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 การวิจัยคร้ังนี้ มีความมุงหมายเพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่ มี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งตัวแปรอิสระประกอบไปดวย ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ 
อายุ สถานะภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และเคร่ืองมือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ไดแก 
การโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
และการตลาดเชิงกิจกรรม ตัวแปรตาม ไดแก แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่สนใจทําศัลยกรรมเสริมความงาม ที่อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถติิ
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คาความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย และคาเบยีงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห
ความแตกตางใชสถิติ การทดสอบคาที สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป 
 ผลจากการวิจัย พบวา 
 1. ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 21 – 30 ป มีสถานภาพโสด มี
ระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 
20,001 – 30,000 บาท  
 2. ผูใชบริการสวนใหญใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวม ใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากคือ ดานการโฆษณา 
ดานการประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย ดานการตลาดทางตรง ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ตามลําดับ 
 3. ผูใชบริการสวนใหญตามลําดับมีแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามคาดวา
จะทํามีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความงาม มีการทําศัลยกรรมเสริม
ความงามดานการเสริมจมูก มีเหตุผลสวนใหญในการทําศัลยกรรมเสริมความงามเพื่อเพิ่มความม่ันใจ  
 
 



 

 ผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.  ผูใชบริการมีอายุ สถานภาพ รายได แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรม
เสริมความงามดานแนวโนมการทําศัลยกรรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ผูใชบริการมีอายุ สถานภาพ รายได อาชีพ แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริม
ความงามดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ 
.05 ตามลําดับ 
 2.  การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดาน
การตลาดเชิงกิจกรรม ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง 
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับนอยและนอยมาก กับแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01  
 3. การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดาน
การตลาดเชิงกิจกรรม ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง 
มีความสัมพันธในระดับนอยและนอยมาก กับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรม
เสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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 The objective of this research is to study Integrated Marketing Communications 
relating with Tendency of users’ service behavior in Plastic Surgery in Bangkok Metropolis  
Independent variables including the personal characteristics of consumers including 
gender, age, marital status, education level, occupation, income and Integrated Marketing 
Communication including advertising, sales promotion, personal selling, public relation, 
direct marketing and event marketing. Dependent variables were Plastic Surgery Tendency 
of users’ service behavior. 
 The samples in the research were 400 personals who were interested in Plastic 
Surgery in Bangkok based on location. The statistic methods used for the analysis are 
percentage, mean, standard deviation, Independent t-test, One-Way Analysis of Variance, 
and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. The analysis is processed by 
Computer software program. 
 The results of this research can be revealed as follows; 
  1. Most of targeted customers are female, aged between 21-30 years old, single, 
holding Bachelor’s degree, being employee in private company and having monthly income 
between Baht 20,001-30,000. 
  2. The targeted customers have high perception toward Integrated Marketing 
Communication, when considering in each aspect of Integrated Marketing Communication 
found that the targeted customers have high perception on advertising, public relation, sales 
promotion, direct marketing, event marketing and personal selling, respectively. 
 3. The targeted customers have a tendency of users’ service behavior in plastic 
surgery will expect to undertake face-related plastic surgery, having a tendency to encourage 
others to do so, and having a cosmetic surgery on the nose. The main reason of having a plastic 
surgery is to increase the confidence. 
 



 

 Hypotheses test results found that: 
 1.  Users with different age, marital status and income have different tendency of 
users’ service behavior in plastic surgery at statistically significant levels of .01.  
 Users with different age, marital status, occupation and income have different tendency of 
users’ service behavior in plastic surgery Introduce others to do the surgery at statistically 
significant levels of .01 and .05, respectively.  
 2. Integrated marketing communication including advertising, sales promotion, 
personal selling, public relation, direct marketing and event marketing have low and very 
low positive relationship with plastic surgery tendency of users’ service behavior at 
statistically significant levels of .01. 
 3. Integrated marketing communication including advertising, sales promotion, 
personal selling, public relation, direct marketing and event marketing have low and very 
low positive relationship with behavior tends to encourage others to do plastic surgery  at 
statistically significant level of .01. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก รองศาสตราจารย ดร.ณักษ  กลิุสร 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีคายิ่งของทาน ใหคําปรึกษา ใหความชวยเหลือ 
ตลอดจนใหคําแนะนําในการปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณ 
ซึ่งผูวิจัยของกราบขอบพระคุณในความเมตตาของทานเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตาหัวหนาภาคบริหารหลักสูตร
บริหารธุรกิจ ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตรมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และ อาจารย 
อัจฉรียา ศักดิ์นรงค อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทร 
วิโรฒที่ใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ใหความชวยเหลือ และให
คําแนะนําในการทําวิจัยนับตั้งแตเร่ิมดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอยเปนสารนิพนธที่สมบูรณฉบับนี้ 
 ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และเจาหนาที่บัณฑิต
วิทยาลัยทุกทานที่ชวยประสานงานและอํานวยความสะดวกตางๆ รวมทั้งขอบคุณพี่ๆ เพื่อนๆ ทุกคนใน 
MBA รุนที่ 13 ที่ใหการชวยเหลือสําหรับการทํางานวิจัยและการศึกษามาโดยตลอดจนจบการศึกษา
ของผูวิจัย รวมทั้งขอบคุณสําหรับมิตรภาพ ความทรงจําดีๆ ของทุกๆคน 
  

 สุดทายนี้ คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแดบิดา 
มารดาผูมอบความรัก ความเมตตา ไดอบรมส่ังสอน ปลูกฝงคุณงามความดีและความมานะอดทน เปน
กําลังใจ แรงผลักดัน และมอบโอกาสทางการศึกษาอันดียิ่ง ตลอดจนคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์
ประสาทวิชาความรูอันเปนพื้นฐานสําคัญที่ทําใหผูวิจัยสามารถศึกษาและทําสารนิพนธฉบับนี้ไดจน
สําเร็จสมบูรณ 
 

       ภัทราพร วิษณุรัก  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 จากอดีตถึงปจจุบัน สังคมไทยไดรับกระแสวัฒนธรรมใหมจากส่ือมวลชนตาง ๆ เปนจํานวน
มาก และวัฒนธรรมจากส่ือมวลชน เชน หนังสือพิมพ โทรทัศน ภาพยนตร นิตยสาร อินเทอรเนตเหลานี ้
มีผลตอสมาชิกของสังคม ทําใหเกิดการปลูกฝงคานิยม ความนึกคิด พฤติกรรม และมีผลตอการขัด
เกลาทางสังคมทั้งในทางที่ดี และไมดีอยางกวางขวางและรวดเร็ว ดารา นักรอง นักแสดง เปนผูที่
ปรากฎตัวใหไดพบเห็นกันอยูทั่วไปในส่ือเกือบทุกประเภทก็เปนปจจัยที่สําคัญ ที่สรางคานิยม ความนกึ
คิด พฤติกรรม ทําใหเกิดการเลียนแบบข้ึน เนื่องจากบุคคลเหลานี้เปนผูมีชื่อเสียง เปนที่รูจัก โดยเฉพาะ
ในเร่ืองความสวยความงาม ดังนั้นวิธีการที่จะสามารถทําใหความสวยความงามเกิดข้ึนไดอยางรวดเร็ว 
และชัดเจน ก็คือ วิธีการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
 ในปจจุบันมนุษยมีการติดตอส่ือสารกับโลกภายนอกมากข้ึน ดังนั้นบุคลิกภาพภายนอกเปน
ตัวบงบอกถึงความสมบูรณของสุขภาพกายและใจ การทําศัลยกรรมเสริมความงามจึงถือเปนอีกหนึ่ง
เร่ืองที่ไดรับความนิยมจากคนจํานวนมากไมเฉพาะในกลุมเพศหญิงที่อยากจะสวยข้ึนเทานั้น แตใน
กลุมเพศชายก็เชนกัน ดวยคานิยมและทัศนคติตอการศัลยกรรมเสริมความงามที่เปล่ียนแปลงไป ทาํให
คนใน ยุคปจจุบันตัดสินใจเดินเขาสถานศัลยกรรมเสริมความงามไดงายข้ึน ส่ิงที่ทําใหการทําศัลยกรรม
เสริมความงามกลายเปนที่นิยมในทุกวันนี้เปนเพราะเทคโนโลยีทางการแพทยที่กาวหนาข้ึน ทําใหการ
ทําศัลยกรรมมีความปลอดภัยมากข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกับอดีต คานิยมการ "เสริมแลวสวย" จึงคอย ๆ 
เกิดข้ึน และขยายวงกวางมากข้ึน จากในอดีตที่นิยมทํากันในหมูคนวัยทํางาน ปจจุบันการทําศลัยกรรม
เร่ิมเปนที่นิยมในหมูนิสิตนักศึกษาในมหาวิทยาลัย หรือแมแตในวัยมัธยมก็เร่ิมพบเห็นไดมากข้ึนแลว 
และมีแนวโนมวาจะกลายเปนทีน่ิยมมากข้ึนเร่ือย ๆ ในกลุมวัยรุน  
 ธุรกิจเสริมความงามและศัลยกรรมตกแตง เปนอีกหนึ่งธุรกิจที่นาจับตามอง เพราะมีอัตรา
การเติบโตคอนขางสูงอยางไมนาเชื่อ มีผูประกอบการรายใหม และการขยายสาขาไปยังพื้นที่ตาง ๆ ทั้ง
กรุงเทพฯ ปริมณฑล และหัวเมืองใหญ ๆ มูลคาการตลาดของธุรกิจประเภทน้ีสูงถึงประมาณ 
15,000 ลานบาท และมีแนวโนมวาจะมีอัตราการเติบโตมากกวาน้ี ตราบใดท่ีสังคมไทยยังอยู
ในวังวนของกระแสนิยมหนาเดง ขาวใสสไตลเกาหลี และญี่ปุน (กรุงเทพธุรกิจ, 18 มิถุนายน 
2555: ออนไลน) 
 จากการที่มีคลินิกความงามผุดข้ึนเปนจํานวนมาก ในมุมมองของนายแพทยสุพจน สัมฤทธิ
วณิชชา ผูอํานวยการโรงพยาบาลยันฮี มองวา หลายคนอาจมองวาโรงพยาบาลที่ใหบริการนี้อาจถูก
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แยงสวนแบงทางการตลาดไป แตสวนตัวมองวาคลินิกความงามจะชวยเสริมโรงพยาบาลศัลยกรรม
เสริมความงามมากกวา เพราะศัลยกรรมความงามนั้นครอบคลุมตั้งแตศีรษะจดเทา แตคลินิกเสริม
ความงามรายเล็กจะทําไดเพียงระดับหนึ่ง บางคลินิกผาตัดไมไดเลย รักษาไดแตผิวหนัง นี่คือปจจัยที่
ทําใหธุรกิจเกี่ยวกับความสวยความงามยังมีศักยภาพที่จะเติบโตไดอีกมาก และการเปดประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน หรือเออีซี ในป 2558 ก็จะยิ่งทําใหตลาดนี้ขยายตัวมากข้ึน เปนเงาตามตัว 
(ประชาชาติธุรกิจ, 29 ธันวาคม 2555: ออนไลน) 
 เพื่อใหผูบริโภคสนใจและกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการเลือกใชบริการสถานศัลยกรรมเสริม
ความงามนั้นจะใชเพียงแคโฆษณาเพียงอยางเดียวไมพอ ควรมีการนําเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด
แบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: IMC) เขามาชวย โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับกลุมลูกคา  
 จากเหตุผลดังกลาว เนื่องจาการทําศัลยกรรม และกระแสนิยมในการทําศัลยกรรมสวนใหญ
มักเกิดในเมืองใหญ คือกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อใหผูประกอบการธุรกิจศัลยกรรมเสริมความงามสามารถนําขอมูลที่ไดไปใชใน
การวางกลยุทธทางการตลาดไดอยางเหมาะสม พรอมทั้งเปนแนวทางใหแกผูประกอบการธุรกิจ
ศัลยกรรมเสริมความงามรายใหม และพัฒนาเทคนิคการทําศัลยกรรมใหสามารถตอบสนองความ
ตองการไดตรงตามความตองการของผูใชบริการ เพื่อรักษาความเปนผูนําดานการทําศัลยกรรมเสริม
ความงาม 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
  ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1.  เพื่อศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
  2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร กับแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  ผลของการวิจัยคร้ังนี ้สามารถนํามาเปนขอมูลเพื่อประกอบการพิจารณาในการวางแผน
ทําธุรกิจศัลยกรรมเสริมความงาม รวมถึงการพัฒนากลยุทธทางดานการตลาดใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูใชบริการใหไดมากสูงสุด 
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 2.  ผลจากการวิจัยคร้ังนี้ สามารถใชเปนแนวทางใหกับผูประกอบการ ในการพัฒนาและ
ปรับปรุงแกไขคุณสมบัติของผลิตภัณฑ บริการ และปจจัยดานการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 3.  ผลของการวิจัยคร้ังนี้ สามารถนําไปใชเปนขอมูลเบื้อตนสําหรับผูที่สนใจจะดําเนินธุรกิจ
ศัลยกรรมเสริมความงาม 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยในคร้ังนี้มุงศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
  ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่สนใจทําศัลยกรรมเสริมความงาม ที่อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร และมีความตองการทําศัลยกรรรมเสริมความงามเพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพที่ดี
นําไปสูการสรางโอกาสในหนาที่การงาน  
 
 กลุมตัวอยาง  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่สนใจทําศัลยกรรมเสริมความงาม ที่อาศยัอยู
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชสูตรในการคํานวณหากลุม
ตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74)  
 

z2
1- /2(pq) 

สูตร  n  = 
E2 

   
 เม่ือ  n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
   z = ระดับความเชื่อม่ัน 
   p = คาเปอรเซตที่คาดหวัง 
   q = 1 - p 
   E = ความคาดเคล่ือนสูงสุดที่ยอมใหเกิดข้ึน 
 
 สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุด = p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให  = 0.05 
จะได z = 0.95 มีคาเทากับ 1.96 E = 0.05 หรือ 5%  
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 (1.96)2 (0.5) (0.5) 
แทนคาในสูตร  n  =  

 (0.05)2 
    n =  384.18  385 คน 
 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยสํารอง 4% เทากับ 15 คน เพื่อปองกัน
แบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะสงผลตอความ
นาเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน  
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ขั้นตอนท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงที่ศูนย
ศัลยกรรมเสริมความงามที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 4 แหง ไดแก 1.โรงพยาบาลบางมด 2.
โรงพยาบาลยันฮี 3.โรงพยาบาลเลอลักษณ และ 4.ประตูน้ําโพลีคลินิก เปนสถานที่เก็บขอมูล เนื่องจาก
ที่ศูนยศัลยกรรมเสริมความงามเปนสถานที่เฉพาะ บุคคลที่ไปยังสถานที่เหลานั้น ยอมมีความสนใจที่
จะทําศัลยกรรม 
 ขั้นตอนท่ี 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดสัดสวน (Quota Sampling) แบงจํานวน
ตัวอยางในแตละที่ศูยนศัลยกรรมเสริมความงาม ทั้ง 4 แหง ในขอ 1 ดวยสัดสวนที่เทาๆ กัน คือ ที่ศูนย
ศัลยกรรมเสริมความงามละ 100 คน 
 ขั้นตอนท่ี 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง ผูที่มีความสนใจทําศัลยกรรมเสริมความงาม ที่เต็มใจและสะดวกที่จะใหขอมูลในการ
ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
  
ตัวแปรท่ีศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
   1.1  ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
    1.1.1  เพศ 
     1.1.1.1 ชาย 
     1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2  อาย ุ
     1.1.2.1 21-30 ป 
     1.1.2.2 31-40 ป 
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     1.1.2.3 41-50 ป 
     1.1.2.4 51 ปข้ึนไป 
    1.1.3  สถานภาพสมรส 
     1.1.3.1  โสด 
     1.1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
     1.1.3.3 มาย / หยาราง / แยกกันอยู 
    1.1.4  ระดับการศึกษา 
     1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
     1.1.4.3 ปริญญาตรี 
     1.1.4.4 สูงกวาปริญญาตรี 
    1.1.5  อาชีพ 
     1.1.5.1 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     1.1.5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.1.5.3 ประกอบธรุกิจสวนตัว 
     1.1.5.4 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………… 
    1.1.6  รายไดตอเดือน 
     1.1.6.1 10,001 – 20,000 บาท 
     1.1.6.2 20,001 - 30,000 บาท 
     1.1.6.3 30,001 - 40,000 บาท 
     1.1.6.4 40,001 - 50,000 บาท 
     1.1.6.5 50,001 บาทข้ึนไป 
   1.2  การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
   1.2.1  การโฆษณา (Advertising) 
   1.2.2  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
   1.2.3  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 
   1.2.4  การประชาสัมพันธ (Public relations: PR) 
   1.2.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
   1.2.6  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริม
ความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ศัลยกรรมเสริมความงาม หมายถึง การฟนสภาพ หรือปรับปรุงลักษณะใหดีข้ึน โดย
การปรับสภาพดวยการทําศัลยกรรม เพื่อใหเขาถึงความงามที่ตองการ 
  2.  ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร หมายถึง ผูชายหรือผูหญิงที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครและไมเคยทําศัลยกรรมเสริมความงาม แตมีความสนใจในดานศัลยกรรมเสริมความ
งาม และตองการเสริมสรางบุคลิกภาพที่ดีไปสูการสรางโอกาสในหนาที่การงาน 
  3.  แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรม  หมายถึง ความนาจะเปนในการตัดสินใจ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม ซึ่งคาดวาจะเกิดข้ึนในอนาคตประกอบดวย กรีดตาสองชั้น เสริมจมูก 
เสริมหนาอก ทําลักยิ้ม ทําเลเซอรลบรอยสิว ดูดไขมันหนาทอง สะโพก ขา รอยไหม ยกกระชับใบหนา 
ฉีดโบท็อกซเพื่อใหใบหนาดูเรียว ฉีดปากอวบอ่ิมหรือผาตัดปากบาง  
 4.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการนําเคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาดหลายๆรูปแบบมาผสมผสานใชใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคเกิดการ
รับรูถึงคุณคาเพิ่ม สรางทัศนคติที่ดีและพฤติกรรมการซื้อ โดยการจูงใจทําใหเกิดความตองการและทํา
ใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบริการ โดยการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดวย 
   4.1  การโฆษณา หมายถึง การส่ือสารประเภทตางๆที่เกี่ยวของกับสถานศัลยกรรมเสริม
ความงาม โดยสามารถนําขาวสารไปสูกลุมเปาหมาย ไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสาร ปาย
โฆษณากลางแจง โบชัวร แผนพับโปสเตอร การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง เปนตน 
   4.2  การสงเสริมการขาย หมายถึง ส่ิงจูงใจที่ใชระยะเวลาส้ันที่กระตุนใหกลุมเปาหมาย
เกิดการใชบริการ ซื้อบริการ เปนการบอกกลาวถึงเหตุผลความตองการทําการใชบริการในทันที 
   4.3  การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง การใชบุคคลเปนผูส่ือสารโดยตรงแบบตัวตอ
ตัวระหวางพนักงาน ไดแกพนักงานจะใหคําแนะนําบริเวณเคาเตอร โดยจะพยายามชักจูงใหผูบริโภค
เกิดความตองการใชบริการ 
   4.4  การประชาสัมพันธ หมายถึง การเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสถานศัลยกรรม
เสริมความงาม ไปสูกลุมเปาหมาย ไดแก ขาวสารเกี่ยวกับเทคโนโลยี เคร่ืองมือ ขาวสารเกี่ยวกับการ
ขาย และบริการ รวมทั้งกิจกรรมเพื่อสงเสริมประโยชนตอสังคม 
   4.5  การตลาดทางตรง หมายถึง การตลาดที่ใชส่ือโฆษณาตางๆกับกลุมเปาหมาย 
   4.6  การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง เปนวิธีการทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายรูจักสถาน
ศัลยกรรมเสริมความงาม เขามามีสวนรวมในกิจกรรมที่ทางสถานศัลยกรรมเสริมความงามจัดข้ึน 
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 1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร  
  เพศ  
 อายุ  
 สถานภาพ 
 ระดับการศึกษา  
 อาชีพ  
 รายได  

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
      ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 
 (Independent Variables)             (Dependent Variable)  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการศกึษาวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได แตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน  

 
 
 
 
 
 
 
 

แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรม
เสริมความงามของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร  
 
 
 

 2. เคร่ืองมือการสื่อสาร 
 ทางการตลาดแบบครบวงจร 

  การโฆษณา 
 การสงเสริมการขาย 
 การขายโดยใชพนกังานขาย 
 การประชาสัมพันธ 
 การตลาดทางตรง 
 การตลาดเชิงกจิกรรม 
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  2.  การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ที่ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของและไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับกระบวนการติดตอส่ือสาร 
 3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 5. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการบริการ 
 6. แนวคิดและทฤษฎีการศัลยกรรมเสริมความงาม 
 7. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538, 41) กลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร
ประกอบดวย เพศ อาย ุสถานภาพ ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดตอเดือน ลักษณะงานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สาคัญ สถิติที่วัดไดของประชากร และชวย
ในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยา สังคม และวัฒนธรรมชวยอธิบายถึง
ความคิด และความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผล
ตอการกําหนดตลาดเปาหมายคนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะทางจติวิทยาตางกนั 
โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้  
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ เพศ
หญิงมีแนวโนมความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความ
ตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดี
ใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพศหญิง และเพศชายมีความแตกตางกันอยาง
มากในเร่ืองความคิด คานิยม และทัศนคติทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน  
 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทาใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะ
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ที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มี
อายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกันคนที่มี
อายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบันเทิง  
 3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทาใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกันคน
ที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดีเพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจ
สารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาตามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะ
ใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือ
ส่ิงพิมพมากกวาประเภทอ่ืน  
 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพลอยางสาคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรม
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน ปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละ
คนเชนปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร  
 ปรมะ สตะเวทิน (2533: 112) ไดกลาววาคนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมี
ลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้  
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ เพศ
หญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี ความ
ตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้นแตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธ พันธ
อันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldhabers; & Yates. 1980: 87)  
  นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเร่ืองความคิด คานิยม 
และ ทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรม และสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน  
 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรมคนทีอ่ายุ
นอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะคนที่
อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคน ที่มีอายุ
นอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คน ที่มีอายุ
มากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง  
 3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ 
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี 
การศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็ จะ
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ใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือ 
ส่ิงพิมพมากกวาประเภทอ่ืน  
 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมี วัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
 โดยสรุป แนวคิดเร่ืองลักษณะทางประชากรศาสตรเปนแนวคิดที่ใหเห็นถึงความแตกตางใน
ดานคุณสมบัติทางประชากรระหวางบุคคล ซึ่งมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมที่แตกตางกัน จึงไดนํา
ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ซึ่งเปนตัวแปร
อิสระมาใชกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย เพื่อเปนแนวทางในการตั้ งแบบสอบถามและในการ
อภิปรายผล  
 
2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับกระบวนการติดตอส่ือสาร 
 การส่ือสารนี้เกิดจากแนวความคิดที่วา การส่ือสารเปนกระบวนการ หรือการแลกเปล่ียนโดย
มีสาระสําคัญที่วา ผูส่ือสารทําหนาที่ทั้งผูสง และผูรับขาว ในขณะเดียวกัน ไมอาจระบุวาการส่ือสาร
เร่ิมตนและส้ินสุดที่จุดใด เพราะถือวา การส่ือสารมีลักษณะเปนวงกลม และไมมีที่ส้ินสุดผูรับขาว และผู
สงขาวนอกจากจะทําหนาที่ทั้งการเขารหัส และถอดรหัสแลวยังเปนผูกอใหเกิดขาวสาร และกําหนด
พฤติกรรม 
 โรเจอร (Rogers. 1976) ไดใหความหมายของการติดตอส่ือสารวาเปนการถายทอดและ
แลกเปล่ียนขอเท็จจริง ความรูสึก ความคิด หรือการกระทําตาง ๆ โดยมีเจตนาที่จะเปล่ียนพฤติกรรม
ของบุคคล พฤติกรรมในที่นี้ หมายถึง การเปล่ียนความรู ความเขาใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่ออกโดย
เปดเผย 
 แบลโลว กิลสัน และโอดิออรน (Ballow, Gilson; & Odiorne. 1962) ไดกลาววา การ
ติดตอส่ือสารในองคการหมายถึง การแลกเปล่ียนคําพูด อักษร สัญลักษณ หรือขาวสาร เพื่อใหสมาชิก
ในองคการหนึ่งไดเขาใจความหมายและสามารถเขาใจฝายอ่ืน ได ซึ่งถาพิจารณาในทางการบริหาร
องคการอาจจะกลาวใหชัดเจนข้ึนไดวา การติดตอส่ือสารคือ การกระจายหรือส่ือความหมายเกี่ยวกับ
นโยบาย และคําส่ังลงไปยังเบื้องลาง พรอมกับรับขอเสนอแนะความเห็นและความรูสึกตาง ๆ กลับมา 
ธร สุนทรายุทธ (ม.ป.ป.) ไดกลาววา การติดตอส่ือสารเปนปจจัยสําคัญในองคการ ที่จะทําใหกาน
ดําเนินงานเปนไปไดดวยความรวมมือ ประสานงานกับทุกฝาย ปจจัยของการอยูรวมกัน และความ
รวมมือรวมใจของสมาชิกที่จะชวยกันทํางาน อยางไรก็ตามส่ิงที่จะชวยใหการปฏิบัติงานราบร่ืนทําให
การประสานงานกันเปนอยางดีก็คือ การติดตอส่ือสารของสมาชิกในองคการนั่นเอง 
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 ชรามม (Schramm. 1973) ไดพยายามอธิบายถึงกระบวนการติดตอส่ือสารเปนวงจรในการ
แลกเปล่ียนขาวสารระหวางบุคคล 2 คน ซึ่งกระบวนการส่ือสารจะเร่ิมตั้งแตการแปลความหมายการ
ถายทอดขาวสารซึ่งกันและกันเปนกระบวนการที่เกิดข้ึนซ้ํากันไปเร่ือย จนกวาทั้งสองฝายจะเขาใจซึ่ง
กันและกัน สรุปไมมีคําจํากัดความของการส่ือสารอยางใดอยางหนึ่งที่จะนําไปใชกับพฤติกรรมการ
ส่ือสารไดทุกรูปแบบ แตละคําจํากัดความจะมีวัตถุประสงค และผลที่เกิดข้ึนแตกตางกัน จึงทําให
ความหมายของการส่ือสารกวาง และนําไปใชในสถานการณตางๆ การพิจารณาความหมายของการ
ส่ือสารจึงตองเลือกใชใหเหมาะสมกับกิจกรรมส่ือสารเปนเร่ืองๆไป ดังนั้นการส่ือสารตองเกี่ยวกับ
องคประกอบสําคัญ ๆ 3 ประการ อันไดแก ผูสงขาวสาร (Sender) ผูรับขาวสาร (Receiver) และตัว
ขาวสาร (Message) เม่ือนํามารวมกันจะเรียกวาเปนการส่ือสาร 
 การส่ือสารเปนกิจกรรมที่ไมอยูนิ่งมีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา และมีความยุงยาก
สลับซับซอน การเรียนรูรูปแบบตาง ๆ ของการส่ือสารนั้นมีเหตุผล 4 ประการ คือ 
 1.  ชวยใหมีโอกาสที่จะเลือกกระบวนการของการส่ือสาร และปจจัยตาง ๆ เพื่อนําไปใชกับ
กิจกรรมทางการส่ือสารที่เกิดข้ึนจริง ทั้งนี้เพราะวาไมมีรูปแบบการส่ือสารอยางใดอยางหนึ่งเพียงชนิด
เดียวที่สามารถนําเอาไปใชกับขอมูลตาง ๆ ทางการส่ือสารไดโดยสมบูรณ 
 2.  ชวยใหคนพบความจริงใหม ๆ เกี่ยวกับการส่ือสาร เพราะการส่ือสารแตละรูปแบบยอม
กอใหเกิดปญหาตาง ๆ กัน 
 3.  ชวยใหเกิดการคาดคะเนลวงหนาเกี่ยวกับการส่ือสารข้ึน และรูปแบบเหลานี้จะชวยให
คาดคะเนไดวา อะไรจะเกิดข้ึนในแตละสภาพของการส่ือสาร ซึ่งการคาดคะเนเหลานี้จะชวยใหการ
ส่ือสารมีประสิทธิภาพ 
 4.  ชวยใหสามารถหาวิธีมาวัดปจจัย และกระบวนการในการส่ือสารตาง ๆ ได เพราะรูปแบบ
การส่ือสารแตละอยางมักจะมีลักษณะพิเศษที่เปนของตัวเองในเร่ืองเกี่ยวกับชองทางของการส่ือสาร
หรือวิธีการสงขาว ซึ่งจะสามารถวัดขอมูลที่ถูกสงออกไปได 
 
 รูปแบบการสื่อสารของแมคครอสกี้และรีชมอน 
 แมคครอสกี้และรีชมอน (McCroskey; & Richmon. 1996) ไดกลาววาการส่ือสารนี้เกิดจาก
แนวความคิดที่วา การส่ือสารเปนกระบวนการ หรือการแลกเปล่ียนโดยมีสาระสําคัญที่วาผูส่ือสารทํา
หนาที่ทั้งผูสง และผูรับขาว ในขณะเดียวกัน ไมอาจระบุวา การส่ือสารเร่ิมตนและส้ินสุดที่จุดใด เพราะ
ถือวา การส่ือสารมีลักษณะเปนวงกลม และไมมีที่ส้ินสุดผูรับขาว และผูสงขาว นอกจากจะทําหนาที่ทั้ง
การเขารหัส และถอดรหัสแลวยังเปนผูกอใหเกิดขาวสาร และกําหนดพฤติกรรม 
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 กลาวโดยสรุป การเรียนรูรูปแบบของการส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบจะทําใหเกิดความคิดความ
เขาใจในกระบวนการส่ือสาร สามารถเลือกแบบการส่ือสารไปใชไดจริง ทําใหรูวาปญหาที่เกิดข้ึนในแต
ละรูปแบบเปนอยางไร จะชวยในการคาดคะเนส่ิงที่จะเกิดข้ึนในการส่ือสารซึ่งเปนการเพิ่มประสิทธภิาพ
ในการส่ือสาร 
 ชองทางการส่ือสาร (Communication Channel) คือ ส่ือกลางสําหรับใชนําขาวสารไปยังผูรับ
ขาวสาร หรือเปนตัวกลางที่ขาวสารเคล่ือนไหวระหวางผูสงขาวกับผูรับขาว ลักษณะของชองทางการ
ส่ือสารประกอบดวย 3 สวน คือ ตองมีตัวนําขาวสารจากผูสงไปยังผูรับ ตองมีวิธีการที่จะบันทึกขาวสาร
ลงในตัวนําขาวนั้น และตองมีส่ิงที่ทําใหตัวนําขาวเดินทางไปผูรับที่เราตองการไดส่ิงที่เรียกวาชองทาง
การส่ือสาร ไดแก ประการแรก คือ คล่ืนเสียง ซึ่งจะนําเสียงของบุคคลแรกใหบุคคลที่ 2 ไดยิน ประการที่
สอง ผูสงขาวจะตองมีความสามารถในการพูด คือ พูดเปนภาษาที่คนอ่ืนเขาใจได และผูรับขาวกจ็ะตอง
ฟงเปน และประการสุดทาย การที่จะทําใหคล่ืนเสียงเคล่ือนที่ไดจากผูพูดไปยังผูฟงจะตองมีอากาศเปน
ตัวรองรับ 
 ในแงของจิตวิทยา ชองทางการส่ือสารคือ ความรูสึกที่ผูรับขาวสารสามารถรับรูขาวสารจากผู
สงขาวได หมายความวา เราใหคําจํากัดความของชองทางการส่ือสารในฐานะที่เปนกลไกอยางหนึ่ง
ของความรูสึกภาษาที่จะรับรูขาวสารชองทางการส่ือสารจึงรวมถึงการมองเห็น การไดยินการสัมผัส 
การไดกล่ิน และการรูรส 
 โดยสรุป ชองทางการส่ือสาร คือ วิธีการที่จะติดตอส่ือสารที่จะชวยใหขาวสารไปยังผูรับ
ขาวสาร โดยอาศัยชองทางไปสูประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การมองเห็น การสัมผัส การไดยิน การไดกล่ิน 
การล้ิมรส โดยใชชองทางคือ การบันทึกขอความ คําส่ังเปนลายลักษณอักษร การพูดการส่ือสาร
ความหมายที่มีประสิทธิภาพ ควรใชชองทางหลาย ๆ ชองทาง ชองทางการติดตอส่ือสารมีความสําคัญ
มากในการติดตอส่ือสาร ชองทางที่ใชในการติดตอส่ือสารระหวางผูบังคับบัญชากับผูใตบังคับบัญชา 
ไดแก การพูด (การส่ังงาน การประชุม การติดตอส่ือสารกันทางโทรศัพท) การสงขาว การสงขาวทาง
อินเตอรเน็ท ลายลักษณอักษรหรือส่ิงพิมพ (จดหมาย หนังสือเวียนประกาศตาง ๆ วารสารภายใน) 
โสตทัศนูปกรณ (เสียงตามสาย) สามารถแบงประเภทตามวิธีการตาง ๆ ดังนี้คือ การติดตอส่ือสารทาง
ลายลักษณอักษร การติดตอส่ือสารทางวาจา และการติดตอส่ือสารที่เกี่ยวของกับเทคโนโลย ี
 1.  การติดตอส่ือสารทางลายลักษณอักษร (Written Communication) หมายถึงการ
ติดตอส่ือสารที่ออกโดยการเขียน ซึ่งอาจเปนตัวอักษร หรือตัวเลขจํานวนก็ได เชนหนังสือเวียน และ
บันทึกโตตอบ (Circulation - Notes - Letters - Memo) ปาย ประกาศ บันทึกขอความ รายงาน
ประจําป แผงขาวสาร แผนปลิว ส่ิงตีพิมพจดหมายขาว และวารสาร คูมือการปฏิบัติงาน เปนตน 
สวนมากผูบริหารตองการขาวสารที่บันทึกเปนลายลักษณอักษร แตบางคร้ังการขาดการพิจารณา
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ขอความของขาวสารที่สงมาใหโดยรอบคอบก็อาจจะเกิดผลกระทบที่เสียหายตอองคการไดโดยมาก
มักจะพบวา การส่ือสารดวยการเขียนยากกวาการพูด ทั้งนี้อาจเปนเพราะบุคคลนั้นมีความสามารถ
ทางภาษานอย เชน ถาเขาทําหนาที่เปนผูสงสาร เขาอาจไมแนใจในคําสะกด อีกประการหนึ่ง การ
ติดตอส่ือสารที่อาศัยการเขียนนั้นมักจะมีลักษณะของการติดตอส่ือสารทางเดียว 
 2.  การติดตอส่ือสารทางวาจา (Oral Communication) หมายถึง การติดตอส่ือสารที่ออก
โดย การพูด เชน การประชุมกลุม (Group Meeting) การรองทุกขโดยวาจา การปรึกษาหารือ 
(Counseling) การสัมภาษณพนักงานที่ออก (Exit Interview) การอบรม การสัมมนาการพบปะตัวตอ
ตัว การสนทนาเผชิญหนา การพูดโทรศัพท การฝากบอกตอ และขาวลือซึ่ง สรอยตระกูล อรรถมานะ 
(2541) กลาววา การติดตอส่ือสารดวยคําพูด เปนวิธีการที่ใชกันมากที่สุดในการนําเสนอขาวสารจาก
บุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะนักบริหารก็มักจะพบวาตนนั้นอยูในสภาพแวดลอมที่เต็มไป
ดวยคําพูด แตก็ยังพบปญหาเกี่ยวกับวิธีการใชภาษาพูด หรือปญหาเกี่ยวกับการใชคําที่ใชเฉพาะวงการ
หนึ่ง ๆ หรือใชเฉพาะในกลุมคน หรือคํายอ รหัส ที่ใชในองคการใดองคการหนึ่ง การส่ือสารทางวาจา 4 
ประกอบดวย 
  2.1  การสนทนา แบงออกเปน การสนทนาในเร่ืองทั่วไป และการสนทนาในเชิงให
คําปรึกษาในการปฏิบัติงานรวมกัน 
  2.2  การสัมภาษณ เปนการสนทนาที่แบงหนาที่ผูพูดแนนอน คือ ฝายหนึ่งถาม ฝายหนึ่ง
ตอบ 
  2.3  การออกคําส่ังดวยวาจา เปนเร่ืองที่ปฏิบัติกันอยูเปนประจําทุกหนวยงาน การใชวาจา
ส่ังงาน ควรส่ังดวยลักษณะที่เด็ดขาด แตนุมนวล โดยผูบริหารควรคํานึงถึงสถานการณดวยวาควรออก
คําส่ังแบบใดกับผูรับคําส่ัง 
  2.4  การประชุม การประชุมเปนกิจกรรมที่บุคลากรในหนวยงานจะตองเขาไปมีสวนรวม
เสมอ เพราะเปนกิจกรรมที่เปนประโยชนตอการปฏิบัติงานเปนอยางมาก 
 3.  การติดตอส่ือสารที่ตองใชเทคโนโลยี (Technologies Communication) เทคโนโลยีการ
ส่ือสาร เปนเคร่ืองมือทางเทคนิค ที่มีประโยชนเปนสวนยอยกลุมหนึ่งของเทคโนโลยีในสังคมมนุษย ซึ่ง
แตละชนิดจะมีคุณลักษณะเฉพาะตัวที่แตกตางกันตามแนวคิด และวัตถุประสงคในการใชงาน แตก็มี
คุณสมบัติประการหนึ่งที่คลายคลึงกันคือ การเอาชนะขีดจํากัดความสามารถตามธรรมชาติ และเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการส่ือสาร เชน การบันทึกและเผยแพรขาวสาร 
 โดยสรุปแลว ชองทางการส่ือสารเปนตัวเชื่อมโยงระหวางผูบริหารกับพนักงานในการสงตอ
นโยบายเพื่อนําไปสูการปฏิบัติได ถาขาดชองทางการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ พฤติกรรมการส่ือสาร
ระหวางผูบริหารและพนักงานยอมมีอุปสรรคทําใหการส่ือสารดอยประสิทธิภาพ ดังนั้น ผูบริหาร
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จําเปนตองเลือกชองทางในการส่ือสารใหเหมาะสม นอกจากผูบริหารจะตองคิดถึงเร่ืองลักษณะ
พื้นฐานและความสามารถของพนักงานเพื่อที่จะเลือกใชชองทางการส่ือสารที่เหมาะสมแลวการเลือกใช
ชองทางการส่ือสารควรที่จะนําชองทางการส่ือสารหลายประเภทมาใชรวมกันอยางเหมาะสม เพื่อให
เกิดประสิทธิผลในการส่ือสาร และผูบริหารควรพิจารณาเลือกใชชองทางการส่ือสารตามลักษณะ และ
จุดมุงหมายของเร่ืองที่ตองการจะส่ือไปยังพนักงานใหรอบคอบ  
 การส่ือสารอยางมีประสิทธิภาพ ภาพรวมของการส่ือสารจากคําทํานายเกี่ยวกับส่ิงที่จะ
เกิดข้ึนในอนาคตของ บิลล เกตส ผูกอตั้งบริษัทไมโครซอฟท ที่วาเทคโนโลยีสมัยใหมจะชวยใหการ
ส่ือสารมีรูปแบบที่หลากหลายทั้งรูปและเสียง บิลล เกตส ทํานายวา “การสรางเอกภาพในเทคโนโลยี
การส่ือสารจะชวยขจัดชองวางระหวางวิธีการส่ือสารตาง ๆ ทั้งอีเมล เสียง การประชุมผานเว็บ และ
รูปแบบอ่ืน ๆ อีกมากมาย ที่เราใชในชีวิตประจําวันของเรา เทคโนโลยีดังกลาวจะชวยใหเราเติมเต็ม
ชองวางระหวางอุปกรณที่เราใชติดตอกับผูอ่ืนเม่ือเราตองการขอมูล และการประยุกตใชเคร่ืองมือ
เหลานั้นกับกระบวนการในการดําเนินธุรกิจที่เราจําเปนตองใชขอมูล มันจะมีผลกระทบตอผลิตภาพ 
ความคิดริเร่ิมสรางสรรค และความรวมมือกันอยางลึกซึ้งทีเดียว” 
 
