือ
ดิจิทลั โดยการส่ือสารการตลาดดิจิทลั เป็นการส่ือสารผ่านส่ือดิจิทลัต่าง ๆ ท่ีกล่าวมาในขา้งตน้ ซ่ึง
สามารถเขา้ถึงพฤติกรรมของคนในสังคมและเช่ือมโยงกับแบรนด์ให้กลมกลืนไปอย่างแยบยล 
ลึกซ้ึงแฝงไวซ่ึ้งเน้ือหาท่ีมีความแปลกใหม่ต่อประสบการณ์ของผูบ้ริโภค จึงท าใหเ้กิดความน่าสนใจ
และติดตามอย่างไม่รู้ตวัโดยเฉพาะเร่ืองท่ีก าลงัเป็นกระแสสังคม นอกจากน้ียงัเป็นการสร้างความ
บันเทิงมีการส่ือสารสองทางระหว่างผูบ้ริโภคและแบรนด์ มีการส่งข้อมูลมัลติมีเดียต่าง ๆ บน
อุปกรณ์โทรศพัทมื์อถือ เช่น SMS MMS การแจง้เตือนผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟน และ
การแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารหรือคอนเทนต์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
ส่ือดิจิทัล หมายถึง การท าการตลาดบนโลกออนไลน์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยี 
ผสมผสานกนัโดยใช้ Social Network กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีไม่มีสูตรส าเร็จตายตวั แต่จะขึ้นกับ
ความคิดสร้างสรรค์ท่ีจะส่ือมาให้กับลูกค้าเข้าใจเป็นวิธีท่ีทนัสมัย และก าลงัเป็นช่องทางใหม่ท่ี
นกัการตลาดส่วนใหญ่เลือกใช ้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัฐกานต ์สังขะทรัพย ์(2566) ท าการศึกษา
เร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่น ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านส่ือดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่นอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยในรายดา้นการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) การ
ขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Personal Selling) การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทัล 
(Digital SalePromotion) และการตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Direct Marketing) เป็นปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อตดัสินใจใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่นอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปาหนนั ทนงูเหลือม (2561) ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสาร
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ทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีอิทธิพล ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงพยาบาเอกชนในเขต
อ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา พบว่า เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
เขา้ใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดันครราชสีมา มี 3 ดา้นท่ีส่งผล ไดแ้ก่ ดา้น
การขายโดยพนักงานขาย รองลงมาคือ ด้านการตลาดทางตรง ด้านการโฆษณา ท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมาและท่ี
ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวดั
นครราชสีมา ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการ
ส่งเสริมการขาย โดยสามารถอธิบายความผนัแปรของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไดร้้อยละ 
46.6 รวมถึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของจากขา้งตน้มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Badra Al-Aufa 
(2022) ท าการศึกษาเร่ือง ผลของการรับรู้ถึงแบรนดแ์ละการตลาดบนโซเชียลมีเดียต่อความตั้งใจท่ีจะ
ใชบ้ริการตรวจสุขภาพท่ีโรงพยาบาลมหาวิทยาลยัอินโดนีเซีย ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ถึงแบรนด์
และการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อความสนใจในการใช้บริการตรวจ
สุขภาพ (MCU) โรงพยาบาลจ าเป็นตอ้งสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์โดยใชโ้ซเชียลมีเดีย เช่น อินสตาแก
รม และส่ืออ่ืน ๆ เพื่อเพิ่มความสนใจของสาธารณชนในการใชบ้ริการตรวจสุขภาพของโรงพยาบาล 
และการเผยแพร่ขอ้มูลท่ีรวบรวมผ่านโซเชียลมีเดียภายในองคก์รเป็นแนวทางปฏิบติัในการบริหาร
จดัการสองประการท่ีมีบทบาทท่ีเก่ียวขอ้งในการบรรลุการรับรู้ถึงตราสินค้าท่ีสูงขึ้น ช่ือเสียง และ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

