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บทคัดยอ  
การวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาระดับความสําคัญของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ของสถานบริการคลินิกเสริมความงามของกลุม Generation Y-Z และ (2) ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ที่มีผลตอปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกเสริมความงามของกลุม Generation Y-Z ใชกลุมตัวอยางจํานวน 

390 คน ใชวิธีการสุมแบบหลายข้ันตอน แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา 

ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานดวยการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย

พบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีระดับความสําคัญในภาพรวมอยูในระดับ มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.28 

เมื่อพิจารณาแตละดานพบวา ดานการประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ย 4.41 ดานการสื่อสารแบบปากตอปาก มีคาเฉลี่ย 

4.36 ดานการโฆษณา มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.34 ดานการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ย 4.26 และดานการตลาดเชิงกิจกรรม 

มีคาเฉลี่ย 4.25 ซึ่งมีระดับความสําคัญมากที่สุดในทุก ๆ ดาน สวนปจจัยการตัดสินใจ มีคาเฉลี่ย 4.44 มีระดับ

ความสําคัญอยูที่ระดับมากที่สุด ผลวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ 

พบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา (β = 0.206) ดานการประชาสัมพันธ (β = 0.240) 

และดานการสื่อสารแบบปากตอปาก (β = 0.362) สงผลตอการตัดสินใจใชบริการคลินิกเสริมความงามของกลุม 

Generation Y-Z อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยที่ดานการตลาดเชิงกิจกรรมและดานการสงเสริมการขาย ไมสงผลตอ

การตัดสินใจใชบริการคลินิกเสริมความงามของกลุม Generation Y-Z 

 

คําสําคัญ: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ การตัดสินใจ คลินิกเสริมความงาม 
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Abstract 
The purposes of this research were to (1) study the importance of integrated marketing 

communications of beauty clinics in Thailand (2) study the effects of integrated marketing 

communications on beauty clinics in Thailand influencing the deciding factors for choosing beauty 

clinic services of consumers. A sample of 390 people nationwide was selected by multi-stage 

sampling. The tool used in the study was a questionnaire. Data were analyzed by descriptive statistics 

including percentage, mean, and standard deviation, and inferential statistics by multiple regression 

analysis. The research found that integrated marketing communications had the highest overall level 

of importance with an average of 4.28 when considering each aspect that had the highest level of 

importance as follows: the advertising, the mean is equal to 4.41. Word of mouth communication 

has the mean of 4.36. Advertising has the highest mean as 4.34. Sales Promotion has an average of 

4.26. Event Marketing has the mean of 4.25, which has the most important level in all aspects. As 

for the decision factors, has the mean of 4.44, has the highest level of importance. The results of 

the analysis of integrated marketing communications that affect the decision to use the service. It was 

found that integrated marketing communication advertising (β = 0.206), public relations (β = 0.240), 

and word-of-mouth communication (β = 0.362), had a statistically significant effect .05 on decision 

to use the beauty clinic of Generation Y-Z. The event marketing (β = -0.013), and a sales promotion 

(β = 0.95), did not affect the decision to use the beauty clinic of Generation Y-Z. 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในอดีตการทําศัลยกรรมตกแตงและความงามที่มองวาเปนการแกไขความบกพรองทางใบหนา อันเนื่องมาจาก

ความพิการมาแตกําเนิดหรือการไดรับอุบัติเหตุเพื่อใหสามารถใชชีวิตในสังคมไดตามปกติ การทําศัลยกรรมคอนขาง

ยุงยากและมีความซับซอนตองใชเวลาในการผาตัดนานและไดผลลพัธไมดีเทาที่ควร ตอมาวิทยาการทางการแพทยไดมี

การพัฒนาไปอยางรวดเร็ว มีการคิดคนเทคนิคใหมใชวัสดุที่ดีข้ึน สงผลใหบุคคลทั่วไป มีแนวคิดการทําศัลยกรรม

เปลี่ยนแปลงไป โดยเปลี่ยนการแกไขความคิดใหมไปเปนการเสริมความงามหรือการปรังบุคลิกภาพเพิ่มมากข้ึน 

รวมทั้งเพิ่มความมั่นใจแกตนเอง จนทําใหในปจจุบันการทําศัลยกรรมตกแตงเสริมความงามมีความแพรหลายและ

ไดรับความนิยมเพิ่มมากข้ึนอยางตอเนื่อง (Tonum, 2017) 