 องคประกอบของกระบวนการสื่อสาร 
 การส่ือสารมีองคประกอบที่สําคัญ 4 ประการ คือ (สมิต สัชฌุกร. 2547) 
 1.  ผูสงสาร (Source) คือ ผูตั้งตนทําการส่ือสารกับบุคคล หรือกลุมบุคคลอ่ืน ผูสงสารอาจ
เปนบุคคลเดียว หรืออาจจะมีมากกวาหนึ่งคนก็ได องคการหรือหนวยงานที่เปนผูเร่ิมกระทําการใหเกิด
การส่ือสารก็ถือไดวาเปนผูสงสาร 
 2.  สาร (Message) คือ สาระ เร่ืองราว ขาวสาร ที่ผูสงสารตองการสงออกไปสูบุคคล หรือ
กลุมบุคคลอ่ืน สารอาจเปนส่ิงที่มีตัวตน เชน ตัวหนังสือ ตัวเลข รูปภาพ วัตถุตาง ๆ หรือสัญลักษณใด ๆ 
ที่สามารถใหความหมายเปนที่เขาใจได 
 3.  ชองทางที่จะสงสาร หรือส่ือ (Channel or Medium) คือ เคร่ืองมือ หรือชองทางที่ผูสงสาร
จะใช เพื่อใหสารนั้นไปถึงบุคคล หรือกลุมบุคคลรับ ชองที่จะสงสาร หรือส่ือตาง ๆ ที่จะนําสารไปยังผูรับ
สารตามที่ผูสงสารมุงหมาย อาจจะเปนส่ือธรรมชาติ เชน อากาศ เปนชองทางที่คล่ืนเสียงผานไปยัง
ผูฟงเสียง หรืออาจจะเปนส่ือที่มนุษยประดิษฐข้ึน เชน วิทยุ โทรทัศน โทรศัพท ฯลฯ 
 4.  ผูรับสาร (Receiver) คือ บุคคลหรือกลุมบุคคลที่สามารถรับทราบสารของผูสงสารไดผูรับ
สารเปนจุดหมายปลายทางของขาวสารเปนบุคคลสําคัญในการชี้ขาดวา การส่ือสารเปนผลหรือไม 
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 หลักสําคัญในการสื่อสาร 
 วิจิตร อาวะกุล (2525) ไดกลาวถึง การส่ือสารที่มีประสิทธิผลตองมีองคประกอบ 7 ประการ
คือ 
 1.  ความนาเชื่อถือ (Credibility) การส่ือสารจะไดผลนั้น ตองมีความเชื่อถือของในเร่ืองของ
ผูใหขาวสาร แหลงขาว เพื่อใหเกิดความม่ันใจ หรือเต็มใจรับฟงขาวสารนั้น 
 2.  ความเหมาะสม (Context) การส่ือสารที่ดีตองมีความเหมาะสมกลมกลืนกับวัฒนธรรม
ของสังคม เคร่ืองมือส่ือสารนั้นเปนเพียงส่ิงประกอบ แตความสําคัญอยูที่ทาที ทาทาง ภาษา คําพูดที่
เหมาะสมกับวัฒนธรรมสังคม หมูชน หรือสภาพแวดลอมนั้น ๆ การยกมือไหวสําหรับสังคมไทยยอม
เหมาะสมกวาการจับมือ หรือการจับมือของฝร่ังยอมเหมาะสมกวาการไหวเปนตน 
 3.  เนื้อหาสาระ (Content) ขาวสารที่ดีจะตองมีความหมายสําหรับผูรับ มีสาระ ประโยชนแก
กลุมชน หรือมีส่ิงที่เขาจะไดผลประโยชน จึงนาสนใจ บางคร้ังส่ิงที่เปนประโยชนตอกลุมชนกลุมหนึ่ง 
แตอาจจะไมมีสาระสําหรับคนบางกลุม ในเร่ืองนี้จึงตองใชการพิจารณากลุมชนเปาหมายดวย 
 4.  บอยและสมํ่าเสมอตอเนื่องกัน (Continuity and Consistency) การส่ือขาวสารจะไดผล
ตองสงบอย ๆ ติดตอกัน หรือมีการย้ําหรือซ้ํา เพื่อเตือนความทรงจํา หรือเปล่ียนทัศนคติ และมีความ
สมํ่าเสมอ เสมอตนเสมอปลาย มิใชสงขาวสารชนิดขาด ๆ หาย ๆ ไมเที่ยงตรงแนนอน 
 5.  ชองทางขาวสาร (Channels) ขาวสารจะเผยแพรไดดีนั้นจะตองสงใหถูกชองทางของการ
ส่ือสารนั้น ๆ โดยมองหาชองทางที่เปดรับขาวสารที่เราจะสง และสงถูกสายงาน กรม กองหนวย หรือ
โดยวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ ฯลฯ สงถึงตัวบุคคลโดยตรง จะรวดเร็วกวา หรือสงที่บานไดรับเร็วกวา
การสงไปใหที่ทํางาน เราควรเลือกชองทางที่ไดผลเร็วที่สุด 
 6.  ความสามารถของผูรับขาวสาร (Capability of Audience) การส่ือสารที่ถือวาไดผลนั้น
ตองใชความพยายาม หรือแรงงานนอยที่สุด การส่ือสารจะงายสะดวกก็ข้ึนอยูกับความสามารถในการ
รับของผูรับ ซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน สถานที่ โอกาสอํานวย นิสัย ความรู พื้นฐานที่จะชวยให
เขาใจ เปนตน 
 7.  ความแจมแจงของขาวสาร (Clarity) ขาวสารตองงาย ใชภาษาที่ผูรับเขาใจ คือใชภาษา
ของเขา ศัพทที่ยากและสูงไมมีประโยชนควรตัดออกใหหมดใหชัดเจน เขาใจงาย มีความมุงหมายเดียว 
อยาใหคลุมเครือ หรือมีความหมายหลายแง หรือตกหลนขอความบางตอนที่สําคัญไป 
 โดยสรุป แนวคิดเร่ืองกระบวนการติดตอส่ือสารเปนแนวคิดที่ใหเห็นถึง รูปแบบ หลักการ และ
ชองทางในการติดตอส่ือสาร เพื่อใหการติดตอส่ือสารเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ จึงนํามาใชเปน
แนวทางในการตั้งแบบสอบถามและในการอภิปรายผล  
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3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง แนวความคิดของการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดที่ยอมรับคุณคาเพิ่ม (Added value) ของการวางแผนอยางกวางขวาง ดวยการประเมิน
บทบาทเชิงยุทธถึงลักษณะเฉพาะของการติดตอส่ือสารแบบตางๆ เชน การโฆษณา การตลาดเจาะตรง 
เพื่อใหตอบสนองทันที การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และนําวิธีการส่ือสารแบบตางๆเหลานี้
มารวมกันเพื่อใหการติดตอส่ือสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืน และมีผลกระทบมากที่สุดโดย
ผานขาวสารตางๆ ที่ประสานสอดคลองกันเปนหนึ่งเดียว 
 ชิมพ (Shrimp. 2010) ไดใหนิยามของ IMC ไววา หมายถึง กระบวนการการส่ือสารซึ่ง
ประกอบดวย การวางแผน การสรางสรรค การบูรณาการ และการปฏิบัติตามแผนอันเกิดจากรูปแบบ
การส่ือสารแบบตางๆ (การโฆษณา การสงเสริมการขาย การออกขาวเผยแพร การจัดกิจกรรมพิเศษ 
ฯลฯ) เพื่อสงมอบไปยังกลุมลูกคาเปาหมายและลูกคาที่มุงหวังสําหรับผลิตภัณฑ แบรนดใดแบรนดหนึง่ 
(ดารา และ ธนวัฒน ทีปะปาล.  2553: 18; อางอิงจาก Shimp. 2010) 
  โบว่ีและคณะ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541; อางอิงจาก Bovee; et al. 2538: 5) ไดกลาววา การ
ติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication, IMC) หมายถึง 
การที่บริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการส่ือสารการตลาดหลายเคร่ืองมือเพื่อสงขาวสารเกี่ยวกับองคกร
และผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน โดยมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและจับใจลูกคา  
 เสรี วงษมณฑา (2540: 28-29) ใหความหมายของการส่ือสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) วาหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาดที่
ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมาย IMC คือ การที่มุงสราง
พฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการส่ือ
สารตราสินคา (Brand Contracts) เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู
ความคุนเคยและความเชื่อม่ันในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งซึ่ง IMC เปนวิธีการพื้นฐานในการสํารวจ 
กระบวนการติดตอส่ือสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 
 ทฤษฎีแนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แนวความคิดของการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Communication, IMC) การส่ือสารดวยวิธี “การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ” เปนกลยุทธวิธีการส่ือสารแนวใหมที่หลายภาคธุรกิจนิยมนามาใชกันอยาง
กวางขวางเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมายใหไดมากที่สุด โดยจุดมุงหมายสูงสุด คือ เพื่อสรางภาพพจน
โดยรวมของสินคา บริการ และองคกร ซึ่งสามารถสรางภาพพจนเชิงบวกใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคได 
ก็จะเปนเคร่ืองมือสําคัญที่ชวยสนับสนุนงานดานการตลาดการขายและเปนที่มาของยอดขายซึ่งสงผล
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ถึงการเติบโตของธุรกิจ ตอเนื่องไปถึงความสําเร็จในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดวย (เสรี 
วงษมณฑา. 2547) 
 เคร่ืองมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (เสรี วงษมณฑา. 2547) การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการจะใชทุกรูปแบบของการติดตอส่ือสารที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนั้นหรือเปน
ส่ิงที่ผูบริโภคเปดรับ  
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใชส่ือประเภทตาง ๆ ที่สามารถสงนาขาวสารไปสู
ผูรับสารไดอยางทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผานส่ือมวลชน อันไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ 
นิตยสารและส่ือเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณากลางแจง โบรชัวร แผนพับ โปสเตอร 
 การประชาสัมพันธ (Public Relation) การติดตอส่ือสารขององคการกับกลุมตาง ๆ ที่มี
ผลกระทบตอความสําเร็จขององคการ ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุนหรือลูกคา โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อสรางทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ ตลอดจนเปน
การใหความรูในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือแกไขขอผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง  
 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนเคร่ืองมือระยะส้ัน เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ
หรือขายผลิตภัณฑ หรือเปนส่ิงที่จูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงานขาย, ผูจัดจาหนาย หรือ
ผูบริโภคคนสุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด (Belch; & Belch. 2001: 11) 
หรือเปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซึ่งที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย 
(Etzel, walker; & Stanton. 2001: 11) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทาใหเกิดการทดลองใช หรือการ
ซื้อโดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืน ๆ ในชองทางการจัดจําหนาย  
 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดตอส่ือสารจากผูสง
สารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล ผูสงขาวสารจะสามารถ
รับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที การขายโดยพนักงานขายถือเปนส่ือที่สําคัญมาก (เสรี 
วงษมณฑา. 2547)  
 การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) เปนระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรเครือขายหนึ่ง ซึ่งติดตอเชื่องโยงกันเปนเครือขายใหญ และสามารถสงขอมูลขาวสารถึงกัน
ไดอยางกวางขวาง  
 การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรือปากตอปาก การตลาดแบบไวรัส คือเทคนิค
ทางการตลาดอยางหนึ่ง ที่ใช Social Network ที่มีอยูกอนแลว มาเสริมสราง ใหเกิดการพบเห็นตรา
สินคา (Brand Awareness) หรือทําเพื่อวัตถุประสงคอ่ืน ๆ ทางการตลาด โดยลักษณะการกระจาย
ขาวสาร ในแบบ Viral Marketing จะเปนลักษณะเหมือนการบอกแบบปากตอปาก เพียงแตวาในยุคนี้ 
ส่ืออินเทอรเน็ต เอ้ือใหการตลาดแบบไวรัส กระจายตัวไดเร็วกวาแตกอนมาก Viral Marketing นั้นมี
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พลัง มีนาหนักในการสรางความเชื่อถือ มากกวาโฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะวามีการยืนยันโดยเพื่อน ๆ 
ของผูรับเอง เพราะมักจะเปนการสงตอ หรือบอกตอ โดยใชอีเมล การไป Post ไวใน Blog หรือ Social 
Network ของตนเอง พอเพื่อนมาเห็น ก็คอนขางจะยินยอมที่จะดู อาน หรือฟง ขอความหรือขาวสารนัน้
นั่นเอง Viral Marketing ไมจาเปนที่จะตองใชชองทาง ทางอินเทอรเน็ตเทานั้น ยังสามารถเผยแพร
กระจายไปตามส่ือ Traditional Media เชนทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ ไดเชนกัน (www.keng.com, 2553)  
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดตอส่ือสารของบริษัทไปยังลูกคา
กลุมเปาหมายโดยตรงเพื่อใหไดรับการตอบสนองหรือการซื้อสินคา การตลาดทางตรงไมไดมีเพียงแต
การสงจดหมายทางตรง หรือสงแคตตาล็อกส่ังสินคาทางไปรษณีย แตเกี่ยวของกับกิจกรรมที่
หลากหลาย อาทิ การจัดการฐานขอมูล การขายตรง การตลาดทางโทรศัพท การโฆษณาที่ตอบสนอง
โดยตรงผานจดหมายทางตรง อินเตอรเนต และส่ือส่ิงพิมพ หรือส่ือโทรทัศนอ่ืนๆ บางบริษัทไมไดใช
ชองทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากใชชองทางการขายอิสระในการขายสินคาโดยตรงไปยังลูกคา (Kotler. 
2003: 631)  
 การตลาดโดยการจัดการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) เชน การประกวด, การ
แขงขัน, การฉลอง, การเปดตัวสินคาใหม ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากในปจจุบันเพราะเปนการส่ือสาร
การตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได และสามารถวัดผลไดดวยจานวนของผูที่เขา
มามีสวนรวมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดข้ึน (เสรี วงษมณฑา. 2547)  
 การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) เปนการจัดทําวัสดุส่ิงของข้ึนมา ซึ่งวัสดุส่ิงของ
เหลานั้นมีขาวสารเกี่ยวกับสินคาอยูดวยอาจจะเปนโลโก ตราสินคา คําขวัญ ผลิตภัณฑ เหลานี้จะเปน
เสมือนส่ือเคล่ือนที่ (Moving -Media) ซึ่งกอใหเกิดการส่ือสารตราสินคา (Brand Contact) ไดเปน
อยางดี (เสรี วงษมณฑา. 2547)  
 เหตุผลท่ีทําใหนักการตลาดใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เพิ่มขึ้น การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ถูกนําไปใชในการกาหนกลยุทธและแผนการส่ือสาร
ทางการตลาดของบริษัทตางๆ ทั้งขนาดใหญและขนาดเล็กทั้งที่มีลูกคาเปาหมายเปนลูกคาทั่วไปหรือ
หนวยงาน องคการตาง ๆ ซึ่งการเปล่ียนแปลงนี้เร่ิมตนมาตั้งแตทศวรรษที่  90 หรือ ประมาณชวงป 
พ.ศ.2533-2543 โดยมีเหตุผลที่สาคัญหลายประการที่ทาใหบริษัทตางๆ ประยุกตใชการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการดังนี้  
 1.  บริษัทเหลานี้เขาใจและตระหนักถึงประโยชนที่จะไดรับจากการประสมประสานกลยุทธ
การติดตอส่ือสารหลายวิธีเขาดวยกันมากกวาที่จะใชเพียงกลยุทธใดกลยุทธหนึ่งดวยการประสานกล
ยุทธการส่ือสารการตลาดเขาดวยกัน บริษัทสามารถหลีกเล่ียงความซาซอนและสามารถใชประโยชน
จากการประสมประสานกันของเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดสูงที่สุด  
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 2.  มีการเปล่ียนแปลงของสภาวะแวดลอมในการดําเนินธุรกิจทําใหนักการตลาดตองปรับตัว
ใหเขากับสถานการณที่มีการเปล่ียนแปลง จึงทําใหมีการประยุกตใช การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การมากข้ึน กรเปล่ียนแปลงเหลานี้ไดแก การเปล่ียนแปลงทางดานประชากร รูปแบบการดํารงชวิีต การ
ใชส่ือ และรูปแบบการซื้อหรือเลือกซื้อสินคาของลูกคา  
 ทัศนะการวางแผน IMC ถือเกณฑแนวความคิด 5 ประการ คือ (เสร ีวงษมณฑา. 2540: 
28-29) 
 1.  การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะใชการติดตอส่ือสารหลายรูปแบบกับ
ลูกคาซึ่งอยูภายใตแผนเดียวกันและจุดมุงหมายเดียวกัน การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา
การตระหนักวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อดังนั้นจึง
ควรมีการปอนขอมูลใหกับลูกคาดวยวิธีการตาง ๆ ดังนี้  
  1.1  การโฆษณา 
   1.2  การขายโดยใชพนักงาน 
   1.3  การสงเสริมการขาย 
   1.4  การประชาสัมพันธ 
   1.5  การตลาดทางตรง 
   1.6  การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ 
   1.7  เคร่ืองมือการติดตอส่ือสารอ่ืนๆ 
 2.  การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะเร่ิมตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ 
จุดเร่ิมตนในการติดตอส่ือสารของผลิตภัณฑคือการคนหาวิธีการที่จะติดตอส่ือสารถึงประโยชนเกีย่วกบั
ลูกคากลุมเปาหมายโดยเร่ิมตนที่ความรูสึกนึกคิดของลูกคา คนหาส่ิงที่มีคุณคาในสายตาลูกคาแลว
ยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ จากนั้นจึงระบุโครงสรางของขาวสารซึ่งผูติดตอกับผูรับ
ขาวสารที่เปนเปาหมาย  
 3.  การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พยายามคนหาการติดตอส่ือสารทั้งที่ใช
คนและที่ใชส่ือ จากจุดเร่ิมตนที่วาลูกคาทุกคนที่ความเปนเอกลักษณ ดังนั้นจึงตองตอบสนองโดยการ  
  3.1  ผูใชที่ภักดีตอตราสินคา (Loyal and User)  
  3.2  ผูใชสินคาของคูแขงขัน (Competitive User)  
  3.3  ผูใชที่เปล่ียนตราสินคา (Swing User)  
  สวนสําคัญของการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีกประการหนึ่ง คือ การ
พิจารณาวาลูกคามีความคิดเกี่ยวกับตราสินคาในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายตราสินคา 
(Brand Network) และคนหาวิธีการที่จะติดตอส่ือสารเกี่ยวกับตราเหลานี้ซึ่งเปนการติดตอส่ือสารกับ
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ตราสินคา (Brand Contacts) ดวยขอมูลนี้จะเร่ิมตนโดยการกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนดิของ
ผูใช แลวจึงใชเคร่ืองมือการติดตอส่ือสารที่เหมาะสมที่สุด  
 4.  การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทางกับ
ลูกคาการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดานพฤติกรรม
ลูกคา รับฟงความคิดเห็นและความตองการลูกคา  
 5.  การส่ือสารการตลาด และเคร่ืองมือการตลาด (4P’s) ใหสอดคลองกันภายใตแผนเดยีวกนั 
และบรรลุจุดมุงหมายเดียวกันโดยใชเคร่ืองมือรวมกัน ดังนี้  
  5.1  ผลิตภัณฑ (Product)  
  5.2  ราคา (Price)  
  5.3  การจัดจําหนาย (Distribution) 
  5.4  Marketing Communication  
 โดยสรุป แนวคิดเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร เปนแนวคิดที่ใหเห็นถึง การ
ติดตอส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบตางๆ เพื่อสงมอบขอมูล ขาวสาร รวมถึงคุณคาใหไดตรงตาม
ความตองการของลูกคา จึงนํามาใชเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถามและในการอภิปรายผล  
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค  
 ความหมายของแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง แนวโนมในการตอบสนอง หรือการกระทําที่บุคคล
ไดรับอิทธิพลทั้งจากภายในและภายนอกตอความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมีการเปล่ียนแปลง
ตลอดเวลา ดังนั้นการวงแผนกลยุทธการตลาดจึงอยูบนรากฐานของการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรม
ผูบริโภคที่คาดวาจะเกิดข้ึนในอนาคต (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 124, อางอิงจาก Shiffman 
& Kanuk. 1994.)  
 พฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคา และบริการ โดยผาน
การแลกเปล่ียนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนหลังการกระทําดังกลาว โดยบุคคลที่จะถือวาเปน
ผูบริโภคในที่นี้คือ “บุคคลที่มีสิทธิในการไดมาและใชไปซึ่งสินคา และบริการมีการเสนอขายโดยสถาบนั
ทางการตลาด” 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Cosumer Behavior) พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช 
การประเมิน การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือ 
หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภค เพื่อจัดส่ิงกระตุน หรือกลยุทธ
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ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 124; 
อางอิงจาก Shiffman; & Kanuk. 1994: 5)  
 
 องคประกอบของพฤติกรรม  
 พฤติกรรมของมนุษย มีองคประกอบ 7 ประการ  
 1.  ความมุงหมาย (Goal) คือ ความตองการที่ทําใหเกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความตองการ
ที่เกิดข้ึน ความตองการบางอยางสามารถตอบสนองไดทันที แตบางอยางตองใชเวลานานจึงจะบรรลุ
ความตองการได  
 2.  ความพรอม (Readiness) คือ ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จําเปนในการทํา
กิจกรรมเพื่อสนองความตองการ  
 3.  สถานการณ (Situation) คือ เหตุการณที่เปดโอกาสใหเลือกทํากิจกรรม เพื่อตอบสนอง
ความตองการ  
 4.  การแปลความหมาย (Interpretation) คือ กอนที่จะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป
มนุษยจะพิจารณาสถานการณกอน แลวจึงตัดสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึงพอใจมากที่สุด เพื่อ
ตอบสนองความตองการ  
 5.  การตอบสนอง (Response) คือ การกระทํากิจกรรมเพื่อสนองตอบความตองการโดย
วิธีการที่ไดเลือกแลวในข้ันแปลความหมาย 32  
 6.  ผลที่ไดรับหรือผลที่ตามมา (Consequence) คือ เม่ือทํากิจกรรมแลวยอมไดรับผลการ
กระทํานั้น ผลที่ไดรับอาจเปนไปตามที่คาดคิดหรืออาจตรงขามก็ได  
 7.  ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีที่ไมสามารถตอบสนอง
ความตองการได มนุษยก็อาจจะยอนกลับไปแปลความหมายของสถานการณ และเลือกวิธีการใหม  
 
 ความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค  
 อีเกล และคณะ (อดุลย จาตุรงค. 2550: 5; อางอิงจาก Engle; & others.  n.d.) กลาววา
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวขอโดยตรงกับการไดรับหรือใชสินคาและบริการ
ทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวปฏิกิริยาตางๆ 
เหลานั้น ซึ่งแบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวน  
 1.  ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรมตาง ๆ  
 2.  บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจซึ่ง 
หมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย  
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 3.  กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานี้  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการ
คนหา การซื้อ การใช การประเมินผลและการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนอง
ความตองการของเขาได  
 ธงชัย สันติวงษ (2540: 8) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค เปนการกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมากอนแลว และเปนส่ิงที่มีสวนในการกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว  
 ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman; & Kanuk. 1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของ
ผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อ ใช ประเมินผล หรือการบริโภค
ผลิตภัณฑ บริการ และแนวคิดตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนได
เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังเพื่อบริโภค
สินคาและบริการตางๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเม่ือไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน  
แองเจิล คอลแลต และแบลคเวลล (Engel Kollat; & Blackwell, 1968) ไดใหความหมายของ
พฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการ จัดหา
ใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว 
และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว  
 การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคตองมีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการ
ซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาดที่สามารถ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  
 คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO? 
WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ ซึ่งประกอบดวย  
 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบลักษณะ
ของกลุมเปาหมายที่บริโภคอาหารชีวจิต ซึ่งเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร และพฤติกรรมการซื้อ  
 2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เกี่ยวกับส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ
ตองการไดจากผลิตภัณฑ ซึ่งเกี่ยวกับคุณสมบัติหรือประโยชนของอาหารชีวจิต  
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) วัตถุประสงคในการซื้อของ
ผูบริโภควาจะซื้อเพื่ออะไร เชน ตองการรักษาสุขภาพ บริโภคตามญาติหรือเพื่อน ๆ  
 4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) บทบาทของกลุม
ตาง ๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ ผูใช  
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 5.  ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซื้อ เชน ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน  
 6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไป
ทําการซื้อ เชน รานสะดวกซือ้  
 7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ ความรูสึกภายหลัง
การซื้อ  
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ 
แลวจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase 
decision)  
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ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 

 ที่มา: Kotler, Philip. (1997).  Marketing Management Analysis, Planning,  
Implementation and Control.  P. 172.  
 
 จากภาพประกอบ 2 ใหเห็นวาจุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความ
ตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดย
มีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้  
 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกายและส่ิงกระตุนจาก
ภายนอกนักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ
ผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคาซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใช
เหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ  
  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
ประกอบดวย  
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   1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ   
   1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  
   1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน 
การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการ
ซื้อ  
   1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ  
  1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก  
   1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดขอผูบริโภค
มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  
   1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  
   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political)  
   1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)  
  1.3  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  
  1.4  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย ข้ันตอน
การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ  
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ  
 3.  การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ
ผูซื้อ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้  
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มีทางเลือกคือ นมสดกลอง 
บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง  
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  3.2  การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกยี่หอโฟรโมสต ฯลฯ  
  3.3  การเลือกผูขาย เชน ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานรานใด  
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อ
นมสดกลอง  
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่งกลอง หรือหนึ่งโหล 
 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค   
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน
สําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนประสมทาง
การตลาดตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง  

 
 

วัฒนธรรม 
วัฒนธรรม สังคม 

(Culture) กลุมอางอิง บุคคล 
วัฒนธรรมยอย (Reference Group) อายุและวงจรชีวิต จิตวิทยา 
(Subculture) ครอบครัว อาชีพ การจูงใจ 
ชนชั้นทางสังคม (Family) ปจจัยทางเศรษฐกิจ การรับรู 
(Social Class) บทบาทและสถานะ รูปแบบการดําเนินชวิีต การเรียนรู 
 (Role & Statuses) บุคลิกภาพ ความเชื่อและทัศนคต ิ
  การมองตัวเอง  

 
 

 
ผูบริโภค 

 
ภาพประกอบ 3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

 
 ที่มา: Kotler, Philip.  (1997).  Marketing Management: analysis, planning, 
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 จากภาพประกอบ 3 ถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคซึ่งมี 4 ประการ
ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิยา สําหรับการวิจัย
คร้ังนี้ ไดเลือกศึกษาเฉพาะลักษณะทางประชากรศาสตร และกลุมอางอิง ที่สงผลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคอยางไรก็ตามก็จะขอกลาวโดยภาพรวมของปจจัยทั้ง 4 ประการ โดย
มีรายละเอียดดังนี้  
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture factor) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางข้ึน โดยเปนที่
ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 
(Stanton and Futrell, 1987) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความ
แตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 
ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปล่ียนแปลง
เหลานั้น ไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอยาง การเปล่ียนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทย (1) สตรีมี
บทบาทในสังคมเชน บทบาททางการเมืองและทํางานมากข้ึน และมีอํานาจทางเศรษฐกิจมากข้ึน (2) 
มนุษยคํานึงถึงคุณภาพชีวิต (3) บุคคลมีความหวงใยในสุขภาพของตนเอง (4) มีการเปล่ียนแปลงใน
เร่ืองที่อยูอาศัย (5 )ทัศนคติตอเร่ืองเพศเปล่ียนแปลง (6) บุคคลตองการความสะดวกสบายมากข้ึน (7) 
บุคคลตองการความเพลิดเพลินและพักผอน 
  เนื่องจากการทํางานหนักในปจจัยดานวัฒนธรรมนี้ นักการตลาดตองศึกษาถึงคานิยมใน
วัฒนธรรม (Cultural value) ซึ่งหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบดวย (1) คานิยม
ของบุคลที่มีตอสังคม (People’s views of themselves) (2) คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคมอ่ืน 
(People’s views of others) (3) คานิยมของบุคคลที่มีตอองคการ (People’s views of organization) 
(4) คานิยมของบุคคลตอสังคม (People’s views of society) (5) คานิยมของบุคคลตอธรรมชาติ 
(People’s views of nature) (6) คานิยมของบุคคลตอมวลมนุษยชาติ (People’s views universe) 
นักการตลาดตองศึกษาคานิยมในวัฒนธรรมตาง ๆ แลวกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับ
คานิยมในวัฒนธรรม กลยุทธที่นําไปใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา  
วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้  
  1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ
นิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน  
  1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ 
เฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพืน้ฐาน
ทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย  
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   1.2.1  กลุมเชื้อชาติ (Nationality groups) เชื้อชาติตาง ๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน  
   1.2.2  กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาว
คริสต ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน จึงมีผลกระทบตอพฤติกรรม
การบริโภค  
   1.2.3  กลุมสีผิว (Racial groups) กลุมสีผิวตาง ๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลืองแตละ
กลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกัน  
   1.2.4  พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) พื้นที่ทาง
ภูมิศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกัน  
   1.2.5  กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุม
พนักงาน กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู  
   1.2.6  กลุมยอยดานอาย ุ(Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางานและผูสูงอายุ  
   1.2.7  กลุมยอยทางเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และเพศชาย  
  1.3  ชั้นของสังคม (Social Class) มีดังนี้ (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะ
ประพฤติเหมือนกัน และบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือตําตามตําแหนงที่
ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมแบงตามอาชีพ รายไดฐานะตระกูล ตําแหนงหนาที่ หรือ
บุคลิกลักษณะ (4) ชั้นสังคมเปนลําดับข้ันตอนที่ตอเนื่องกัน และบุคคลสามารถเปล่ียนชั้นของสังคมให
สูงข้ึน หรือตํ่าลงได ลักษณะชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับและเปนกลุมยอยได 6 
ระดับ  
  นักการตลาดพบวา ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจการทางการตลาดตางๆ แตละชัน้ของ
สังคมจะความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และการบริโภคผลิตภัณฑ  
 2.  ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ  
พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ  
  2.1  กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับ คือ  
   2.1.1  กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน  
   2.1.2  กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อน 
รวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม กลุมอางอิง จะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุม 
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ทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติ และแนวความคิดของบุคคล เนื่องจาก
บุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับในกลุม จึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิ 
นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพร
ศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา  
  2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรปซึ่งจะมีลักษะ
แตกตางกัน  
  2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัวกลุมอางอิง องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ
กลุม เชน ในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหนึ่ง จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผู
ตัดสินใจซื้อผูมีอิทธิพล ผูซื้อ และผูใช  
 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้  
  3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 
ปข้ึนไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองส่ิงแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอน
หยอนใจ   
  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคล
ในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ 
ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยข้ันตอน แตละข้ันตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกันทีแ่ตกตาง
กัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเส้ือผา
ราคาสูง หรือตั๋วเคร่ืองบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ 
เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม  
  3.3  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย 
รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจใน
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออม และอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า คนมีรายไดตํ่า 
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กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และ
วิธีการตางๆเพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน  
  3.4  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี
มากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า  
  3.5  คานิยมหรือคุณคา (Value) และ รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ  
คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 
รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยออกในรูป (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ 
(Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs  
 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคล ไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช
สินคาปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ (5) ทศันคต ิ
(6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 
2541: 138 - 144)  
  4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังส่ิงกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton; & Futrell. 1987: 649) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูก
กระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือ
การตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ  
  4.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความ
เขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรู เปน
กระบวนการของแตละบุคคลซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและ
อารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอก คือ ส่ิงกระตุน การรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการกล่ันกรอง 
การรับรูจะถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดกล่ิน ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก 
ข้ันตอนการรับรูมี 4 ข้ันตอน คือ (1) การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective exposure) (2) การ
ตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective attention) (3) ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective 
comprehension) (4) การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective retention)  
  4.3  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และ (หรือ) ความโนม  
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือ บุคคลไดรับส่ิงกระตุน 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี ส่ิงกระตุน – การตอบสนอง 
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(Stimulus – Response (SR) theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ ดวยการโฆษณาซํ้าแลวซํ้า
อีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนส่ิงกระตุน) เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปน
ประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และ
ประสบการณในอดีตอยางไรก็ตามส่ิงกระตุนนั้น จะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาใน
สายตาลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยาง จะมีอิทธิพลทําใหเกดิ
การเรียนรู คือ การทดลองใชไดดีกวาการจัดกิจกรรมการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อ
ซื้อสินคา ถาลูกคาไมซื้อสินคา ก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม  
  4.4  ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งเปนผลมา
จากประสบการณในอดีต เชน เอสโซ สรางใหเกิดความเชื่อถือวานํ้ามันเอสโซ มีพลังสูง โดยใชโลแกน
วาจับเสือใสถังพลังสูง เปปซี่ สรางใหเกิดความเชื่อถือวา เปนรสชาติของคนรุนใหม นํ้ามันไรสารตะกั่ว
ในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อถือวา การใชนํ้ามันไรสารตะกั่ว มีปญหากับเคร่ืองยนต ซึ่งเปนความ
เชื่อในดานลบ ที่นักการตลาดตองรณรงค เพื่อแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด  
  4.5  ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของบุคคล
ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  (Kotler, 1997, 
P.188) หรือหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคล ที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Stanton and Futrell, 1987, 
P.126) ทัศนคติเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จาก
การศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึง
ตองศึกษาวาทัศนคตินั้นเกิดข้ึนมาไดอยางไร และเปล่ียนแปลงอยางไร การเกิดทัศนคตินั้นเกิดจาก
ขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือเกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา หรือความนึกคิด
ของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพื่อน บุคคลชั้นนําในสังคม เปน
ตน ถานักการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือก คือ  
   4.5.1  สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ  
   4.5.2  พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาให
สอดคลอง กับทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติ ทําไดงายกวา
การเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานาน และใช
เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร จึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลได นักการตลาดตองยึด
หลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติ ซึ่งมี 3 สวน คือ  
    1) สวนของความเขาใจ (Cognitive component) ประกอบดวยความรูหรือ
ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค  
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    2) สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง ส่ิงที่เกี่ยวกับ
อารมณ ซึ่งเปนความพอใจและไมพอใจเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  
    3) สวนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง แนวโนมของการ
กระทําที่เกิดจากทัศนคติ หรือ เปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ที่มีตอผลผลิตภัณฑ หรือ
ตราสินคา เชน กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการแลกซื้อตามที่เสนอเงื่อนไข  
  4.6  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยา ที่แตกตางกันของบุคคล 
ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิม และสอด คลองกับทฤษฎีการจูงใจของ  
ฟรอยด (Freud’s theory of motivation) มีขอสมมติวา อิทธิพลดานจิตวิทยา ซึ่งกําหนดพฤติกรรม
มนุษยแรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) สวนใหญเปนจิตใตสํานึก (Unconscious) 
ซึ่งเปนสวนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย อันประกอบดวย อิด (Id) อีโก (Ego) ซูเปอรอีโก (Superego) 
ทฤษฎีนี้ไดนําไปใชในการกําหนดบุคลิกภาพของผูบริโภคดวย ฟรอยด พบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรม
ของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน ทั้ง 3 ระดับนี้  
  4.7  แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร มี 4 กรณี ดังนี้  
   4.7.1  แนวคิดของตนเองที่แทจริง (Real self) หมายถึง ความคิดที่บุคคลมองตนเอง
ที่แทจริง  
   4.7.2  แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคล
ใฝฝนอยากใหตนเปนเชนนั้น บุคคลจึงมักทําใหพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิดในอุดมคติ  
   4.7.3  แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แทจริง (Real 
other) หมายความวา บุคคลนึกเห็นภาพลักษณวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แทจริงวาเปน
อยางไร  
   4.7.4  แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเกี่ยวกับตนเองในอุดม
คติ (Ideal other) หมายถึง การที่บุคคลตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) คิดถึงเขาในแงใด ดังนั้น นักการ
ตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ คือ ปจจัยภายนอก อันเปนผลมาจากปจจัยดาน
วัฒนธรรม และสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้งลักษณะสวนบุคคล ปจจัย
เหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุง
ผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดเพื่อสรางให
ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท  
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 กระบวนการตัดสินใจในการซ้ือ  
 พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการ ที่ตองใชเวลาและความพยายาม ปจจัย
ภายในและภายนอกที่ไดกลาวมาจะเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
(Consumer decision –marketing process) ซึ่งประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ
คณะ. 2543: 85-86)  
 1.  การตระหนักถึงความตองการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคจะ
เร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซึ่งอาจเปนความตองการที่เกิดข้ึนภายใน เชน ความหิว หรืออาจ
เปนความตองการที่เกิดจากส่ิงกระตุนภายนอก ที่มากระตุนใหตระหนักถึงความตองการดังกลาว เชน 
ไดเห็นโฆษณา หรือเห็นตัวสินคา แลวเกิดความตองการข้ึน แตอาจเกิดความขัดแยงข้ึนไดภายใน
ครอบครัวเนื่องจากเงินมีจํากัด เชน ภรรยาตองการใชเงินเพื่อการอ่ืนแทนที่จะซื้อสินคาที่สามีตองการ 
หากไมสามารถแกปญหานี้ได กระบวนการตัดสินใจซื้อก็อาจตองหยุดอยู ณ จุดนี้ หรือผูบริหาร 
พนักงานขายหรือผูที่ตองติดตอส่ือสารกับลูกคาเปนประจํา แตไมอยูที่ทํางาน อาจจะเกิดความจําเปนที่
จะตองซื้อโทรศัพทมือถือ เพื่อความสะดวกในการติดตอส่ือสาร เปนตน  
 2.  การคนหาขอมูล (Search) เม่ือบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลว เขาจะคนหา
วิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําข้ึนโดยสัญชาตญาณ
อยางรวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล การที่บุคคลจะมีการคนหา
ขอมูลมากนอยเพียงใดข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ คือ (1) จํานวนของขอมูลที่จะหาได (2) ความ
พอใจที่ไดรับจากการคนหาขอมูล (3) ผลที่เกิดข้ึนในภายหลัง หากไมไดมีการคนหาขอมูล เชน ผูที่
ตองการซื้อโทรศัพทมือถือ ก็จะหาขอมูลเกี่ยวกับรุน ราคา คุณภาพ ความคงทน และบริการหลังการ
ขาย จากแหลงตางๆ เชน เพื่อนบริษัท ตัวแทนจําหนาย หรือพนักงานขาย ตามนิตยสารหรือ
หนังสือพิมพที่ลงโฆษณาไว เปนตน  
 3.  การประเมินผลทางเลือกตางๆ (Evaluation of alternatives) หลังจากข้ันตอนของการ
คนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในข้ัน
นี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปน
เร่ืองของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเร่ืองราว
ของความพอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบหรือสี เปนตน จากเกณฑที่กําหนดจะทาํให
ผูบริโภคทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่ไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําได
งาย แตบางคร้ังทางเลือกที่ไดมีหลายแบบ ฉะนั้นผูบริโภคตองพิจารณาเลือกทางเลือกที่กอใหเกดิความ
พอใจมากที่สุด ดังนั้น นักการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับการ
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ประเมินทางเลือกตางๆ เชน หลังจากที่ผูที่ตองการซื้อโทรศัพทมือ ถือไดขอมูลตางๆ มาแลวก็จะนํามา
พิจารณาโดยใชเกณฑที่กลาวไปแลว เพื่อเลือกซื้อเพียงยี่หอเดียว เปนตน  
 4.  การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกส่ิงทุกอยางแลว ก็มาถึงข้ันที่จะตองตัดสินใจวา
จะซื้อหรือไม ถาการประเมินผลทางเลือกเปนที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดข้ึน ในการตัดสินใจซื้อก็จะตอง
พิจารณาตอไปถึงเร่ืองตรายี่หอ รานที่จะซื้อ ราคา สีสัน เปนตน  
 5.  การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) เม่ือมีการซื้อและใชสินคาแลว 
การประเมินผลที่ไดรับจากการซื้อและใชสินคาก็จะเกิดข้ึน ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่เขาซื้อ
ไปนั้นเปนส่ิงสําคัญที่นักการตลาดควรจะตองทราบ ทั้งนี้เพราะวามันมีผลตอการซื้อซํ้าในคร้ังตอไป 
และมีผลตอการแนะนําเพื่อนฝูงดวย เชน หลังจากซื้อโทรศัพทมือถือมาใชแลว ผูใชก็จะพิจารณาวา 
โทรศัพทที่ตัดสินใจซื้อมานั้นมีคุณภาพและมีการใหบริการหลังการขายดีตามที่ตองการหรือไม ถาถกูใจ
ก็แนะนําผูอ่ืนหรือเม่ือตองการใชอีกก็จะตัดสินใจซื้อของบริษัทเดิม เปนตน ดังนั้น นักการตลาดจะตอง
พยายามลดความรูสึกที่ไมดีตอสินคาที่ผูบริโภคซื้อไป โดยใหขอมูลที่เนนจุดเดนของสินคา หรือการ
ติดตามใหบริการหลังการซื้อ เปนตน  
 