นอกจากน้ี ปัจจัยกระบวนการสู่การตัดสินใจใช้ (5A) สามารถร่วมกันอธิบายการ
ตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม (Y) ไดร้้อยละ 73.50 (Adj. R2= .735) โดยมีปัจจยัท่ีส่งผล
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ดังน้ี การรับรู้ (Aware) การสอบถาม (Ask) การกระท า (Act) และการ
แนะน าบอกต่อ (Advocate) ส่งผลอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยกลยุทธ์ดงักล่าวเป็นกล
ยุทธ์การตลาด 5A ของ Philip Kotler คือการท าให้สินคา้หรือบริการของบริษทัหรือองค์กร เป็นท่ี
จดจ าของผูบ้ริโภคทั้งในระยะสั้นและระยะยาว และผูป้ระกอบการจะตอ้งท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกดีกบั
แบรนด์ ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกช่ืนชอบในแบรนด์โดยมีวิธีการน าเสนอให้ดึงดูดผูบ้ริโภค หลงัจากนั้น
ผูบ้ริโภคจะมีการสอบถามเขา้มาดงันั้นผูป้ระกอบการจะตอ้งเตรียมตอบค าถามผูบ้ริโภค หรือจดัท า
คลิปเพื่อตอบค าถามคลายสงสัยให้กบัผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมากเพียงพอและสินคา้นั้นๆ 
ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค ลูกคา้ก็จะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการนั้นผูป้ระกอบการตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจในสินคา้หรือบริการของตนนั้นดีจริงและตอบ
โจทย ์อีกทั้งในปัจจุบนัจะเห็นวา่มีการสนบัสนุนแบรนดใ์นโลกออนไลน์โดยมีการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นบอกต่อขอ้ดีของแบรนดแ์ละพร้อมปกป้องแบรนด ์ดงันั้นดา้นการสนบัสนุนจึงมีความส าคญั
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ท่ีท าให้แบรนด์เติบโตไปไดดี้และรวดเร็ว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัฐกานต์ สังขะทรัพย ์(2566) 
ท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่น ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นกระบวนการสู่การ
ตดัสินใจใช้บริการ (5A’s) โรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่นก็มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวดัขอนแก่นอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เช่นเดียวกัน 
โดยรายด้านการรับรู้ (Aware) การจดจ า (Appeal) การสอบถาม (Ask) และการกระท า (Act) เป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อตดัสินใจใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัขอนแก่นอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของชุติกญัญา ทองธารา (2562) คุณภาพการให้บริการท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซ ้าของผูป่้วยนอก ฝ่ายแพทยห์ลวงพระบรมมหาราชวงั 
กองแพทย์หลวง ส านักพระราชวงั พบว่า ผูใ้ช้บริการให้ความส าคัญเก่ียวกับคุณภาพด้านความ
เช่ือมั่นไวว้างใจ ด้านความน่าเช่ือถือได้ ด้านการเข้าใจและรู้จักผูรั้บบริการ ซ่ึงแพทย์ พยาบาล 
เจา้หน้าท่ีและผูป่้วยมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกันส่งผลต่อการกลบัมาใช้บริการซ ้ าและประชาสัมพนัธ์/
บอกต่อให้บุคคลอ่ืนมารับบริการอีกดว้ยดงันั้น จากผลการวิจยัองคก์รควรปรับปรุงอาคาร สถานท่ี 
จดัหาอุปกรณ์ท่ีทนัสมยั และจดัอบรมเจา้หน้าท่ีให้มีความพร้อมทั้งร่างกายและจิตใจ ส่งผลให้เกิด
คุณภาพบริการท่ีดี มีปฏิสัมพนัธ์ท่ีเหมาะสมต่อกนั ท าให้ผูรั้บบริการเกิดความมัน่ใจท่ีจะกลบัมาใช้
บริการซ ้าในอนาคตอยา่งแน่นอน 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
1. คลินิกเสริมความงามควรน าเคร่ืองมือท่ีนิยมใชใ้นการตลาดทางตรงมาปรับใช ้โดย

การส่ือสารทางตรงผ่านบัญชี LINE เพื่อธุรกิจ การส่งข้อความผ่านทางอีเมล ท าให้ท่านรู้สึก
สะดวกสบายในการติดต่อเพื่อรับขอ้มูล และเกิดความสนใจหรือการดึงดูดในการใชบ้ริการ รวมถึง
การติดต่อส่ือสารส่วนตวัผา่นทางส่ือดิจิทลัสร้างความพึงพอใจแก่ใหท้่านเน่ืองจากสิทธิพิเศษท่ีเหนือ
ผูอ่ื้น 