 นอกจากนี้ ตลาดศัลยกรรมในประเทศไทยมีศักยภาพเติบโตสูงเนื่องจากไทยเปนหนึ่งในประเทศ ที่มีชื่อเสียง

ดานการทําศัลยกรรม โดยสมาคมศัลยแพทยตกแตงเสริมสวยนานาชาติ (ISAPS) ไดจัดอันดับใหไทยเปนประเทศที่มี

ชื่อเสียงดานศัลยกรรมเปนอันดับที่ 8 ของโลก และยังมีจํานวนศัลยแพทยตอประชากรมากเปนอันดับที่ 25 เนื่องจาก

มีประสิทธิภาพในการใหบริการและคาบริการที่ถูกกวาประเทศคูแขงหลายประเทศ ทําใหคลินิกเสริมความงามเผชิญ

กับการแขงขันที่รุนแรง เนื่องจากนักลงทุนหนาใหมเขามาลงทุนมากข้ึนโดยเฉพาะดานการดูแลรักษาผวิและศัลยกรรม 

อีกทั้งมีการขยายสาขาและการพัฒนาของผูประกอบการเดิมเพิ่มข้ึน ไมวาจะเปนคลินิกเสริมความงาม โรงพยาบาล

เฉพาะทางดานความงามและศัลยกรรม ซึ่งสวนมากจะมีรูปแบบการใหบริการและเครื่องมืออุปกรณที่คลายคลึงกัน 

จึงสงผลใหตลาดคลินิกเสริมความงามมีการแขงขันดานราคาที่รุนแรงมากข้ึน (The Society of Aesthetic Plastic 

Surgeons of Thailand, 2019) 

ในป พ.ศ. 2562 ตัวเลขการทําศัลยกรรมในประเทศไทยมีจํานวนเพิ่มข้ึน 7.4% ซึ่งสูงกวาเมื่อป 2561 ซึ่งเพิ่มข้ึน 

5.6% โดยในป 2562 เพิ่มข้ึนทั้งแบบผาตัดและไมผาตัด 7.1% และ 7.6% ตามลําดับ (International Society of 

Aesthetic Plastic Surgeons, 2019) และนอกจากนี้ยังมีการแขงขันทางดานธุรกิจของศัลยกรรมที่เพิ่มข้ึนทุกปไมวา

จะเปนในประเทศ หรือ ตางประเทศ คลินิกเสริมความงามสวนใหญตางใชกลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการเพื่อดึงดูด

ใหผูคนเขามาใชบริการคลินิกของตนไมวาจะเปนการโฆษณาการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดเชิง

กิจกรรม การสื่อสารแบบปากตอปากดวยการสื่อสาร ซ่ึงสิ่งตาง ๆ ซึ่งกระจายอยูในทุกสาขาอาชีพ ผูบริโภคสามารถ

เขาถึงและรับรูไดอยางรวดเร็วและงายดาย (Boonjit, 2021) 

ทั้งนี้ จากฐานขอมูลในป 2566 ประเทศไทยมีประชาชนศัลยกรรมเพิ่มมากข้ึนและมีแนวโนมเพิ่มข้ึนอยาง

ตอเนื่อง และจากการสํารวจโครงสรางประชากรของประเทศไทยทั้ง 67 ลานคน พบวา สัดสวนโครงสรางประชากร

แบงเปนกลุม Greatest Gen (3 แสนคน) Silent Gen (5.4 ลานคน) Baby Boomer (15 ลานคน) Gen X (16.6 ลานคน) 

Gen Y (19 ลานคน) และ Gen Z (10.6 ลานคน) ซึ่งเมื่อหากนําจํานวนของกลุม Generation Y-Z มารวมกันจะมี

จํานวนประชากรมากถึง 29.6 ลานคน ถือไดวากลุม Generation Y-Z มีจํานวนรวมกันมากถึง 2 ใน 3 ของประชากร

ทั้งประเทศไทย (National Statistical Office, 2023) ดังนั้นจึงเปนชวงที่มีสวนนาสนใจซึ่งกลุมเปาหมายการตลาด

ของคลินิกเสริมความงามจึงทําใหคลินิกเสริมความงาม ใหความสําคัญไปยังกลุมวัยรุน Generation Y-Z  (SEC SET, 

2562) ดังนั้น คณะผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการตัดสินใจเลือกใชสถาน

บริการเสริมความงามของกลุมวัยรุน Generation Y-Z 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดับความสําคัญของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของสถานบริการคลินิกเสริม

ความงามประเทศไทย 

 2. เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกเสริม

ความงามของผูบริโภค 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ Schultz and Schultz (2007) กลาววา เปนการกําหนด

วัตถุประสงคการสื่อสารทางการตลาดใหสอดคลองกับเปาหมายขององคการเพื่อใหองคการสามารถบรรลุวัตถุประสงค

ทางธุรกิจไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพข้ึน โดยเนนการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสื่อสารทั้งทางตรงและ

ทางออมกับผูบริโภคเพื่อใหเขาใจในตราสินคา รวมถึงสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภคโดยวิธีการสื่อสารการตลาด

เชิงบูรณาการในเชิงกวาง IMC การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณาการสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ 

และการแนะนําการสื่อสารแบบตาง ๆ เหลานั้นมารวมกันเพื่อใหการติดตอสื่อสารมีความชัดเจนสอดคลองกลมกลืน 

Kotler and Keller (2006) กลาววา การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ มุงเนนการผสมผสานการใชชองทาง

ติดตอสื่อสารตาง ๆ รวมกันเพื่อสงขาวสารที่สอดคลองชัดเจนและบรรลุจุดมุงหมายรวมกัน อาจเปนขาวสารที่

เก่ียวของกับองค แนวคิดการตัดสินใจ Kotler and Armstrong (2010) ไดอธิบายถึงการตัดสินใจเปนพฤติกรรมที่มี

กระบวนการจากการถูกกระตุนจากสิ่งเราไปยังอารมณความรูสึกในความตองการ และอิทธิพลจากตัวบุคคลที่เปนผูซื้อ

ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อข้ึนมา ทั้งนี้ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการ และ Bunnag (2017) กลาววา การตัดสินใจซื้อ 

คือ เมื่อผูบริโภคประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดไดแลวจะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ โดยมีปจจัยเขามาเก่ียวของคือ ทัศนคติจาก

คนรอบขางและความเสี่ยงจากสถานการณที่ไมแนนอน หลังจากนั้นผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อทางเลือกที่พึงพอใจที่สุดที่

สามารถตอบสนองความตองการไดความสําคัญของการตัดสินใจ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

1. การโฆษณา 

2. การประชาสมัพันธ 

3. การตลาดเชิงกิจกรรม 

4. การสงเสริมการขาย 

5. การสื่อสารแบบปากตอปาก 

         (Kotler, 2003) 

การตัดสินใจใชบริการคลินิกเสรมิความงาม

ของกลุม (Generation Y-Z) 

(Kotler and Keller, 2012) 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 
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วิธีดําเนินการวิจัย 

 แบบแผนการวิจัย 

 การวิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยมีลักษณะเชิงสํารวจความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอคลินิกเสริม

ความงาม โดยสามารถนําเสนอรายละเอียดดังตอไปนี ้

ประชากรและตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุม Generation Y-Z ซึ่งกลุม Generation Y เกิดในชวง พ.ศ. 2523-

2539 และกลุม Generation Z เกิดในชวง พ.ศ. 2540-2552 Stock Exchange of Thailand (2022) ที่เคยทําศัลยกรรม

มากอนแตเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรไมทราบขนาด

ของประชากรของ Cochran (1997) ระดับคาความเชื่อมั่น รอยละ 95% ไดจํานวน 390 และใชการสุมตัวอยางแบบ

หลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) ดังนี้ ข้ันที่ 1 สุมแบบโควตาดวยการแบงภาคออกเปน 6 ภาค ประกอบดวย

ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคอีสาน ภาคใต ภาคตะวันออก และภาคตะวันตก กําหนดจัดเก็บขอมูลภาคละ 65 ตัวอยาง 

ข้ันที่ 2 การสุมแบบเจาะจง โดยเจาะจงเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางกับผูที่เกิดในชวง พ.ศ. 2523-2552 และเคยมี

ประสบการณในกาทําศัลยกรรมมากอน 

เคร่ืองมือวิจัย  

การวิจัยในคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัยโดยพัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัย

ที่เก่ียวของโดยแบงออกเปน 3 สวนประกอบดวย สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปและประสบการณในการทําศัลยกรรม สวนที่ 2 

ความคิดเห็นที่มีตอความสําคัญของปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ สวนที่ 3 ความคิดเห็นที่มีตอ

ความสําคัญของปจจัยดานการตัดสินใจใชคลนิิกเสริมความงาม ทั้งนี้ในการพัฒนาเคร่ืองมือการวิจัยผูวิจัยไดดําเนินการ

ตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือโดยการหาคาความเที่ยงซึ่งพิจารณาจากคา IOC ซึ่งการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการมีคาความเที่ยงตรงเทากับ 0.84 ปจจัยดานการตัดสินใจ มีคาความเที่ยงเทากับ 0.84 และการพิจารณาคา

ความเชื่อมั่นซึ่งไดจากการปรับปรุงเคร่ืองมือตามขอเสนอแนะและนําไปทดลองใชพบวา ปจจัยการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการมีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.868 และปจจัยการตัดสินใจมีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.86 รวมทั้งฉบับมี

คาเฉลี่ยเทากับ 0.894 โดยมีคาความเชื่อมั่นทั้งฉบับเทากับ 0.824 ซึ่งมีคามากกวาคาที่ยอมรับได คือ 0.70 

(Cronbach, 1990) 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลที่เก่ียวของกับงานวิจัยเพื่อนํามาวิเคราะหจากที่มา ไดแก

แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไวในงานวิจัยและขอมูลที่

เก่ียวของ รวมทั้งการเก็บขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการนําแบบสอบถามจัดทําในรูปแบบออนไลนผาน 

Google Form และกําหนดใหผูตอบแบบสอบถามใหขอมูลใหครบทุกสวนกอนนําสง และดําเนินการกระจายลิงค 

และ QR Code ของแบบสอบถามไปยังเพจของคลินิกเสริมความงามทั่วประเทศ และสงตอทาง Facebook page 

ของจังหวัดหรือคลินิกเสริมความงามทั่วประเทศ เพื่อรวบรวมขอมูล และตรวจสอบติดตามการตอบกลับพรอม

ตรวจสอบความสมบูรณของขอมูลกอนนํามาวิเคราะหในข้ันตอนตอไป 
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การวิเคราะหขอมูล  

การวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมาประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป วิเคราะห

ขอมูลทางสถิติ โดยวิเคราะหขอมูลดวยสถิติพรรณนาเพื่อนําเสนอคาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน รวมทั้งการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติอนุมานดวยการใชสมการถดถอยพหุคุณ (MRA.) เพื่อวิเคราะห

สมมติฐานการวิจัย โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

 

ผลการวิจัย 
1.ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามผลการวิเคราะห 

1.1 ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ เปนเพศหญิง 

จํานวน 303 คน รอยละ 77.70 อยูในชวงอายุ 21-27 ป จํานวน 322 คน รอยละ 82.60 ระดับการศึกษาปริญญาตรี

จํานวน 328 คน รอยละ 84.1 สถานภาพโสด จํานวน 358 คน รอยละ 91.8 นักเรียน หรือ นักศึกษา จํานวน 183 คน 

รอยละ 46.9 รายได 15,000 บาทข้ึนไป จํานวน 165 คน รอยละ 42.3 

1.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการทําศัลยกรรม 

ผลการวิจัยกลุมตัวอยางผูที่ เคยทําศัลกรรมมีประสบการณทําศัลกรรมมากอนพบวา สวนใหญ

ทําศัลยกรรมเปนอยางแรก ผูใหขอมูลสวนใหญ ศัลยกรรมจมูกมากที่สุด จํานวน 203 คน รอยละ 53.3 หากทํา 

ศัลยกรรมคร้ังตอไปจะทําศัลยกรรมสวนใด ศัลยกรรมจมูก จํานวน 127 คน รอยละ 32.6 

1.3 ผลการวิเคราะหขอมูลการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

 

ตารางที่ 1 ระดับความสําคัญการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ Mean S.D. ระดับความสําคัญ 

1. การโฆษณา 4.29 0.778 มากที่สุด 

2. การประชาสัมพันธ 

3. การตลาดเชิงกิจกกรม 

4. การสงเสริมการขาย 

5. การสื่อสารแบบปากตอปาก 

4.35 

4.21 

4.20 

4.36 

0.722 

0.828 

0.855 

0.753 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

มาก 

มากที่สุด 

รวม 4.28 0.787 มากที่สุด 

 

จากตารางที่ 1 แสดงระดับความสําคัญการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พบวา ผูใชบริการคลินิก

เสริมความงาม โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.28 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.=0.787) หากพิจารณารายดาน

พบวา การสื่อสารแบบปากตอปาก มีคาเฉลี่ยมากที่สุด 4.36 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.=0.753) รองลงมา 

การประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ย 4.35 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.=0.722) การโฆษณา มีคาเฉลี่ย 4.29 มีสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.=0.778) การตลาดเชิงกิจกกรม มีคาเฉลี่ย 4.21 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.=0.828) การสงเสริม

การขาย มีคาเฉลี่ย 4.20 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.=0.855) ตามลําดับ 
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2. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความสําคัญการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกเสริมความงามของกลุม

Generation Y-Z 

 

ตารางที่ 2 ระดับความสําคัญการตัดสินใจใชบริการคลินิกเสริมความงามของกลุม Generation Y-Z 

การตัดสินใจใชบริการ Mean S.D. ระดับความสําคัญ 

1. ชื่อเสียงของสถานบริการคลนิิกเสริมความงาม 4.47 0.686 มากที่สุด 

2. ความชํานาญของแพทยผูใหบริการศัลยกรรม 4.53 0.711 มากที่สุด 

3. อุปกรณที่ใชในการทําศัลยกกรมมีความทันสมัยและมี

ความปลอดภัย 

4.49 0.697 มากที่สุด 

4. การบริการของคลินิก/พนักงานพูดจาสุภาพ 4.42 0.722 มากที่สุด 

5. โปรโมชั่นสวนลดตาง ๆ 4.35 0.770 มากที่สุด 

6. การใหคําปรึกษากอนการทําศัลยกรรม 4.47 0.760 มากที่สุด 

7. ประสบการณพูดคุยแลกเปลีย่นความคิดเห็นในการ

ทําศัลยกรรม 

4.44 0.755 มากที่สุด 

8. บุคคลรอบขางแนะนํา หรือตักเตือนในการทําศัลยกรรม 4.40 0.772 มากที่สุด 

รวม 4.44 0.787 มากที่สุด 

 

จากตารางที่ 2 แสดงระดับความสําคัญการตัดสินใจใชบริการคลินิกเสริมความงามของกลุม Generation Y-Z 

พบวา ความชํานาญของแพทยผูใหบริการศัลยกรรม คาเฉลี่ย 4.53 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.=0.711) รองลงมา 

อุปกรณที่ใชในการทําศัลยกรรมมีความทันสมัยและมีความปลอดภัย คาเฉลี่ย 4.49 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.=

0.697) การใหคําปรึกษากอนการทําศัลยกรรม คาเฉลี่ย 4.47 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.=0.760) ชื่อเสียงของ

สถานบริการคลินิกเสริมความงาม คาเฉลี่ย 4.47 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.=0.686) ประสบการณพูดคุย

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นในการทําศัลยกรรม คาเฉลี่ย 4.44 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.=0.755) การบริการของ

คลินิก/พนักงานพูดจาสุภาพ คาเฉลี่ย 4.42 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.=0.772) บุคคลรอบขางแนะนํา หรือ

ตักเตือนในการทําศัลยกรรม มีคาเฉลี่ย 4.40 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.=0.772) โปรโมชั่นสวนลดตาง ๆ คาเฉลี่ย 

4.35 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.=0.770) ตามลําดับ 

3. การวิเคราะหขอมูลการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการคลินิก

เสริมความงามของกลุม Generation Y-Z 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหสมการถอยพหุคูณการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจ 

 ใชบริการคลินิกเสริมความงามของกลุม Generation Y-Z 

 

ตัวแปร  

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t 

Sig. 

B Std. Error. Beta  

คาคงที่ (Constant) 

โฆษณา (x1) 

ประชาสัมพนัธ (x2) 

ตลาดเชิงกิจกรรม (x3) 

สงเสริมการขาย (x4) 

0.805 

0.191 

0.235 

-0.011 

0.078 

0.143 

0.053 

0.055 

0.054 

0.049 

 

0.206 

0.240 

-0.013 

0.950 

5.623 

3.604 

4.312 

-0.204 

1.609 

0.000 

0.001* 

0.000* 

0.839 

0.108 

การสื่อปากตอปาก (x5) 0.346 0.047 0.362 7.357 0.000* 

AdjR2 = 0.632  F = 134.329  R2 = 0.789  Sig = 0.000  P-value* 0.05 

 

จากตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะหสมการถอยพหุคูณการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอ

การตัดสินใจใชบริการคลินิกเสริมความงามของกลุม Generation Y-Z พบวาปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการดานการโฆษณา (x1) ดานประชาสัมพันธ (x2) และดานการสื่อสารแบบปากตอปาก (x5) สงผลตอการตัดสินใจ