การรับรูปญหา 
(Problem recognition) 

 
การคนหาขอมูล 

(Information Search) 
 

การประเมินทางเลือก 
(Evaluative of Alternative) 

 
การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decision) 
 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Postpurchase Behavior) 

 
ภาพประกอบ 4 โมเดล 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

 ที่มา: Kotler.  (2003).  Marketing Management.  P. 179. 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจบริโภคสินคาชนิดใดนั้น
ข้ึนอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางดานจิตวิทยา ปจจัย
ทางดานวัฒนธรรม และกอนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน คือ การ
รับรูปญหาการคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ดังนั้น นักการตลาดจะตองจัดหาส่ิงกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อมากที่สุด  
 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน
สําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนประสมทาง
การตลาดตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง  
 โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค เปนทฤษฎีที่แสดงถึง
ปจจัยตางๆ ที่สงผลตอการแสดงพฤติกรรม ซึ่งผูวิจัยไดใชปจจัยตางๆ ที่กลาวมาขางตน เปนแนวคิดที่
นํามาใชกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยในสวนของแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
ซึ่งเปนตัวแปรตาม เพื่อเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถาม 
  
5. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการบริการ 
 กุลธน ธนาพงศธร (2530, 303-304) ไดชี้ใหเห็นถึงหลักการใหบริการที่สําคัญ มี 5 ประการ
คือ 
 1.  หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคลเปนสวนใหญ กลาวคือ ประโยชนและ
บริการที่องคการจัดใหนั้นจะตองตอบสนองความตองการของบุคลากรสวนใหญหรือทั้งหมด มิใชเปน
การจัดใหแกบุคคลกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ มิฉะนั้นแลว นอกจากจะไมเกิดประโยชนสูงสุดในการ
เอ้ืออํานวยประโยชนและการบริการแลวยังไมคุมคากับการดําเนินงานนั้นๆ ดวย 
 2.  หลักความสมํ่าเสมอ กลาวคือ การใหบริการนั้นๆ ตองดําเนินการอยางตอเนื่องและ
สมํ่าเสมอ มิใชทําๆ หยุดๆ ตามความพอใจของผูบริหารหรือผูปฏิบัต ิ
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 3.  หลักความเสมอภาค บริการที่จัดข้ึนนั้นจะตองใหแกผูมาใชบริการทุกคนอยางเสมอหนา
และเทาเทียมกัน ไมมีการใหสิทธิพิเศษแกบุคคลหรือกลุมบุคคลใดกลุมบุคคลหนึ่งในลักษณะตางจาก
กลุมคนอ่ืนๆ อยางเห็นไดชัด 
 4.  หลักความประหยัด คาใชจายที่ตองใชในการบริการจะตองไมมากจนเกินกวาผลที่จะ
ไดรับ 
 5.  หลักความสะดวก บริการที่จัดใหแกผูรับบริการจะตองเปนไปในลักษณะปฏิบัติไดงาย
สะดวกสบาย ส้ินเปลืองทรัพยากรไมมากนัก ทั้งยังไมเปนการสรางภาระยุงยากใจใหแกผูใหบริการหรือ
ผูใชบริการมากจนเกินไป 
 กนิษฐา บุญญนิรันดร (2539: 30) ใหทัศนะวา ความพึงพอใจของประชาชนที่มีตอการบริการ
ของหนวยงานของรัฐนั้น ควรที่จะพิจารณาจากส่ิงตางๆ เหลานี้ คือ 
 1.  การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable service) โดยยึดหลักวา คนเราทุกคนเกิดมา
เทาเทียมกัน ความเทาเทียมกันนั้นหมายถึงประชาชนทุกคนควรมีสิทธิ์เทาเทียมกันทั้งทางกฎหมาย
และทางการเมือง การใหบริการของรัฐจะตองไมแบงแยกเชื้อชาติ ผิว หรือ ความยากจน ตลอดจน
สถานะทางสังคม 
 2.  การใหบริการอยางทันเวลา (Timely service) จะไมมีผลงานทางสาธารณะใดๆ ที่เปน
ผลงานที่มีประสิทธิภาพหากไมตรงตอเวลาหรือทันตอเหตุการณ เชน รถดับเพลิง มาถึงหลังจากไฟไหม
หมดแลว การบริการนัน้ก็ถือวาไมเปนส่ิงที่ถูกตองและนาพอใจ 
 3.  การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample service) นอกจากใหบริการอยางเทาเทียมกันและ
ใหอยางรวดเร็วแลว ตองคํานึงถึงจํานวนคนที่เหมาะสม จํานวนความตองการในสถานที่ที่เพียงพอใน
เวลาที่เหมาะสมอีกดวย 
 4.  การใหบริการอยางตอเนื่อง (Continuous service) คือ การใหบริการตลอดเวลา ตอง
พรอมและเตรียมตัวบริการตอความสนใจของสาธารณชนเสมอ มีการฝกอบรมอยูเปนประจํา เชน การ
ทํางานของตํารวจจะตองบริการตลอด 24 ชั่วโมง 
 5.  การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive service) เปนการบริการที่มีความเจริญ
คืบหนาไปทั้งทางดานผลงานและคุณภาพ เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
 สุทธิ ปนมา  (2535: 20) ใหความหมาย เกี่ยวกับความพึงพอใจของประชาชนที่มีตอบริการ
สาธารณะ (Public service satisfaction) วาเปนการประเมินผลการปฏิบัติงานดานการใหบริการของ
หนวยการปกครองทองถิ่นโดย มีพื้นฐานเกิดจากการรับรู (Perception) ถึงการสงมอบการบริการที่
แทจริงและการประเมินผลนี้ก็จะแตกตางกันไป ทั้งนี้ข้ึนอยูกับประสบการณที่แตละบุคคลไดรับเปน
เกณฑ 
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 กนิษฐา ปุญญนิรันดร (2539: 32) กลาววา การใหบริการที่ดีสวนหนึ่งข้ึนกับการเขาถึงบริการ 
ไดเสนอแนวความคิดเกี่ยวกับการเขาถึงการบริการดังนี้ 
 1.  ความพอเพียงของบริการที่มีอยู (Availability) คือ ความพอเพียงระหวางบริการที่มีอยูกับ
ความตองการของผูรับบริการ 
 2.  การเขาถึงแหลงบริการไดอยางสะดวก โดยคํานึงถึงลักษณะที่ตั้งการเดินทาง 
 3.  ความสะดวกและส่ิงอํานวยความสะดวกของแหลงบริการ (Accommodation) ไดแก 
แหลงบริการที่ผูรับบริการยอมรับวาใหความสะดวก และมีส่ิงอํานวยความสะดวก 
 4.  ความสามารถของผูรับบริการในการที่จะเสียคาใชจายสําหรับบริการ 
 5.  การยอมรับคุณภาพของบริการ (Acceptability) ซึ่งในที่นี้รวมถึงการยอมรับลักษณะของ
ผูใหบริการดวย 
 กนิษฐา ปุญญนิรันดร (2539: 33) ไดชี้ใหเห็นวาการใหบริการที่มีประสิทธิภาพและประโยชน
ตอสาธารณะมากที่สุดคือ การใหบริการโดยไมคํานึงถึงตัวบุคคล กลาวคือ การใหบริการที่ไมใชอารมณ 
และไมมีความชอบพอใครเปนพิเศษ แตทุกคนจะตองไดรับการปฏิบัติการอยางเทาเทียม กันตาม
หลักเกณฑที่อยูในสภาพที่เหมือนกัน 
 อมร รักษาสัตย (2525: 27) ใหความเห็นวา ความพอใจของผูรับบริการเปนมาตรการอยาง
หนึ่งที่ใชวัดประสิทธิภาพของการบริการงานได เพราะการจัดบริการของรัฐไมใชสักแตวาทําใหเสร็จๆ 
ไป แตหมายถึงการใหบริการอยางดีเปนที่พอใจแกประชาชนสําหรับภาครัฐบาลโดยสถาบัน
มาตรฐานสากลภาครัฐแหงประเทศไทย ไดมีการกําหนดมาตรฐานการใหบริการของภาครัฐและได
จัดทําเปนคูมือข้ึนมาซึ่งเรียบเรียงโดย วรเดชจันทรศร และไพโรจน ภัทรนรากุล เพื่อใหราชการมีระบบ
บริหารและจัดการที่ดี โดยเปาหมายภาคราชการจะเนนผลลัพธบั้นปลาย (Ultimate outcomes) 10 
ประการ ดังนี้ (สถาบันมาตรฐานการสากลภาครัฐแหงประเทศไทย, 2542) 
 1.  ความเสมอภาคในการบริการ 
 2.  ความเปนธรรมในการบริการ 
 3.  ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของประชาชน 
 4.  สิทธิเสรีภาพของประชาชน 
 5.  ความทั่วถึง 
 6.  ความพึงพอใจของประชาชนในฐานะลูกคา 
 7.  ประสิทธิภาพของหนวยงานที่ใหบริการ 
 8.  ความประหยัดทั้งของภาคราชการและประชาชนผูรับบริการ 
 9.  คุณภาพและความถูกตองของการบริการและเอกสารที่เกี่ยวของ 
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 10. การรักษาผลประโยชนสาธารณะ ความผาสุก คุณภาพชีวิตของประชาชนโดยรวม 
 
 ความพึงพอใจในการบริการ 
 ในการศึกษาความพึงพอใจมักจะมีการศึกษาสองมิติ คือ ความพึงพอใจของผูปฏิบัติงาน 
(Join satisfaction) และความพึงพอใจในการใชบริการ (Service satisfaction) ซึ่งมีผูใหแนวคิด
เกี่ยวกับความพึงพอใจของผูใชบริการไวดังตอไปนี้  
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน (2525: 585) ไดใหความหมายคําวา “พอใจ” หมายถึง 
สมใจ ชอบ เหมาะ 
 โวลแมน (Wolman. 1978: 283) ไดใหความหมายวา ความพึงพอใจเปนสภาพความรูสึก 
(Feeling) ของมนุษยที่ มีความสุข ความอ่ิมเอมใจเ ม่ือความตองการ (Wants) หรือแรงจูงใจ 
(Motivation) ของตนไดรับการตอบสนองตามจุดมุงหมาย (Goals) 
 โพเวล (Powell. 1983: 17-18) ใหความหมายของคําวาพึงพอใจวา ความสามารถของบุคคล
ในการดําเนินชีวิตอยางมีความสุขสนุกสนานปราศจากความรูสึกที่เปนทุกข 
 บังอร ผงผาน (2541: 29) กลาววา ความพึงพอใจเปนเพียงปฏิกิริยาดานความรูสึก 
(Reactionary feeling) ตอส่ิงเราหรือส่ิงกระตุน (Stimulant) ที่ผลออกมา (Yield) ผลลัพธสุดทาย 
(Final outcome) ของกระบวนการประเมิน (Evaluative process) โดยบงบอกทิศทางผลการประเมิน 
(Direction of valuation result) วาเปนไปไดในลักษณะ ทิศทางบวก (Positive direction) หรือทิศทาง
ลบ (Negative direction) หรือไมมีปฏิกิริยาคือเฉย ๆ (Non reaction) ตอส่ิงเราหรือส่ิงกระตุนนั้นก็ได 
โดยสรุปแลวความพึงพอใจเปนความรูสึกนึกคิดหรืออารมณในทางบวกของบุคคลที่มีตอส่ิงเราหรือส่ิง
กระตุน ไมสามารถอธิบายในเชิงเหตุผล ซึ่งจะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือส่ิงนั้นสามารถตอบสนองตอความ
ตองการของบุคคลนั้นได แตความพึงพอใจของแตละบุคคลยอมมีความแตกตางกันข้ึนกับคานิยมและ
ประสบการณที่เคยไดรับ 
 ปจจัยท่ีมีผลตอความพอใจในบริการ กุลนดา โชติมุกตะ (2538, 50-51) ได เสนอ
แนวความคิดวา ปจจัยที่มีผลและเปนสาเหตุใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจ หรือไม พึงพอใจในบริการ
ซึ่งครอบคลุมงานบริการ และสอดคลองปจจัยพื้นฐานของ อเดย และ แอนเดอรสัน ประกอบดวยปจจัย 
3 ประการ คือ 
 1.  ปจจัยดานระบบการใหบริการ หมายถึ ง องคประกอบและเครือขายที่ สัมพันธ 
กันของกิจกรรมบริการตางๆ ไดแก 
  1.1  ความสะดวกสบายในเงื่อนไขของการใชบริการ ซึ่งจะดูความยากงาย และความมาก
นอยของเงื่อนไขที่ทําใหเกิดสิทธิในการใชบริการ หากเงื่อนไขนอยจะมีโอกาสเกิดความพึงพอใจสูง 
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  1.2  ความพอเพียงทั่วถึงของการใหการบริการ จะพิจารณาจากปริมาณของการใหบริการ
นั้นวามีความครอบคลุมพื้นที่หรือกลุมบุคคลตางๆ ไดอยางทั่วถึง 
  1.3  การมีคุณคาใชประโยชนของบริการที่ไดรับ จะพิจารณาผลลัพธของบริการ (Out-
come of service) ที่ถูกผลิตออกมาในข้ันตอนสุดทายของการดําเนินการนั้นๆ วา มีการใชสอยหรือ
ประโยชนตอผูใชบริการ (User) มากนอยเพียงใด 
  1.4  ความคุมคายุติธรรมในราคาของการบริการที่ให หมายถึง ความเหมาะสมหรือไมกับ
ราคา จํานวนคาธรรมเนียมที่เรียกเก็บ 
  1.5  ความกาวหนาและการพัฒนาระบบบริการ เม่ือเปรียบเทียบกับอดีตวาดีข้ึนในเชิง
ปริมาณและคุณภาพมากนอยขนาดไหน 
 2. ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ คือ ข้ันตอนตางๆ ของการใหบริการที่ตอเนื่อง ตั้งแต
เร่ิมตนของกิจกรรมการบริการ (Final work flow) ประกอบดวย 
  2.1  ความสะดวกของการติดตอขอใชบริการ ไดแก ความยากงายของการขอใชบริการ 
  2.2  ความรวดเร็วของข้ันตอนการใหบริการ ไดแก ความมากนอยของจํานวนข้ันตอนและ
ความรวดเร็วของการดําเนินข้ันตอนตาง ๆ ที่ประหยัดเวลา 
  2.3  ความสมํ่าเสมอตอเนื่องของบริการที่ให ไดแก อันตรายที่เกิดจากกระบวนการ
ใหบริการ 
 3.  ปจจัยดานเจาหนาที่ผูใหบริการ ไดแก บุคลากร เจาหนาที่ที่รับผิดชอบในกิจกรรมการ
บริการของสถานบริการนั้น 
  3.1  ความเอาใจใสในงานของเจาหนาที่ หมายถึง ความสนใจและตั้งใจทํางานในหนาที่
ใหบริการ 
  3.2  ความเสมอภาคของการใหบริการ หมายถึง การออกตอผูมาใชบริการในลักษณะยิ้ม
แยม แจมใสหรือบึ้งตึง รวมถึงการพูดจาแบบสุภาพออนโยน หรือกระดาง หยาบคาย เปนตน 
  3.3  ความซื่อสัตยสุจริตของผูใหบริการ หมายถึง ความไวเนื้อเชื่อใจได และตรงไปตรงมา
ตอเจาหนาที่ใหการบริการโดยไมเรียกรองประโยชนใดๆ จากผูใชบริการ 
 เทคนิคการใหบริการท่ีดี ชํานาญ ภูเอ่ียม (2548, 7-8) กลาววา การบริการ ตรงกับ
ภาษาอังกฤษวา SERVICE มีความหมายถึงคุณภาพของการใหบริการที่ดีดังนี้ 
 S = SMILING & SYMPATHY ยิ้มแยมแจมใส เห็นอกเห็นใจประชาชน 
 E = EARLY RESPONSE ใหบริการอยางรวดเร็ว และรูใจมิตองใหรองขอ 
 R = RESPECTFUL ออกถึงความเคารพนับถือ ใหเกียรติประชาชน 
 V = VOLUNTARINESS MANNER ใหบริการดวยความเต็มใจ มิใชฝนใจทํา 
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 I = IMAGE ENHANCING การออกซึ่งเสริมภาพพจนผูใหบริการและองคกร 
 C = COURTESY กิริยาอาการสุภาพ ออนโยน มีมารยาทด ี
 E = ENTHUSIASM มีความกระตือรือรนในการบริการ ใหบริการมากกวา 
 ประหยัด ยะคะนอง (2523: 20) ไดกลาวถึงหลักการใหบริการดังนี้ 
 1.  การติดตอเฉพาะงาน (Specificity) หมายถึง การติดตอส่ือสารระหวางลูกคากับ พนักงาน
จะจํากัดเฉพาะเร่ืองงานเทานั้น พนักงานไมควรนําเร่ืองสวนตัวนอกเหนือจาก หนาที่มาเกี่ยวของดวย 
 2.  การปฏิบัติโดยเสมอภาคเทาเทียมกัน (Universality) หมายความวา พนักงานจะตอง
ปฏิบัติตอลูกคาโดยความเปนธรรม เชน การใหบริการตามลําดับกอนหลัง ใครมากอนก็ไดรับบริการ
กอน เปนตน 
 3.  การวางตนเปนกลาง (Affective neutrality) หมายถึง พนักงานจะตองใหบริการ ลูกคา
โดยไมเอาอารมณสวนตัวเขามายุงเกี่ยวกับงาน ปฏิบัติงานดวยเหตุผล และใชหลัก ความถูกตอง ไม
กาวราวหรือหาสาเหตุชวนวิวาทกับผูมาใชบริการซึ่งหลักทั้งสามนี้ ประหยัด  
 ยาคะนอง กลาววา สอดคลองกับแนวความคิดดวยวาระบบราชการในอุดมคติของแมกซ    
เวเบอร ที่ไดใหทัศนะเกี่ยวกับพฤติกรรมในการใหบริการวา การบริการที่มีประสิทธิภาพและเปน
ประโยชนตอประชาชนมากที่สุด คือ การใหบริการที่ไมคํานึงถึงตัวบุคคล เปนลักษณะการใหบริการที่
ปราศจากอารมณ 
 หลักการใหบริการ กรมการปกครอง (2536: 3-11) ไดกลาวถึงหลักการใหบริการ ที่ดีวา 
หมายถึงการที่ขาราชการซึ่งทํางานติดตอกับผูที่มาติดตอขอรับบริการดวยความรวดเร็วเสมอภาคเปน
ธรรมและมีอัธยาศัยตอผูรับบริการดวยดี โดยมีหลักการใหบริการ ดังนี้คือ 
 1.  การปฏิบัติตน 
  1.1  การแตงกายที่ดี เหมาะสม เปนการเสริมสรางบุคลิกภาพและเปนที่ประทับใจแกผูพบ
เห็นและติดตอดวย ผูแตงกายดีไมจําเปนตองเปนผูที่มีรูปรางและหนาตา 
  1.2  การรักษาเวลา ขาราชการตองอุทิศเวลาในการปฏิบัติงาน ดังนี ้
   1.2.1  เวลามาและกลับตามเวลาราชการ ไมมาทํางานสายและกับกอน 
   1.2.2  การพักกลางวัน เปนไปตามระเบียบของราชการ 
   1.2.3  ไมผิดนัด 
  1.3  หลีกเล่ียงการใชอารมณ การโตแยง การความฉุนเฉียวกับผูที่มาติดตอราชการดวย 
  1.4  มีมารยาทในการใหบริการผูมาติดตองาน 
 2.  การปฏิบัติงาน 
  2.1  การจัดสํานักงานควรดําเนินการดังนี้ 
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   2.1.1  งานบริการประชาชนควรตั้งอยูในสวนลางของอาคาร และใกลทางเขา- ออก 
เพื่อสะดวกแกประชาชนที่ไปติดตอ 
   2.1.2  มีแสงสวางเพียงพอและอากาศถายเทสะดวก ไมตั้งชั้นบังประตู หนาตาง 
   2.1.3  การจัดโตะทํางานควรเปนไปตามสายงานหรือทิศทางเดินของงานตามลําดับ
เปนเสนตรง ไมยอนไปยอนมา 
   2.1.4  การตั้งตูเอกสารจะตองไมเกะกะ และมีที่วางพอที่จะเปดตูใหไดสะดวกและ
ควรวางชิดฝาผนังหองไมควรวางปดประตู หนาตาง 
   2.1.5  สํานักงานตองสะอาด เรียบรอย สวยงาม 
   2.1.6  สํานักงานควรมีพื้นที่กวางขวางพอสมควร และควรจัดที่สําหรับผูมาติดตอ
พรอมทั้งจัดที่นั่งรอ มีน้ําดื่ม ที่อานหนังสือพิมพ โทรศัพทสาธารณะ 
   2.1.7  หองน้ําสะอาด 
  2.2  อุปกรณเคร่ืองมือ เคร่ืองใช 
   2.2.1  อุปกรณ เคร่ืองมือ เคร่ืองใชหรือเอกสารที่ตองใชรวมกันควรอยูใกลชิดกันหรือ
ที่เกี่ยวของกัน ใกลเจาหนาที่ผูปฏิบัติงาน 
   2.2.2  ตองเพียงพอ เบิกจายใชสะดวก 
   2.2.3  ควรเขียนตัวอยาง คํารอง แบบพิมพตางๆ ติดไวเปนตัวอยางแกประชาชน
พรอมปากกา 
  2.3  วิธีการปฏิบัติงาน 
   2.3.1  ศึกษาหาความรูและเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานตางๆ ความสามารถ
เปนคุณสมบัติพื้นฐานสําคัญในการปฏิบัติราชการ งานบริการประชาชนของทางราชการจะบกพรอง
ขาดประสิทธิภาพถาขาราชการขาดความรูความสามารถในการทํางานในหนาที่ ดังนั้นจึงสามารถ
พิจารณาเร่ืองความรู ความสามารถนี้ไดใน 2 ลักษณะคือ 
    1) ความรู ความสามารถในงานในงานหนาที่ที่ไดรับมอบหมาย ขาราชการคน
ใดไดรับมอบหมายใหรับผิดชอบงานใดตองหม่ันศึกษาหาความรูงานในหนาที่นั้นๆ 
    2) ความรู ความเขาใจในระบบงานและโครงสรางการทํางานของหนวยงาน 
   2.3.2  การปฏิบัติงาน 
    1) ขาราชการตองเตือนตัวเองอยูเสมอวางานที่รับผิดชอบอยูนั้น ถาเราเกิด
ความรู ความชํานาญทําใหดูเหมือนเปนส่ิงงาย แตสําหรับประชาชนแลวเร่ืองตางๆ เหลานี้ ไมใชกจิวัตร
ประจําวัน เขายอมขาดความรูความเขาใจในเร่ืองนั้น 
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    2) การซักถาม ควรทําเพื่อใหไดขอเท็จจริงที่จําเปนเพื่อประกอบการพิจารณา
ในเร่ืองนั้นดวยวาจาสุภาพเหมาะสม ไมใหประชาชนมีความรูสึกวาถกูซักถามเสมือนเปนผูกระทําผิด 
    3)  งานบริการใดถาผู รับบริการตองรอระหวางดําเนินการ ควรแจงให
ผูรับบริการทราบ พรอมทั้งแจงเวลาวาจะแลวเสร็จเม่ือใด 
    4)  ควรใหขาราชการสามารถทํางานแทนกันไดเพราะถาหากขาราชการคนใด
ลาหยุดงาน หรือไมสามารถปฏิบัติงานไดดวยเหตุใด ขาราชการคนอ่ืนสามารถปฏิบัติงานแทนกันได 
งานบริการจะมีความตอเนื่องไมตองสะดุดหยุดลง 
  2.4  การจัดลําดับกอนหลัง คนที่มากอนตองไดรับบริการกอน 
 3.  คําพูดที่ตองหลีกเล่ียงในการทํางาน การทํางานที่ตองติดตอใหบริการประชาชนแตละวัน
อาจกอใหเกิดปญหาทาง อารมณ ความหงุดหงิด ความเครียดซึ่งขาราชการตองควบคุมความรูสึก
เหลานี้ ทั้งทาทาง กิริยาและคําพูด  
 นอกจากนี้ ชูวงศ ฉายะบุตร (2536: 11-14) ไดเสนอหลักการใหบริการแบบครบวงจร หรือ
การพัฒนาการใหบริการในเชิงรุกวา จะตองเปนไปตามหลักการ ซึ่งอาจเรียกวา หลัก Package 
service ดังนี้ 
 1.  ยึดการตอบสนองความตองการจําเปนของประชาชนเปนเปาหมาย การบริการของรัฐใน
เชิงรับจะเนนการใหบริการตามระเบียบแบบแผนและลักษณะที่เปนอุปสรรคตอการใหบริการทั้งนี้ คือ 
  1.1  ขาราชการมีทัศนคติวา การใหบริการจะเร่ิมข้ึนก็ตอเม่ือผูมาติดตอขอรับบริการ
มากกวาที่จะตองวาตนมีหนาที่ที่จะตองจัดบริการใหแกหนวยงาน ตามสิทธิประโยชนที่เขาควรจะไดรับ 
  1.2  การกําหนดระเบียบปฏิบัติและการใชดุลพินิจของขาราชการมักจะเปนไปเพื่อสงวน
อํานาจในการดุลยพินิจของหนวยงานหรือปกปองตัวขาราชการเอง มีลักษณะที่เนนการควบคุมมากวา
การสงเสริมการติดตอราชการ จึงตองใชเอกสารหลักฐานตางๆ เปนจํานวนมากและตองผานการ
ตัดสินใจหลายข้ันตอน ซึ่งบางคร้ังเกินกวาความจําเปน ดังนั้น เปาหมายแรกของการนจัดบริการแบบ
ครบวงจร คือการมุงประโยชนของผูรับบริการ ทั้งผูที่มาติดตอขอรับบริการและผูที่อยูในขายที่ควรจะ
ไดรับบริการเปนสําคัญซึ่งมีลักษณะดังนี้ 
   1.2.1 ขาราชการตองถือวาการใหบริการเปนภาระหนาที่ที่ตองดําเนินการอยาง
ตอเนื่อง พยายามจัดบริการใหครอบคลุมผูอยูในขายที่จะไดรับบริการทุกคน 
   1.2.2 การกําหนดระเบียบ วิธีปฏิบัติ และการใชดุลยพินิจจะตองคํานึงถึงสิทธิ
ประโยชนของผูรับบริการเปนหลัก โดยพยายามใหผูรับบริการไดสิทธิประโยชนที่ควรจะไดรับอยาง
สะดวก 
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   1.2.3 ขาราชการจะตองเขาใจวา ผูรับบริการมีฐานะและศักดิ์ศรีเทาเทียมกับตนมี
สิทธิที่จะใหความเห็นหรือโตแยงดวยเหตุผล 
    1.2.4 ความรวดเร็วในการใหบริการ โดยที่ในปจจุบันสังคมโลกกําลังเปนสังคมไร
พรมแดนและมีการแขงขันกันสูง ในสวนของประเทศไทยจะกาวข้ึนในเวทีโลกทั้งในดานเศรษฐกิจ 
การเมือง จึงตองมีการพัฒนาการใหบริการของรัฐ จะตองใหมีความรวมเร็ว ลดข้ันตอนในการ
ปฏิบัติงานเพื่อใหทันกับเวลา ดังนั้น สวนราชการตางๆ จะตองหันมาปรับปรุงองคกรของตนและตัว
เจาหนาที่ จะตองปรับเปล่ียนพฤติกรรมเพื่อพัฒนาการใหบริการไดกระซับรวดเร็ว โดยจะตองปรับปรุง 
ดังนี้ 
  1.3 ระเบียบปฏิบัติตองปรับปรุงระเบียบปฏิบัติใหเอ้ืออํานวยตอการบริการประชาชน ลด
ข้ันตอนหรือยกเลิกระเบียบปฏิบัติที่ทําใหเกิดความลาชา 
  1.4 มีการกระจายอํานาจในการใชดุลยพินิจ หรือนุมัติ อนุญาตโดยมอบอํานาจให
ขาราชการตําแหนงรองๆ ลงมามีอํานาจอนุมัติได 
  1.5 พัฒนากระบวนการหรือระบบการใหบริการ เชน การใชเทคโนโลยีเขามาชวย อาจจะ
เปนเคร่ืองคอมพิวเตอร หรือเทคนิคการบริการอ่ืนๆ เปนตน 
 2.  การใหบริการตองเสร็จสมบูรณ อันเปนเปาหมายการใหบริการเชิงรุก แบบครบวงจร 
ความสําเร็จสมบูรณของการใหบริการหมายถึงการเสร็จสมบูรณตามสิทธิประโยชนที่ผูรับบริการจะตอง
ไดรับ โดยที่ผูรับบริการไมจําเปนตองมาติดตอบอยคร้ังนัก การบริการที่แลวเสร็จสมบูรณก็คือการ
บริการที่แลวเสร็จในการติดตอเพียงคร้ังเดียวหรือไมเกินสองคร้ัง นอกจากนี้การใหบริการที่เสร็จ
สมบูรณยังหมายถึงความพยายามที่จะใหบริการในเร่ืองอ่ืนๆ ที่ผูทําการติดตอขอรับบริการสมควรจะ
ไดรับดวย แมวาผูมารับบริการจะไมไดมาขอรับบริการเร่ืองนั้นก็ตาม 
 นอกจากนี้ ปรัชญา เวสารัชช (2526: 251) กลาววา การใหบริการของรัฐนั้นจะตองคํานึงถึง
ส่ิงตอไปนี้คือ 
 1.  การใหบริการที่เปนที่พึ่งพอใจแกสมาชิกสังคม ความพึงพอใจเปนส่ิงที่วัดไดยากหรือใหคาํ
จํากัดความยาก แตอาจกลาวไดอยางกวางๆ ถึงองคประกอบที่จะทําใหเกิดความพึงพอใจ คือ 
  1.1  ใหบริการที่เทาเทียมกันสมาชิกในสังคม 
  1.2  ใหบริการในเวลาที่เหมาะสม 
  1.3  ใหบริการโดยคํานึงถึงปริมาณความมากนอย คือใหบริการไมมากหรือนอยเกินไป 
  1.4  ใหบริการโดยมีการปรับปรุงใหทันกับความเปล่ียนแปลงอยูเสมอ 
 2.  การใหบริการโดยมีความรับผิดชอบตอประชาชนเปนคานิยมพื้นฐาน สําหรับการบริการ
ราชการในสังคมประชาธิปไตยจะตองทําหนาที่ภายใตการชี้นําทางการเมืองจากตัวแทนของประชาชน 
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และตองสามารถใหบริการที่มีลักษณะสนองตอบตอมติมหาชนตองมีความยืดหยุนที่จะปรับเปล่ียน
ลักษณะงานหรือการใหบริการที่สามารถตอบสนองความตองการที่เปล่ียนแปลงไดมากที่สุด 
 โดยสรุป แนวคิดเร่ืองการบริการ เปนแนวคิดที่ใหเห็นถึง เทคนิค รูปแบบการบริการ รวมถึง
ผลที่ไดรับจากการบริการที่ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
 
6. แนวคิดและทฤษฎีการศัลยกรรมเสริมความงาม 
 การทําศัลยกรรมตกแตงในยุคแรก ๆ เปนการตกแตงบาดแผลและการปลูกถายเนื้อเยื่อ
เทานั้น ตอมาในชวงปลายศตวรรษที่ 18 เกิดสงครามโลกคร้ังที่ 1 โลกตองประสบกับการสูญเสียคร้ัง
ใหญ แพทยฝมือดีทั่วยุโรปไดถูกทาทายฝมือจากคนไขที่กรามหักบิดเบี้ยว ผิดรูป จมูกหลุด หรือใบหูถูก
เฉือนออก และบาดแผลฉกรรจตางๆ จากภาวะสงคราม ในยุคนี้วิธีการทําศัลยกรรมพลาสติกตกแตง
บาดแผลจึงพัฒนาข้ึนจนถึงขีดสุด ถือไดวาสงครามเปนแรงผลักดันใหเกิดการพัฒนาทางการแพทย
สาขาศัลยกรรมอยางจริงจัง  
 โดยประวัติศาสตรของศัลยกรรมตกแตงและเสริมสรางในประเทศไทยไมไดมีการบันทึกไว
เปนทางการวาเร่ิมเกิดข้ึนเม่ือใด แตศัลยกรรมในระยะแรก ๆ เปนศัลยกรรมที่จําเปนตองทําอยาง
รีบดวนเพื่อชวยชีวิต เชน การหยุดเลือด การตัดแขนขา ในผูปวยที่บาดเจ็บ แตพอจะอธิบายไดดังนี้ 
 ในป ค.ศ.1912 นายแพทยโนเบล (Noble) ซึ่งดํารงตําแหนง เปนหัวหนาแผนกศัลยศาสตร
โรงพยาบาลศิริราช เปนผูที่ทรงริเร่ิมทางดานศัลยกรรมตกแตงและเสริมสราง และตอมาไดมีนายแพทย
ไทยหลายทานที่ไปฝกอบรมทางดานศัลยกรรมตกแตงในประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศอ่ืนๆ 
 ในป พ.ศ.2505 เ ร่ิมมีการยอมรับเปนทางการถึงการมีแพทยเฉพาะทาง  เ ร่ิมดวย
คณะกรรมการควบคุมการประกอบโรคศิลป ตั้งแตอนุกรรมการควบคุมการประกอบโรคศิลปในสาขา
ใหญๆ เชน ศัลยศาสตรอายุรศาสตร อนุกรรมการนี้มีหนาที่พิจารณาความรูความชํานาญของแพทยที่
ประสงคจะขอข้ึนทะเบียนเปนแพทยเฉพาะทาง ตอมาจึงมีการจําแนกแขนงยอยๆ ลงไปอีก 
 ในป พ.ศ.2507 ศาสตราจารยนายแพทย ล้ิม คุณวิศาล ไดรับแตงตั้งเปนอนุกรรมการใน
แขนงศัลยศาสตรตกแตง และในการไดรับแตงตั้งเปนอนุกรรมการนี้ไดรับสิทธิ์ที่จะข้ึนทะเบียนเปน
แพทยเฉพาะทางโดยไมตองสอบ เพื่อจะไดเปนกรรมการผูที่จะมาสมัครสอบเปนแพทยเฉพาะทางใน
สาขานั้น ๆ และข้ึนทะเบียนเปนศัลยแพทยตกแตงคนแรกของประเทศ 
 ในป พ.ศ.2510 นายแพทยวสันต จงเจษฎ ไดผานการสอบและข้ึนจดทะเบียนเปนศัลยแพทย
ตกแตงเปนคนที่สอง จากนั้นไมมีผูสอบอีกจนกระทั่งมีการเปล่ียนแปลงระบบมาเปนหัวหนาของแพทย
สภาที่จะพิจารณาเร่ืองนี้  จึงเปนอันวาแพทยเฉพาะทางในสาขาศัลยศาสตรแตงข้ึนทะเบียนกับ
คณะอนุกรรมการควบคุมการประกอบโรคศิลปมีเพียงสองคนเทานั้น และตอมาในป พ.ศ.2512 เร่ิม
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จากนายแพทยวิจิตร บุญยะโหตระ เดินทางฝกอบรมในตางประเทศและศัลยแพทยที่จบการศึกษา
กลับมาในแตละปมีจํานวนนอย ศัลยแพทยแตละทานที่กลับมาสวนใหญจะเปดคลินิกศัลยกรรม
ตกแตงเปนของตนเอง และการทําศัลยกรรมเสริมความงามนั้นไมนิยมทําในโรงพยาบาลของรัฐเพราะ
ถือวาเปนงานที่ไมเรงดวน ทําใหบุคคลที่ตองการเสริมความงามตามคลินิกที่เปดใหบริการมีอยูจํานวน
ไมมากในสมัยนั้น 
 คําวา ศัลยกรรมตกแตง (Plastic Surgery) ไมไดมีสวนเกี่ยวของกับคําวา พลาสติก ในแงของ
วัสดุเทียมที่ทําจากน้ํามันแตอยางใด แตคําวา พลาสติก เปนศัพทที่เพี้ยนมาจากภาษาละตินคําวา 
“Plastikos” ซึ่งแปลวา การข้ึนรูป หรือการหลอ มีความหมายโดยนัยแฝงวา การทําศัลยกรรมพลาสติก
คือการข้ึนรูปใบหนา หรืออวัยวะที่ตองการทําศัลยกรรมตกแตงใหม เพื่อใหมีความสวยงามและสมบรูณ
แบบมากข้ึน ดังนั้นคําวาศัลยกรรมพลาสติก จึงไมไดมีความหมายในแงของเทียม แตมีความหมายใน
แงของชางศิลปเสียมากกวา 
 