2. ควรพฒันาและปรับปรุงช่องทางการส่ือสารให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ใหม่เน้ือหา
สาระท่ีสร้างสรรคก่์อนการน าเสนอ โดยส่ือท่ีน าเสนอควรเป็นไปในลกัษณะการสร้างความรู้ความ
เขา้ใจเก่ียวกบัการเสริมความงาม และความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดขึ้น เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการรับรู้ขอ้มลท่ีถูกอ้ง
อนัน าไปใชเ้ป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้ในการตดัสินใจเขา้รับบริการ 

3. หากกลุ่มตวัอยา่งไดเ้ขา้รับบริการเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้เกิดความพึงพอใจจะน าไปสู่กา
แนะน าหรือการบอกต่อ ดงันั้นควรท าการรีวิวหรือการแนะน าผ่านช่องทางออนไลน์ของผูท่ี้เคยใช้
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บริการ จึงน่าจะเป็นส่ิงท่ีช่วยกระตุน้ในการเขา้ใชบ้ริการ ดงันั้นคลินิคเสริมความงามควรจดัท าส่ือท่ี
น าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัความประทบัใจของผูท่ี้เคยใชบ้ริการ 
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ภาคผนวก  ก 
 

แบบสอบถาม 
 

เร่ือง กลยุทธ์ทาง Social Media เพือ่การตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
 
ค าชี้แจง : แบบสอบถามน้ีเป็นการศึกษาในเชิงวิชาการ ซ่ึงไม่มีผลกระทบทางลบแก่ท่านผูใ้ห้ขอ้มูล
แต่ประการใด จึงขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามอย่างตรงไปตรงมาตาม
ขอ้เทจ็จริง เพื่อน าผลท่ีไดไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษากลยทุธ์ทาง Social Media เพือ่การตัดสินใจ
ใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม  
 โดยแบบสอบถามจะประกอบไปดว้ย 4 ส่วน ใชเ้วลาในการตอบประมาณ 8-10 นาที ทั้งน้ีผู ้
ศึกษาหวงัวา่จะไดรั้บความอนุเคราะห์จากท่านเป็นอยา่งดี นอกจากน้ี ผูวิ้จยัจะเก็บรักษาความลบัของ
ผูต้อบแบบสอบถามโดยในแบบบนัทึกขอ้มูลจะไม่ระบุถึงตวัตนของผูต้อบแบบสอบถาม และหาก
ผูต้อบแบบสอบถามไม่มีความประสงค์ในการให้ขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถามสามารถหยุดการให้
ขอ้มูลไดท้นัที 

ขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านในการเสียสละเวลาในการใหข้อ้มูลอนัเป็น
ประโยชน์ต่อการด าเนินการวิจยั 

 
ค าถามคัดกรอง 
   ท่านเป็นคนไทยท่ีมีอายมุากกวา่ 20 ปี 
   ใช่       ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
  ท่านเคยใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามหรือไม่ 
    เคย       ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนท่ี 1  ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง ค าถามต่อไปน้ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล ขอความกรุณาท่านท าเคร่ืองหมาย 
() ในขอ้ค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน หรือเติมขอ้ความใหส้มบูรณ์ 

1.  อาย ุ
  20- 30 ปี                                           31-40 ปี                       41-50 ปี 
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  51- 60 ปี                                           มากกวา่ 61 ปี  
 
 

2.  เพศ 
  ชาย                                        หญิง                              ไม่ระบุ 
 

3.  ระดบัการศึกษา 
 ประถมศึกษา       มธัยมศึกษา หรือ ปวช. 
 อนุปริญญา (ปวส.)      ปริญญาตรี 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

4.  อาชีพ  
  รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ        นกัศึกษา/นกัศึกษา 
  พนกังานบริษทัเอกชน                        คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 
  รับจา้ง/อาชีพอิสระ                             อ่ืนๆ........................................ 
 

5.  รายไดข้องท่านเฉล่ียต่อเดือน (บาท) 
 นอ้ยกวา่ 15,000    15,001 – 35,000  
 35,001 – 55,000    55,001 – 75,000 
 75,001 ขึ้นไป 

  
 6.  ท่านตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามจากเหตุผลใด 
   เพื่อแกไ้ขปัญหาผิวพรรณ  
   เพื่อสร้างความมัน่ใจให้ตนเอง  
   เพื่อคงสภาพผิวพรรณให้ดูดีอยูเ่สมอ 
 
         7. ใครคือผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของท่านมากท่ีสุด 
      ตดัสินใจดว้ยตวัเอง    บุคคลในครอบครัว   