ใชบริการคลินิกเสริมความงามของกลุม Generation Y-Z อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.5 สวนดานการตลาดเชิง

กิจกรรม (x3) ไมสงผลตอการตัดสินใจตอการใชบริการคลินิกเสริมความงามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.5 อาจเปน

เพราะกลุมผูใชบริการคลินิกเสริมความงามบางสวนไมไดสนใจกิจกรรมที่ทางคลินิกจัดข้ึน หรือกิจกรรมที่ทางที่คลินิก

จัดขึ้นยังไมมีความนาสนใจมากพอที่จะดึงดูดใหเขามาใชบริการ และดานการสงเสริมการขาย (x4) ไมสงผลตอ

การตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.5 อาจเปนเพราะผูใชบริการคลินิกเสริมความงามสวนใหญใหความสําคัญ

ในดานอ่ืน ๆ มากกวาการสงเสริมการขายยังไมเขาถึงความตองการของผูใชบริการคลินิกเสริมความงาม  

ซึ่งหากพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ดานการสื่อสารปากตอปาก มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(β.=362) ดานการประชาสัมพันธ มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (β.=240) และดานการโฆษณา มีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธสูงสุด (β.=206) สามารถเขียนรูปสมการพยากรณของผูที่ตัดสินใจใชสถานบริการคลินิกเสริมความงาม 

สมการวิเคราะหการถดถอยพหุคุณ ในรูปคะแนนดิบ และรูปคะแนนมาตรฐาน ดังนี้  

Ŷ= 0.805 + 0.191x1 + 0.235x2 + 0.346x5 

Z = 0.206x1 + 240x2 + 0.362x5 

 

อภิปรายผล 
1. ระดับความสําคัญของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของสถานบริการคลินิกเสริมความงาม

ประเทศไทย ระดับความสําคัญขอมูลการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา ผลการศึกษาพบวามี

ระดับความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ซึ่งการโฆษณา พบวา ถือเปนดานแรกที่ผูใชบริการอยากเขามาใชบริการ การโฆษณา

จึงเปนสิ่งสําคัญที่จะดึงดูดใหคนเขามาใชบริการ ไมวาจะเปนการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ อาทิเชน โทรทัศน ปายโฆษณา 

แผนพับ ฯลฯ ดังเชน Thongprapai and Swang (2021) กลาววา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาในดานการโฆษณา 
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(Advertising) การใชสื่อประเภทตาง ๆ ที่สามารถสงนําขาวสารไปสูผูรับสารไดอยางทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว

ผานสื่อมวลชน อันไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณากลางแจง โบรชัวร 

แผนพับ โปสเตอร รูปแบบของสื่อโฆษณาที่เปนที่นิยม และนอกจากนี้ยังสอดคลองแนวคิดของ Kotler (1997) ได

กลาวสรุปถึงการโฆษณาวา คือการจายเงินเพื่อสรางสิ่งที่เปนตัวแทนในการนําเสนอ และสงเสริมการขายแนวความคิด

สินคาหรือบริการที่ผูออกเงินสามารถระบุไดชัดเจน  

ดานการประชาสัมพันธ มีระดับความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด โดยการประชาสัมพันธนั้นเปนการแจง

ขาวสารตอสาธารณะสงผลตอการตัดสินโดยรวมของผูใชบริการที่ตองการขาวสารขอเท็จจริง ซึ่งการสื่อสารขาวสาร

ขอเท็จจริงตาง ๆ นั้นแสดงใหเห็นถึงความรับผิดชอบของคลินิกทําใหคลินิกมีความนาเชื่อถือ การเผยแพรขอมูลให

บุคคลทั่วไปไดรับทราบ ซึ่งสอดคลอง Sarbmuangpak and Rittiboonchai (2023) ไดกลาววาการประชาสัมพันธที่

ดีวามีกระบวนการวางแผนกอนวางจําหนายสินคาอยางมีจุดมุงหมาย เพื่อเผยแพรใหประชาชนรูวาบริษัทกําลังจะนํา

สินคาออกวางตลาด โดยใชวิธีการใหขาวการจัดงานแถลงขาวตอสื่อมวลชน การกระจายขาว การแจกภาพ และการเขียน

บทความสนับสนุนกิจกรรมของบริษัท รวมถึงการสัมภาษณ และสอดคลอง Cutlip and Center (2000) กลาววา 