 รูปแบบของการทําศัลยกรรมตกแตง 
 ศัลยกรรมตกแตง หมายถึง การผาตัดที่เกี่ยวของกับรูปรางที่จะปรากฏใหเห็นภายนอก
รางกายใหดูปกติ (Form) และมีการทํางานที่ด ี(Function) โดยแบงตามวัตถุประสงคไดเปน 2 สวน คือ 
 1.  ศัลยศาสตรเสริมสราง หมายถึง การผาตัดแกไขความผิดปกติของรูปรางหรือความพิการ
ที่มีมาแตกําเนิด หรือเกิดข้ึนภายหลังจากอุบัติเหตุ เชน การผาตัดแกไขปากแหวงเพดานโหว การผาตัด 
เนื้องอกบริเวณศีรษะและคอ ศัลยกรรมอุบัติเหตุบริเวณใบหนา ศัลยกรรมทางมือ อุบัติเหตุจากความ
รอน รวมทั้งความพิการที่ตามมา 
 2.  ศัลยกรรมเสริมสวยหรือศัลยกรรมเสริมความงาม หมายถึง การผาตัดหรือการทําหัตถการ
ใดๆ ของแพทยตอบุคคลที่มีความปกติ ใหเกิดความสวยงามของใบหนา ผิวพรรณ ตลอดจนสัดสวน
ของรางกายดีข้ึนมากข้ึนกวาเดิม และเปนที่พึงพอใจตอบุคคลผูนั้น ทั้งนี้รวมทั้งการผาตัดแปลงเพศ 
จากเพศชายเปนเพศหญิงและจากเพศหญิงเปนเพศชายดวย และยังรวมถึงการใชยาฉีดโบท็อกซและ
การใชเลเซอรดวยที่จัดวาเปนการทําศัลยกรรมความงามสมัยใหมที่ไมตองมีการผาตัดเกิดข้ึนดวย 
 แพทยผูเชี่ยวชาญทางดานศัลยกรรมตกแตง โดยนายแพทย ฉันทัส กลกิจโกวินท กลาววา
การทําศัลยกรรมตกแตงนั้น อาจจะหมายถึงการผาตัด หรือการทําศัลยกรรมโดยใชแสงเลเซอร หรือการ
ฉีดยาก็ได ยกตัวอยางเชน การใชยาฉีดโบท็อกซ (โบโทลินุม ท็อกซินเอ) ฉีดเขาไปในกลามเนื้อเพื่อ
คลายการหดตัวของกลามเนื้อใบหนาดานบน แทนการผาตัดดึงหนา ก็ถือวาเปนการทําศัลยกรรมอยาง
หนึ่งเชนกัน คือ การทําศัลยกรรมรุนใหม ๆ นั้น มีทางเลือกที่มากกวาศัลยกรรมรุนเกานั่นเอง และ 
นายแพทย ฉันทัส กลกิจโกวินท ยังไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา การทําศัลยกรรมทุกชนิดมีความเส่ียงและ
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ความนากลัวเหมือนกันหมด ควรจะปรึกษาแพทยใหดีกอน เลือกแพทยที่มีความเชี่ยวชาญ คุยกับ
แพทยหลาย ๆ รอบกอนการตัดสินใจ ศึกษาหาความรูใหมาก ๆ แลวการทําศัลยกรรมก็จะไมนากลัว 
การทําศัลยกรรมหลัก ๆ ที่เปนที่นิยมของประเทศไทยและเปนการทําศัลยกรรมตกแตงที่ธุรกิจศัลกรรม
ตกแตงหรือสถานที่ประกอบการตกแตงสวนใหญจะมีการทํากันคือ 
 
 ศัลยกรรมตา 
 การทําศัลยกรรมตานั้นมีตั้งแตการลบร้ิวรอยรอบดวงตา แกหางตาตก เปลือกตาบน หยอน
คลอย ตัดถุงไขมันใตตา รวมไปถึงการทําตาสองชั้น สําหรับการทําศัลยกรรมตาที่เปนที่นิยมอยางมาก
ในบานเราไดแกการทําตาสองชั้นหรือตัดถุงไขมันใตตา 
 
 ศัลยกรรมจมูก 
 การทําศัลยกรรมจมูก แบงออกเปนการใสซิลิโคนเสริมดั้งในคนไขที่มีรูปจมูกไมสวยและการ
ตัดปลีกจมูกในคนไขรายที่ปลีกจมูกกวาง ทําใหรูปจมูกโดยรวมใหญไมเหมาะสมกับใบหนา 
 
 ศัลยกรรมทรวงอก 
 การทําศัลยกรรมทรวงอกนั้น ไมไดหมายถึงแคการทําใหหนาอกอวบอ่ิมมากข้ึนกวาเดิม
เทานั้น แตยังหมายรวมถึงการผาตดัแกไขหนาอกหยอนคลอย และผาตัดลดขนาดหนาอกอีกดวย แต
ในเมืองไทย การทําศัลยกรรมหนาอกเปนที่แพรหลายในแงของการทําใหหนาอกอวบอ่ิมกวาเดิมมาก
ที่สุด การทําใหหนาอกอวบอ่ิมหรือการผาตัดขยายหนาอก คือการผาตัดใสถุงซิลิโคน หรือถุงน้ําเกลือ
เขาไปใตกลามเนื้อหนาอก เพื่อทําใหหนาอกมีขนาดอวบอ่ิมมากข้ึน และชวยแกปญหาหนาอกหยอน
ยานไมกระชับจากการลดน้ําหนักมากเกินไปอีกดวย 
 
 การดูดไขมัน 
 การดูดไขมันเปนการนําไขมันสวนเกินบริเวณสะโพก ตนขาหรือหนาทองออกไปในปริมาณที่
เหมาะสม โดยใชทอสอดเขาไปบริเวณใตชั้นไขมันและดูดออกไป การดูดไขมันมีขอพึงระวัง คือ ผิวหนัง
คนไขจะตองมีความยืดหยุนคอนขางดี เนื่องจากผิวหนังอาจจะหยอนคลอยลงไดหลังจากดูดไขมัน
สวนเกินออกไปแลว ไขมันที่ดูดออกไป คือ ไขมันสวนที่ไมสามารถทําใหหายไปไดดวยการอดอาหาร
และการออกกําลังกาย ดังนั้นการดูดไขมันจึงไมใชวิธีลัดในการลดความอวน แพทยมักจะแนะนําให
คนไขลดน้ําหนักจนไดน้ําหนักที่พอใจกอน จึงคอยกลับมาดูดไขมันเฉพาะสวนเพื่อผลลัพธที่สูงสุด 
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 ศัลยกรรมดึงหนา 
 คําวา ศัลยกรรมดึงหนา อาจฟงดูหนากลัวไปซักหนอย เนื่องจากเปนการทําศัลยกรรมที่มี
วิธีการซับซอน และตองกระทําโดยแพทยผูเชี่ยวชาญและมีความชํานาญสูง แพทยจะผาตัดใตคาง และ
แนวไรผมแถวหนาผาก และดึงเนื้อสวนที่เหี่ยวยนข้ึนไปเก็บไวใตรอยแผลนั้น และตองพันหนา เพื่อพัก
ฟนประมาณ 1 เดือน ซึ่งในปจจุบัน นวัตกรรมการดึงหนาพัฒนามากข้ึน รอยแผลจากการดึงหนาจะถกู
นําไปซอนไวหลังใบหู ซึ่งเปนเพียงรอยกรีดเล็ก ๆ เทานั้น นอกจากนี้คนไขยังไมตองพันหนา แตอาจจะมี
อาการบวมอยูประมาณสองถึงสามวัน ซึ่งสามารถบรรเทาอาการไดดวยการประคบรอนและเย็น 
 
 วัสดุท่ีใชในการทําศัลยกรรมตกแตง 
 วัสดุเทียมที่ใชในการทําศัลยกรรมตกแตง คือ ซิลิโคน ซึ่งเปนสารเคมีชนิดหนึ่ง ทํามาจาก
ทราย (ซิลิกา) ที่ใชในทางการแพทย แบงเปน 4 ประเภทไดแก 
 1.  ซิลิโคนเหลว ในทางการแพทยไมเปนที่นิยมมากนัก เนื่องจากซิลิโคนชนิดนี้ เม่ือใชมากๆ 
จะไปกองอยูที่สวนใดสวนหนึ่งของรางกาย ทําใหเกิดการอักเสบ 
 2.  ซิลิโคนแผน ใชทําทอน้ําเกลือหรือใชหุมเคร่ืองกระตุนหัวใจ 
 3.  ซิลิโคนแทง ใชเสริมจมูกใหไดรูปทรงที่ตองการ ใชทําขอเทียม 
 4.  ซิลิโคนแบบคลายฟองน้ํา มักใชกับอวัยวะที่ออนนุม เชน ใบหนา 
 สําหรับโอกาสในการติดเชื้อและเกิดโรคแทรกซอนหลังการผาตัดจากการใชซิลิโคนเกิดข้ึนได
นอยมาก แตแตถึงกระนั้นก็ยังมีโอกาสเกิดข้ึนไดในกรณีที่ใชซิลิโคนเหลว และอาจเกิดการอักเสบ
สําหรับซิลิโคนชนิดแผน หากทําในสถานพยาบาลที่ถูกตองตามกฎหมายโดยแพทยผูเชี่ยวชาญจะมี
ความปลอดภัยสูง เนื่องจากแพทยจะแนะนําใหทําในขนาดที่พอดี อยางเชนกรณี 
 การทําศัลยกรรมจมูกและหนาอก หากทําใหญเกินไปจะเกิดพังผืดขยายและหดตัวบริเวณที่
ทําศัลยกรรม เชน จมูก หากทําสูงเกินไป ผิวหนังอาจทนการยืดของพังผืดไมได ซิลิโคนที่ใสอาจทะลุ
ออกมานอกผิวหนังได 
 นอกจากนี้ก็ยังมีการทําศัลยกรรมความงามสมัยใหมดวยที่กําลังเปนที่นิยมก็คือ  การ
ศัลยกรรมดวยเลเซอร ซึ่งในเร่ืองของศัลยกรรมตกแตงปจจุบันกําลังมีการทดลองนําแสงเลเซอรมาใช
กันอยางกวางขวางตั้งแต ศัลยกรรมงายๆ คือการลบไฝ ปาน และรอยสักไปจนถึงการทําศัลกรรม
พลาสติก สําหรับเร่ืองของการใชแสงเลเซอรลบไฝ ปานและรอยสักหลักการใหญ คือเม่ือแสงเลเซอรถูก
ฉายลงสู ผิวหนัง ของรางกาย บริเวณเปน ไฝ ปาน และรอยสัก เซลลของไฝ ปาน และรอยสักซึ่งมีสีคลํ้า
กวาเซลลปกติของผิวหนังจะดูดกลืนแสงเลเซอรไดมากกวาเซลลธรรมดา และจึงถูกทําลายลบหายไป 
สวนเร่ืองของการใชแสงเลเซอรในศัลยกรรมพลาสติกแสงเลเซอรทําใหศัลยกรรมเสริมสวยนี้ ทํากันได
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งายข้ึน เรียบรอยข้ึน มีเลือดออกนอย ชวยหยุดเลือดได และรวดเร็วข้ึน ที่ทํากันอยูในปจจุบันก็มีอยาง
มากมาย ทั้งเร่ืองของการดึงหนา การดึงหนาอกใหเตงตึง 
 การผาตัดลดไขมันหนาทองสําหรับคนที่อวนมาก ๆ และยังรวมถึงการใชเลเซอรที่ใชในการ
ลดร้ิวรอยหรือรอยแผลเปนจากสิว การกําจัดขน และการใชเลเซอรเพื่อใหหนาใสอีกดวย สําหรับการฉีด
โบท็อกซดวยซึ่งนับวาเปนการศัลยกรรม โดยสามารถใชรวมกับเลเซอรและคอลลาเจนได ซึ่งไดผล
ดีกวาการใชเลเซอรอยางเดียว คือ ใชกรรมวิธีเมโซลิปปง (Meso Lifting) รวมกับการฉีดโบท็อกซนั่นเอง 
เพราะการฉีดโบท็อกซจะทําใหกลามเนื้อคลายตัวและทํางานนอยลง จึงมีการนํามาใชแกไขรูปหนาใหดู
สวยและออนเยาวข้ึน 
 หนังสือ ศัลยกรรมตกแตง โดย นพ. กิตติ เย็นสุดใจ และคณะ ไดกลาวถึงประวัติของ
ศัลยกรรมเสริมความงามวา เร่ิมจากการทําศัลยกรรมตกแตงโดย เซลซัส (Celcus) แพทยชาวฮินดู
สมัยกอนคริสตกาล ทานผูนี้เปนผูวางรากฐานการทําศัลยกรรมตกแตง ซึ่งก็มาตั้งแตสมัยที่ยังไมมี
ยาสลบ ไมมีการใหเลือดและยาปฏิชีวนะเลย 
 ในประเทศอินเดียสมัยกอนพุทธกาล ชางปนหมอตระกูลโคมะ (Kumar) เปนผูมีชื่อเสียงใน 
การเสริมจมูก ใหสตรีมีชู  ที่ถูกตัดจมูกทิ้ง และเปนเวลาหลายพันปมาแลว ที่  ฮิปโปเครตีส 
(Hippocrates) แพทยชาวกรีกผูเปนบิดาแหงการแพทย ไดอธิบายหลักวิธีพันผายึดกระดูกใบหนาหัก
รอบ ๆ หนาผากและคาง 
 หนังสือพิมพสยามนิกร (21 มกราคม 2507) กลาวถึงศัลยกรรมเสริมความงามวา เร่ิมมีมาใน
ยุโรปตั้งแตสมัยกลาง (ค.ศ. 500-1450) คะ สมัยนั้นไดมีการพยายามจะซอมจมูกหรือหูที่โหวหรือแหวง
ใหดูดีข้ึน ตามประวัติกลาวไววาในประเทศเยอรมนียุคนั้น เคยมีกษัตริยองคหนึ่ง ใหชางทําจมูกทองคํา
เขาสวมแทนพระนาสิกอันโหวของพระองค 
 หนังสือ Human Face โดย John Liggett กลาวถึงพัฒนาการของศัลยกรรมเสริมความงาม
วา เร่ิมตนประมาณ 1,000 ปที่แลวในประเทศอินเดีย และในระหวางยุคกลาง นักกายวิภาค คือ 
Vesalius, Fallopius และ Ambroise Pare ไดเขียนหนังสือเตือนศัลยแพทยเกี่ยวกับอันตรายและความ
ยากลําบากในการทําศัลยกรรม แตงานเขียนที่เปนหลักฐานและไดรับการตีพิมพเปนคร้ังแรกเกี่ยวกับ
ศัลยกรรมเสริมความงาม ไดแก งานเขียนเร่ือง The Madras Gazette ของ Gaspare Tagliacozzi ชาว
อิตาลี ไดกลาวถึงรายละเอียดเกี่ยวกับการผาตัดเสริมจมูกที่หายไปจากอาวุธมีคมหรือโรคราย โดยการ
นําชิ้นสวนบริเวณหนาผากมาสรางทดแทนจมูกที่หายไป นอกจากนี้งานเขียนอีกชิ้นหนึ่งที่ชื่อ De 
Chirurgia Curtorum ซึ่งตีพิมพในป ค.ศ.1597 อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการผาตัดหนาตาอยางละเอียด
ถึง 22 แบบ ซึ่งวิธีการตาง ๆ ของ Tagliacozzi ทําใหเขามีชื่อเสียงและประสบความสําเร็จอยางมากใน
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สมัยนั้น คําอธิบายของเขากลายเปนรากฐานของการทําศัลยกรรมในสมัยตอมา แตส่ิงนี้ทําใหเขาถูก
ตอตานจากคนจํานวนมากและถูกกลาวหาวาเปนพอมดที่เขาไปบิดเบือนงานที่พระเจาสรางมา 
 ในสมัยสงครามโลกคร้ังที่ 1 Harold D. Gillies ศัลยแพทยชาวนิวซีแลนด ผูเชี่ยวชาญในการ
ผาตัดรักษาทหารบาดเจ็บในสงคราม เปนผูวางรากฐานศัลยกรรมตกแตง และแตงตําราผาตัดใบหนา 
หลักวิชาศัลยกรรมตกแตงของเขายังใชและเปนประโยชนจนถึงปจจุบัน 
 ป ค.ศ.1928 JacqueS Joseph ไดเ ขียนหนังสือ Nasenplastik and Sonstige 
Gesichtsplastik เพื่ออธิบายถึงการนําเทคนิคใหม ๆ มาใชในการทําศัลยกรรม โดยเขาไดประดิษฐ
เคร่ืองมือพิเศษตาง ๆ เชน เคร่ืองมือที่ใชสําหรับยกกระดูกเล่ือยสําหรับลดขนาดของกระดูกออนและดั้ง
จมูก ในสมัยนั้นศัลยกรรมตกแตงที่เปนที่รูจักของคนทั่วไปและประสบความสําเร็จอยางใหญหลวง 
ไดแก การผาตดัซอมแซมหนาตาที่เสียโฉมจากอุบัติเหตุทางถนนและการสูรบในสงคราม เพราะการ
ผาตัดเปล่ียนแปลงหรือซอมแซมหนาตามีผลตอจิตใจของผูปวยเปนอยางมาก และสามารถทําใหเขา
กลับเขามาดําเนินชีวิตอยูในสังคมไดอยางปรกติสุข 
 หลังสงครามโลกคร้ังที่ 1 เปนตนมา ศัลยกรรมตกแตงซบเซาลงไปเนื่องจากทั่วโลกเกิดภาวะ
วิกฤตหลังสงคราม แตเม่ือสงครามโลกคร้ังที่ 2 ยุติ ศัลยกรรมตกแตงกลับเปนที่นิยมทั่วโลกอีกคร้ังหนึ่ง
และเปนที่นิยมเร่ือยมาจนถึงปจจุบันนี้คะ 
 สวนการผาตัดเสริมความงามของสตรีในเมืองไทย เร่ิมตนประมาณป พ.ศ. 2500 โดยการชัก
นําของกลุมบุคคลที่มิไดเปนแพทย สวนใหญก็เปนชาวจีน มีรานรับทําศัลยกรรมของชาวจีนเปดบริการ
อยูสองราน คือ รานซงฮุย ยานเยาวราช และรานซุยเต็ก บริเวณเจริญผล ทั้งสองรานนี้รับทําตาสองชั้น 
เสริมจมูกใหโดง และเย็บใบหูที่กางออกมากเกินไป แตเนื่องจากผูทําไมใชศัลยแพทยและมีความรูนอย 
จึงทําใหเกิดความผิดพลาดทางเทคนิคอยูบอยๆ บางคนมีอาการอักเสบและติดเชื้อ เปนผลใหผูที่ไปทํา
ไดรับความเสียหายถึงข้ันฟองศาล จึงตองเลิกกิจการไป 
 วงการแพทยในขณะนั้นยังมีความเห็นวา ศัลยกรรมตกแตงไมใชส่ิงจําเปนคะ จะทําก็ตอเม่ือ
มีความผิดปรกติทางกายหรือทางสรีระเทานั้น จนถึงป พ.ศ.2512 จึงไดเร่ิมมีแพทยไทยที่เรียนและ
ฝกงานในสาขาศัลยศาสตรตกแตงโดยตรง เดินทางกลับมาจากสหรัฐอเมริกาและอังกฤษ โดยเร่ิม
ปฏิบัติงานในดานศัลยกรรมตกแตงทั้งในโรงพยาบาลของรัฐและเอกชน ตอมาไดกอตั้งสมาคม
ศัลยแพทยตกแตงแหงประเทศไทยอยางเปนทางการในป พ.ศ. 2515 จากนั้นงานศัลยกรรมตกแตง
โดยเฉพาะการทําศัลยกรรมเสริมความงามไดเจริญและพัฒนาอยางรวดเร็ว คัดยอมาจากวิทยานิพนธ
เร่ือง สตรีไทยกับศัลยกรรมเสริมความงาม โดย อริยา อินทามระ 
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 ประวัติความเปนมาของสมาคมศัลยแพทยตกแตงแหงประเทศไทย (เร่ิมกอตั้ง-พ.ศ.
2525) โดย ศ.นพ.ล้ิม คุณวิศาล 
 ไมไดมีการบันทึกอยางแนชัดสําหรับประวัติศาสตรของศัลยกรรมตกแตงและเสริมสรางใน
ประเทศไทย วาเร่ิมมีข้ึนเม่ือไร เชนเดียวกับในประเทศอ่ืนๆ ศัลยกรรมในระยะแรกๆ ก็เปนบาดเจ็บ 
ตอไปก็เปนการตัดอวัยวะหรือเนื้อเยื่อที่อักเสบหรือมีโรคที่ไมอาจรักษาทางยาได เพื่อใหชีวิตผูปวยอยู
รอดพนจากการอักเสบหรือโรครายนั้นๆ การผาตัดเพื่อแกไขความพิการในรูปรางหรือหนาที่เปนของที่
ตามมาทีหลัง 
 ศัลยกรรมที่จัดไดวาเปนศัลยกรรมตกแตงที่ทําในประเทศไทยระยะแรกๆ เปนการเย็บปาก
แหวง ปลูกผิวหนัง และเย็บเพดานโหว จากการไตถามแพทยอาวุโสหลายๆ ทาน แรกสุดที่มีศัลยกรรมที่
กลาวมาแลว มีในสมัยที่นายแพทย T. P. Noble มาดํารงตําแหนงหัวหนาแผนกศัลยศาสตร รพ.ศิริราช 
ซึ่งเปนโรงเรียนแพทยแหงเดียวในเวลานั้น ในป พ.ศ.2467 นายแพทย Noble นั้น ความจริงทานเปน
ศัลยแพทยออรโธปดิกส แตเม่ือมารับตําแหนงศาสตราจารยวิชาศัลยศาสตรและเม่ือไดมีผูเชี่ยวชาญ
สาขาตางๆ ทานก็ตองทําทุกสาขาเพื่อสอนนักศึกษาแพทย แมแตในบางสาขาทานจะตองเปดตําราทํา 
ฉะนั้นอะไรก็ตามที่นักศึกษาแพทยควรจะรูในทางศัลยศาสตร ทานจะสอนและพยายามทําใหดู นับวา
ทานเปนผูที่มีพรสวรรคคนหนึ่งในทางศัลยศาสตร 
 นายแพทยสวัสดิ์ แดงสวาง ไดเลาใหฟงวา "การผาตัดปากแหวงในสมัยนั้นก็มีทําในรายทีเ่ปน
ไมมาก ทําเพื่อใหเห็นวาเปนของที่ทําใหดีข้ึนไดเพื่อสอนนักเรียน และก็มีแพทยอ่ืนทําดวย ศัลยแพทย
อาวุโสอีกคนที่ศิริราชในขณะนั้น คือ คุณพระศัลยเวทยวิศิษฐ ซึ่งก็ไดทราบวาทานก็เปนศัลยแพทยอีก
คนหนึ่งที่ทําผาตัดปากแหวง สวนเร่ืองการปลูกผิวหนังนายแพทยบรรจง กรลักษณ บอกวามีทําแลวใน
สมัยนั้น นายแพทยบัณเย็น ทวีพัฒน บอกวาผลการปลูกผิวหนังไมคอยดี เปดทําแผลกันทุกวัน สวน
เร่ืองการเย็บเพดานปาก นายแพทยกําธร สุวรรณกิจ บอกวาเคยเห็นทําแตจําไมไดวาใชวิธีดมยา
อยางไร 
 วงการศัลยกรรมในสมัยนั้น เปนวงการที่แคบ มีศัลยแพทยอยูไมกี่คน เม่ือมีการผาตัดแบบนี้
ที่ศิริราช ก็มีการผาตัดแบบนี้ที่โรงพยาบาลอ่ืนๆในกรุงเทพฯดวย รพ.กลาง ซึ่งมีนายแพทยนิตย เวช
วิศิษฐ นายแพทยเปนทูล บุญอิต ก็คงตองมีการผาตัดแบบนี้ดวย เพราะทั้งสองทานเปนศัลยแพทยที่มี
ความสามารถ 
 นายแพทยเปนทูลตอมาไดโอนมาโรงพยาบาลศิริราช แลวยายไปพิษณุโลกในเวลาตอมา 
สวนโรงพยาบาลจุฬาลงกรณก็มีแพทยมือดีหลายทานตามลําดับมา คุณพระศัลยเวทย วิศิษฐ 
นายแพทยนิตย เวชวิศิษฐ หลวงสุเวชศุภกิจ นายแพทยชุบ โชติกเสถียร คุณพระศัลยเวทฯ คงสังกัดทั้ง
กองทัพบกและศิริราช สวนนายแพทยนิตย เวชวิศิษฐนั้น ผมเคยอานพบวาสมเด็จพระราชบิดา รับส่ัง
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ใหไปชวยโรงพยาบาลจุฬาลงกรณดวย เพราะศัลยแพทยเวลานั้นไมมาก สําหรับคุณหลวงสุเวชศุภกิจ 
นั้น มีผูยืนยันวาทานทําผาตัดแบบนี้ดวยแนนอน 
 เทาที่ไดยินมาในระยะนี้ยังไมมีผูใดสนใจในศัลยกรรมตกแตงอยางจริงจัง ผูที่สนใจทานดูจะ
เปนนายแพทยสงวน โรจนวงศ แพทยศาสตรบัณฑิตรุนแรกและแพทยศาสตรดุษฎีบัณฑิตคนแรกของ
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย แตทานก็มิไดติดตาม Specialty นี้อยางจริงจัง เม่ือทานยายจาก
โรงพยาบาลศิริราชไปกองทัพบก 
 แพทยทานแรกที่สนใจและทําผาตัดทางศัลยกรรมตกแตงอยางจริงจังคือ นายแพทยเฟอง 
สัตวสงวน ซึ่งทานเปนศัลยแพทยออรโธปดิกส เม่ือทานแกไขความพิการของกระดูก ทานก็แกไขความ
พิการทางรูปรางของเนื้อเยื่ออ่ืนๆดวย แตอยางไรก็ตาม ทานรักทางกระดูกของทานมากกวา และทานก็
มีผูปวยทางกระดูกอยูมากมาย ทานจึงใหเวลาแกศัลยกรรมตกแตงไมไดมากนัก แต list ผาตัดทางทาน
จะมีปากแหวงอยูดวยเสมอ ผูชวยตามลําดับของทานมีนายแพทยตระกูล ภาวรเวช นายแพทยอุทัย ศรี
อรุณ นายแพทยทองนอก นิตยสุทธ นายแพทยนที รักษพลเมือง ก็พลอยมีความสามารถในดานนี้ไป
ดวย 
 ผลจากสงครามโลกคร้ังที่แลว ทําใหผูปวยที่มีบาดแผลจากระเบิดจากไฟไหมตองมารับการ
รักษาทางทานเปนจํานวนมาก และจากสงครามนี้เชนกันทําใหผมไดทราบถึง Reconstructive 
surgery รายหนึ่งของนายแพทยบัณเย็น เปนศิลปนที่มีชื่อ ในทางเขียนรูปภาพตางๆ ที่ทานเขียนไวเพือ่
กายวิภาคของสวนตางๆ ของรางกาย ยังคงใชเพื่อสอนนักศึกษาแพทยที่ศิริราชจนทุกวันนี้ 
 ในป พ.ศ.2489 โรงพยาบาลศิริราชไดศัลยแพทยที่มีความสามารถสองทานกลับจาก
ออสเตรียและอังกฤษในเวลาอันใกลเคียง ทานทั้งสองนี้ตางก็มี specialty ของทานเองและมี
ความสามารถในศัลยศาสตรทั่วไปดวย ทานคือนายแพทยอุดม โปษะกฤษณะ และนายแพทยสมาน 
มันตาภรณ ทานจะจําทุกอยางที่คิดวาจะชวยผูปวยได ฉะนั้นเร่ืองปากแหวงเพดานโหว จึงไมใชเร่ืองที่
ทานจะยอทอ ผมไดเห็นผูปวยที่นายแพทยอุดมไดเย็บเพดานปากแหวงที่นั่น 
 ที่โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ ขณะนั้นก็มีศัลยแพทยอาวุโสฝมือดีหลายทานซึ่งผาตัดผูปวยแบบ
นี้อยูแลว เชน นายแพทยชุบ โชติกเสถียร นายแพทยพงษ ตันสถิตย นายแพทยเฉล่ีย วัชรพุกก 
นายแพทยนิยม ฉัมะวงศ เม่ือสงครามโลกเสร็จส้ินแลวผมไดเดินทางไปสหรัฐอเมริกา จากอังกฤษ เพื่อ
การฝกอบรมทางศัลยกรรมตกแตง ความจริงที่อังกฤษเวลานั้นก็มี plastic unit อยูหลายแหง แต
เนื่องจากผมไดฝกอบรมทางศัลยกรรมทั่วไปที่อังกฤษมาแลว จึงอยากไปฝกอบรมที่อ่ืนบาง ผมไป
สหรัฐอเมริกาอยางกะทันหันไมไดเตรียมการไวลวงหนา เม่ือไปถึงสหรัฐอเมริกาก็ไปหา Dr.Jerome P. 
Webster ที่ York Medical Centre, Webster เปนปรมาจารยคนหนึ่งในทางศัลยกรรมตกแตงของ
สหรัฐอเมริกา ทานเปนศาสตราจารยที่มหาวิทยาลัยปกกิ่ง จึงใหความเอ็นดูเปนพิเศษแกคนตะวันออก 
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ทานรับผมไวไมไดแตทานก็จัดสงผมไปหาลูกศิษยทานคนหนึ่ง คือ Dr. Brandom Macomber ที่ 
Albany N.Y. ที่สหรัฐอเมริกา 
 เวลานั้นเร่ิมมี Board of Specialty แลว Board ทาง Plastic และ Reconstructive Surgery 
ก็มี แตยังไมอนุญาตใหคนตางชาติสอบ เม่ือผมกลับมาเมืองไทยในป 2493 ก็พบวานายแพทยเฟอง 
สัตยสงวน ทําทางศัลยกรรมตกแตงอยูแลวไมนอย แตดังที่กลาวมาแลวขางตน ทานมีผูปวยทางออร
โธปดิกสแลวมากมาย และทานก็ชอบ Thoracic Surgery ดวย ทานจึงไมมีเวลาที่จะปนมาให ทาง
ศัลยกรรมตกแตงมากนัก เม่ือทานทราบวาผมไดรับการฝกอบรมทางศัลยกรรมตกแตงมา ทานก็มีใจ
เมตตาสงผูปวยเหลานี้ตอมาใหผมบาง จากนั้นผมก็ทําทางศัลยกรรมตกแตงมากข้ึนเร่ือยๆ 
 นายแพทยไทยคนแรกที่รักศัลยกรรมตกแตงมากจนพอใจที่จะทําศัลยกรรมตกแตงเพยีงอยาง
เดียว ไมปรารถนาจะทําศัลยกรรมอ่ืนๆ คือ นายแพทยจารุ สุขบท ผูซึ่งเปนแบบฉบับใหรุนนองๆ ดําเนิน
รอยตามนายแพทยจารุ ใน พ.ศ.2498 ไดไปฝกอบรมศัลยศาสตรตกแตงที่เมือบัลติเมอรอยางครบถวน 
เม่ือกลับมาประเทศไทยแลวแลวยังไดไปดูงานทางศัลยกรรมตกแตงและศัลยศาสตรที่เกี่ยวองกับ
ศัลยศาสตรตกแตงอีกหลายประเทศ เชน อินเดีย ญี่ปุน แคนาดา 
 นายแพทยจารุ เปนหัวหนาหนวยศัลยศาสตรตกแตงคนแรกของคณะแพทยศาสตร
จุฬาลงกรณ เปนผูกอตั้งคนหนึ่งของสมาคมศัลยแพทยตกแตงแหงประเทศไทย ซึ่งนายแพทยจารุไดรับ
เลือกเปนอุปนายกคนแรกของสมาคม เปนที่นาเสียดายวานายแพทยจารุ ตองเสียชีวิตดวยโรคมะเร็งใน
ขณะที่ยังหนุมแนนและรุงเรืองในอาชีพที่ตนถนัด 
 ผูที่สนใจและไดรับการฝกอบรมทางศัลยกรรมตกแตงในระยะเวลาใกลเคียงกันนี้อีกผูหนึ่งคือ 
นายแพทยพิสิฎฐ วิเศษกุล ความจริงนายแพทยพิสิฎฐไดฝกอบรมที่สหรัฐอเมริกากอนนายแพทยจารุ
หลายป แตนายแพทยพิสิฎฐ ทําทางศัลยกรรมทั่วไปกอน มาใหความสนใจทางศัลยกรรมตกแตงใน
ระยะหลัง นายแพทยพิสิฎฐไดมีโอกาสอยูใกลชิดกับกลุม Dr.Brown และ Dr.Mc. Dowell ของ 
St.Louis และกอนกลับประเทศไทยไดไปทําทางมะเร็งที่ New York Memorial Hospital จึงไดทําทาง 
Reconstruction มามากกอนกลับประเทศไทย 
 ผูที่ไปฝกอบรมศัลยกรรมตกแตงที่ตางประเทศ สวนใหญตองฝกทางศัลยศาสตรทั่วไปกอน 
อาจไปชอบศัลยกรรมตกแตงทีหลัง หรือเพราะมีกฎบังคับวากอนฝกศัลยกรรมตกแตงจะตองมีความรู
ความชํานาญทางศัลยศาสตรทั่วไปอันเปนที่ยอมรับได ฉะนั้นการที่จะเรียงลําดับแพทยคนไหนฝก
ศัลยกรรมตกแตงกอนใครจึงเปนการลําบาก บางคนก็ไปทําศัลยศาสตรทั่วไปเปนเวลา บางคนก็ทํา
ศัลยศาสตรทั่วไปเปนระยะส้ัน มีไมกี่คนที่ไปฝกศัลยกรรมตกแตงโดยตรงเลย และปที่ไปเร่ิมฝกอบรม ก็
คนหาใหแนนอนไดลําบาก แมแตเจาตัวเองก็ไมคอยแนใจนักวาปไหนที่จบการฝกอบรม ฉะนั้นลําดับ
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การฝกอบรมทางศัลยศาสตรตกแตงที่ผมพูดถึงจึงอาจไมใชลําดับที่ถูกตองนัก จึงขออภัยผูอานและเจา
ตัวเองดวยถามีการผิดพลาดเกิดข้ึน 
 แพทยไทยที่ไปตางประเทศเพื่อการฝกอบรมทางศัลยกรรมตกแตงลําดับตอไปคือ นายแพทย 
ชูชาติ ทองชัช แหงโรงพยาบาลตํารวจ ผูไปฝกที่เยอรมนีตะวันตกในป พ.ศ.2500 พ.ศ.2502 นายแพทย
วสันต จงเจษฎ และป 2503 นายแพทยนุกูล ปริญญานุสรณ ไปฝกอบรมที่ประเทศอังกฤษ ตอมาอีก  
2-3 ป 
 สหรัฐอเมริกาก็เร่ิมมีบทบาทสําคัญในการฝกอบรมศัลยแพทยตกแตงใหประเทศไทย Board 
of Plastic Surgery ของสหรัฐอเมริกามีหลังสงครามโลกคร้ังที่ 2 ไมกี่ป แตในระยะเร่ิมแรกไมได
อนุญาตใหคนตางชาติสอบได สหรัฐอเมริกาไดกลายเปนแหลงผลิตศัลยแพทยตกแตงใหแกประเทศ
ไทยมากที่สุด 
 ขณะนี้ศัลยแพทยตกแตงไทยสวนใหญเปนผูที่ไดรับการฝกอบรมจากสหรัฐอเมริกา และมี
เปนจํานวนมาก ไมต่ํากวา 20 รายที่ยังอยูในสหรัฐอเมริกา แพทยไทยรุนแรกที่ได Board จาก
สหรัฐอเมริกา คือ นายแพทยวิจิตร บุณยะโหตระ และนายแพทยประทีป โภคุกุล ใน พ.ศ. 2510 ในป
ตอมามีอีก 3 ทาน คือ นายแพทยดิษฐพงษ ชื่นกําไร นายแพทยถาวร จรูญสมิทธิ์ และนายแพทย
ประสาน สุดาจิต หลังจากนั้นก็มีนายแพทยปรียพาส นิลอุบล นายแพทยมนัส เสถียรโชค เนื่องจากวิชา
แขนงนี้มีงานมากมาย บางทานก็ไดฝกอบรมเนนหนัก เฉพาะบางแขนงของศัลยกรรมตกแตง เชน 
นายแพทยนิตน ศุภพงษ นายแพทยประกอบ ทองผิว นายแพทยปรีชา เตียวตรานนท ก็ไดศึกษาทาง 
Maxillo-facial นายแพทยวิวัฒน วิสุทธิโกศล ทางมือและ Burn 
 แพทยไทยคนหนึ่งที่นาจะไดพูดถึงในที่นี้ คือ นายแพทยพีระพล สุนทรผลิน ซึ่งถาไมใชเพราะ
อุบัติเหตุรถยนต ทําใหเสียชีวิตขณะที่จะจบการฝกอบรมอยูแลว ก็คงจะเปนกําลังที่สําคัญของสมาคม
ตอไป 
 ศัลยแพทยตกแตงที่ฝกอบรมจากประเทศอ่ืนมีจํานวนไมมากเทากับที่ไดรับการฝกอบรมจาก
สหรัฐอเมริกา ที่อังกฤษนอกจากที่กลาวมาแลวขางตนก็มีนายแพทยวิทยา พึ่งพาพงษ นายแพทยยิง่ยศ 
สันติธนานนท จากประเทศออสเตรเลีย นิวซีแลนด มีนายแพทยืปรีชา เตียวตรานนท ประเทศเดนมารก 
มีนายแพทยประกอบ ทองผิว สิงคโปรเปนอีกแหงหนึ่งที่มีแพทยเราไปดูงานทางดานนี้ นายแพทยวิทยา 
พึ่งพาพงษ จากญี่ปุนซึ่งเปนประเทศที่มีการกาวหนาอยางมากในดานศัลยกรรมตกแตง และเสริมสวย 
หลังจากสงครามโลกคร้ังที่ 2 มีนายแพทยณรงค นิ่มสกุล ผูซึ่งมีประสบการณอยางกวางขวางในการใช 
Laser และเปนผูที่ไปไดรับการฝกอบรมทางดานนี้จาก Kaplan ประเทศอิสราเอล 
 จาก พ.ศ.2523 เราเร่ิมมีวุฒิบัตรของเราเอง คนแรกก็คือ นายแพทยอาทิ เครือวิทย พ.ศ.
2524 มีนายแพทยมนตรี กิจมณี นายแพทยสุกิจ เมฆรักษาวนิช แพทยไทยของเราหลายคนกอนกลับ
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ประเทศไทยแวะไปดู Skoog Upsala, Sweden ที่ Karigiri, India ก็เปนอีกแหลงหนึ่งที่คนไปดู Dr. 
Brand ผาตัดผูปวยโรคเร้ือน มีแพทยไทยจํานวนไมนอยที่สนใจในดานศัลกรรมเสริมสวยและไปเขา 
Post Graduate Instructional Course ที่จัดข้ึนโดย ISAPS ในประเทศตางๆ แพทยบางคนก็ไปดูการ
ฉีดซิลิโคนในประเทศญี่ปุน และนํามาใชในประเทศไทย ซึ่งกอใหเกิดปญหาข้ึนมากมายแตเปนที่
นายินดีกวาการทําเชนนี้มีนอยมากแลว 
 การใชซิลิโคนฉีดแมในประเทศญี่ปุนก็เปนของที่ไมยอมรับกันในหมูศัลยแพทยตกแตง ขอ
บงชี้ของการฉีดซิลิโคนนั้นมีอยูแตผูที่ใชสารฉีดซิลิโคนเปนประจําไมไดทําตามขอบงชี้นั้นๆ และเม่ือมีส่ิง
แทรกซอนเกิดข้ึนก็ตองเปนศัลยแพทยตกแตง ที่ตองเขาไปแกไขซึ่งมิใชของงาย และบางทีก็เปนของที่
แกไขไมได 
 ประมาณป 2505 เร่ิมมีการยอมรับเปนทางการถึงการควรมีแพทยเฉพาะทาง เร่ิมดวย
คณะกรรมการควบคุมการประกอบโรคศิลป ตั้งแตอนุกรรมการควบคุมการประกอบโรคศิลปในสาขา
ใหญๆ เชน ศัลยศาสตร อายุรศาสตร อนุกรรมการนี้ มีหนาที่พิจารณาความรู ความชํานาญของแพทย
ที่ประสงคจะขอข้ึนทะเบียนเปนแพทยเฉพาะทาง ตอมาจึงมีการจําแนกแขนงยอยๆ ลงไปอีก 
 ในป 2507 ผมไดรับแตงตั้งเปนอนุกรรมการในแขนงศัลยศาสตรตกแตง และในการไดรับ
แตงตั้งเปนอนุกรรมการนี้ ไดรับสิทธิ์ที่จะข้ึนทะเบียนเปนแพทยเฉพาะทางโดยไมสอบ เพื่อจะไดเปน
กรรมการสอบผูที่จะมาสมัครสอบเปนแพทยเฉพาะทางในสาขานั้นๆ ฉะนั้นผมจึงข้ึนทะเบียนเปน
ศัลยแพทยตกแตงคนแรกของประเทศ 
 ตอมาในป 2510 นายแพทยวสันต จงเจษฎ ไดขอสมัครสอบเปนแพทยเฉพาะทางในสาขา
ศัลยศาสตรตกแตง ผมไดเชิญใหนายแพทยเฟอง  สัตยสงบ นายแพทยพิสิฎฐ วิเศษกุล เปน
ผูทรงคุณวุฒิรวมเปนกรรมการดวย นายแพทยวสันต ผานการสอบนี้และไดข้ึนทะเบียนเปนศัลยแพทย
ตกแตงอีกคนหนึ่ง จากนั้นไมมีผูสอบอีกจนกระทั่งมีการเปล่ียนระบบมาเปนที่ของแพทยสภาที่จะ
พิจารณาเร่ืองนี้  จึงเปนอันวาแพทยเฉพาะทางในสาขาศัลยศาสตรตกแตงที่ ข้ึนทะเบียนกับ 
คณะอนุกรรมการควบคุมการประกอบโรคศิลปมีเพียง 2 คนเทานั้น 
 เม่ือแพทยรุนแรกๆ จากสหรัฐอเมริกากลับมาเมืองไทยก็มีความคิดที่จะกอตั้งสมาคม
ศัลยแพทยตกแตงแหงประเทศไทยดังเชนสหรัฐอเมริกาและอังกฤษ รวมกับผูที่อยูในเมืองไทยที่มี
แนวความคิดนี้อยูกอนแลว นายแพทยจารุ นายแพทยนุกูล นายแพทยวสันต นายแพทยพิสิฏฐ สมาคม
ศัลยแพทยตกแตงจึงไดอุบัติข้ึน มีการประชุมกันหลายคร้ังเพื่อรางธรรมนูญของสมาคม นายแพทย
ถาวร เปนกําลังสําคัญในการประชุมเหลานี้ ระยะเตรียมการนี้กินเวลาเกือบหนึ่งป ใน พ.ศ.2513 เราได
ยื่นขอจดทะเบียนสมาคม ในการจดทะเบียนนี้นายแพทยนุกูลรับไปจัดการแตผูเดียว ทั้งๆ ที่นายแพทย
นุกูลมีผูอํานวยความสะดวกใหหลายข้ันตอน 
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 เราไดรับอนุมัติใหเปนสมาคมเม่ือวันที่ 22 กุมภาพันธ 2516 ซึ่งเปนเวลานาน จากเวลาที่เรา
ขอยื่นจะทะเบียน กอนหนาไดรับอนุมัติใหจดทะเบียนไดในป พ.ศ.2514 สมาคมของเราไดเขาสมาชิก
ของ International Confederation of Plastic and Reconstruction Surgery โดยอนุมัติของที่ประชุม
ใหญที่กรุงเมลเบอรน ขณะนั้นในเอเชียตะวันออกมีอยู 3 ประเทศเทานั้นที่มีสมาคมศัลยแพทยตกแตง
ของชาติตัวเองกอนประเทศไทย คือ ฟลิปปนส อินเดีย และญี่ปุน สมาคมฯ ของประเทศเกาหลีไดสมัคร
เขาเปนสมาชิก Confederation พรอมกับประเทศไทย ปจจุบัน (ป 2525) สมาคมศัลยแพทยตกแตง
แหงประเทศไทยมีสมาชิก 31 ทาน สวนการฝกอบรมศัลยศาสตรตกแตงที่แพทยสภาอนุมัติไปแลวมี
สามสถาบันคือ ศิริราช จุฬาลงกรณ และรามาธิบดี ซึ่งตอไปคงจะเพิ่มอีกไปเชนที่เชียงใหม สงขลา 
ขอนแกน และโรงเรียนแพทยทหาร 
 ในดานการติดตอทางวิชาการหรือการประชุมระหวางประเทศ สมาคมศัลยแพทยตกแตงแหง
ประเทศไทยเปนสมาชิกของ IPRS, Asian Pacific และในการประชุม Asian Pacific คร้ังที่แลวๆ ก็มี
การทาบทามที่จะใหเราเปนเจาภาพ เนื่องจากเราคิดวาเรายังไมพรอมดีนักจึงมิไดรับปาก ในการ
ประชุม Asean คร้ังที่แลวที่สิงคโปร 1982 เราก็ไดรับการทาบทามอีก สมาคมของเราไดประชุมกันแลว
และรับที่จะเปนเจาภาพการประชุม Asean คร้ังตอไปในป 1984 ที่กรุงเทพฯ  
 