     เพื่อน/คนรู้จกั    บุคลากรทางการแพทย ์             
     รีวิวจากคนไม่รู้จกั  
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         8. ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการใช้บริการคลินิกเสริมความงามในแต่ละคร้ังของท่านเป็นเท่าใด 
(บาท) 
      ต ่ากวา่ 500     501 – 1,000 
      1,001 – 5,000      5,001 –10,000 
      10,001 – 30,000      30,001 ขึ้นไป 
 
 9. ท่านเคยมีประสบการณ์ใชบ้ริการคลินิกจากการรับชมส่ือ Social media ประเภทใด 
(สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
   Facebook      Line 
   Instagram      Twitter / X 
   TikTok       YouTube 
   Google       Outlook/email 
   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................. 
 
  10. ท่านเคยมีประสบการณ์ใชบ้ริการคลินิกประเภทใดจากการรับชมส่ือ Social media 
(สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
   รักษาสิว       ท าเลเซอร์ 
   ท าทรีตเมน้ทผ์ิวหนา้     ฉีดโบท๊อก    
   Thermage/Ulthera/HIFU    ลดน ้าหนกั/ปรับรูปร่าง 
   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................. 
 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเกีย่วกบัความคิดเห็นท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล 
(DIMC) ของคลนิิกเสริมความงาม 

ค าชี้แจง โปรดพิจารณาขอ้ความและท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน [ ] ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 
ช่องระดบัคะแนนตั้งแต่ 1-5 แทนระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 2 หมายถึง 
ไม่เห็นดว้ย, 3 หมายถึง เฉย ๆ, 4 หมายถึง เห็นดว้ย, 5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
Social Media หมายถึง แพลตฟอร์มดิจิทลัท่ีถูกน ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นและแบ่งปันเร่ืองราวกบัสาธารณชนผา่นอินเทอร์เน็ต โดยผูใ้หบ้ริการ Social media รายใหญ่
ท่ีรู้จกักนัดี ไดแ้ก่ Facebook, YouTube, Instagram, TikTok และ Twitter 
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ข้อ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านส่ือดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่แน่ใจ 

ไม่ 
เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Advertising) 
1 การโฆษณาผา่นทาง Facebook, 

LINE, Instagram, YouTube และ 
TikTok เป็นการเลือกส่ือท่ีเหมาะสม
และเขา้ถึงลูกคา้เป้าหมายอยา่ง
ครอบคลุมและทัว่ถึง 

2 การโฆษณาแฝงผา่นช่องทางดิจิทลัอ่ืน 
ๆ เป็นการแนะน าคลินิกเสริมความ
งามใหเ้ป็นท่ีรู้จกั และช่วยใหเ้กิด
ความสนใจ 

3 เน้ือหาโฆษณาของคลินิกเสริมความ
งามทาง Facebook, LINE, Instagram, 
YouTube และTikTok สามารถสร้าง
ความเช่ือมัน่ สร้างภาพลกัษณ์และจูง
ใจใหเ้กิดความตอ้งการ 

4 การโฆษณาผา่น Search Engine เช่น 
Google ช่วยใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
เกิดความสะดวกและรวดเร็วในการ
เขา้ถึงขอ้มูล 

การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Personal Selling) 
5 การมีแอดมินของคลินิกเสริมความ

งามท่ีพร้อมตอบค าถาม ช่วยสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งผูใ้หบ้ริการ
และผูใ้ชบ้ริการ 
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ข้อ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านส่ือดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่แน่ใจ 

ไม่ 
เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

6 การมีแอดมินของคลินิกเสริมความ
งามท่ีพร้อมตอบค าถามสามารถ
กระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจใชบ้ริการ 

7 การมีช่องทางเจรจาโตต้อบกบัแอดมิน 
ผา่นส่ือดิจิทลัต่าง ๆ เช่น Direct 
Message Facebook, LINE, 
Instagram, YouTube และ TikTok 
ช่วยสร้างแรงจูงใจใหท้่านเขา้มาใช้
บริการ 

8 การมีช่องทางใหเ้สนอความคิดเห็น
ผา่นการพดูคุยทาง Social Network 
เช่น Facebook, LINE, Instagram, 
YouTube และ TikTok ท าใหท้่านรู้สึก
มัน่ใจในการบริการมากยิง่ขึ้น 

การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Sales Promotion) 
9 การจดักิจกรรมทางการตลาดบริการ

ทางการแพทยผ์า่นทาง Social 
Network เช่น กดไลก ์กดแชร์โพสต ์
ร่วมกิจกรรมลงรูปติด # (Hashtag) 
สามารถดึงดูดความสนใจไดเ้ป็นอยา่ง
ดี 

10 การมีโปรโมชัน่ท่ีหลากหลายผา่นส่ือ 
Social Network เช่น การซ้ือ 1 
โปรแกรมแถม 1 โปรแกรม หรือการ
ลดราคาในช่วงเวลาท่ีจ ากดั เป็นตน้ 
สามารถกระตุน้ใหท้่านเลือกซ้ือเร็วขึ้น 
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ข้อ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านส่ือดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่แน่ใจ 

ไม่ 
เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

11 การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายผา่น 
Social Network เช่น การร่วมกิจกรรม
เช็คอินหรือรีวิวเพื่อรับส่วนลดพิเศษ
จากค่าบริการปกติสามารถดึงดูดความ
สนใจไดเ้ป็นอยา่งดี 

12 การมีโปรโมชัน่ลดราคากรณีท่ีจอง
เป็นกลุ่ม หรือพาเพื่อนมาหารได ้ท า
ใหท้่านอยากใชบ้ริการต่อไป 

การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relations) 
13 การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์ผา่น

ทาง Social media ช่วยใหท้่านเกิด
ความสนใจในการใชบ้ริการ 

14 การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์โดย
ผูเ้ช่ียวชาญทางการแพทยบ์น Social 
Media ช่วยใหท้่านเกิดความสนใจใน
การใชบ้ริการ 

15 การลงรูปภาพและคลิปวิดีโอเพื่อให้
ความรู้ เก่ียวกบัการดูแลสุขภาพผา่น 
Social Media ท าใหค้ลินิกเสริมความ
งามเกิดภาพลกัษณ์ท่ีดี 

16 การลงรูปภาพและคลิปวิดีโอการท า
กิจกรรมช่วยเหลือสังคมผา่น Social 
Media ท าใหค้ลินิกเสริมความงามเกิด
ภาพลกัษณ์ท่ีดี 

การตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Direct Marketing) 
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ข้อ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านส่ือดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่แน่ใจ 

ไม่ 
เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

17 การส่ือสารทางตรงผา่น Social media 
สร้างความใกลชิ้ดระหวา่งท่านกบั
บริการของคลินิกเสริมความงาม 

18 การส่ือสารทางตรงผา่น Social media 
ท าใหท้่านรู้สึกสะดวกสบายในการ
ติดต่อเพื่อรับขอ้มูล เก่ียวกบับริการ
ของคลินิกเสริมความงาม 

19 การส่ือสารทางตรงผา่น Social media 
อยา่งต่อเน่ืองท าใหเ้กิดความสนใจ
หรือการดีงดูดในการใชบ้ริการบริการ
ทางการแพทยข์องโรงพยาบาล 

20 การส่ือสารทางตรงผา่น Social media 
ช่วยเพิ่มความพึงพอใจเน่ืองจากรู้สึก
วา่ไดรั้บการดูแลและไดสิ้ทธิพิเศษท่ี
เหนือผูอ่ื้น 

ส่วนท่ี 3 ค าถามเกีย่วกบักระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ (5A’s) เข้ารับบริการคลินิกเสริมความ
งาม 

ค าชี้แจง โปรดพิจารณาขอ้ความและท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน [ ] ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 

ข้อ 
กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ 

(5A’s) 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่แน่ใจ 

ไม่ 
เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

การรับรู้ (Aware) 
1 การโฆษณาผา่น Facebook ช่วย

สร้างการรับรู้ในบริการ 
2 การโฆษณาผา่น LINE ช่วยสร้าง

การรับรู้ในบริการ 
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ข้อ 
กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ 