การประชาสัมพันธ คือ การวางแผนเพื่อสรางอิทธิพลตอความคิดดวยการแสดงออกหรือการดําเนินงานที่ดีมี

ความรับผิดชอบบนพื้นฐานของการสื่อสารสองทางที่สรางความพึงพอใจรวมกันการประชาสัมพันธ คือภาระหนาที่ของ

ฝายบริหารซึ่งเกี่ยวของกับการสรางสรรคและธํารงรักษาสายงานการติดตอสื่อสารรวมกัน เพื่อใหเกิดความเขาใจ

การยอมรับและความรวมมือระหวางสถาบันกับกลุมประชาชนที่เก่ียวของ 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ผลการศึกษาพบวามีระดับความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด การตลาดเชิงกิจกรรม

เปนกิจกรรมอยางหนึ่งที่ทางคลินิกใชเพื่อการสื่อสารถึงผูที่สนใจ ใหเขามาใชบริการ มุงเนนใหผูบริโภคเกิดความสนใจ 

ไมวาจะเปนวิธีการสื่อสารเชิญชวนใหเขามาใชบริการคลินิก Sarbmuangpak and Rittiboonchai (2023) กลาววา 

การตลาดเชิงกิจกรรม เปนเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะคลายกับการสนับสนุนทางการตลาด เพราะเปน

กิจกรรมที่มุงเนนในการสรางความสนใจจากผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงยี่หอของผลิตภัณฑหรือการเปดตัวผลิตภัณฑใหม 

และนอกจากนี้ยังสอดคลอง Varadarajan and Menon (1988) กลาววา การตลาดเชิงกิจกรรม มุงเปาไปที่สอง

วัตถุประสงค เพื่อสนับสนุนสังคมและปรับปรุงประสิทธิภาพทางการตลาด ซึ่งกระบวนการของการตลาดเชิงกิจกรรม

จะดําเนินการโดยการขายสินคารายไดสวนหนึ่งนําไปบริจาคเงินเพื่อชวยเหลือสังคมและตอบสนองวัตถุประสงคของ

องคกร และยังสอดคลอง Kotler and Phillip (1997) ที่ไดนําเสนอเชิงพหุคูณไววา การตลาดเชิงกิจกรรมเปน

เหตุการณที่จัดข้ึนหรือออกแบบข้ึนมา เพื่อสื่อสารเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งไปยังกลุมเปาหมายการตลาดเชิงกิจกรรมจึงอยูใน

ฐานะที่เปนเคร่ืองมือหนึ่งของการประชาสัมพันธสินคาหรือกิจกรรมใด ๆ ที่บริษัทจัดข้ึนเพื่อใหเกิดความสนใจข้ึนใน

สังคมหรือผูบริโภคผานการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) เชน การแขงขันหรือการใหเงินสนับสนุนเงินทุนใหแก

กิจกรรม  

ดานการสงเสริมการขาย ผลการศึกษาพบวามีระดับความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด การสงเสริมการขาย 

เปนการกระตุนความตองการใหอยากใชบริการ สรางแรงจูงใจใหเกิดความตองการในการใชบริการ รวมไปถึงเปน

การสรางจุดเดนใหกับคลินิกเสริมความงาม ซึ่งสอดคลอง Etzel, Walker, and Stanton (2001) กลาววา การสงเสริม

การขายสามารถกระตุนความสนใจที่ทําใหเกิดการทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาซึ่งเคร่ืองมือที่ใชสงเสริมการขาย 

ไดแก สินคาตัวอยาง บัตรสงเสริมการขาย หรือ คูปองสวนลดราคาที่แสดงบนบรรจุภัณฑ การประกวดชิงโชค และ

นอกจากนี้ยังสอดคลองของ Belch and Belch (1998) เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซึ่งที่ใชสนับสนุนการโฆษณา
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จะเห็นไดวา การสงเสริมการขายถือเปนสวนประกอบสําคัญสวนหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

โดยเฉพาะในกรณีที่สินคามีลักษณะการใชงานที่คลายคลึงกัน การสงเสริมการขายจะทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตาง

ระหวางตราสินคาจากการทดลองใชและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีตอตราสินคา อันเนื่องมาจากประสบการณ

ในการใชสินคานั้น 

การสื่อสารแบบปากตอปากผลการศึกษาพบวา มีระดับความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด การสื่อสารแบบ