 รายช่ือศัลยแพทยตกแตง 
 ทางสมาคมฯขอแนะนําใหทานเลือกรับบริการทางดานศัลยกรรมตกแตงกับศัลยแพทยตก
แตงตัวจริงเทานั้น โดยในปจจุบันมีสมาชิกทั้งส้ินเพียง 286 คน แตมีผูที่ไมไดผานการฝกอบรมตาม
มาตรฐานสากล และเปดสถานบริการเพื่อใหบริการทางดานนี้อยูเปนจํานวนมากหลายๆคนอาจไม
ทราบวา กวาจะเปนศัลยแพทยตกแตงได จําเปนตองผานการฝกอบรมอยางหนัก โดยตั้งแตป พ.ศ. 
2537 ทางแพทยสภาไดเห็นชอบกับทางสมาคมฯ ทําการเปล่ียนขอบังคับ ทําใหผูที่อยากจะเปน
ศัลยแพทยตกแตงตองผานการฝกอบรมในสาขาศัลยศาสตรทั่วไปเสียกอน โดยในชวงนั้น ผูเขารับการ
ฝกอบรมตองผานการฝกอบรมสาขาศัลยศาสตรทั่วไปอยางสมบูรณเปนเวลา 3 ปเต็ม นั่นหมายความ
วา จะตองมีการศึกษาและประสบการณการผาตัดในเร่ืองตางๆที่เกี่ยวกับศัลยศาสตรทั่วไป ไมวาจะ
เปน การดูแลคนไขหนักทางศัลยกรรม การผาตัดชองทอง พวกกระเพาะอาหาร ไสติ่ง ลําไสเล็ก สําไส
ใหญ ตับ มาม การผาตัดทรวงอกทั้งหัวใจและปอด การผาตัดเสนเลือดทั่วรางกาย การผาตัดบริเวณ
ตางๆของรางกาย รวมทั้งลําคอ ตอมไทรอยด 
 หลังจากนั้น ผูเขารับการฝกอบรมจึงจะมีสิทธิ์เขารับการฝกอบรมในสาขาศัลยศาสตรตกแตง
และเสริมสรางอีก 2 ป ซึ่งจะมีการเรียนรูทั้งภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติโดยการผาตัด ในการซอมแซม



 57 

สวนตางๆของรางกายที่ผิดปกติไปทางเชิงรูปราง อันจะนําไปสูความสามารถในการผาตัดเสริมสวยใน
เวลาตอมา 
 ในเวลาตอมา การฝกอบรมทางดานศัลยศาสตรทั่วไปมีการเปล่ียนแปลงกลายเปน 4 ป ทํา
ใหการเรียนตอเพื่อเปนศัลยแพทยตกแตงยาวนานข้ึน กลายเปน 6 ป จนกระทั่ง เม่ือป พ.ศ. 2551 ทาง
สมาคมฯไดขอปรับเปล่ียนระยะเวลาการฝกอบรมอีกคร้ังหนึ่ง โดยใหผูเขารับการฝกอบรมตองผาน
สาขาศัลยศาสตรทั่วไปเพียง 2 ป แลวผานสาขาศัลยศาสตรตกแตง 3 ป ทําใหระยะเวลารวมเปน 5 ป 
การไดผานการฝกอบรมในสาขาศัลยศาสตรทั่วไปตามดวยการผาตัดรักษาซอมแซมความพิการในสวน
ตางๆนี้เอง เปนพื้นฐานที่สําคัญทําใหแพทยทีผานการฝกอบรมอยางถูกตองเชนนี้  สามารถทําการ
ผาตัดศัลยกรรมความงามไดผลดีและปลอดภัยกวา แตเนื่องจากศัลยกรรมที่เกี่ยวกับความสวยงามมี
เร่ืองของศิลปะและมุมมองของบุคคล สังคม และส่ิงแวดลอม ความสําเร็จของศัลยกรรมตกแตงเสริม
สวยจึงข้ึนอยูกับศัลยแพทยตกแตงแตละคนดวย วามีแนวคิดหรือความเขาใจในความตองการของ
คนไข ความสวยงาม และประสบการณมากนอยเพียงใด แตไมวาอยางไร การที่แพทยคนหนึ่งเขารับ
การฝกอบรมที่เปนมาตรฐานสากลเชนนี้ ก็เปนส่ิงที่เหมาะสมที่สุดและเปนธรรมกับทุกๆฝายโดยเฉพาะ
อยางยิ่งผูที่จะมาขอรับบริการ 
 ศัลยแพทยที่มีรายชื่อดังตอไปนี้  ไดรับการรับรองจากทางสมาคมฯวาเปนผูที่ไดรับการ
ฝกอบรมตามมาตรฐาน จนผานการสอบและไดรับวุฒิบัตรความรูความชํานาญทางดานศัลยศาสตร
ตกแตงและเสริมสรางจากแพทยสภา ในปจจุบันมีสมาชิกทั้งส้ิน 286 คน สมาชิกของสมาคมฯ 
นอกจากจะไดผานการฝกอบรมมาอยางถูกตองตามมาตรฐาน ยังอาจมีคุณสมบัติเหมาะสมและเปน
สมาชิกของสมาคมวิชาชีพอ่ืนๆในสาขาเดียวกันในระดับสากลได อาทิเชน สมาคมศัลยแพทยตกแตง
เสริมสวยแหงประเทศไทย (ThSAPS) สมาคมศัลยแพทยตกแตงเสริมสวยนานาชาติ (ISAPS) สมาคม
ศัลยแพทยตกแตงเสริมสวยในภาคพื้นเอเซียแปซิฟก (OSAPS) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 58 

 รายชื่อศัลยแพทยที่ ไดรับการรับรองจากทางสมาคมฯวาเปนผูที่ไดรับการฝกอบรมตาม
มาตรฐาน จนผานการสอบและไดรับวุฒิบัตรความรูความชํานาญทางดานศัลยศาสตรตกแตงและ
เสริมสรางจากแพทยสภา 

 

ช่ือ ThSAPS ISAPS OSAPS 
นพ. กมล พันธศรีทุม     
นพ. กมล วัฒนไกร     
พญ. กมลวรรณ เจนวิถีสุข     
นพ. กรันต ยะโสธร     
นพ. กรีชาติ พรสินศิริรักษ     
นพ. กฤต ศิริมหาราช     
นพ. กฤษณ ขวัญเงิน     
นพ. กฤษณ ศิริปุณย     
นพ. กลวัชร เหลาชัยศรี     
พญ. กอบกุล พัชรารัตน     
นพ. กันต รัตโนภาศจรูญ     
นพ. กัมปนาท ตั้งอมตะกุล     
นพ. กําธร ตันฑศรีสุโรจน     
นพ. กิดากร กิระนันทวัฒน     
นพ. กิตติชัย สิปยารักษ     
นพ. กิตติภัต ชลสุวัฒน    
นพ. กิตติศักดิ์ วิชาชัย     
นพ. กิตติ์พงส ชมภูพงษเกษม     
นพ. กีรพรรดิ ภิรมยไกรภักดิ์     
พญ. กุลกานต อมรพัฒนา     
นพ. กุลเดช เตชะนภารักษ     
นพ. เกรียงศักดิ์ ศิริรักษ     
นพ. เกษม ชัยเนตร     
นพ. เกษมศักดิ์ พยุงธนทรัพย     
นพ. ไกรฤทธิ์ ติยะกุล     
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ช่ือ ThSAPS ISAPS OSAPS 
นพ. ขวัญชัย ศิริบุญยืน     
นพ. คชินท วัฒนะวงษ     
นพ. คณิต วิทยาวนิชชัย     
นพ. คมกริช ธานินพิทักษ     
นพ. คมกริบ ผูกฤตยาคามี     
นพ. คมกฤช รัชตเวช     
นพ. คมวิชช แกวชัยเจริญกิจ     
นพ. คัมภีร กรณปกรณ     
นพ. จงดี อาวเจนพงษ     
นพ. จตุรงค นิลนัครา     
ศ.นพ. จรัญ มหาทุมะรัตน     
นพ. จอมพล มุสิกวงศ     
นพ. จักกภาส มโนนุกูล     
นพ. จักรกริช สีหสุรไกร     
นพ. จักรรินทร บรรจงกิจ     
นพ. จารุวัฒน สดวงศวิวัฒน     
นพ. จํานงค จิระวิชฎา     
นพ. จิรยุทธ โตเลิศมงคล     
นพ. จุฑา จันทรศรี     
นพ. จุมพฎ อุรุพงศา     
นพ. ฉัตรพงษ ศาสตรสาธิต     
นพ. ฉันทัส กลกิจโกวินทร     
นพ. เฉลิมกิตติ์ ศุภเลิศมงคลชัย     
นพ. เฉลิมพงษ ฉัตรดอกไมไพร     
นพ. เฉลิมเกียรติ รวีภควัต     
นพ. ชนกร เตือนอารีย     
นพ. ชัยชุมพล สุวรรณเตมีย     
นพ. ชัยรัตน บุรุษพัฒน     

 



 60 

ช่ือ ThSAPS ISAPS OSAPS 
นพ. ชาญชัย สัจจอิสริยวุฒิ     
นพ. ชาญชัย อุนชินนภา     
นพ. ชาตรี พรหมโชติ     
นพ. ชาติชาย พฤกษาพงษ     
นพ. ชาติชาย รัตนามหัทธนะ     
นพ. ชูชาติ ทองชัช     
นพ. ชูชาติ เดนฟานภาพล     
นพ. ชูศักดิ์ เอ้ือวิจิตรพจนา     
นพ. เชฎฐวุฒิ ตุลยพานิช     
นพ. โชคชัย อมรสวัสดิ์วัฒนา     
นพ. ณรงค นิ่มสกุล     
ผศ.นพ. ณรงค บุณยะโหตระ     
นพ. ณรงคเดช เจียรพีพันธ     
นพ. ณัฏฐวุฒิ เจียมไชยศรี     
นพ. ณัฐพงศ สูริประเสริฐ     
นพ. ญาณินทร อุทโยภาศ     
นพ. ดามพ ถาวรามร     
พญ. ดารารัตน รัตนรักษ     
พญ. ดารินทร มวงไทย     
นพ. ดาลิปกุมาร ยูเนยา     
นพ. ดํารงศักดิ์ บุญชิต     
นพ. ดิษฐพงษ ชื่นกําไร     
นพ. ตางแดน พิศาลพงษ     
นพ. เติมศักดิ์ นาวีการ     
นพ. ไตรรงค โตสุขุมวงศ     
นพ. ถาวร จรูญสมิทธิ ์    
นพ. ทนงศักดิ์ ปญญาวิรุฬหโรจน     
นพ. ทรงยศ จันทจิตร     
นพ. ทวีศักดิ์ ลาภจิตรกุศล     
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ช่ือ ThSAPS ISAPS OSAPS 
พญ. ทองทิพย พงศทัต     
นพ. เทียม ชื่นกองแกว     
นพ. ธงชัย ลิมปวัฒนศิริ     
นพ. ธนคม ใหลสกุล     
พญ. ธนพร เติมวัฒนาภักดี     
นพ. ธนยศ สูยะโพธ     
นพ. ธนะสิทธิ์ กางกอน     
นพ. ธนา เชื้อบัณฑิต     
นพ. ธนา เอกวงศวิริยะ     
นพ. ธรรมนูญ พนมธรรม     
นพ. ธรรมนูญ วิสิฐธนวรรธ     
นพ. ธวัชชัย บุญพัฒนพงศ     
นพ. ธันยพงษ เตชะวัฒนากุล     
นพ. ธันว ณ สงขลา     
นพ. ธานินทร หอมปล้ืม     
นพ. ธารา วงศวิริยางกูร     
นพ. ธิติ เชาวนลิขิต     
นพ. ธีรพงษ ปุญญกริยากร     
นพ. ธีระ ยั่งยืน     
รศ.นพ. นนท โรจนวชิรนนท     
นพ. นพดล วีรยางกูร     
นพ. นพรัตน รัตนวราห     
นพ. นรา ดอนสกุล     
นพ. นราธิป ทรงทอง     
นพ. นฤพนธ โรจนพิทยากร     
นพ. นิเวศ เสริมศีลธรรม     
นพ. นุกูล ปริญญานุสสรณ     
นพ. บวรศิลป เชาวนชื่น     
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นพ. บุญชัย ทวีรัตนศิลป     
นพ. บุญถิ่น หวังเจริญ     
นพ. บุญเลิศ โกฎิเสถียรกุล     
นพ. บุรินทร หวังจิรนิรันดร     
นพ. ประกอบ ทองผิว     
นพ. ประทีป โภคะกูล     
นพ. ประพันธ ตั้งศรีเกียรติกุล     
นพ. ประพันธ เกรียงศักดิ์พิชิต     
นพ. ประพาศน รัชตะสัมฤทธิ ์    
รศ.นพ. ประยุทธ โชครุงวรานนท     
นพ. ประวิทย สุนทรจิรกาล     
นพ. ประสาน สุดาจิต     
นพ. ประเสริฐ โอภาสเมธกีุล     
นพ. ประโยชน พุทธิรักษกุล     
นพ. ปรัชญา มากล่ิน     
นพ. ปราโมทย มนูรังษี     
นพ. ปริญ ทัศนาวิวัฒน     
พญ. ปริภา เอ่ียมหฤท     
นพ. ปรีชา กาญจนพันธ     
นพ. ปรีชา เตียวตรานนท     
นพ. ปรีดา จินดา     
นพ. ปรีดา อิทธิธรรมบูรณ     
นพ. ปรียพาส นิลอุบล     
พญ. ปวีณา ลาวัณลักขณา     
นพ. ปญญา สุนทรฐิติ     
พญ. ปาริชาติ ฤทธิ์ฉ้ิม     
นพ. ปติ รุจนเวชช     
นพ. ปยะ รังรักษศิริวร     
นพ. ปยะพาสน พิชัยชาญณรงค     
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นพ. พงศกร เอ่ียมธนาภรณ     
นพ. พงศธร สงวนเชื้อ     
นพ. พงษสิทธิ์ ชุนพงษทอง     
นพ. พจน ธีรคุปต     
นพ. พรเทพ พึ่งรัศมี     
นพ. พรเทพ สิริมหาไชยกุล     
นพ. พลากร สุรกุลประภา     
นพ. พัลลภา วงศวนากุล     
นพ. พิชญ ไพบูลยเกษมสุทธิ     
นพ. พิชาญศักดิ์ บุญมาศ     
นพ. พิชิต ศิริวรรณ     
นพ. พินัย นิรันดรรุงเรือง     
นพ. พิเชษฐ รอดเจริญ     
นพ. พีรพันธุ เพ็ญจํารัส     
นพ. พีระ เทียนไพฑูรย     
พญ. พุดตาน วงศตรีรัตนชัย     
พญ. พูนพิศมัย สุวะโจ     
นพ. พูลศักดิ์ สัมฤทธิ์มโนพร     
นพ. พูลสุข สมราง     
พญ. เพ็ญพักตร เกริกมธุกร     
นพ. ไพศาล พุฒิรัตนวงศ     
นพ. ไพศาล อัศวพาคุณ     
นพ. ไพสิฐ บุญศิริไพบูลย     
นพ. ภูดิท พึ่งจันทรเดช     
นพ. ภูมิศักดิ์ ศักดิ์ศรี     
นพ. มงคล วิจิตรนิเทศ     
นพ. มณเฑียร ลือประไพ     
ผศ.นพ. มนตรี กิจมณี     
นพ. มนตชัย วิวัฒนาสิทธิพงศ     
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นพ. มนพณัฎฐ มุมานะจิตต     
นพ. มนัส เสถียรโชค     
พญ. มัลลิกา หรุมประดิษฐ     
นพ. ยิ่งยศ สันติธนานนท     
นพ. รณชัย โคมทอง     
พญ. รวินท อองออน     
นพ. รัชต วงศตรังคพันธ     
นพ. รัชพล สดาวรรธน     
นพ. รุงกิตต ตัญจพัฒนกุล     
นพ. ฤทธิ์ ศสลักษณณานนท     
นพ. ล้ิม คุณวิศาล     
พญ. เล็ก กาญจนโกมุท     
นพ. วรณฐ อนุรักษ     
นพ. วรพงศ ลีโทชวลิต     
นพ. วรพงศ เชาวชูเวชช     
นพ. วรัญู เทียนสง     
รศ.นพ. วศิน มีวัตถา     
นพ. วสันต จงเจษฎ     
นพ. วัชระ เจนถาวร     
นพ. วัชรากร ทองศุข     
นพ. วัชรินทร ลองพาณิชย     
นพ. วิจิตร บุณยะโหตระ     
นพ. วิชัย ชี้เจริญ     
นพ. วิชัย ศรีมุนินทรนิมิต     
นพ. วิชัย สุรวงษสิน     
นพ. วิฑูรย นิติวรางกูร     
นพ. วิทยา พึ่งพาพงษ     
นพ. วิทวัส อังคทะวานิช     
นพ. วิทูร วิสุทธิ์เสรีวงศ     
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พญ. วิทูสินี อยูดี     
นพ. วิธาน ฐานะวุฑฒ     
ผศ.พญ. วิมล ศิริมหาราช     
นพ. วิรัฐ เกษสาคร     
นพ. วิรัตน โอสภาเลิศ     
ศ.นพ. วิวัฒน วิสุทธิโกศล     
นพ. วิษณุ โลหสิริวัฒน     
นพ. วิเชียร วองวงศศรี     
นพ. วิเชียร เทียนจารุวัฒนา     
นพ. วีรวัฒน ติรนันทมงคล     
นพ. วีระ วราเวชช     
นพ. วีระกูล ทีฆทรัพย     
นพ. วีระชัย วีรปกรณ     
นพ. วุฒิชัย จตุทอง     
นพ. ศรัณย วรรณจํารัส     
นพ. ศรัณย วรศักดิ์วุฒิพงษ     
นพ. ศรัณย เศาณานนท     
นพ. ศรัทธา ศิริตันติกร     
นพ. ศรายุทธ สารเจริญ     
นพ. ศราวิน สาครินทร     
ศ.นพ. ศรีประสิทธิ์ บุญวิสุทธิ ์    
นพ. ศักดิ์ชัย นิลวัชรารัง     
รศ.นพ. ศิรชัย จินดารักษ     
นพ. ศิริชัย กําเนิดนักตะ     
นพ. ศิริพงษ ลักขณาวงศ     
นพ. ศุภชัย แสงใสแกว     
นพ. ศุภฤกษ กมลวัทน     
พญ. สกุณา สัจจอิสริยวุฒิ     
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นพ. สงวน คุณาพร     
นพ. สมชาย วงษประกอบ     
นพ. สมบูรณ ชัยศรีสวัสดิ์สุข     
นพ. สมบูรณ ธรรมรังรอง     
นพ. สมบูรณ ไหวพริบ     
นพ. สมพจน ดานวรพงษ     
นพ. สมศักดิ์ คงไพจิตรวงศ     
นพ. สมศักดิ์ ชุลีวัฒนะพงศ     
นพ. สมศักดิ์ ธัชยพงษ     
ศ.นพ. สมศักดิ์ มาสมบูรณ     
นพ. สมศักดิ์ ศิริเทพทวี     
นพ. สมศักดิ์ ใชทรัพยสถาพร     
นพ. สมเกียรติ โพธิสัตย     
ผศ.นพ. สรวุฒิ ชูอองสกุล     
นพ. สานิจ พงศพนาไกร     
นพ. สิทธิชัย โชคดีสัมฤทธิ์     
นพ. สิทธวัิฒน อินทรขาว     
นพ. สิทธิโชค ทวีประดิษฐผล     
นพ. สุกิจ วรธํารง     
นพ. สุกิจ เมฆรักษาวนิช     
นพ. สุจิน จรรยาสวัสดิ ์    
นพ. สุทธิสัณห จันทรขจร     
นพ. สุทัศน โพธิ์วิจิตร     
นพ. สุทิน ขอบุญสงเสริม     
นพ. สุพร วทัญูสกุล     
นพ. สุภัทรชัย เหลาฤทธิรัตน     
ผศ.นพ. สุรจิต อาวสกุลสุทธ ิ    
นพ. สุรพล หุตังคบดี     
ศ.นพ. สุรศักดิ์ เมืองสมบัติ     
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นพ. สุริยา กุลจิตติสําราญ     
นพ. สุรเชาวน ตางวิวัฒน     
นพ. สุรเวช น้ําหอม     
นพ. สุวิทย วงศบุษราคัม     
นพ. สุเทพ ปยะคุณ     
นพ. เสนีย คุปตกานต     
นพ. อดิเรก ตรียสรศัย     
นพ. อดุลยชัย แสงเสริฐ     
นพ. อติเรก รัตนาวลีพงษ     
นพ. อนนท ชยสดมภ     
นพ. อนันต กมลเนตร     
นพ. อนันต วัชรจิตติธรรม     
นพ. อนันต สุวรรณเทวะคุปต     
นพ. อนุชิต กิจสมบัติ     
นพ. อนุชิต โกวิทวัฒนพงศ     
นพ. อนุรักษ อมรเพชรสถาพร     
ผศ.นพ. อภิชัย อังสพัทธ     
นพ. อภิชาญ พงศพัฒนานุรักษ     
รศ.นพ. อภิรักษ ชวงสุวนิช     
พญ. อรพรรณ พรหมเกษ     
นพ. อรรถพร โสภณสฤษฎสุข     
พญ. อรวรรณ ชาญสันต ิ    
นพ. อัครเดช อรรถอินทรีย     
พญ. อังคณา ตันวัฒนากูล     
ผศ.นพ. อัจฉริย สาโรวาท     
นพ. อาจินต ชลพันธ     
นพ. อาทิ เครือวิทย     
นพ. อานนท ปติเสรี     
พญ. อาศยา สืบสุข     
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นพ. อิทธิเดช เกษไสว     
นพ. เอกสิทธิ์ อุตรวิเชียร     
นพ. โอภาส พิณไชย     
ThSAPS = สมาชิกสมาคมศัลยแพทยตกแตงเสริมสวยแหงประเทศไทย 
ISAPS = สมาชิกสมาคมศัลยแพทยตกแตงเสริมสวยนานาชาติ 
OSAPS = สมาชิกสมาคมศัลยแพทยตกแตงเสริมสวยในภาคพื้นเอเซียแปซิฟก 

 
 ที่มา: สมาคมศัลยแพทยตกแตงแหงประเทศไทย, 2 สิงหาคม 2556: ออนไลน 
 
 โดยในปจจุบันมีสถานประกอบการที่มีศัลยแพทยตกแตงตัวจริงทํางานใหบริการอยูทั้งส้ิน 
209 แหง ในขณะที่มีสถานประกอบการอีกมากที่ใหบริการเสริมความงาม แตไมใชศัลยแพทยตก
แตงตัวจริงหลายพันแหง (สมาคมศัลยแพทยตกแตงแหงประเทศไทย, 2 สิงหาคม 2556: ออนไลน) 
 
 การทําศัลยกรรมกับสังคมไทย 
 ความสวยความงามนั้นถือไดวาเปนส่ิงที่ทุกคนในสมัยนี้ตองการ และไมนาแปลกใจที่วา
ทําไมในยุคนี้สมัยนี้สถานเสริมความงามตาง ๆ จึงไดเกิดข้ึนอยางมากมายและเต็มบานเต็มเมืองไป
หมด แตจริง ๆ แลวเหตุผลในการเลือกใชบริการเพื่อการเสริมความงามนั้น ก็เพื่อแลกกันกับความงาม
ความสวยที่ตัวเองจะไดมานั่นเอง และผูหญิงสวนใหญในปจจุบันก็นิยมหันมาสนใจในเร่ืองการ
ทําศัลยกรรมมากยิ่งข้ึน เนื่องจากอันดับแรกเลยก็คือ ผูหญิงจะมองวาความสวยความงามนั้นเปนส่ิงที่
อยูคูกับผูหญิงทุกคน และที่สําคัญอยางยิ่งก็คือในปจจุบัน ไดมีการใหขอมูลขาวสาร เพื่อเปนการสราง
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับการทําศัลยกรรมและเผยแพรออกไปสูผูหญิงอยางแพรหลายมากยิ่งข้ึน จงึ
ทําใหผูหญิงสวนใหญหันมาทําศัลยกรรมกันมากข้ึน เพื่อชวยใหตัวเองดูสวยและดูดีข้ึน 
 และในปจจุบันกระแสการทําศัลยกรรมจากตางประเทศเชน ประเทศเกาหลี ไดมากระตุน
คานิยมเกี่ยวกับการทําศัลยกรรมพลาสติกในเมืองไทยมากยิ่งข้ึน เพราะประเทศเกาหลีไดหยิบยก
เร่ืองราวเกี่ยวกับการทําศัลยกรรมเพื่อเปนการเชิญชวนใหไปทองเที่ยวประเทศเกาหลีเพิ่มมากข้ึนดวย 
แตในปจจุบันการทําศัลยกรรมของประเทศไทยกับประเทศเกาหลีไมไดแตกตางกันมากจะแตกตางกนัก็
เพียงแตเร่ืองของโครงสราง รูปรางและหนาตาของผูที่มาทําการศัลยกรรมเสียมากกวา ยกตัวอยางเชน
การทําศัลยกรรมจมูกของคนไทยกับคนตางชาติ ก็จะแตกตางกันในเร่ืองความส้ันยาวของจมูกที่
แตกตางกันออกไปดวย  
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 สรุปเลยก็คือในยุคนี้สมัยนี้การแพทยของไทยในเร่ืองการศัลยกรรมไมไดแตกตางกันเลยกับ
ตางประเทศ และถือไดวาถูกกวาการไปทําทีต่างประเทศหลายขุมเลยทีเดียว แตก็ตองดูดวยวาเปนการ
ผาตัดเล็กหรือใหญก็เทานั้น แตถาเปนการทําศัลยกรรมเสริมจมูกสนนราคาตอการทําก็จะอยูที่
ประมาณ 5,000-6,000 บาท ไปจนถึงหลัก 10,000 บาท เพราะตองดูถึงเคร่ืองไมเคร่ืองมือที่ใชในการ
ทําดวย 
 ตอไปนี้อยากสวยไมตองบินไปไกลถึงเกาหลีแลวเลือกสวยไดในไทยนี่ละ แตตองศึกษาหา
ขอมูลใหดีกอนการตัดสินใจในการทําศัลยกรรมดวยนะคะ (Qwhey, 10 กรกฎาคม 2013: ออนไลน) 
 
 ศักยภาพศัลยกรรมความงามไทย 
 ใครวาจะทําศัลยกรรมตองไปที่เกาหลีใตเทานั้น ดวยความจริงแลวศัลยกรรมความงามดวย
ฝมือหมอไทยไมไดเปนสองรองใครประกาศศักยภาพลาสุดในงาน มาสเตอรคลาส โปรเจค: ริชโนพ
ลาสตี ้ประชุมวิชาการเชิงปฏิบัติการใหกับแพทยดานศัลยกรรมตกแตงความงามกวา 200 คน ไดสาธิต
การผาตัดเสริมจมูกดวยการปลูกถายไขมันในรูปแบบ live Surgery เปนคร้ังแรกและยิ่งใหญที่สุดใน
ภูมิภาคเอเชีย ระหวางวันที่ 2-3 มีนาคม นี้ ที่โรงแรมอีสติน แกรนด สาทร ตั้งเปาโชวฝมือศัลยแพทย
ไทยเหนือชั้นเกาหลี พรอมถายทอดองคความรูสูแพทยรุนใหม หวังเตรียมพรอมสูศึกแขงขันตลาดความ
งาม 
 นายแพทยสัมพันธ คมฤทธิ์ เลขาธิการแพทยสภา กลาววา ธุรกิจบริการทางการแพทยและ
ความงามกําลังเติบโตอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะเม่ือเปดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ในป 2558 
เชื่อวาจะชวยทําใหตลาดธุรกิจบริการทางการแพทยและความงามขยายตัวมากข้ึน เนื่องจากขณะนี้
คนไขชาวตางชาติเขามาใชบริการทางการแพทยในไทยจํานวนมาก เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง ใน
อาเซียนอยาง สิงคโปร โดยไทยมีคนไขชาวตางชาติตอป  ประมาณ 1.4 ลานคน สวนสิงคโปร มี
ประมาณ 600,000 คน ซึ่งการเปดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนจะเอ้ือใหประเทศไทยมีตลาดที่ใหญข้ึน
ในอาเซียน ดวยการเดินทางที่สะดวกข้ึน โดยเฉพาะกลุมลูกคาจากประเทศอินโดนีเซียที่ปจจุบันมักใช
บริการอยูในมาเลเซียและสิงคโปร 
 ทั้งนี้จากขอมูลของสมาคมเสริมความงามนานาชาติ ระบุวาปริมาณการทําศัลยกรรมทั้ง
ประเภทที่ตองผาตัดและไมผาตัดนั้นในกลุมภูมิภาคเอเชียพบวา จีนมีสัดสวนการทําศัลยกรรมสูงสุด 
ตามดวยญี่ปุน เกาหลีใต และไตหวัน โดยไทยเปนชาติเดียวในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตที่ติดผล
การ จัดอันดับคร้ังนี้ และคาดการณวาในป 2556 จะขยายตัวตอเนื่องโดยไดรับปจจัยหนุนจากการ
ทําศัลยกรรมในเอเชียที่มีแนวโนมเติบโตอยางรวดเร็ว ภายหลังความตองการทําศัลยกรรมตาสองชั้น
และเสริมจมูกเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง 
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 "ที่นาจับตาคือ ตลาดอาเซียนกลุมประเทศ CLMV หรือ กัมพูชา, ลาว, พมา, เวียดนาม ที่
หล่ังไหลเขามาใชบริการทางการแพทยและความงามในไทย ดวยจุดแข็งของบริการทางการแพทยใน
ประเทศไทยที่มีชื่อเสียงดานการทําศัลยกรรมตกแตง ประกอบกับศักยภาพดานทองเที่ยวและบริการที่
ยอดเยี่ยมของประเทศไทย ทําใหผูที่เดินทางมารักษาตัวที่ไทยสามารถเดินทางทองเที่ยวในราคาที่
สมเหตุสมผล สรางรายไดจํานวนมหาศาลใหกับประเทศไทย ประเด็นเหลานี้เปนเร่ืองเรงดวนที่ภาครัฐ
ตองตระหนักถึงความสําคัญและวางนโยบายเรงดวนเพื่อรองรับการขยายตัวของธุรกิจศัลยกรรมความ
งามที่มีชองทางเติบโตสูง ดวยการสนับสนุนธุรกิจสุขภาพและ ความงามในรูปแบบของทัวรศัลยกรรม
ทั้งระบบและรวมผลักดันใหไทยกาวสูการเปนศูนยกลาง Surgical hub of Asia” เลขาธิการแพทยสภา 
ใหความเห็น 
 ดาน นายแพทยชลธิศ สินรัชตานันท นายกสมาคมศัลยกรรมตกแตงใบหนาแหงประเทศไทย 
กลาวถึงกระแสความงามดวยการศัลยกรรมตกแตงวา เทรนดความงามแบบเกาหลียังคงอยูในกระแส
ของคนไทย ยิ่งปจจุบันคลินิกความงามหลายแหงชูจุดเดนเฉพาะทางดวยการผันตัวเองเปนตัวแทน
โรงพยาบาลเกาหลีเพื่อสงลูกคาไปทําศัลยกรรม ประกอบกับกระแสวัฒนธรรมเกาหลีที่แทรกซึมเขามา
ผานทางส่ือบันเทิง การทองเที่ยว สินคาและแฟชั่น จนกลายเปนกระแสเกาหลีฟเวอรไปทั่วภูมิภาค ซึ่ง
กระแสดังกลาวจะคงอยูในแวดวงศัลยกรรมตกแตงนานแคไหนนั้น อยูที่การสนับสนุนของภาครัฐ ดวย
เชนกัน เนื่องจากประเทศไทยมีศักยภาพความพรอมดานบุคลากรทางการแพทยที่มีประสบการณ 
เคร่ืองมือที่ทันสมัย และคาใชจายในการรักษาที่ไมสูงมากนักเม่ือเทียบกับคุณภาพมาตรฐานในการ
รักษาที่ผูปวยจะไดรับ แตจะทําอยางไรใหผูบริโภครูวาประเทศไทยมีศักยภาพความพรอมในการกาวสู
ผูนําดานศัลยกรรมตกแตงในภูมิภาคเอเชีย จึงเกิดการรวมตัวกันของกลุมแพทยคนไทยที่มีความ
เชี่ยวชาญ ชํานาญการดานศัลยกรรมความงามระดับ Master กวา 30 ทาน รวมกันจัดงานประชุม
วิชาการเชิงปฏิบัติการข้ึน ซึ่งนับเปนคร้ังแรกในภูมิภาคเอเซียที่สามารถระดมแพทยผูเชี่ยวชาญดาน
ศัลยกรรมไดมากที่สุด ทั้งนี้เพื่อรวมกันประกาศศักยภาพความพรอมของประเทศไทยในการกาวสูการ
เปนศูนยกลางศัลยกรรมที่ดีที่สุดในโลก (ไลฟสไตล, 29 ธันวาคม 2555: ออนไลน) 
 
7. ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการคลินิกความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักดิ์ คลินิก” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
งานวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญที่มาใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป มี
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาท 
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 ผูบริโภคสวนใหญที่มาใชบริการใหระดับความสําคัญตอการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก คือ 
ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการประชาสัมพันธ 
และ ดานการตลาดทางตรง สวนดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญระดับปานกลาง คือ ดานการตลาดเชิง
กิจกรรม 
 ผูบริโภคสวนใหญที่มาใชบริการมีพฤติกรรมการเขาใชบริการ เขาใชบริการคลินิกใน
หางสรรพสินคา ตัดสินใจเขาใชบริการดวยตนเอง เขาใชบริการดวยรูปแบบเปนคร้ัง มีคาเฉล่ียจํานวน
การใชบริการเทากับ 4 คร้ังตอ 3 เดือนมีคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง 1,297 บาท มีพฤติกรรมแนะนําผูอ่ืนให
เขามาใชบริการ มีพฤติกรรมการกลับมาใชบริการอีกในอนาคต และมีคาเฉล่ียระยะเวลาการใชบริการ
จากคร้ังแรกถึงปจจุบันเทากับ 1 ป 2 เดือน 
 นางสาวกชมน วิบูลยจันทร (2549). ปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยศัลยกรรมความ
งามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากงานวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 
184 คน คิดเปนรอยละ 61.33 มีอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 45.33 อาชีพ
พนักงานเอกชน จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 32.00 การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 171 คิดเปน
รอยละ 57.00 รายไดระหวาง 10,001-30,000 บาท จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 40.00 
 ปจจัยการตัดสินใจเ ลือกใชบ ริการศูนยศัลยกรรมความงามของผูบ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมีน้ําหนักการตัดสินใจอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดานพบวา
ผูบริโภคมีปจจัยการตัดสินใจมากที่สุดในดานบุคลากรผูใหบริการ เปนอันดับแรก รองลงมาไดแก ดาน
การเสริมบุคลิกภาพ ความเชื่อเกี่ยวกับโหวงเฮงและนรลักษณศาสตร ดานสถานที่ และดานบุคคลที่มี
ผลตอการตัดสินใจทําศัลยกรรม ตามลําดับ 
 นาย ชยดล ลอมทอง (2550) พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูใชบริการศัลยกรรมตกแตง
ความงามในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญนั้นจะเปนเพศหญิง
มากกวาเพศชาย มีอายุระหวาง 21-30 ป มีสถานภาพโสด จึงตองใชการศัลยกรรมตกแตงเพื่อ
เสริมสรางความม่ันใจแกตนเองในการดึงดูดเพศตรงขาม กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในกลุมอาชีพ ธุรกจิ
สวนตัว ซึ่งสามารถสะสมเงินไดในระดับสูง มีระดับการศึกษาระดับปริญญามีรายไดตอเดือนเดือนละ 
10,001-30,000 บาท สวนของขอมูลของสถานบริการศัลยกรรมตกแตงความงามแตละแหงนั้น กลุม
ตัวอยางเกือบทั้งหมดถึงรอยละ 90 ทราบจากการแนะนําจากเพื่อนหรือคนใกลชิด กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีความถี่ในการใชบริการศัลยกรรมตกแตงความงาม คือ 1 คร้ังมากที่สุด ซึ่งประเภทของการ
ศัลยกรรมที่กลุมตัวอยางสวนมากใชบริการคือการเสริมจมูก 
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 สาเหตุสําคัญที่กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกใชบริการศัลยกรรมตกแตงความงาม คือ 
เสริมสรางความม่ันใจในตนเอง ตามอิทธิพลจากส่ือและสภาพแวดลอมทางสังคมในปจจุบันในเร่ือง
ของความงามในอุดมคติ ทําใหกลุมตัวอยางจึงเลือกที่จะปรับตัวใหเขากับกระแสคานิยมสังคมที่
เปล่ียนแปลงไปไดมากยิ่งข้ึน จึงทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจเลือกการศัลยกรรมตกแตงความงามเพือ่ให
บรรลุเปาหมายดังกลาว  
 พรอุมา วิเศษวุฒิ และคณะ (2549) ทัศนคติและพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเพื่อความงาม
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยู
ในชวง 18 - 25 ป ศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000 - 
10,000 บาท และเปนโสด 
 กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักการทําศัลยกรรมจากส่ือตางๆ มีความกลัวในการทําศัลยกรรมจึง
ไมเคยคิดที่จะทําศัลยกรรม แตหากมีโอกาสทําศัลยกรรมจะเลือกทําจมูกผานโรงพยาบาลเอกชน ซึ่ง
อาชีพที่นิยมทําศัลยกรรม ไดแก ดารา/นัก 
 สมชาย สวัสดิ์ธานี และคณะ (2550). แนวโนมความตองการทําศัลยกรรมตกแตงบนใบหนา
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยู
ในชวง 20-25 ป ศึกษาอยูระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท เปนนักเรียน/
นักศึกษา เปนโสด และไมเคยทําศัลยกรรมตกแตงใบหนา 
 กลุมตัวอยางสวนใหญตองการทําศัลยกรรมอยางนอย 1 คร้ังภายในระยะเวลา 5 ป และ
ตองการศัลยกรรมตกแตงบนใบหนาดวยการเสริมจมูก ศึกษาขอมูลตางๆ ผานอินเตอรเน็ต พอแมมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจทําศัลยกรรม ตัดสินใจทําเพราะตองการสวย เลือกทําศัลยกรรมตกแตงที่
โรงพยาบาลยันฮี เพราะมีมาตรฐานรับรอง ใชเวลาในการตัดสินใจทําศัลยกรรมเสริมความงาม 30 วัน 
ตองการให อ๊ัม พัชราภา เปนพรีเซ็นเตอรใหกับสถานเสริมความงาม ตองการรูปหนาเทรนดเกาหลี ซึ่ง
ใชผลิตภัณฑซิลิโคนออนในการเสริมจมูก ดวยราคา 7,000-8,000 บาท และตองการใหมีการลดราคา
จากเดิม 
 พรรณวดี บุตรศรีภูมิ (2550). การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 20-30 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ใชผลิตภัณฑเพื่อ
บํารุงผิวหนาและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอการส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจรในดานโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงาน ดานสงเสริมการขาย ดานการตลาด
ทางตรง ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ดานการบริการ อยูในระดับสําคัญมาก เลือกใชยี่หอพอนด เพื่อ
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รักษาผิวหนา โดยเลือกซื้อ 1-2 คร้ังตอเดือน ราคาชิ้นละ 500-1,000 บาท ปริมาณในการซื้อ 2-3 ชิ้น 
ขนาดบรรจุภัณฑขนาดกลาง เลือกซื้อจากเคานเตอรเคร่ืองสําอางในหางสรรพสินคา ตัดสินใจซื้อโดย
เนนดานคุณภาพ ส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ คือ ส่ือโทรทัศน การสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อ คือ
การลดราคา 

 ในการวิจัยเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ ที่ผูวิจัยเลือกใชในคร้ังนี้ ดังนี้ 
 1. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได ผูวิจัยไดใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) จากการศึกษาทฤษฎีดังกลาวผูวิจัย
ไดนํามาใชในการวิเคราะหหาความแตกตางของลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ซึ่งปจจัยตางๆ ที่ไดกลาวมานั้นมีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร และชวยใหทราบถึง
ลักษณะกลุมเปาหมายชัดเจนมากข้ึน ชวยในการระบุกลุมเปาหมาย และทําใหสามารถวางแผนในการ
ทําการตลาดไปสูกลุมผูใชบริการเปาหมายไดโดยตรง ทําใหเกิดประโยชนตอหนวยงานที่เกี่ยวของหรือ
สนใจ สามารถนําผลวิจัยมาพัฒนาไดโดยตรง และบริการใหสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูใชบริการมากข้ึน 
 2. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ผูวิจัยไดใชแนวคิด
ของ เสรี วงษมณฑา (2540: 28-29) ที่กลาววาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เปนกลยุทธ
วิธีการส่ือสารแนวใหมที่นิยมใชกันอยางกวางขวางเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมายใหไดมากที่สุด โดย
จุดมุงหมายเพื่อสรางภาพพจนโดยรวมของสินคา บริการ และองคกร ซึ่งสามารถสรางภาพพจนเชิง
บวกใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภคไดก็จะเปนเคร่ืองมือสําคัญที่ชวยสนับสนุนงานดานการตลาด การขาย 
และเปนที่มาของยอดขายซึ่งสงผลถึงการเติบโตของธุรกิจ ตอเนื่องไปถึงความสําเร็จในการพัฒนา
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดวย เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่ผูบริโภคเปดรับ 
ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การใชเครือขาย
การส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส การตลาดแบบไวรัส การตลาดทางตรง การตลาดโดยการจัดการกิจกรรม
พิเศษ การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ จากการศึกษาทฤษฎีดังกลาว ผูวิจัยไดนํามาใชในการพัฒนาแผนงาน
การส่ือสารการตลาดที่ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  เพื่อมุงสราง
พฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการส่ือ
สารตราสินคา (Brand Contracts) เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู
ความคุนเคยและความเชื่อม่ันในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งซึ่ง IMC เปนวิธีการพื้นฐานในการสํารวจ 
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กระบวนการติดตอส่ือสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย และไดเลือกใชการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการ
ประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 
 3.  กรอบแนวความคิดกับแนวโนมพฤติกรรม ผูวิจัยไดใชแนวคิดของเชฟแมน และคานุค    
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 124; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 1994) โดยแนวโนม
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง แนวโนมในการตอบสนอง หรือการกระทําที่บุคคลไดรับอิทธิพลทั้งจาก
ภายในและภายนอกตอความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ดังนั้นการ
วางแผนกลยุทธการตลาดจึงอยูบนรากฐานของการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภคที่คาดวาจะ
เกิดข้ึนในอนาคต  
 จากงานวิจัยของ ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ไดทําการศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ-ศักดิ์ คลินิก” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พรรณวดี บุตรศรีภูมิ (2550) ศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมความงามเพื่อบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทาํงานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร และนําแนวคิด
ทั้งหมดมาใช เพื่อศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนขอมูล
สําหรับผูใหบริการในการกําหนดกลยุทธและนําไปพัฒนาคุณภาพการใชบริการ รวมถึงทราบถึง
แนวโนมการทําศัลยกรรมตอไป 
 
 
 



บทที่ 3  
วิธีดําเนินการวิจัย 

  
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการศึกษาเชิง
พรรณนา (Descriptive research) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ดวยวิธีการรวบรวม
ขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามข้ันตอนตางๆ ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่สนใจทําศัลยกรรมเสริมความงาม ที่อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร และมีความตองการทําศัลยกรรรมเสริมความงามเพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพที่ดี
นําไปสูการสรางโอกาสในหนาที่การงาน 
 
  กลุมตัวอยาง  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศกึษาวิจยัคร้ังนี ้คือ ผูที่สนใจทําศลัยกรรมเสริมความงาม ที่อาศัยอยู
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชสูตรในการคํานวณหากลุม
ตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2544: 74) 

z2 
1-�/2 (pq) 

สูตร  n  = 
E2 

 เม่ือ  n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
   z = ระดับความเชื่อม่ัน 
   p = คาเปอรเซตที่คาดหวัง 
   q = 1 - p 
   E = ความคาดเคล่ือนสูงสุดที่ยอมใหเกิดข้ึน 
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 สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุด = p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให  = 0.05 
จะได z = 0.95 มีคาเทากับ 1.96 E = 0.05 หรือ 5%  
 

 (1.96)2 (0.5) (0.5) 
แทนคาในสูตร  n  =  

 (0.05)2 
    n =  384.18  385 คน 
 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยสํารอง 4% เทากับ 15 คน เพื่อปองกัน
แบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะสงผลตอความ
นาเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน  
 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 ขั้นตอนท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงที่ศูนย
ศัลยกรรมเสริมความงามที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 4 แหง ไดแก 1.โรงพยาบาลบางมด 2.
โรงพยาบาลยันฮี 3.โรงพยาบาลเลอลักษณ และ 4.ประตูน้ําโพลีคลินิก เปนสถานที่เก็บขอมูล เนื่องจาก
ที่ศูนยศัลยกรรมเสริมความงามเปนสถานที่เฉพาะ บุคคลที่ไปยังสถานที่เหลานั้น ยอมมีความสนใจที่
จะทําศัลยกรรม 
 ขั้นตอนท่ี 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดสัดสวน (Quota Sampling) แบงจํานวน
ตัวอยางในแตละที่ศูนยศัลยกรรมเสริมความงาม ทั้ง 4 แหง ในขอ 1 ดวยสัดสวนที่เทาๆ กัน คือ ที่ศูนย
ศัลยกรรมเสริมความงามละ 100 คน 
 ขั้นตอนท่ี 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง ผูที่มีความสนใจทําศัลยกรรมเสริมความงาม ที่เต็มใจและสะดวกที่จะใหขอมูลในการ
ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
  
ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในกาวิจัย 
 เคร่ืองมือและข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ คือ แบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
การดําเนินการสราง มีข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ ดังตอไปนี้ 
 1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ เพื่อเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
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 2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับ การส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจร ที่มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน 3 
สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 เปนคําถามดานประชากรศาสตรที่เกี่ยวของกับขอมูลสวนบุคคล ของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดย
เปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว 
 ขอที่ 1  เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ใหเลือกดังนี้ 
   1.1 ชาย 
   1.2 หญิง 
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ใหเลือกดังนี้ 
(แหลงที่มา: จิตติมา ศิริมงคล. 2554: 38) 
   2.1 21-30 ป 
    2.2 31-40 ป 
    2.3 41-50 ป 
    2.4 51 ปข้ึนไป 
 ขอที่ 3  สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ใหเลือกดังนี ้
   3.1 โสด 
    3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
    3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 ขอที ่4  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ใหเลือกดังนี ้
   4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
   4.3 ปริญญาตรี 
   4.4 สูงกวาปริญญาตรี 
 ขอที่ 5  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ใหเลือกดังนี้ 
   5.1 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
   5.3 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   5.4 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………… 
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 ขอที่ 6  รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ใหเลือกดงันี ้
(แหลงที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ 2552) 
   6.1 10,001 – 20,000 บาท 
   6.2 20,001 - 30,000 บาท 
   6.3 30,001 - 40,000 บาท 
   6.4 40,001 - 50,000 บาท 
   6.5 50,001 บาทข้ึนไป 
 
 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ทั้งหมด 6 ดาน ไดแก 
ดานการโฆษณา (Advertising) ดานการสงเสริมการขาย (Sales promotion) ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย (Personal selling) ดานการประชาสัมพันธ (Public relations: PR) ดานการตลาด
ทางตรง (Direct marketing) และดานการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) โดยมีลักษณะ
แบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนนระดับความสําคัญ ดังนี้ 
  มากที่สุด เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
  มาก  เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4      
  ปานกลาง เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3   
  นอย  เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2      
  นอยที่สุด เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
  
 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ 
 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชวง 
5 – 1 

= 
5 

=  0.8 
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 ระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละข้ันมีดังนี้ 
 - คาเฉล่ีย  4.21 – 5.00  ถือวา มีความสําคัญในระดับมากที่สุด 
 - คาเฉล่ีย  3.41 – 4.20 ถือวา มีความสําคัญในระดับมาก 
 - คาเฉล่ีย  2.61 – 3.40 ถือวา มีความสําคัญในระดับปานกลาง 
 - คาเฉล่ีย  1.81 – 2.60 ถือวา มีความสําคัญในระดับนอย 
 - คาเฉล่ีย  1.00 – 1.80 ถือวา มีความสําคัญในระดับนอยที่สุด 
  
 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยมี
ลักษณะแบบสอบถาม 2 แบบ ไดแก 
 1.  แบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดยีว ใชระดบัการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนนระดับแนวโนมพฤติกรรม ดงันี ้
  แนวโนมทําแนนอน   เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
  แนวโนมคาดวาทํา   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4    
   แนวโนมไมแนใจ เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3   
  แนวโนมคาดวาไมทํา  เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2    
  แนวโนมไมทําแนนอน เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
 
 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชวง 
5 – 1 

= 
5 

=  0.8 

 
 ระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละข้ันมีดังนี้ 
 - คาเฉล่ีย  4.21 – 5.00 ถือวา มีแนวโนมทําศัลยกรรมแนนอน 
 - คาเฉล่ีย  3.41 – 4.20 ถือวา มีแนวโนมคาดวาทําศัลยกรรม 
 - คาเฉล่ีย  2.61 – 3.40 ถือวา มีแนวโนมไมแนใจ   
  - คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60 ถือวา มีแนวโนมคาดวาไมทําศัลยกรรม   
 - คาเฉล่ีย 1.00 – 1.80 ถือวา มีแนวโนมไมทําศัลยกรรมแนนอน 
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 ทานจะแนะนําคนอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความความหรือไม 
  แนะนําแนนอน  เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
  แนะนํา    เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4     
  ไมแนใจ   เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3   
  ไมแนะนํา    เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2     
  ไมแนะนําแนนอน เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
  จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตร
ภาคชั้น ดังนี้ 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชวง 
5 – 1 

= 
5 

=  0.8 

 
 ระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละข้ันมีดังนี้ 
 - คาเฉล่ีย  4.21 – 5.00 ถือวา จะแนะนําคนอ่ืนใหทําศัลยกรรมความงามแนนอน 
 - คาเฉล่ีย  3.41 – 4.20 ถือวา จะแนะนําคนอ่ืนใหทําศัลยกรรมความงาม 
 - คาเฉล่ีย  2.61 – 3.40 ถือวา ไมแนใจวาจะแนะนําคนอ่ืนใหทําศัลยกรรมความงาม 
 - คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60 ถือวา จะไมแนะนําคนอ่ืนใหทําศัลยกรรมความงาม 
 - คาเฉล่ีย 1.00 – 1.80 ถือวา จะไมแนะนําคนอ่ืนใหทําศัลยกรรมความงามแนนอน 
 

 2.  แบบสอบถามเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) โดยให ผูตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว มีจํานวน 2 ขอ 
  การวิเคราะหหาความนาเชื่อถือของเคร่ืองมือ (Test of Reliability) โดยหาคาคอนบัค 
แอลฟา (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 125-126) 
 

         
  ianceariancek

ianceariancek
var/cov11

var/cov


 
 

  โดยที่ k   แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 
        แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
       แทน คาเฉล่ียแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

       แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
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โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (Cronbach’s alpha Coefficient) คา    ที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที ่  
ของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 >  < 1 ซึ่งคาที่ไดใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง (กัลยา     
วานิชยบัญชา. 2553: 343)  นําแบบสอบถามทดสอบกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน โดยควรมีคาความ
เชื่อม่ันตั้งแต 0.7 ข้ึนไป  (เกียรติสุดา ศรีสุข.   2552: 144)  
 -  ดานการโฆษณา เทากับ    = .703 
 -  ดานการสงเสริมการขาย     = .794 
 - ดานการขายโดยใชพนักงานขาย   = .927 
 - ดานการประชาสัมพันธ    = .873 
 - ดานการตลาดทางตรง     = .847 
 - ดานการตลาดเชิงกจิกรรม    = .705 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. ผูวิจัยไดขอมูลงานวิจัยนี้ จากการศึกษาเอกสารอางอิง บทความ ตําราวิชาการ และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 2. ผูวิจัยไดเตรียมเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูล แบบสอบถาม และไดดําเนินการแจก
แบบสอบถาม การสอนวิธีการแจกแบบสอบถามแกผูชวยเก็บแบบสอบถามภาคสนาม โดยตองสอบถาม
กลุมตัวอยางกอนเก็บขอมูลวา ทานเปนผูสนใจทําศัลยกรรมเสริมความงามหรือไม หากกลุมสนใจจึง
แจกแบบสอบถาม หรือชี้แจงขอสงสัยแกผูตอบแบบสอบถามดวย 
 3. เม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดหมดแลว ทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของ
แบบสอบถาม เพื่อทําการวิเคราหขอมูลตามข้ันตอน 
 
การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามและ
แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
ไวลวงหนา 
 3. การประมวลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวมาทําการบันทึกโดยเคร่ือง
คอมพิวเตอร เพื่อนําการประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ ซึ่งใชโปรแกรมทางสถิติ
สําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS )  
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การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยแจกแจงความถี่
แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ของกลุมตัวอยาง การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร และแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการ 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี้ 
  2.1  วิเคราะหความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน กับแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะหความแตกตาง 
คือ t-test และ One Way ANOVA  
  2.2 วิเคราะหความสัมพันธระหวางการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรกับแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะห
ความสัมพันธ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยนี้ ใชสถิติโดยแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิติพืน้ฐานอันประกอบดวย 
  1.1  การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี ้
 

 
 

   เม่ือ  P  แทน  คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
    f แทน  ความถี่ของคะแนน 
    n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

  1.2  การหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 39) 
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   เม่ือ    แทน  คาคะแนนเฉล่ีย 
      แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548:  49) 
ใชสูตรดังนี้ 
 

     
 
   เม่ือ    แทน  คาเฉล่ียตัวอยาง 
       แทน คาของขอมูลหนวยที่ i 
    n   แทน คาขนาดตัวอยาง   
    S   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    x   แทน คะแนนแตละตัวใจกลุมตัวอยาง 
       แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    n-1  แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
      แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 
 2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (  ดวยวิธีครอนบคั (Cronbach’s alpha) 
สูตร Alpha Coefficient ของครอนบัค (Cronbach) สําหรับโปรแกรม SPSS for Windows  
 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
  3.1  คาสถิติ t-test  
   เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ในกรณีทราบ
คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน เพื่อใชทดสอบสมมติฐานจํานวน 1 
ขอ ในขอที่ 1 ในแบบสอบถามสวนที่ 1 ในดานเพศ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 165) 
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   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม ไมเทากัน  ใชสูตร  
 
 

     t =   

   โดยที่  

     df =   

       
   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากนั  ใชสูตร  
 
    t =   

   
    df  =  
 
   โดย  df   คือคาองศาอิสระ 
   เม่ือ t  แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณาใน t-distribution  
      แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
      แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
      แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
      แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
  3.2  คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: 
ANOVA) โดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยดูคาความ
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แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใชสถิติวิเคราะหจากสถิติ (F) หรือคา Brown-
Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมติฐาน โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 113) 
 
    F =   
 
   เม่ือ F  แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณาใน F – distribution  
     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean square between  
       groups) 
     แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean square  
       between error) 
    df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k – 1), ภายใน 
       กลุม (n – k) 
 
   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใชในกรณีที่ความ
แปรปรวนแตกตางกัน (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนสูตรได ดังนี้  
 
    B  =   
 
   โดยคา  =  
 
   เม่ือ B  แทน  คาสถิติทีใ่ชพจิารณาใน Brown-forsythe 
     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
     แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
    k  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง  
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
    N  แทน ขนาดประชากร  
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง  
 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
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Significant Difference: LSD หรือ Dunnett T3 เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางใชสูตรดังนี้ 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Fisher’s least significant difference (LSD) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) สามารถเขียนได ดังนี้  
 
    LSD  =  
 
   ในกรที่  
   เม่ือ   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ 
        ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม  
    MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
      แทน จํานวนขอมูลของกลุม I 
      แทน จํานวนขอมูลของกลุม J 
 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) 
สามารถเขียนได ดังนี้  
 

       =   
 
   เม่ือ   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett Test  
      แทน คาจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
      แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  
    S  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
   
  3.3  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน เปนคาประสิทธสหสัมพันธ 
ระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 72) 
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     rxy  =    
 
   เม่ือ  แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 
        แทน  ผลรวมของคะแนน X 
       แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
       แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
              แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
              แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
     n   แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
 1. คา r เปน – แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพิ่ม Y จะ
ลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
 2.  คา r เปน + แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะเพิ่ม
ดวย แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถา r มีคาเทากับ 0 หมายถงึ X และ Y ไมมีความสัมพันธกนั 
 
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์ ระดับความสัมพันธกําหนด (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2544: 316) ดังนี้ 
 มีคาระหวาง  0.81-1.00 หมายถึง มีระดบัความสัมพันธสูงมาก  
 มีคาระหวาง  0.61-0.80 หมายถึง มีระดบัความสัมพันธสูง 
 มีคาระหวาง  0.41-0.60 หมายถึง มีระดบัความสัมพันธปานกลาง 
 มีคาระหวาง  0.21-0.40 หมายถึง มีระดบัความสัมพันธนอย 
 มีคาระหวาง  0.00-0.20 หมายถึง มีระดบัความสัมพันธนอยมาก 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 จากการศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการวิเคราะห
ขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญญาลักษณตาง ๆ ที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ดังนี้  
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
 f  แทน ความถี่ของคะแนน 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   แทน คาคะแนนเฉล่ีย 

 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Squares) 
 t  แทน  คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
 F-Ratio   แทน คาที่ใชพิจารณา f – Distribution 
 Sig.2 tailed แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคญัทางสถิต ิ
 LSD แทน Least Significant Difference 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 4 สวน ตามลําดับดังนี ้
 สวนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
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 สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 สวนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
 สวนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอท่ี 2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ที่ประกอบดวย การโฆษณา การ
สงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนท่ี 1 การวเิคราะหขอมูลลกัษณะประชากรศาสตร 
 เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได โดยนําเสนอในรูปแบบของจํานวน และรอยละ ดังนี ้
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศกึษา อาชพี  
      และรายได  
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ   
 ชาย 122 30.50 
 หญิง 278 69.50 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   
  21 - 30 ป 183 45.75 
  31 - 40 ป 127 31.75 
  41 - 50 ป 37 9.25 
  51 ปข้ึนไป 53 13.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
3. สถานภาพ   
 โสด  217 54.25 
 สมรส / อยูดวยกัน 84 21.00 
 หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 99 24.75 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 90 22.50 
 ปริญญาตรี 212 53.00 
 สูงกวาปริญญาตรี 98 24.50 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   
 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ 82 20.50 
 พนักงานบริษัทเอกชน  191 47.75 
 ประกอบธุรกจิสวนตัว 93 23.25 
 อ่ืนๆ อาทิเชน นักศกึษา แมบาน/พอบาน  34 8.50 

รวม 400 100.00 
6. รายได   
 10,001 - 20,000 บาท 72 18.00 
 20,001 - 30,000 บาท 104 26.00 
 30,001 - 40,000 บาท 92 23.00 
 40,001 - 50,000 บาท 73 18.25 
 50,001 บาทข้ึนไป 59 14.75 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
คร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได โดยแจกแจง
ความถี่และคารอยละไดดังนี้  
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 เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง มีจํานวน 
278 คน คิดเปนรอยละ 69.50 และเพศชายมีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป มีจํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.75 
รองลงมาคืออายุ 31-40 ป มีจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 อายุ 51 ปข้ึนไป มีจํานวน 53 คน คิด
เปนรอยละ 13.25 และ อายุ 41- 50 ป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 ตามลําดับ 
 สถานภาพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 
54.25 รองลงมา ไดแก สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 
และสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวนนอยที่สุด คือ 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 212 คน 
คิดเปนรอยละ 53.00 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอย
ละ 24.50 และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวนนอยที่สุด คือ 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 
ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจาํนวน 191 คน คดิเปนรอย
ละ 47.75 รองลงมา ไดแก อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 อาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.50 และอาชีพอ่ืนๆ อาทิเชน นักศึกษา 
แมบาน/พอบาน มีจํานวนนอยที่สุดคือ 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ 
 รายได พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 104 คน คิดเปน
รอยละ 26.00 รองลงมา ไดแก รายได 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.00 
รายได 40,001-50,000 บาท มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 รายได10,001-20,000 บาท มี
จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 และรายได 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 59 คน คิด
เปนรอยละ 14.75 ตามลําดับ 
  
 สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับการการส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร ที่ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉล่ีย และ 
S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้
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ตาราง 2  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 

ระดับความสําคัญ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 S.D. แปลผล 

ดานการโฆษณา 3.68 0.671 มาก 
ดานการประชาสัมพันธ 3.61 0.752 มาก 
ดานการสงเสริมการขาย 3.59 0.832 มาก 
ดานการตลาดทางตรง 3.54 0.634 มาก 
ดานการตลาดเชิงกจิกรรม 3.50 0.809 มาก 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3.49 0.873 มาก 

รวมการการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 3.57 0.611 มาก 
  
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร แสดง
คาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวม ในระดบัมาก 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจรในระดับมาก ประกอบดวย ดานการโฆษณา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 รองลงมา ไดแก ดาน
การประชาสัมพันธ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 ดานการสงเสริมการขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 ดาน
การตลาดทางตรง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.50 และดานการ
ขายโดยใชพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดแตละดาน ดังนี ้
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ตาราง 3 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ 
     โฆษณา 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการโฆษณา 

 S.D. แปลผล 

การโฆษณาทางส่ือโทรทัศน 3.92 0.857 มาก 
การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับ 3.76 0.844 มาก 
การโฆษณาตามปายกลางแจงบนรถประจําทาง สถานีรถไฟฟา 3.64 0.901 มาก 
การเปนสปอนเซอรผูสนับสนุนรายการทางโทรทศัน เชน ละคร
โทรทัศน รายการบันเทิงตางๆ เปนตน 

3.64 0.945 มาก 

การโฆษณาทางส่ือวิทย ุ 3.48 1.033 มาก 
รวมดานการโฆษณา 3.68 0.671 มาก 

  
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ
โฆษณา แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ดาน
การโฆษณาโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรในระดับมาก ไดแก การโฆษณาทางส่ือโทรทัศน มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.92 รองลงมา ไดแก การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.76 การโฆษณาตามปายกลางแจงบนรถประจําทาง สถานีรถไฟฟา มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.64 การเปนสปอนเซอรผูสนับสนุนรายการทางโทรทัศน เชน ละครโทรทัศน รายการบันเทิงตางๆ เปน
ตน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 และการโฆษณาทางส่ือวิทยุ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 ตามลําดับ  
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ตาราง 4  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ 
      สงเสริมการขาย 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการสงเสริมการขาย 

 S.D. แปลผล 

การจัดโปรโมชัน่รวมกับบตัรเครดติ เชน 0% 10 เดือน เปนตน 3.62 1.016 มาก 
การซื้อคอรสเสริมความงาม โดยแจกของแถมคูกันไป 3.62 0.923 มาก 
การลดราคาต่ํากวาราคาขายปกต ิ 3.59 1.015 มาก 
การแจกคูปองทดลองรับบริการฟรี 3.53 1.117 มาก 

รวมดานการสงเสริมการขาย 3.59 0.832 มาก 
  
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ
สงเสริมการขาย แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรดานการสงเสริมการขายโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากบั 3.59 เม่ือพจิารณารายขอ พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ในระดับมาก ไดแก การจัดโปรโมชั่น
รวมกับบัตรเครดิต เชน 0% 10 เดือน เปนตน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 การซื้อคอรสเสริมความงาม โดย
แจกของแถมคูกันไป มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 รองลงมา ไดแก การลดราคาต่ํากวาราคาขายปกต ิ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.59 และการแจกคปูองทดลองรับบริการฟรี มีคาเฉล่ียเทากบั 3.53 ตามลําดับ  
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ตาราง  5  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดานการขาย 
      โดยใชพนักงานขาย 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 

 S.D. แปลผล 

การใหคําแนะนาํสนิคาและบรกิาร ณ จุดขายของพนักงานขาย 3.62 0.828 มาก 
การมีมารยาทของพนักงานขาย 3.58 1.094 มาก 
การพูดจาสุภาพขณะขายสินคาและบริการของพนักงานขาย 3.58 1.087 มาก 
การเอาใจใสลูกคาของพนักงานขาย 3.43 1.144 มาก 
พนักงานขายมีบุคลิกภาพ รูปราง หนาตา และผิวพรรณดี 3.25 1.204 ปานกลาง 

รวมดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3.49 0.873 มาก 

  
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดานการขาย
โดยใชพนักงานขาย แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรดานการขายโดยใชพนักงานขาย โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 เม่ือพิจารณาราย
ขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ในระดับมาก ไดแก การให
คําแนะนําสินคาและบริการ ณ จุดขายของพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 รองลงมาไดแก การมี
มารยาทของพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 การพูดจาสุภาพขณะขายสินคาและบริการของ
พนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 และการเอาใจใสลูกคาของพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 
ตามลําดับ สวนพนักงานขายมีบุคลิกภาพ รูปราง หนาตา และผิวพรรณดี กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
กับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรในระดับปานกลางเทานั้น โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.25  
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ตาราง  6 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ 
      ประชาสัมพันธ 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการประชาสัมพันธ 

 S.D. แปลผล 
การใหแพทยผูเชี่ยวชาญเปนผูรับรองการทําศัลยกรรมตางๆ 
ผานสกูปทางนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ 3.76 0.848 มาก 
การใชดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอร 3.56 1.000 มาก 
การแจงขาวเกีย่วกับสถาบันเสริมความงามผาน Social 
Media เชน Facebook Pantip Google เปนตน 3.53 0.976 มาก 

รวมดานการประชาสัมพันธ 3.61 0.752 มาก 
  
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ
ประชาสัมพันธ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
ดานการประชาสัมพันธ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ในระดับมาก ไดแก การใหแพทย
ผูเชี่ยวชาญเปน ผูรับรองการทําศัลยกรรมตางๆ ผานสกูปทางนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.76 รองลงมาไดแก การใชดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 
และการแจงขาวเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงามผาน Social Media เชน Facebook Pantip Google 
เปนตน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 ตามลําดับ  
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ตาราง  7  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาด 
      ทางตรง 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการตลาดทางตรง 

 S.D. แปลผล 

สถาบันเสริมความงาม มีทําเลที่ตั้งทีเ่ดนิทางสะดวก เชน มีที่
จอดรถ ใกลรถไฟฟา เปนตน 3.66 0.973 มาก 
การแจงสิทธิพเิศษ หรือรายละเอียดเมนใูหมๆ หรือ มอบสวนลด
พิเศษใหทานผานทางจดหมายขาวทางไปรษณีย 3.65 0.939 มาก 
การแจงสิทธิพเิศษ หรือรายละเอียดคอรสใหมๆ หรือมอบ
สวนลดพิเศษใหทานผานระบบ SMS ทางโทรศัพทมือถือ 3.55 0.877 มาก 
การแจงสิทธิพเิศษ หรือรายละเอียดคอรสใหมๆ หรือมอบสิทธิ
พิเศษใหทานผานทางไปรษณยีอีเล็กทรอนิกส 3.44 1.220 มาก 
การแจงรายชื่อแพทยผูเชียวชาญในการทําศัลยกรรมเสริมความ
งาม ผานทางไปรษณยีอีเล็กทรอนิกส จดหมายขาว SMS และ
โปรชัวร 3.42 0.962 มาก 

รวมดานการตลาดทางตรง 3.54 0.634 มาก 
  
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดาน
การตลาดทางตรง แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรดานการตลาดทางตรง โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ในระดับมาก ไดแก สถาบันเสริมความ
งาม มีทําเลที่ตั้งที่เดินทางสะดวก เชน มีที่จอดรถ ใกลรถไฟฟา เปนตน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.66 รองลงมา
ไดแก การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดเมนูใหมๆ หรือ มอบสวนลดพิเศษใหทานผานทางจดหมาย
ขาวทางไปรษณีย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.65 การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดคอรสใหมๆ หรือมอบ
สวนลดพิเศษใหทานผานระบบ SMS ทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 การแจงสิทธิพิเศษ 
หรือรายละเอียดคอรสใหมๆ หรือมอบสิทธิพิเศษใหทานผานทางไปรษณียอีเล็กทรอนิกส มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.44 และการแจงรายชื่อแพทยผูเชียวชาญในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ผานทางไปรษณีย
อีเล็กทรอนิกส จดหมายขาว SMS และโปรชัวร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.42 ตามลําดับ  
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ตาราง 8  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาด 
      เชิงกิจกรรม 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการตลาดเชิงกิจกรรม 

 S.D. แปลผล 

การออกบูธตามสถานทีต่างๆ เพื่อใหทานมีสวนรวมในกิจกรรม 
เชน เปดโอกาสใหทานทดรองรับบริการฟรี และขายคอรสเสริม
ความงามในราคาลดพเิศษ 

3.54 0.944 มาก 

การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 ป ของ
สถาบันเสริมความงาม เปนตน 

3.51 0.994 มาก 

การจัดกจิกรรมสัมมนาใหความรูเกีย่วกับการทําศัลยกรรม จาก
แพทยผูเชี่ยวชาญ ดารา หรือ บุคคลที่มีชื่อเสียง 

3.46 0.967 มาก 

รวมดานการตลาดเชิงกิจกรรม 3.50 0.809 มาก 
  
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความสําคัญของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดาน
การตลาดเชิงกิจกรรม แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรดานการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวม ในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.50 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ในระดับมาก ไดแก การออกบูธตาม
สถานที่ตางๆ เพื่อใหทานมีสวนรวมในกิจกรรม เชน เปดโอกาสใหทานทดรองรับบริการฟรี และขาย
คอรสเสริมความงามในราคาลดพิเศษ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 รองลงมาไดแก การจัดงานเนื่องในโอกาส
พิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 ป ของสถาบันเสริมความงาม เปนตน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 และการจัด
กิจกรรมสัมมนาใหความรูเกี่ยวกับการทําศัลยกรรม จากแพทยผูเชี่ยวชาญ ดารา หรือ บุคคลที่มี
ชื่อเสียง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 ตามลําดับ  
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 สวนท่ี 3 แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสรมิความงาม  
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรม
เสริมความงาม โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉล่ีย และคา S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 9  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
 

ระดับแนวแนวโนมพฤติกรรม 

 S.D. แปลผล แนวโนมพฤตกิรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม  

3.62 0.968 คาดวาทํา 
 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม แสดง
คาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามคาดวาจะทํา มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.62  
 
ตาราง 10  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
 

ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

 S.D. แปลผล  การแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความงาม 

3.63 0.927 จะแนะนํา 
 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหการแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความงาม แสดง
คาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความความ 
โดยจะแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความความ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.63  
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ตาราง 11 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม ประเภทที่เลือกทําศัลยกรรมเสริมความ 
      งาม  
 

ประเภททีเ่ลือกทําศัลยกรรมเสริมความงาม จํานวน (คน) รอยละ 
เสริมจมูก 90 22.50 
กรีดตาสองชั้น 77 19.25 
ทําลักยิ้ม 64 16.00 
ทําเลเซอรลบรอยสิว 54 13.50 
ดูดไขมันหนาทอง สะโพก ขา 32 8.00 
เสริมหนาอก 27 6.75 
รอยไหม ยกกระชับใบหนา 26 6.50 
ฉีดโบท็อกซเพื่อใหใบหนาดเูรียว 21 5.25 
ฉีดปากอวบอ่ิมหรือผาตัดปากบาง 9 2.25 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลประเภทที่เลือกทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยแจก
แจงความถี่และคารอยละได พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกทําศัลยกรรมเสริมความงามเสริมจมูก 
มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 รองลงมา กรีดตาสองชั้น มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 
ทําลักยิ้ม มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 ทําเลเซอรลบรอยสิว มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 
13.50 ดูดไขมันหนาทอง สะโพก ตนขา มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 เสริมหนาอก มีจํานวน 
27 คน คิดเปนรอยละ 6.75 รอยไหม ยกกระชับหนา มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 ฉีดโบท็อกซ
เพื่อใหใบหนาดูเรียว มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 และฉีกปากอวบอ่ิมหรือผาตัดปากบาง มี
จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 ตามลําดับ  
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ตาราง 12  แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม  
 

เหตุผลในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม จํานวน (คน) รอยละ 
เพิ่มความม่ันใจ 132 33.00 
ปรับปรุงบุคลิกภาพ 99 24.75 
เหมือนดารา 47 11.75 
ความนับถือตัวเอง 45 11.25 
เพิ่มความสุข 41 10.25 
การประสบความสําเร็จ 22 5.50 
การสงเสริมการตลาด 14 3.50 

รวม 400 100.0 
  
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเหตุผลในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของกลุมตัวอยาง 
โดยแจกแจงความถี่และคารอยละ พบวา เหตุผลสวนใหญในการทําศัลยกรรมเสริมความงามเพื่อเพิ่ม
ความม่ันใจ มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมา คือ ปรับปรุงบุคลิกภาพ มีจํานวน 99 
คน คิดเปนรอยละ 24.75 เหมือนดารา มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 ความนับถือตัวเอง 
จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 เพิ่มความสุข มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.258 กระประสบ
ความสําเร็จ มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 และการสงเสริมการตลาดมีจํานวนนอยที่สุด 14 คน 
คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
  
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 
 สวนท่ี 4 การทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิจัยคร้ังนี้ ไดตั้งสมมตฐิานการวิจยัไว 2 ขอ คือ 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน  
 H0: ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤตกิรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกัน 
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 H1: ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤตกิรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติการทดสอบโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.05  
 อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางระหวางกรณีที่ความแปรปรวนของ
กลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังนั้น ในข้ัน
แรก จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของความแปรปรวนระหวาง 2 กลุมประชากรโดยใช
สถิติ Levene’s test  
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการตรวจสอบ
นอยกวา 0.05 ก็จะปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 และใชคา t กรณีความแปรปรวนของสองกลุมประชากร ไม
เทากัน แตหากพบวาคา Sig. จากการทดสอบมากกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 และ ใชคา t 
กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรทัง้สองเทากัน ซึ่งผลการทดสอบความเทากันของความ
แปรปรวน (Levene’s test) ดังนี้  
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
      กับเพศ 
 

Levene's test for Equality Variance แนวโนมพฤตกิรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
F Sig. 