(5A’s) 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่แน่ใจ 

ไม่ 
เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

3 การโฆษณาผา่น TikTok ช่วยสร้าง
การรับรู้ในบริการ 

4 การโฆษณาผา่น Google ช่วยสร้าง
การรับรู้ในบริการ 

5 การโฆษณาผา่น YouTube ช่วยสร้าง
การรับรู้ในบริการ 

การจดจ า (Appeal) 
6 การส่ือสารดว้ยภาพน่ิง ช่วยสร้าง

การจดจ า 
7 การส่ือสารดว้ยภาพเคล่ือนไหวช่วย

สร้างการจดจ า 
8 การย  ้าเตือนบน Facebook ของท่าน 

หลงัจากท่ีท่านเคยเขา้ชมหรือใช้
บริการไปแลว้ 1 คร้ัง ช่วยสร้างการ
จดจ า 

9 การส่ือสารผา่น Line ช่วยสร้างการ
จดจ า 

10 การส่ือสารผา่น TikTok ช่วยสร้าง
การจดจ า 

การสอบถาม (Ask) 
11 การมีแอดมินคอยตอบค าถามทาง 

Facebook Messenger มีความส าคญั 
12 การมีแอดมินคอยตอบค าถามทาง 

LINE มีความส าคญั 
13 การมีแอดมินคอยตอบ Comment มี

ความส าคญั 
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ข้อ 
กระบวนการสู่การตัดสินใจใช้บริการ 

(5A’s) 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่แน่ใจ 

ไม่ 
เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

14 การรวบรวมค าถามท่ีมกัพบบ่อย 
(Q&A) บน Social media ของคลินิก
เสริมความงามมีความส าคญั 

การกระท า (Act) 
15 ขั้นตอนการใชบ้ริการสะดวก 

รวดเร็วส่งผลต่อการตดัสินใจ 
16 ขั้นตอนการใชบ้ริการง่าย ไม่ยุง่ยาก

ซบัซอ้นส่งผลต่อการตดัสินใจ 
17 บุคลากรทางการแพทยมี์ความ

น่าเช่ือถือส่งผลต่อการตดัสินใจ 
18 คุณภาพการบริการของเจา้หนา้ท่ี ทุก

แผนกส่งผลต่อการตดัสินใจ 
การแนะน าบอกต่อ (Advocate) 
19 ค าแนะน าบอกต่อจากเพื่อนบนส่ือ

สังคมออนไลน์มีความส าคญั 
20 ค าแนะน าบอกต่อจากคนท่ีไม่รู้จกั

ท่ีมารีวิวการบริการบนส่ือสังคม
ออนไลน์มีความส าคญั 

21 ค าแนะน าบอกต่อจากผูเ้ช่ียวชาญ
ทางการแพทยบ์นส่ือสังคมออนไลน์
มีความส าคญั 

22 ค าแนะน าบอกต่อจากผูมี้ช่ือเสียง 
เช่น นกัแสดง นกัร้องมีความส าคญั 

ส่วนท่ี 4 ค าถามเกีย่วกบัการตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม 
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ค าช้ีแจง กรุณาประเมินการตดัสินใจใชบ้ริการทางการแพทยข์อง ขอความกรุณาท่านท าเคร่ืองหมาย 
() ในช่องระดบัคะแนนตั้งแต่ 1-5 แทนระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 2 
หมายถึง ไม่เห็นดว้ย, 3 หมายถึง เฉย ๆ, 4 หมายถึง เห็นดว้ย, 5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ข้อ การตัดสินใจใช้บริการทาง
การแพทย์ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่แน่ใจ 

ไม่ 
เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1 ท่านศึกษาและเปรียบเทียบขอ้มูล
ก่อนตดัสินใจใชบ้ริการ 

2 ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดย
พิจารณาจากความเช่ียวชาญของ
บุคลากรทางการแพทย ์

3 ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดย
พิจารณาจากราคาค่าบริการ 

4 ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดย
พิจารณาจากความสะดวกสบายใน
การเดินทางไปยงัสถานพยาบาล 

5 ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดย
พิจารณาจากการจดัรายการ
ส่งเสริมการขายในการรักษา 

6 ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดย
พิจารณาจากความใส่ใจและความ
เตม็ใจในการใหบ้ริการของ
บุคลากร 

7 ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดย
พิจารณาจากกระบวนการและ
ขั้นตอนในการเขา้รับการรักษา 

8 ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดย
พิจารณาจากความสะอาด ถูก
สุขลกัษณะของเคร่ืองมือ อุปกรณ์ 
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ข้อ การตัดสินใจใช้บริการทาง
การแพทย์ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ 
ไม่แน่ใจ 

ไม่ 
เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

และสภาพแวดลอ้มโดยรวมของ
สถานพยาบาล 

9 ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโดย
พิจารณาจากค าแนะน าของคนรอบ
ขา้ง 