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม 0.003 0.958 
ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม 3.020 0.083 
 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบ Levene's test พบวา แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริม
ความงาม ประกอบดวย ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม และดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม มีคา 
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Sig. เทากับ 0.958 และ 0.083 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของ
เพศทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances Assumed  
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม
ของเพศทั้ง 2 กลุมโดยใชสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มากกวา 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 
ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามโดยใชสถิติ t-
test แสดงดังตาราง 14 
 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบคาความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
      จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means แนวโนมพฤตกิรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม เพศ N  S.D. t df Sig 

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม ชาย 122 3.70 0.993 1.128 398 0.260 
 หญิง 278 3.59 0.957    
ดานการแนะนําผูอ่ืนให ชาย 122 3.67 0.838 0.601 398 0.548 
ทําศัลยกรรม หญิง 278 3.61 0.965    
   
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริม
ความงาม จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent sample t-test) สามารถวิเคราะห
ได ดังนี้ 
 ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม มีคา Sig. 0.260 ซึ่งมากวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม มีคา Sig. 0.548 ซึ่งมากวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.2 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน  
 H0: ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene's test 
 
แนวโนมพฤตกิรรมการทําศัลยกรรม

เสริมความงาม 
Levene's  

test df1 df2 Sig. 

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม 4.089** 3 396 0.007 
ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม 1.621 3 396 0.184 

  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 15 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอายุกับแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ดังนี ้
 ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 สวนดานการแนะนําผู อ่ืนใหทําศัลยกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.184 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
    
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
      จําแนกตามอาย ุ
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม 5.668** 3 207.602 0.001 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา แนวโนมพฤติกรรม
ดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
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ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตาม 
      อายุ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

อาย ุ  21 - 30 ป  31 - 40 ป 41 - 50 ป 51 ปข้ึนไป 
21 - 30 ป  3.44 - -0.319* 

(0.031) 
-0.184 
(0.878) 

-0.506* 
(0.000) 

31 - 40 ป 3.76  - 0.134  
(0.975) 

-0.187 
 (0.604) 

41 - 50 ป 3.62   - -0.322  
(0.427) 

51 ปข้ึนไป 3.94    - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  

 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตามอายุ พบวา 
 ผูใชบริการที่มีอายุ 21-30 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 31-40 ป มีคา Sig. เทากับ 0.031ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยผูใชบริการที่มีอายุ 21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุ 31-40 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.319 
 ผูใชบริการที่มีอายุ 21-30 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมี
คานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มีอายุ 21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.506 
สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม 
      เสริมความงามจําแนกตามอาย ุ
 

แนวโนมพฤตกิรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 22.799 3 7.600 9.392** 0.000 
ภายในกลุม 320.441 396 0.809   

ดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรม 

รวม 343.240 399    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test พบวา แนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 เพื่อใหทราบวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง
รายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบการแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความ 
      งาม จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

อาย ุ  21 - 30 ป 31 - 40 ป 41 - 50 ป 51 ปข้ึนไป 
21 - 30 ป 3.41 - -0.330** 

(0.002) 
-0.239 
(0.142) 

-0.703** 

(0.000) 
31 - 40 ป 3.74  - 0.092 

(0.586) 
-0.373* 

(0.012) 
41 - 50 ป 3.65   - -0.465* 

(0.016) 
51 ปข้ึนไป 4.11    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตามอายุ พบวา 
 ผูใชบริการที่มีอายุ 21-30 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 31-40 ป และ อายุ 51 ปข้ึนไป มีคา Sig. 
เทากับ 0.002 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายแุตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มีอายุ 
21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวาผูใชบริการที่มี
อายุ 31-40 ป และอายุ 51 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.330 และ 0.703 ตามลําดับ 
 ผูใชบริการที่มีอายุ 31-40 ป และ 41-50 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป มีคา Sig. 
เทากับ 0.012 และ 0.016 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายแุตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยผูใชบริการที่มีอายุ 31-40 
ป และอายุ 41-50 ป มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวา
ผูใชบริการที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.373 และ 0.465 สวนคูอ่ืนไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.3 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตางกนั มี
แนวโนมพฤตกิรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 
 H0: ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่สถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่สถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดบัความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนั จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี ้
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 20  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพ โดยใช Levene's test 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม Levene's test df1 df2 Sig. 

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม 22.443** 2 397 0.000 
ดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรม 

15.439** 2 397 0.000 

  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมสถานภาพกับ
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม และดานการแนะนํา
ผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา คาความ
แปรปรวนของกลุมสถานภาพทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐาน โดยใช
สถิติ Brown-Forsythe  
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม     
      จําแนกตามสถานภาพ 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม 25.035** 2 373.866 0.000 
ดานการแนะนําผูอื่นใหทําศัลยกรรม 19.245** 2 360.415 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา 
 ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร
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ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
 
ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตาม 
      สถานภาพ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

สถานภาพ  โสด สมรส / อยู
ดวยกัน 

หมาย / หยาราง 
/ แยกกันอยู 

โสด 3.36 - -0.517* 
(0.000) 

-0.606* 
(0.000) 

สมรส / อยูดวยกัน 3.88  - -0.089 
(0.770) 

หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 3.97   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตามสถานภาพ พบวา 
 ผูใชบริการที่มีสถานภาพโสด กับผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน และสถานภาพ
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีสถานภาพแตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มีสถานภาพโสด มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
ต่ํากวาผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน และสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู โดยมี
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ผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.517 และ 0.606 ตามลําดับ สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม  
      จําแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

สถานภาพ  โสด สมรส / อยู
ดวยกัน 

หมาย / หยาราง 
/ แยกกันอยู 

โสด 3.41 - -0.511* 
 (0.000) 

-0.473*  
(0.000) 

สมรส / อยูดวยกัน 3.92  - 0.038  
(0.997) 

หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 3.88   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตามสถานภาพ พบวา 
 ผูใชบริการที่มีสถานภาพโสด กับผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน และสถานภาพ
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการ ที่มีสถานภาพแตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มีสถานภาพโสด มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวาผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน และสถานภาพหมาย/
หยาราง/แยกกันอยู โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.511 และ 0.473 ตามลําดับ สวนคูอ่ืนไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั 
มีแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 
 H0: ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศกึษา โดยใช Levene's test 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม Levene's  
test df1 df2 Sig. 

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม 3.674* 2 397 0.026 
ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม 2.848 2 397 0.059 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 24 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมระดับการศึกษากับ
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ดังนี ้
 ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 สวนดานการแนะนําผู อ่ืนใหทําศัลยกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.059 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
      จําแนกตามระดับการศกึษา 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม 1.342 2 305.825 0.263 

  
 จากตาราง 25 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา แนวโนม
พฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม มีคา Sig. เทากับ 0.263 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของการแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
      จําแนกตามระดับการศกึษา 
 
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรม

เสริมความงาม 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดานการแนะนําผูอื่นใหทําศัลยกรรม ระหวางกลุม 1.846 2 0.923 1.073 0.343 
 ภายในกลุม 341.394 397 0.860   
 รวม 343.240 399    

  
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test พบวา แนวโนมพฤติกรรม
ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม มีคา Sig. เทากับ 0.343 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน  
 H0: ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
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ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene's test 
 
แนวโนมพฤตกิรรมการทําศัลยกรรมเสริม

ความงาม 
Levene's  

test df1 df2 Sig. 

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม 0.881 3 396 0.451 
ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม 2.516 3 396 0.058 
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 จากตาราง 27 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอาชีพกับแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม และดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.451 และ 0.058 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวน
ของกลุมอาชีพทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
   
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
      จําแนกตามอาชีพ 
 
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรม

เสริมความงาม 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม ระหวางกลุม 4.065 3 1.355 1.451 0.228 
 ภายในกลุม 369.932 396 0.934   
 รวม 373.998 399    
ดานการแนะนําผูอื่นใหทําศัลยกรรม ระหวางกลุม 8.421 3 2.807 3.320* 0.020 
 ภายในกลุม 334.819 396 0.846   
 รวม 343.240 399    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ0.05 

   
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริม
ความงาม จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test พบวา 
 ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.228 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 
  ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
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 เพื่อใหทราบวา ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรม แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู โดยใชวิธี 
Least Significant Difference (LSD)  
 
ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม  
      จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

อาชีพ  

ขาราชการ / 
พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว 

อ่ืนๆ อาทิเชน 
นักศึกษา/ 
แมบาน/
พอบาน  

ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

3.62 - 0.062 
(0.611) 

-0.249 
(0.075) 

0.240 (0.202) 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.56  - -0.311** 
(0.008) 

.178 (0.299) 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 3.87   - 0.489** 
(0.008) 

อ่ืนๆ อาทิเชน นักศกึษา 
แมบาน/พอบาน  

3.38    - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตามอาชีพ พบวา 
 ผูใชบริการที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน กับผูใชบริการที่ประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. 
เทากับ 0.008 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูใชบริการ ที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม
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ต่ํากวาผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.311 สวนคูอ่ืนไมพบ
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูใชบริการที่ประกอบธุรกิจสวนตัว กับผูใชบริการที่มีอาชีพนักศึกษา/แมบาน/พอบาน มีคา 
Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการ ที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืน
ใหทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม
มากกวาผูใชบริการที่มีอาชีพนักศึกษา/แมบาน/พอบาน โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.489  
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.6 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกนั มี
แนวโนมพฤตกิรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน  
 H0: ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่รายไดแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่รายไดแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี ้
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 30  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายได โดยใช Levene's test 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม Levene's  
test df1 df2 Sig. 

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม 7.865** 4 395 0.000 
ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม 5.625** 4 395 0.000 

  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมรายไดกับแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม และดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา คาความแปรปรวน
ของกลุมอาชีพอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe  
 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม  
      จําแนกตามรายได 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม 4.245** 4 324.196 0.002 
ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม 4.174** 4 322.186 0.003 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤตกิรรมการทําศัลยกรรม
เสริมความงาม จําแนกตามรายได โดยใชสถติิ Brown-Forsythe พบวา 
 ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
 
ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตาม 
      รายได โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

รายได  

10,001 - 
20,000 

บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 

บาท 

40,001 - 
50,000 

บาท 

50,001 
บาทข้ึนไป 

10,001 - 20,000 บาท 3.29 - -0.333 
(0.439) 

-0.415 
(0.099) 

-0.626* 
(0.002) 

-0.234 
(0.907) 

20,001 - 30,000 บาท 3.63  - -0.082 
(0.999) 

-0.293 
(.263) 

0.100 
(1.000) 

30,001 - 40,000 บาท 3.71   - -0.211 
(0.500) 

0.181 
(0.917) 

40,001 - 50,000 บาท 3.92    - 0.392 
(0.106) 

50,001 บาทข้ึนไป 3.53     - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  

 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตามรายได พบวา 
 ผูใชบริการที่มีรายได 10,001-20,000 บาท กับผูใชบริการที่มีรายได 40,001-50,000 บาท มี
คา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
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ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มี
รายได 10,001-20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวา 
ผูใชบริการที่มีรายได 40,001-5000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.626 สวนคูอ่ืนไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   
ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม  
      จําแนกตามรายได โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

รายได  

10,001 - 
20,000 

บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 

บาท 

40,001 - 
50,000 

บาท 

50,001 
บาทข้ึนไป 

10,001 - 20,000 บาท 3.28 - -0.328 
(0.395) 

-0.461* 
(0.033) 

-0.585* 
(0.003) 

-0.366 
(0.372) 

20,001 - 30,000 บาท 3.61  - -0.133 
(0.960) 

-0.257 
(0.371) 

-0.038 
(1.000) 

30,001 - 40,000 บาท 3.74   - -0.124 
(0.956) 

0.095 
(0.999) 

40,001 - 50,000 บาท 3.86    - 0.219 
(0.777) 

50,001 บาทข้ึนไป 3.64     - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม จําแนกตามรายได พบวา 
 ผูใชบริการที่มีรายได 10,001-20,000 บาท กับผูใชบริการที่มีรายได 30,001-40,000 บาท มี
คา Sig. เทากับ 0.033 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืน
ใหทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูใชบริการที่มี
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รายได 10,001-20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม
ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีรายได 30,001-4000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.461 
 ผูใชบริการที่มีรายได 10,001-20,000 บาท กับผูใชบริการที่มีรายได 40,001-50,000 บาท มี
คา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีรายไดแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืน
ใหทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มีรายได 
10,001-20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวา 
ผูใชบริการที่มีรายได 40,001-5000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.585  
 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีประกอบดวย การ
โฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรม
เสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานยอยขอที ่2.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดาน
การทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร กับ 
      แนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
 

แนวโนมพฤติกรรมดานการทาํศัลยกรรมเสริมความงาม การสือ่สารทางการตลาด 
แบบครบวงจร n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานการโฆษณา 400 0.368** 0.000 มีความสัมพันธนอย เดียวกัน 

ดานการสงเสริมการขาย 400 0.333** 0.000 มีความสัมพันธนอย เดียวกัน 

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 400 0.109** 0.000 มีความสัมพันธนอยมาก เดียวกัน 

ดานการประชาสัมพันธ 400 0.189** 0.000 มีความสัมพันธนอยมาก เดียวกัน 

ดานการตลาดทางตรง 400 0.169** 0.001 มีความสัมพันธนอยมาก เดียวกัน 

ดานการตลาดเชงิกิจกรรม 400 0.259** 0.000 มีความสัมพันธนอย เดียวกัน 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 ตาราง 36 ความสัมพันธระหวางการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรกับแนวโนมพฤติกรรม
ดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ดานการโฆษณา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการ
โฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.368 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับนอย 
กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการโฆษณามาก จะมี
แนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามเพิ่มข้ึนในระดับนอย 
 ดานการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของ
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ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.333 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการ
สงเสริมการขายมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามเพิ่มข้ึนในระดับนอย 
 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรม
เสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.101 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร
ดานการขายโดยใชพนักงานขายมากข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม
เพิ่มข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการประชาสัมพันธ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.189 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับนอยมาก กลาวคอื ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการ
ประชาสัมพันธมากข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามเพิ่มข้ึนในระดับ
นอยมาก 
 ดานการตลาดทางตรง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.169 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การตลาดทางตรงมากข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามเพิ่มข้ึนในระดับ
นอยมาก 
 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบ
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ครบวงจรดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริม
ความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.259 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การตลาดเชิงกิจกรรมมากข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามเพิ่มข้ึนใน
ระดับนอย 
  
 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดาน
การแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร กับ 
      แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนการทําศัลยกรรมเสริมความงาม  
 

แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอืน่ทาํศัลยกรรมเสริมความงาม การสือ่สารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานการโฆษณา 400 0.358** 0.000 มีความสัมพันธนอย เดียวกัน 
ดานการสงเสริมการขาย 400 0.349** 0.000 มีความสัมพันธนอย เดียวกัน 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 400 0.106* 0.033  มีความสัมพันธนอยมาก เดียวกัน 
ดานการประชาสัมพันธ 400 0.176** 0.000  มีความสัมพันธนอยมาก เดียวกัน 
ดานการตลาดทางตรง 400 0.201** 0.000  มีความสัมพันธนอยมาก เดียวกัน 
ดานการตลาดเชงิกิจกรรม 400 0.246** 0.000 มีความสัมพันธนอย เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 



 127 

 ตาราง 35 ความสัมพันธระหวางการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ดานการโฆษณา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการ
โฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.358 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการ
โฆษณามากข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามเพิ่มข้ึนใน
ระดับนอย 
 ดานการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริม
ความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.349 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การสงเสริมการขายมากข้ัน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม
เพิ่มข้ึนในระดับนอย 
 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.106 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจรดานการขายโดยใชพนักงานขายมากข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนาํ
ผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามเพิ่มข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการประชาสัมพันธ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริม
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ความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.176 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร
ดานการประชาสัมพันธมากข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความ
งามเพิ่มข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการตลาดทางตรง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริม
ความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.201 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร
ดานการตลาดทางตรงมากข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความ
งามเพิ่มข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริม
ความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.246 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การตลาดเชิงกิจกรรมมากข้ึน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม
เพิ่มข้ึนในระดับนอย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 36 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานขอท่ี 1 ผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานครที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี และรายได แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริม
ความงามแตกตางกัน  
 
 
สมมตฐิานยอยขอท่ี 1.1 ผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการทาํศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 

  

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม ไมเปนไปตามสมมติฐาน t-test 
ดานการแนะนําผูอื่นใหทําศัลยกรรม ไมเปนไปตามสมมติฐาน t-test 
สมมตฐิานยอยขอท่ี 1.2 ผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการทาํศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 

  

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe  
ดานการแนะนําผูอื่นใหทําศัลยกรรม  เปนไปตามสมมติฐาน F-test 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.3 ผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม
แตกตางกัน 

  

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe  
ดานการแนะนําผูอื่นใหทําศัลยกรรม เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe  
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม
แตกตางกัน 

  

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม ไมเปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานการแนะนําผูอื่นใหทําศัลยกรรม ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 36  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
สมมตฐิานยอยขอท่ี 1.5 ผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการทาํศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 

  

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test 
ดานการแนะนําผูอื่นใหทําศัลยกรรม เปนไปตามสมมติฐาน F-test 
สมมตฐิานยอยขอท่ี 1.6 ผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการทาํศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 

   

ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานการแนะนําผูอื่นใหทําศัลยกรรม เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
สมมติฐานขอท่ี 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ที่ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการตลาดเชงิกิจกรรม มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  
สมมติฐานยอยขอท่ี 2.1 การสื่อสารทางการตลาด
แบบครบวงจร มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการทาํศัลยกรรมเสริมความงาม ของ
ผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานคร 

   

ดานการโฆษณา เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานการสงเสริมการขาย เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานการประชาสัมพันธ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานการตลาดทางตรง เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานการตลาดเชงิกิจกรรม เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
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ตาราง 36  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานยอยขอท่ี 2.2 การสื่อสารทางการตลาด
แบบครบ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
ดานการแนะนาํใหผูอื่นทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
ของผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานคร 

    

ดานการโฆษณา เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานการสงเสริมการขาย เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานการประชาสัมพันธ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานการตลาดทางตรง เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
ดานการตลาดเชงิกิจกรรม เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 
 
 



 บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร”  
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร กับแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  ผลของการวิจัยคร้ังนี ้สามารถนํามาเปนขอมูลเพื่อประกอบการพิจารณาในการวางแผน
ทําธุรกิจศัลยกรรมเสริมความงาม รวมถึงการพัฒนากลยุทธทางดานการตลาดใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูใชบริการใหไดมากสูงสุด 
 2.  ผลจากการวิจัยคร้ังนี้ สามารถใชเปนแนวทางใหกับผูประกอบการ ในการพัฒนาและ
ปรับปรุงแกไขคุณสมบัติของผลิตภัณฑ บริการ และปจจัยดานการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 3.  ผลของการวิจัยคร้ังนี้ สามารถนําไปใชเปนขอมูลเบื้อตนสําหรับผูที่สนใจจะดําเนินธุรกิจ
ศัลยกรรมเสริมความงาม 
  
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน  
  2.  การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ที่ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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วิธีดําเนินการทําวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่สนใจทําศัลยกรรมเสริมความงาม ที่อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร และมีความตองการทําศัลยกรรรมเสริมความงามเพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพที่ดี
นําไปสูการสรางโอกาสในหนาที่การงาน 
  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่สนใจทําศัลยกรรมเสริมความงาม ที่อาศยัอยู
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชสูตรในการคํานวณหากลุม
ตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74)  
 

z2 
1-�/2 (pq) 

สูตร  n  = 
E2 

 เม่ือ  n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
   z = ระดับความเชื่อม่ัน 
   p = คาเปอรเซตที่คาดหวัง 
   q = 1 - p 
   E = ความคาดเคล่ือนสูงสุดที่ยอมใหเกิดข้ึน 
 สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุด = p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให  = 0.05 
จะได z = 0.95 มีคาเทากับ 1.96 E = 0.05 หรือ 5%  
 

 (1.96)2 (0.5) (0.5) 
แทนคาในสูตร  n  =  

 (0.05)2 
    n =  384.18  385 คน 
 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยสํารอง 4% เทากับ 15 คน เพื่อปองกัน
แบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะสงผลตอความ
นาเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน  
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขั้นตอนท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงที่ศูนย
ศัลยกรรมเสริมความงามที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 4 แหง ไดแก 1.โรงพยาบาลบางมด 2.
โรงพยาบาลยันฮี 3.โรงพยาบาลเลอลักษณ และ 4.ประตูน้ําโพลีคลินิก เปนสถานที่เก็บขอมูล เนื่องจาก
ที่ศูยนศัลยกรรมเสริมความงามเปนสถานที่เฉพาะ บุคคลที่ไปยังสถานที่เหลานั้น ยอมมีความสนใจที่
จะทําศัลยกรรม 
 ขั้นตอนท่ี 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดสัดสวน (Quota Sampling) แบงจํานวน
ตัวอยางในแตละที่ศูยนศัลยกรรมเสริมความงาม ทั้ง 4 แหง ในขอ 1 ดวยสัดสวนที่เทาๆ กัน คือ ที่ศูนย
ศัลยกรรมเสริมความงามละ 100 คน 
 ขั้นตอนท่ี 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง ผูที่มีความสนใจทําศัลยกรรมเสริมความงาม ที่เต็มใจและสะดวกที่จะใหขอมูลในการ
ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
  

การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือและข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ คือ แบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
การดําเนินการสราง มีข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ ดังตอไปนี้ 
 1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ เพื่อเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับ การส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจร ที่มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน 3 
สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามซึ่งลักษณะ
ของคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) และใหเลือกตอบขอที่ตรงกับความเปน
จริงของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด จํานวน 6 ขอ ไดแก 
 1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 3. สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 4. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 5.  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 6.  รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
  
 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ทั้งหมด 6 ดาน ไดแก 
ดานการโฆษณา (Advertising) ดานการสงเสริมการขาย (Sales promotion) ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย (Personal selling) ดานการประชาสัมพันธ (Public relations: PR) ดานการตลาด
ทางตรง (Direct marketing) และดานการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) โดยมีลักษณะ
แบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยมี
ลักษณะแบบสอบถาม 2 แบบ ไดแก 
 1.  แบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดยีว ใชระดบัการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 2.  แบบสอบถามเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) โดยให ผูตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว มีจํานวน 2 ขอ 
     

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 1. ตรวจสอบขอมูล โดยผูวิจัยตรวจความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว นํามาใสรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส 
สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 3. การประมวลขอมูล (Processing) นําขอมูลที่ไดลงรหัสมาบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร 
เพื่อนําการประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ โดยนําการวิเคราะหขอมูล 
    
 สถิติท่ีใช 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยแจกแจงความถี่
แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
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อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ของกลุมตัวอยาง การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร และแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการ 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี้ 
  2.1  วิเคราะหความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน กับแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะหความแตกตาง 
คือ t-test และ One Way ANOVA  
  2.2 วิเคราะหความสัมพันธระหวางการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรกับแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะห
ความสัมพันธ คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 

 สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร” สรุปผลได
ดังนี้ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง มี
จํานวน 278 คน คิดเปนรอยละ 69.50 และเพศชายมีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 มีอายุ 21 – 
30 ป มีจํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.75 รองลงมา คือ อายุ 31-40 ป มีจํานวน 127 คน คิดเปนรอย
ละ 31.75 และอายุ 41- 50 ป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 ตามลําดับ มีสถานภาพ
โสด มีจํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 54.25 รองลงมา ไดแก สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู มี
จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 และสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวนนอยที่สุด คือ 84 คน 
คิดเปนรอยละ 21.00 ดานการศึกษาสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 212 คน คิดเปน
รอยละ 53.00 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 
24.50 และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวนนอยที่สุด คือ 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 โดย
กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.75 รองลงมา 
ไดแก อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 และอาชีพอ่ืนๆ อาทิเชน 
นักศึกษา แมบาน/พอบาน มีจํานวนนอยที่สุดคือ 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 และมีรายได 20,001 – 
30,000 บาท มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 รองลงมา ไดแก รายได 30,001-40,000 บาท มี
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จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.00 และรายได 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 59 คน คิด
เปนรอยละ 14.75  
 สวนท่ี 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 ผลการวิเคราะหกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวม 
ในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรในระดับมาก ประกอบดวย ดานการโฆษณา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 
รองลงมา ไดแก ดานการประชาสัมพันธ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 ดานการสงเสริมการขาย มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.59 ดานการตลาดทางตรง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.50 และดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียด
แตละดาน ดังนี้ 
 ดานการโฆษณา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ดาน
การโฆษณาโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรในระดับมาก ไดแก การโฆษณาทางส่ือโทรทัศน มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.92 รองลงมา ไดแก การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.76 การโฆษณาตามปายกลางแจงบนรถประจําทาง สถานีรถไฟฟา มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.64 การเปนสปอนเซอรผูสนับสนุนรายการทางโทรทัศน เชน ละครโทรทัศน รายการบันเทิงตางๆ เปน
ตน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 และการโฆษณาทางส่ือวิทยุ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 ตามลําดับ  
 ดานการสงเสริมการขาย กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรดานการสงเสริมการขายโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ในระดับมาก ไดแก การจัดโปรโมชั่น
รวมกับบัตรเครดิต เชน 0% 10 เดือน เปนตน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 การซื้อคอรสเสริมความงาม โดย
แจกของแถมคูกันไป มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 รองลงมา ไดแก การลดราคาต่ํากวาราคาขายปกติ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.59 และการแจกคูปองทดลองรับบริการฟรี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 ตามลําดับ  
 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการขายโดยใชพนักงานขาย โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ในระดับมาก ไดแก 
การใหคําแนะนําสินคาและบริการ ณ จุดขายของพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 รองลงมาไดแก 
การมีมารยาทของพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 การพูดจาสุภาพขณะขายสินคาและบริการของ
พนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 และการเอาใจใสลูกคาของพนักงานขาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.42 
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สวนพนักงานขายมีบุคลิกภาพ รูปราง หนาตา และผิวพรรณดี กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรในระดับปานกลางเทานั้น โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.25 ตามลําดับ  
 ดานการประชาสัมพันธ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
ดานการประชาสัมพันธ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ในระดับมาก ไดแก การใหแพทย
ผูเชี่ยวชาญเปน ผูรับรองการทําศัลยกรรมตางๆ ผานสกูปทางนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.76 รองลงมาไดแก การใชดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 
และการแจงขาวเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงามผาน Social Media เชน Facebook Pantip Google 
เปนตน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 ตามลําดับ  
 ดานการตลาดทางตรง กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
ดานการตลาดทางตรง โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ในระดับมาก ไดแก สถาบันเสริมความ
งาม มีทําเลที่ตั้งที่เดินทางสะดวก เชน มีที่จอดรถ ใกลรถไฟฟา เปนตน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.66 รองลงมา
ไดแก การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดเมนูใหมๆ หรือ มอบสวนลดพิเศษใหทานผานทางจดหมาย
ขาวทางไปรษณีย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.65 การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดคอรสใหมๆ หรือมอบ
สวนลดพิเศษใหทานผานระบบ SMS ทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 การแจงสิทธิพิเศษ 
หรือรายละเอียดคอรสใหมๆ หรือมอบสิทธิพิเศษใหทานผานทางไปรษณียอีเล็กทรอนิกส มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.44 และการแจงรายชื่อแพทยผูเชียวชาญในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ผานทางไปรษณีย
อีเล็กทรอนิกส จดหมายขาว SMS และโปรชัวร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.42 ตามลําดับ  
 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม กลุมตัวอยางใหความสําคัญการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
ดานการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวม ในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.50 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ในระดับมาก ไดแก การออกบูธตาม
สถานที่ตางๆ เพื่อใหทานมีสวนรวมในกิจกรรม เชน เปดโอกาสใหทานทดรองรับบริการฟรี และขาย
คอรสเสริมความงามในราคาลดพิเศษ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 รองลงมาไดแก การจัดงานเนื่องในโอกาส
พิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 ป ของสถาบันเสริมความงาม เปนตน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 และการจัด
กิจกรรมสัมมนาใหความรูเกี่ยวกับการทําศัลยกรรม จากแพทยผูเชี่ยวชาญ ดารา หรือ บุคคลที่มี
ชื่อเสียง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 ตามลําดับ  
 สวนท่ี 3 แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
 1. แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรม
การทําศัลยกรรมเสริมความงามคาดวาจะทํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 
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 2. การแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความงาม พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรม
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความความ โดยจะแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความ
ความ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.63 
 3. ประเภทศัลยกรรมเสริมความงาม ที่เลือกทํา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือก
ทําศัลยกรรมเสริมความงามเสริมจมูก มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 รองลงมา กรีดตาสองชั้น 
มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 และทําลักยิ้ม มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 
 4. เหตุผลในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม พบวา เหตุผลสวนใหญในการทําศัลยกรรม
เสริมความงามเพื่อเพิ่มความม่ันใจ มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมา คือ ปรับปรุง
บุคลิกภาพ มีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 และเหมือนดารา มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 
11.75 
 ผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูลสรุปได ดังนี ้
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน พบวา 
 ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 1.2 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน พบวา 
 ดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน 
มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยผูใชบริการที่มีอายุ 21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวา
ผูใชบริการที่มีอายุ  31-40 ป และผูใชบริการที่มีอายุ  21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
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ทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
อายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มีอายุ 21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุ 31-40 ป และอายุ 51 ปข้ึนไป 
และผูใชบริการที่มีอายุ 31-40 ป และอายุ 41-50 ป มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 1.3 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน พบวา 
 ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูใชบริการที่มีสถานภาพโสด มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ต่ํา
กวาผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน และสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู สวนคูอ่ืนไม
พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม มี ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพ
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มีสถานภาพโสด มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวาผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน และสถานภาพหมาย/
หยาราง/แยกกันอยู สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
มีแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน พบวา 
 ดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน พบวา  
 ดานแนวโนมการ ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ดานการแนะนําผูอ่ืนให ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม
เสริมความงามต่ํากวาผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว และผูใชบริการที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามสูงกวาผูใชบริการ
ที่มีอาชีพนักศึกษา/แมบาน/พอบาน สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.6 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน พบวา 
 ดานแนวโนมการทําศัลยกรรม มี ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูใชบริการที่มีรายได 10,001-20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริม
ความงามต่ํากวา ผูใชบริการที่มีรายได 40,001-5000 บาท สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน 
มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูใชบริการที่มีรายได 10,001-20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวา ผูใชบริการที่มีรายได 30,001-4000 บาท และผูใชบริการที่มีรายได 
10,001-20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวา 
ผูใชบริการที่มีรายได 40,001-5000 บาท สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีประกอบดวย การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม
ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
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 ดานการโฆษณา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการโฆษณา มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาด
แบบครบวงจรดานการโฆษณามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามมาก
ข้ึนในระดับนอย 
 ดานการสงเสริมการขาย การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการสงเสริมการขาย 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการสงเสริมการขายมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึนในระดับนอย 
 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการขายโดย
ใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคให
ความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการขายโดยใชพนักงานขายมาก จะมี
แนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการประชาสัมพันธ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการประชาสัมพันธ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการประชาสัมพันธมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการตลาดทางตรง การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดทางตรง มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดทางตรงมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึนในระดับนอย 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา 
 ดานการโฆษณา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการโฆษณา มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการโฆษณามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืน
ใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึนในระดับนอย 
 ดานการสงเสริมการขาย การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการสงเสริมการขาย 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผู อ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคให
ความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการสงเสริมการขายมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึนในระดับนอย 
 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการขายโดย
ใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความ
งาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภค
ใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการขายโดยใชพนักงานขายมาก จะมี
แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการประชาสัมพันธ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการประชาสัมพันธ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับ
การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการประชาสัมพันธมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการตลาดทางตรง การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดทางตรง มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับ
การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดทางตรงมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึนในระดับนอยมาก 
 ดานการตลาดเชิงกิจกรรม การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของ
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ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคให
ความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึนในระดับนอย 
 
การอภิปรายผลการวิจัย 
 จาการศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร” เม่ือพิจารณา
เกี่ยวกับการศึกษาในคร้ังนี้แลวมีประเด็นที่นาสนใจซึ่งสามารถนําอภิปรายผล ดังนี้  
 1.  จากผูใชบริการในเขตกรุง เทพมหานครที่ มี ลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน 
  1.1 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน พบวา 
   1.1.1  ด านแน วโนมการทํ าศั ลย กรรม เสริมความงาม  ผู ใ ช บ ริก าร ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป มีแนวโนมพฤติกรรม
ดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามมากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องจากผูใชบริการที่มีอายุนอย ยังไมมีรายได
เปนของตนเอง ตองพึ่งครอบครัว มีความยากลําบากในการตัดสินใจทําศัลยกรรมซึ่งตองบอกครอบครัว
หรือปรึกษา ขอความเห็นชอบจากครอบครัวในการสนับสนุนเร่ืองการเงิน ทําใหแนวโนมพฤติกรรมดาน
การทําศัลยกรรมเสริมความงามจึงต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชย
ดล ลอมทอง.(2550) พบวา กลุมคนที่ทําศัลยกรรมมากคร้ังที่สุดคือกลุมคนที่มีชวงอายุมากกวา 41 ป 
รองลงมาคือกลุมคนที่มีชวงอายุระหวาง 21-30 ป และยังสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2541) ที่กลาววา อายุแตกตางกันมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน  
   1.1.2  ดานการแนะนําผู อ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม ผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริม
ความงามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป มี
แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมากที่สุด ทั้งนี้อาจเปนเพราะ
วัยรุนมีความสามารถในการใชจายไมเทากับผูใหญ และยังไมสามารถหารายไดไดเอง อีกทั้งวัยรุนยัง
เปนวัยที่มีปญหาเร่ืองร้ิวรอยนอยกวาผูที่มีอายุมากกวา ประกอบกับผูที่อายุมากข้ึนจะมีอํานาจการใช
จายมากข้ึนรวมถึงมีเพื่อนหรือคนรูจักในสังคมมากข้ึน จึงสงผลใหมีการแนะนําใหบุคคลอ่ืนๆ 
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ทําศัลยกรรมเสริมความงามเชนเดียวกับตนเอง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน (2533) 
กลาววา อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรมคนที่อายุนอย
มักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะคนที่อายุ
มากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคน ที่มีอายุนอย 
เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน 
  1.2  ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน พบวา 
   1.2.1  ด านแน วโนมการทํ าศั ลย กรรม เสริมความงาม  ผู ใ ช บ ริก าร ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง/
แยกกนัอยู มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามมากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก
ผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน และสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู  ตองการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง ที่จะทําใหมีบุคลิกภาพที่ดี และ
เกิดความม่ันใจในการเขาสังคมมากยิ่งข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกรัณยพัฒน อ่ิมประเสริฐ 
(2554) พบวา สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในคลินิกเสริมความงาม 
เกือบทุกเร่ือง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเฉพาะเร่ืองประเภทบริการที่เลือกใช ในการ
รักษาสิวและเกี่ยวกับผิวหนา เชนเดียวกับงานวิจัยของวิสิษฐ อุทาสิน (2554) พบวา สถานภาพสมรส
ของลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการสถานเสริมความงาม  
   1.2.2  ดานการแนะนําผู อ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม มี ผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีการรวมกลุมกับเพื่อนๆ โดยมีการบอกตอแนะนําวิธีการดูแลรักษาตัวเอง
ใหมีความสวยงาม ซึ่งทําใหตนเองดูดีอยูเสมอ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกิตติมา ทิพรัตน (2553) 
พบวา ผูใชบริการสถานภาพโสด จะมีการตัดสินใจเลือกใชบริการสถาบันเสริมความงามตํ่ากวา
ผูใชบริการสถานภาพสมรส และผูใชบริการสถานภาพสมรส จะมีการตัดสินใจเลือกใชบริการสถาบัน
เสริมความงาม สูงกวาผูใชบริการสถานหมายหรือหยาราง และสอดคลองกับแนวคิดของปรมะ       
สตะเวทิน (2533) กลาววา สถานภาพทางสังคมของบุคคลมีอิทธิพลสําคัญตอปฏิริกิยาของผูรับสารที่มี
ตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ คานิยม และเปาหมายที่แตกตางกัน  
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  1.3  ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน พบวา  
   1.3.1  ดานการแนะนําผู อ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม ผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามต่ํากวาผูใชบริการที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว ทั้งนี้ความกาวหนาในอาชีพเพราะการทําศัลยกรรมความงามทําใหไดรับโอกาส
ในการทํางานมากกวาคนอ่ืน รูปรางหนาตายอมมีผลตอการไดรับโอกาสในการทํางานมากยิ่งข้ึน เชน 
การทําศัลยกรรมเพื่อเขาวงการบันเทิงและอาชีพมีความจําเปนตองใช รูปรางหนาตาที่สวยงาม หรือ
ผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัวยอมตองพบปะ พูดคุย ประสานงานกับบุคคลจํานวนมาก จึงทําใหมี
การดูแลตนเองใหดูดีและสวยงาม โดยมีการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามเหมือนกับ
ตนเอง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของจิดานันท คมนามูล (2551) พบวา ลูกคามีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกใชบริการคลินิกใจดี ศาลายาดานการแนะนําใหผูอ่ืนเขามาใชบริการแตกตางกัน 
และยังสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) กลาววา อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสู
ความจําเปนและความตองการสินคาบริการที่แตกตางกัน  
  1.4 ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามแตกตางกัน พบวา 
   1.4.1  ดานแนวโนมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม มี  ผู ใชบ ริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มีรายได 40,001-5000 บาท มี
แนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามมากที่สุด ทั้งนี้เพราะรายไดของบุคคลจะสงผล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ประกอบกับการทําศัลยกรรมเสริมความงามตองใช เงิน
คอนขางมากสงผลใหผูบริโภคที่มีรายได 40,001-50,000 บาท ซึ่งเปนกลุมที่มีรายไดสูงยอมมีโอกาสใน
การทําศัลยกรรมเสริมความงามไดมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
เนาวรัตน เอกวิโรจนสกุล (2554) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการดูแล
รักษาผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การใชบริการดูแลรักษาผิวหนาดานคาใชจายตอเดือนแตกตางกัน  
   1.4.2  ดานการแนะนําผู อ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม ผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่มีรายได 40,001-5000 บาท มี
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แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก
ผูบริโภคที่มีรายไดสูงยอมมีกลุมเพื่อนที่มีสถานภาพทางการเงินใกลเคียงกัน โอกาสในการแนะนําผูอ่ืน
ใหทําศัลยกรรมสูงกวาผูมีรายไดต่ํา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของอดุลย จาตุรงคกุล (2541) ที่กลาววา 
แบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดที่คนมีแตกตางกัน และยังสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรี
รัตน และคณะ (2538) ที่กลาววา รายไดเปนตัวชี้การมีความสามารถหรือไมมีความสามารถในการจาย
สินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต และรสนิยม  
 2. การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ที่ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  2.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดาน
การทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
   2.1.1  ดานการโฆษณา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการโฆษณา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการ
โฆษณามาก ประกอบดวย การโฆษณาทางส่ือโทรทัศน การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพ 
นิตยสาร แผนพับ การโฆษณาตามปายกลางแจงบนรถประจําทาง สถานีรถไฟฟา การเปนสปอนเซอร
ผูสนับสนุนรายการทางโทรทัศน เชน ละครโทรทัศน รายการบันเทิงตางๆ เปนตน และการโฆษณาทาง
ส่ือวิทยุ จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึนในระดับนอย เนื่องจาก
ผูบริโภคโดยสวนใหญมีความสนใจที่จะดูแลตัวเองใหดูดีอยูเสมอ การโฆษณายิ่งชวยในการจูงใจให
ผูบริโภคตองการทําศัลยกรรมเสริมความงามมากยิ่งข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา 
(2547) กลาววา การโฆษณาคือการใชส่ือประเภทตาง ๆ ที่สามารถสงนาขาวสารไปสูผูรับสารไดอยาง
ทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผานส่ือมวลชน อันไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสารและส่ือ
เฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณากลางแจง โบรชัวร แผนพับ โปสเตอร เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับการทําศัลกรรมเสริมความงามจากการโฆษณาผานส่ือตางๆ สงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมการ
ทําศัลกรรมเสริมความงามเพิ่มมากยิ่งข้ึน 
   2.1.2  ดานการสงเสริมการขาย การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการ
สงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธใน
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ทิศทางเดียวกันในระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจรดานการสงเสริมการขายมาก ประกอบดวย การจัดโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต เชน 0% 10 เดือน 
เปนตน การซือ้คอรสเสริมความงาม โดยแจกของแถมคูกันไป การลดราคาต่ํากวาราคาขายปกติ และ
การแจกคูปองทดลองรับบริการฟรี จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึน 
ทั้งนี้การสงเสริมการขายเปนอีกชองทางหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจทําศัลกรรมเสริมความงามไดงาย
ยิ่งข้ึน เม่ือเห็นวามีความคุมคาและตรงกับความตองการของตนเอง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิริมล 
วัดศรี (2556) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสถาบนั
เสริมความงามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ปจจัยการตลาดเชิงบูรณการ 
ไดแก ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ และ ดานกระบวนการขาย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสถาบันเสริมความงาม 
   2.1.3  ดานการขายโดยใชพนักงานขาย การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการขายโดยใชพนักงานขายมาก ประกอบดวย ไดแก การใหคําแนะนําสินคาและบริการ 
ณ จุดขายของพนักงานขาย การมีมารยาทของพนักงานขาย การพูดจาสุภาพขณะขายสินคาและ
บริการของพนักงานขาย และการเอาใจใสลูกคาของพนักงานขาย และพนักงานขายมีบุคลิกภาพ 
รูปราง หนาตา และผิวพรรณดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึน 
ทั้งนี้เนื่องจากการทําศัลกรรมเสริมความงามเปนส่ิงสําคัญเปนการสรางความม่ันใจใหกับผูบริโภคเอง 
ซึ่งการส่ือสารการตลาดดานการขายโดยพนักงาน เปนส่ิงกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจทําศัลกรรมเสริม
ความงาม และนาจะมีน้ําหนักตอการตัดสินใจของผูบริโภคเนื่องจากมีคนแนะนํา และตอบขอซักถามที่
ผูบริโภคตองการทราบไดอยางละเอียด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของจิตติมา ศิริมงคล. (2554) ได
ศึกษาเร่ืองปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของผูบริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร พบวา การ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวม และดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของผูบริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
   2.1.4  ดานการประชาสัมพันธ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการ
ประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธใน
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ทิศทางเดียวกันในระดับนอยมากกลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการประชาสัมพันธมาก ประกอบดวย การใหแพทยผูเชี่ยวชาญเปนผู รับรองการ
ทําศัลยกรรมตางๆ ผานสกูปทางนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ การใชดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรี
เซ็นเตอร และการแจงขาวเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงามผาน Social Media เชน Facebook Pantip 
Google เปนตน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึน ทั้งนี้อาจ
เนื่องจากประสบการณในการทําศัลยกรรมของบุคคลจะชวยสรางความม่ันใจ และความนาเชื่อถือ
ใหกับผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิริมล วัดศรี (2556) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัย
การตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสถาบันเสริมความงามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ปจจัยการตลาดเชิงบูรณการ ไดแก ดานการโฆษณา
ประชาสัมพันธ และ ดานกระบวนการขาย มีอิทธพิลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสถาบันเสริมความ
งาม 
   2.1.5  ดานการตลาดทางตรง การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาด
ทางตรง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การตลาดทางตรงมาก ประกอบดวย สถาบันเสริมความงาม มีทําเลที่ตั้งที่เดินทางสะดวก เชน มีที่จอด
รถ ใกลรถไฟฟา เปนตน การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดเมนูใหมๆ หรือ มอบสวนลดพิเศษใหทาน
ผานทางจดหมายขาวทางไปรษณีย การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดคอรสใหมๆ หรือมอบสวนลด
พิเศษใหทานผานระบบ SMS ทางโทรศัพทมือถือ การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดคอรสใหมๆ หรือ
มอบสิทธิพิเศษใหทานผานทางไปรษณียอีเล็กทรอนิกส และการแจงรายชื่อแพทยผูเชียวชาญในการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม ผานทางไปรษณียอีเล็กทรอนิกส จดหมายขาว SMS และโปรชัวร จะมีแนวโนม
พฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการตลาดทางตรงสามารถ
เขาถึงผูบริโภคไดเปนอยางดี และเขาถึงไดไดโดยเฉพาะชองทางที่เหมาะสมกับผูบริโภค สงผลให
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
จิตติมา ศิริมงคล. (2554) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของผูบริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร พบวา การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดทางตรง และดานการตลาด
เชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของ
ผูบริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพนัธกนัใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
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   2.1.6  ดานการตลาดเชิงกิจกรรม การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก ประกอบดวย การออกบูธตามสถานที่ตางๆ เพื่อใหทานมีสวน
รวมในกิจกรรม เชน เปดโอกาสใหทานทดรองรับบริการฟรี และขายคอรสเสริมความงามในราคาลด
พิเศษ การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 ป ของสถาบันเสริมความงาม เปนตน และการ
จัดกิจกรรมสัมมนาใหความรูเกี่ยวกับการทําศัลยกรรม จากแพทยผูเชี่ยวชาญ ดารา หรือ บุคคลที่มี
ชื่อเสียง จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของจิตติมา ศิริมงคล. (2554) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของผูบริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร พบวา การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดทางตรง และดาน
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและความงาม
ของผูบริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
  2.2  การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
   2.2.1  ดานการโฆษณา  การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการโฆษณา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการ
โฆษณามาก ประกอบดวย การโฆษณาทางส่ือโทรทัศน การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพ 
นิตยสาร แผนพับ การโฆษณาตามปายกลางแจงบนรถประจําทาง สถานีรถไฟฟา การเปนสปอนเซอร
ผูสนับสนุนรายการทางโทรทัศน เชน ละครโทรทัศน รายการบันเทิงตางๆ เปนตน และการโฆษณาทาง
ส่ือวิทยุ จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึน ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววา การโฆษณาคือการส่ือสารที่มิใชระหวาง
บุคคล แตเปนการส่ือสารระดับมวลชนที่ผูสงสาร จายเงินคาบริการในการส่ือสารขอความตาง ๆ ซึ่งผู
สงสารอาจเปนธุรกิจเอกชน องคการหรือบุคคลใดๆ ที่ผูรับสารจะรับรูไดจากขอความโฆษณา และผูสง
สารหวังวาการส่ือสารสามารถชักจูงกลุมเหลานั้นใหปฏิบัติตามขอแนะนําในโฆษณา การโฆษณาเปน
เคร่ืองมือส่ือสารการลาดที่น ามาใชเพื่อใหขอมูลขาวสาร (Informing) ชักจูงโนมนาว (Persuading) 
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เตือนความจํา (Reminding) และเพิ่มคุณภาพสินคา (Adding value) นอกจากนี้ การโฆษณาที่ประสบ
ความสําเร็จจะตองสามารถเปล่ียนผูบริโภคจากพฤติกรรมหนึ่งไปสูอีกพฤติกรรมหนึ่งได 
   2.2.2  ดานการสงเสริมการขาย  การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการ
สงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความ
งาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพนัธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการสงเสริมการขายมาก ประกอบดวย การจัดโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต เชน 0% 10 
เดือน เปนตน การซื้อคอรสเสริมความงาม โดยแจกของแถมคูกันไป การลดราคาต่ํากวาราคาขายปกติ 
และการแจกคูปองทดลองรับบริการฟรี จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรม
เสริมความงามมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2540) ที่กลาววา การสงเสริมการ
ขายเปนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญอยางหนึ่งที่ถูกออกแบบข้ึนเพื่อกระตุนการตอบสนองของ
ผูบริโภคใหเร็วข้ึน และเขมขนข้ึน รวมทั้งเปนประโยชนแกฝายที่เกี่ยวของดวย (Kotler. 1999: 715) การ
สงเสริมการขายเปนการจูงใจที่เสนอคุณคาพิเศษหรือการจูงใจผลิตภัณฑแกกลุมคนกลาง (ผูจัด
จําหนายหรือรานคา) ผูบริโภคหรือหนวยงานขาย 
   2.2.3  ดานการขายโดยใชพนักงานขาย  การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการขายโดยใชพนักงานขายมาก ประกอบดวย ไดแก การให
คําแนะนําสินคาและบริการ ณ จุดขายของพนักงานขาย การมีมารยาทของพนักงานขาย การพูดจา
สุภาพขณะขายสินคาและบริการของพนักงานขาย และการเอาใจใสลูกคาของพนักงานขาย และ
พนักงานขายมีบุคลิกภาพ รูปราง หนาตา และผิวพรรณดี จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืน
ใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววา 
การขายโดยใชพนักงานขายเปนรูปแบบการติดตอส่ือสารจากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง 
อาจเรียกวา เปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) โดยผูสงขาวสาร
จะสามารถรับรูและประเมินผลจากขาวสารไดทันที กลาวคือ ผูสงขาวสาร หรือพนักงานขาย 
(Salesman หรือ Sales Person) เปนบุคคลที่ทํา หนาที่รับผิดชอบในการแสวงหาลูกคา การเสนอขาย
เพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อ การใหบริการกอนและหลังการขาย รวมทั้งการให
คําแนะนําลูกคา 
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   2.2.4  ดานการประชาสัมพันธ การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการ
ประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความ
งาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพนัธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาด
แบบครบวงจรดานการประชาสัมพันธมาก ประกอบดวย การใหแพทยผูเชี่ยวชาญเปนผูรับรองการ
ทําศัลยกรรมตางๆ ผานสกูปทางนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ การใชดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรี
เซ็นเตอร และการแจงขาวเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงามผาน Social Media เชน Facebook Pantip 
Google เปนตน จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึน 
ทั้งนี้บุคคลที่มีอิทธิพลเปนสาเหตุหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคหันมาทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึน 
เนื่องจากไดรับอิทธิพลจากคนรอบขาง ไดแก ญาติพี่นอง เพื่อนหรือคนรูจักแนะนําใหไปทํา หรืออีก
สาเหตุหนึ่งคือเห็นคนอ่ืนทําแลวดูสวยข้ึน ดูดีข้ึนก็อยากทําบาง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ฟลิป   
คอทเลอร (Phillip Kotler.2000:39) ที่กลาววาสวนผสมทางการตลาด เปนสวนประกอบที่สําคัญใน
แนวคิดทางการตลาดแบบใหม เปนตัวแปรที่บริษัทสามารถควบคุมได ซึ่งบริษัทนํามาใชเพื่อเปน
ตัวกระตุนสําหรับกลุมเปาหมาย และ ปจจัย ดานความภักดี และ ดานความไววางใจ มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการสถาบันเสริมความงามโดยดานความไววางใจ มีผลสูงสุด รองลงมา ดานความ
ภักดี ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  
   2.2.5  ดานการตลาดทางตรง การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาด
ทางตรง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงาม ของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับนอยมาก กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการตลาดทางตรงมาก ประกอบดวย สถาบันเสริมความงาม มีทําเลที่ตั้งที่เดินทาง
สะดวก เชน มีที่จอดรถ ใกลรถไฟฟา เปนตน การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดเมนูใหมๆ หรือ มอบ
สวนลดพิเศษใหทานผานทางจดหมายขาวทางไปรษณีย การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดคอรส
ใหมๆ หรือมอบสวนลดพิเศษใหทานผานระบบ SMS ทางโทรศัพทมือถือ การแจงสิทธิพิเศษ หรือ
รายละเอียดคอรสใหมๆ หรือมอบสิทธิพิเศษใหทานผานทางไปรษณียอีเล็กทรอนิกส และการแจงรายชื่อ
แพทยผูเชียวชาญในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม ผานทางไปรษณียอีเล็กทรอนิกส จดหมายขาว SMS 
และโปรชัวร จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมากข้ึน ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววา การตลาดทางตรงเปนการตลาดที่ส่ือ
โฆษณาตาง ๆ กับกลุมเปาหมายโดยตรงเพื่อใหเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งโดยวิธีการตางๆที่
นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับกลุมเปาหมาย และสรางใหเกิดการตอบสนองใน
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ทันทีทันใด การตลาดทางตรงเปนชองทางการส่ือสารรูปแบบใหมที่ก าลังไดรับความนิยมมากข้ึนใน
ปจจุบัน เนื่องจากวิถีการด าเนินชีวิตของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปประกอบกับการพัฒนาทางเทคโนโลยี
การส่ือสาร จึงทําใหผูบริโภคมีความสนใจส่ังสินคาผานชองทางการตลาดทางตรงมากข้ึน 
   2.2.6  ดานการตลาดเชิงกิจกรรม การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดาน
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริม
ความงาม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับนอย กลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดเชิงกิจกรรมมาก ประกอบดวย การออกบูธตามสถานที่ตางๆ 
เพื่อใหทานมีสวนรวมในกิจกรรม เชน เปดโอกาสใหทานทดรองรับบริการฟรี และขายคอรสเสริมความ
งามในราคาลดพิเศษ การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 ป ของสถาบันเสริมความงาม 
เปนตน และการจัดกิจกรรมสัมมนาใหความรูเกี่ยวกับการทําศัลยกรรม จากแพทยผูเชี่ยวชาญ ดารา 
หรือ บุคคลที่มีชื่อเสียง จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนใหทําศัลยกรรมเสริมความงามมาก
ข้ึน ทั้งนี้หากการทําศัลยกรรมถาทําออกมาดูดี ดูสวยงาม ลูกคาหรือผูบริโภคที่มาทดลองใชบริการแลว
เกิดความพึงพอใจ ก็จะมีการบอกตอหรือเรียกวา การส่ือสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth 
Communications) เปนการแลกเปล่ียนขาวสารที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางมาก  ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววา การตลาดเชิงกิจกรรม คือ การที่องคการหรือบริษัทไดมี
การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special event) อยางใดอยางหนึ่งข้ึนมา เพื่อใหทุกคนไดมีสวนรวม โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท ตลอดจนย้ําจุดขายของสินคา 

 
ขอเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ
ดังตอไปนี้ 
   
 ขอเสนอแนะจากการวิจัยคร้ังน้ี 
 1. กลุมเปาหมายที่ มีแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม และดานแนะนําผูอ่ืน มีอายุ 51 ปข้ึนไป รายได 40,000-50,000 บาท 
ในขณะที่แนวโนมการทําศัลยกรรมเสริมความงามมีสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกัน สวนแนวโนม
การแนะนําผูอ่ืนมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน และมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยผูประกอบการ
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ธุรกิจที่ เกี่ยวกับทําศัลยกรรมเสริมความงามสามารถนําขอมูลดังกลาวมาที่ ในการกําหนด
กลุมเปาหมาย รวมถึงการวางแผนการตลาด เพื่อตอบสนองความตองการกลุมเปาหมาย 
 2. ผูประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวกับทําศัลยกรรมเสริมความงามควรทําการโฆษณาทางส่ือ
โทรทัศน การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับ การโฆษณาตามปาย
กลางแจงบนรถประจําทาง สถานีรถไฟฟา การเปนสปอนเซอรผูสนับสนุนรายการทางโทรทัศน เชน 
ละครโทรทัศน รายการบันเทิงตางๆ เปนตน และการโฆษณาทางส่ือวิทยุ โดยเพิ่มความถีใ่นการโฆษณา
เพื่อใหผูบริโภคเกิดการจดจํา ซึ่งโฆษณาจะเขาถึงผูบริโภคไดในวงกวางมากที่สุด และโฆษณายังเปน
การใหขอมูลขาวสาร การเตือนความทรงจําและการสรางแรงจูงใจ สงผลใหผูบริโภคมีแนวโนม
พฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม และดานแนะนําผูอ่ืน 
เพราะจากผลการศึกษาพบวาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการโฆษณา มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม และดานการแนะนําผูอ่ืน ของผูใชบริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 3. ผูประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวกับทําศัลยกรรมเสริมความงามตองทํารายสงเสริมการขายให
มีความหลากหลายเพิ่มมากยิ่งข้ึน เชน จัดโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต เชน 0% 10 เดือน เปนตน การ
ซื้อคอรสเสริมความงาม โดยแจกของแถมคูกันไป การลดราคาต่ํากวาราคาขายปกต ิและการแจกคูปอง
ทดลองรับบริการฟรี จะมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามและดานาการแนะนํา
ผูอ่ืนมากข้ึน ทั้งนี้การสงเสริมการขายเปนอีกชองทางหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจทําศัลกรรมเสริม
ความงามไดงายยิ่งข้ึน เม่ือเห็นวามีความคุมคาและตรงกับความตองการของตนเอง เนื่องจากผล
การศึกษา พบวาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม และดานการแนะนําผูอ่ืน ของผูใชบริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 4. ผูประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวกับทําศัลยกรรมเสริมความงามควรทําการตลาดเชิงกิจกรรม
เกี่ยวกับการบริการใหคําปรึกษาการทําศัลยกรรมเสริมความงาม โดยการออกบูธตามสถานที่ตางๆ 
เพื่อใหทานมีสวนรวมในกิจกรรม เชน เปดโอกาสใหทานทดรองรับบริการฟรี และขายคอรสเสริมความ
งามในราคาลดพิเศษ การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 ป ของสถาบันเสริมความงาม 
เปนตน และการจัดกิจกรรมสัมมนาใหความรูเกี่ยวกับการทําศัลยกรรม จากแพทยผูเชี่ยวชาญ ดารา 
หรือ บุคคลที่มีชื่อเสียง เพื่อใหผูบริโภคไดมีสวนรวมในการทํากิจกรรมตางๆ รวมถึงเปนการสราง
ภาพลักษณ และทัศนคติที่ดีใหกับผูบริโภค เพื่อใหตัดสินใจและแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลกรรมดาน
การทําศัลยกรรมเสริมความงามและการแนะนําใหผูอ่ืนทําศัลกรรมเสริมความงาม เนื่องจากผล
การศึกษา พบวาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับ
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แนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม และดานการแนะนําผูอ่ืน ของผูใชบริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 5. ผูประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวกับทําศัลยกรรมเสริมความงามตองทําการประชาสัมพันธ
อยางตอเนื่อง โดยการใหแพทยผูเชี่ยวชาญเปนผูรับรองการทําศัลยกรรมตางๆ ผานสกูปทางนิตยสาร 
หรือหนังสือพิมพ การใชดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอร และการแจงขาวเกี่ยวกับสถาบัน
เสริมความงามผาน Social Media เชน Facebook Pantip Google เปนตน เนื่องจากประสบการณใน
การทําศัลยกรรมของบุคคลจะชวยสรางความม่ันใจ และความนาเชื่อถือใหกับผูบริโภคไดเปนอยางดซีึง่
จะสงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงามและดานการแนะนําผูอ่ืน
เพิ่มมากข้ึน เพราะจากผลการศึกษา พบวาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการ
ประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม และดาน
การแนะนําผูอ่ืนของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  
 6. ผูประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวกับทําศัลยกรรมเสริมความงามตองทําการตลาดทางตรง โดย
สถาบันเสริมความงาม ควรมีทําเลที่ตั้งที่เดินทางสะดวก เชน มีที่จอดรถ ใกลรถไฟฟา เปนตน การแจง
สิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดเมนูใหมๆ หรือ มอบสวนลดพิเศษใหทานผานทางจดหมายขาวทาง
ไปรษณีย การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดคอรสใหมๆ หรือมอบสวนลดพิเศษใหทานผานระบบ 
SMS ทางโทรศัพทมือถือ การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดคอรสใหมๆ หรือมอบสิทธิพิเศษใหทาน
ผานทางไปรษณียอีเล็กทรอนิกส และการแจงรายชื่อแพทยผูเชียวชาญในการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
ผานทางไปรษณียอีเล็กทรอนิกส จดหมายขาว SMS และโปรชัวร จะมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงามและแนะนําผูอ่ืนเพิ่มมากข้ึน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการตลาดทางตรง
สามารถเขาถึงผูบริโภคไดเปนอยางดี และเขาถึงไดไดโดยเฉพาะชองทางที่เหมาะสมกับผูบริโภค เพราะ
จากผลการศึกษา พบวาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม และดานการแนะนําผูอ่ืน ของผูใชบริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 7. ผูประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวกับทําศัลยกรรมเสริมความงามควรรักษามาตรฐานในการ
ใหบริการ และพัฒนาประสิทธิภาพในการใหบริการของพนักงานเพิ่มมากยิ่งข้ึน ไดแก การใหคําแนะนาํ
สินคาและบริการ ณ จุดขายของพนักงานขาย การมีมารยาทของพนักงานขาย การพูดจาสุภาพขณะ
ขายสินคาและบริการของพนักงานขาย และการเอาใจใสลูกคาของพนักงานขาย และพนักงานขายมี
บุคลิกภาพ รูปราง หนาตา และผิวพรรณดี เพื่อใหผูบริโภคเกิดความประทับใจ รวมถึงการไววางใจใน
การใชบริการสถาบันศัลกรรมเสริมความงาม เพราะจากผลการศึกษา พบวาการส่ือสารทางการตลาด
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แบบครบวงจรดานการขายโดยใชพนักงานขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมดานการ
ทําศัลยกรรมเสริมความงาม และดานการแนะนําผูอ่ืน ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  
 8. ผูประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวกับทําศัลยกรรมเสริมความงามควรมีการวางแผนการรับมือใน
ดานตางๆไดแก ดานคุณภาพ ดานประสิทธิ์ภาพ รวมถึงดานชื่อเสียงของสถานประกอบการใหมีความ
นาเชื่อถือ มีเคร่ืองมือที่ทันสมัยและเพียงพอกับแนวโนมพฤติกรรมดานการทําศัลยกรรมเสริมความงาม
ที่จะมีเพิ่มมากข้ึน เนื่องมาจากกระแสการบริโภคที่เปล่ียนแปลงไปพบวา ปจจุบันกระแสการบริโภคมี
ความหลากหลายและเปล่ียนแปลงไปอยางรวดเร็ว การแพรกระจายทางวัฒนธรรมถูกนํามาผนวกกับ
การตลาดนําไปสูกําลังการบริโภคของประชาชน การบริโภคเปล่ียนแปลงไปจากเม่ือสิบกวาปกอนเปน
อยางมาก 
 
  ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ควรทําการศึกษาปจจัยตัวอ่ืนๆ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความ
งามเพิ่มเติม อาทิเชน สวนประสมทางการตลาดบริการ แรงจูงใจ และทัศนคติในการทําศัลยกรรมเสริม
ความงาม เพื่อทราบขอมูลวาปจจัยตัวใดบางที่มีอิทธิพลตอการทําศัลกรรมเสริมความงาม และทํามา
วางแผนการตลาดตอไป  
 2.  ควรทําการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอทําศัลยกรรมเสริมความงามเพิ่มเติม เพื่อ 
นําผลที่ไดมาปรับปรุงพัฒนากลยุทธทางการตลาดไดตรงตามความตองการของผูบริโภคตอไป 
 3. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบแนวโนมการทําศัลยกรรมเสริมความงามระหวางเพศชาย
และเพศหญิง วามีความตองการแตกตางกันหรือไมอยางไร เนื่องจากปจจุบันเพศชายเองเร่ิมมีการ
ทําศัลยกรรมมากยิ่งข้ึน ประกอบกับมีการดูแลตนเองไมตางจากเพศหญิง  
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แบบสอบถาม 
โครงการวิจัยเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงามของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร” 
 
 แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูลประกอบการทําสารนิพนธเกี่ยวกับ “การ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความ
งามของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนสวนหนึ่งการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธรุกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร ขอใหทานพิจารณา
คําถามและตอบตามความคิดเห็นของทาน โปรดตอบคําถามทุกขอ คําตอบของทานจะถกูเกบ็เปนความลับ  

 
ผูวิจัยขอขอบคณุในความรวมมือของทานในคร้ังนี้ดวย 

 
คําช้ีแจง: แบบสอบถามนี้มีทั้งหมด 3 สวน คือ 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที ่2 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 สวนที่ 3 แนวโนมพฤตกิรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
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สวนท่ี 1 
ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง [  ] ที่ตรงกับขอมูลของทาน  
 1. เพศ 
  [  ] 1. ชาย    [  ] 2. หญิง 
 2. อายุ  
  [  ] 1. 21 - 30 ป   [  ] 2. 31 - 40 ป   
  [  ] 3. 41 - 50 ป  [  ] 4. 51 ปข้ึนไป  
 3. สถานภาพสมรส 
  [  ] 1. โสด     [  ] 2. สมรส / อยูดวยกัน    
  [  ] 3. หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู      
 4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
  [  ] 1. ต่ํากวาปริญญาตรี [  ] 2. ปริญญาตรี 
  [  ] 3. สูงกวาปริญญาตรี    
 5. อาชีพ 
  [  ] 1. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ [  ] 2. พนักงานบริษัทเอกชน  
  [  ] 3. ประกอบธุรกิจสวนตัว [  ] 4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..........................  
 6. รายได 
  [  ] 1. 10,001 - 20,000 บาท [  ] 2. 20,001 - 30,000 บาท    
  [  ] 3. 30,001 - 40,000 บาท [  ] 4. 40,001 - 50,000 บาท 
  [  ] 5. 50,001 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

   
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทาน  
 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอย 

นอย 
ท่ีสุด 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ดานการโฆษณา      
 1.1 การโฆษณาทางส่ือโทรทัศน      
 1.2 การโฆษณาทางส่ือวิทย ุ      
 1.3 การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพ 
นิตยสาร แผนพับ 

     

 1.4 การโฆษณาตามปายกลางแจงบนรถประจําทาง 
สถานีรถไฟฟา 

     

 1.5 การเปนสปอนเซอรผูสนับสนุนรายการทาง
โทรทัศน เชน ละครโทรทัศน รายการบนัเทิงตางๆ เปนตน 

     

2. ดานการสงเสริมการขาย      
 2.1 การแจกคูปองทดลองรับบริการฟรี      
 2.2 การลดราคาต่ํากวาราคาขายปกต ิ      
 2.3 การจัดโปรโมชัน่รวมกับบัตรเครดิต เชน 0% 10 
เดือน เปนตน 

     

 2.4 การซื้อคอรสเสริมความงาม โดยแจกของแถมคู
กันไป 

     

3. ดานการขายโดยใชพนักงานขาย      
 3.1 การใหคําแนะนําสินคาและบริการ ณ จุดขายของ
พนักงานขาย 

     

 3.2 การเอาใจใสลูกคาของพนักงานขาย      
 3.3 การมีมารยาทของพนักงานขาย      
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ระดับความสําคัญ 

มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอย 

นอย 
ท่ีสุด 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 3.4 การพูดจาสุภาพขณะขายสินคาและบริการของ
พนักงานขาย 

     

 3.5 พนักงานขายมีบุคลิกภาพ รูปราง หนาตา และ
ผิวพรรณด ี

     

4. ดานการประชาสัมพันธ      
 4.1 การแจงขาวเกี่ยวกับสถาบันเสริมความงามผาน 
Social Media เชน Facebook Pantip Google เปนตน 

     

 4.2 การใชดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเปน พรีเซ็น
เตอร 

     

 4.3 การใหแพทยผูเชี่ยวชาญเปนผูรับรองการ
ทําศัลยกรรมตางๆ ผานสกูปทางนิตยสาร หรือ
หนังสือพิมพ 

     

5. ดานการตลาดทางตรง      
 5.1 การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดคอรสใหมๆ 
หรือมอบสิทธิพิเศษใหทานผานทางไปรษณีย
อีเล็กทรอนิกส 

     

 5.2 การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดเมนูใหมๆ 
หรือ มอบสวนลดพิเศษใหทานผานทางจดหมายขาวทาง
ไปรษณีย 

     

 5.3 การแจงสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดคอรสใหมๆ 
หรือมอบสวนลดพิเศษใหทานผานระบบ SMS ทาง
โทรศัพทมือถือ 

     

 5.4 สถาบันเสริมความงาม มีทําเลที่ตั้งทีเ่ดนิทาง
สะดวก เชน มีทีจ่อดรถ ใกลรถไฟฟา เปนตน 
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ระดับความสําคัญ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย 
ท่ีสุด 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5.5 การแจงรายชื่อแพทยผูเชียวชาญในการทําศัลยกรรม
เสริมความงาม ผานทางไปรษณยีอีเล็กทรอนกิส จดหมาย
ขาว SMS และโปรชัวร 

     

6. ดานการตลาดเชิงกิจกรรม      
 6.1 การจัดงานเนื่องในโอกาสพิเศษ เชน ฉลองครบรอบ 1 
ป ของสถาบันเสริมความงาม เปนตน 

     

 6.2 การออกบูธตามสถานที่ตางๆ เพื่อใหทานมีสวน
รวมในกจิกรรม เชน เปดโอกาสใหทานทดรองรับบริการฟรี 
และขายคอรสเสริมความงามในราคาลดพิเศษ 

     

 6.3 การจัดกิจกรรมสัมมนาใหความรูเกีย่วกับการ
ทําศัลยกรรม จากแพทยผูเชี่ยวชาญ ดารา หรือ บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 
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สวนท่ี 3 
แนวโนมพฤติกรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 

  
คําช้ีแจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง.........ที่ตรงกับความคดิเหน็ของทานมากที่สุด 
 1. แนวโนมพฤตกิรรมการทําศัลยกรรมเสริมความงาม 
  1.1 ในอนาคตทานจะทําศัลยกรรมเสริมความงามหรือไม 

 
ทําแนนอน .........: .........: .........: .........: ......... ไมทําแนนอน 

        5         4         3         2         1 
 
  1.2 ทานจะแนะนําการทําศัลยกรรมเสริมความความใหกับผูอ่ืนหรือไม  

 
แนะนําแนนอน .........: .........: .........: .........: ......... ไมแนะนําแนนอน 

       5         4         3         2         1 
 
 2. หากทานทําศัลยกรรมเสริมความงาม ทานจะเลือกทําสวนใดมากที่สุด  
(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
  [  ] 1. กรีดตาสองชั้น    
  [  ] 2. เสริมจมูก 
  [  ] 3. เสริมหนาอก     
  [  ] 4. ทําลักยิ้ม  
  [  ] 5. ทําเลเซอรลบรอยสิว    
  [  ] 6. ดูดไขมันหนาทอง สะโพก ขา 
  [  ] 7. รอยไหม ยกกระชบัใบหนา   
  [  ] 8. ฉีดโบท็อกซเพื่อใหใบหนาดเูรียว 
  [  ] 9. ฉีดปากอวบอ่ิมหรือผาตัดปากบาง  
  [  ] 10. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........................ 
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  3. เหตุผลที่ทานตดัสินใจทําศัลยกรรมเสริมความงามมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

  [  ] 1. ผลของการประสบความสําเร็จของเพื่อนหรือบคุคลใกลชดิ  
  [  ] 2. มีการจัดการสงเสริมการตลาด เชน การจัดโปรโมชัน่ การลดราคา 
  [  ] 3. เพื่อเพิ่มความม่ันใจใหกับตนเอง 
  [  ] 4. เพิ่มเกี่ยวกับความนับถือตัวเอง 
  [  ] 5. เพิ่มความสุขใหตัวเอง  
  [  ] 6. เพื่อพัฒนาและปรับปรุงบุคลิกภาพตัวเอง 
   [  ] 7. เพื่อมีรูปรางหนาตาเหมือนดารา หรือบุคคลทีเ่ราอยากจะเปน    
  [  ] 8. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...............................................  
 
ความคิดเห็นและขอเสนอแนะอ่ืนๆ (ถามี โปรดระบุ) 
               
               
               
                
 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังนี ้
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ภาคผนวก  ข 
 

หนังสือเชิญผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก  ค 
 

รายรามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 
 
 ช่ือ ช่ือสกุล      ตําแหนง/สถานท่ีทํางาน 
 
1. รศ. สุพาดา สิริกุตตา      หัวหนาภาคบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
          ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
          มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อ. ดร.อัจฉรียา ศักดิ์นรงค    อาจารยประจําหลักสูตรบริหารธุรกิจ  
         ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
         มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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