ปากตอปากเปนการบอกตอที่ที่มีอิทธิพลคอนขางมากจากผูบริโภคดวยกันเอง และแทบจะไมมีตนทุนในการโปรโมท

คลินิกเสริมความงามเปนการบอกตอโดยใชความรูสึกของผูที่เคยมีประสบการณจริงบอกตอไปเร่ือย ๆ ซึ่งสอดคลอง 

Sernovitz and Kawasaki (2006) กลาววา การสื่อสารแบบปากตอปากเปนการสื่อสารของผูบริโภคที่เกิดข้ึนโดย

ธรรมชาติผานความรูสึกโดยแทจริง และในขณะที่ Solomon and George (1999) ไดกลาววา การตลาดแบบปากตอปาก 

เปนการบอกตอขอมูลสินคาผานบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่งในดานประสิทธิภาพทางการตลาด และและนอกจากนี้ยัง

สอดคลองของ Rosen (2000) กลาวถึงการสื่อสารแบบปากตอปากในเร่ืองของ Buzz Marketing เปนกลยุทธทาง

การตลาดแบบบอกตอโดยที่กระตุนใหบุคคลมีการสงตอขาวสารไปใหแกบุคคลอ่ืน ๆ โดยการบอกตอกันไปเร่ือย ๆ 

เปนการสรางประสิทธิภาพในการกระจายขาวสารและเร่ืองราวของผลิตภัณฑนั้น ๆ ไดเปนอยางดี  

ปจจัยการตัดสินใจใชบริการคลินิกเสริมความงาม พบวา มีระดับความสําคัญอยูในระดับที่มากที่สุด ซึ่งผล

การตัดสินใจมีกระบวนการจาการสื่อสารทางตลาดแบบบูรณาการที่กระตุนกอใหเกิดการตัดสินใจ หรือประกอบกับ

ความตั้งใจเดิมของผูที่จะตัดสินใจใชบริการเปนไปตามที่ Kotler and Armstrong (2010) อธิบายถึงการตัดสินใจซื้อ

เปนพฤติกรรมทีม่ีกระบวนการ จากการถูกกระตุนจากสิ่งเราไปยังอารมณความรูสึกในความตองการ และอิทธิพลจาก

ตัวบุคคลที่เปนผูซื้อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อข้ึนมา ทั้งนี้ ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือหรือใชบริการ และสอดคลอง 

Muanpho (2019) ในข้ันของการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะจัดลําดับความชอบตราผลิตภัณฑตาง ๆ และสรางความตั้งใจซื้อ

ข้ึนโดยปกติผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ตราที่ชอบมากที่สุด อยางไรก็ตามความตั้งใจซื้อ 

(Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ของผูบริโภคอาจถูกค่ันกลางดวยทัศนคติของผูอ่ืนและปจจัย

ทางสถานการณที่คาดไมถึงทัศนคติของผูอ่ืน (Attitudes of Others) อาจมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ปจจัย

ทางสถานการณที่คาดไมถึง (Unexpected Situational Factors) ก็มีผลตอการตัดสินใจซื้อเชนกัน ผูบริโภคอาจมี

ความตั้งใจซื้อโดยอิงจากปจจยัตาง ๆ เชน รายไดที่คาดวาจะไดรับ ราคา และประโยชนของสินคาที่คาดหวัง  

2. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกเสริมความงาม

ของผูบริโภค การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณามีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกเสริม

ความงามของผูบริโภค การสื่อสารขอมูลจาการโฆษณาในรูปแบบตาง ๆ อาทิ เชน การโฆษณาผานเพจเฟซบุค แผนพับ 

และใบปลิว เปนตน เปนการนําขอมูลตาง ๆ ในรูปแบบอยางงาย กระชับ เพื่อใหเขาใจอยางรวดเร็ว Kotler, Keller, 

Manceau, and Hemonnet (2019) ไดกลาวสรุปถึงการโฆษณา คือ การจายเงิน เพื่อสรางสิ่งที่เปนตัวแทนในการนําเสนอ 

และสงเสริมการขายแนวความคิดสินคาหรือบริการที่ผูออกเงินสามารถระบุไดชัดเจน การโฆษณา ถือไดวาเปน

การสื่อสารมวลชน เชนกัน ซึ่งกระบวนการของการสื่อสารมวลชนจะเร่ิมจากแหลงขอมูล ซึ่งเปนผูใสรหัสใหกับสาร 

โดยแสดงผานชองทางในการสื่อสาร ซึ่งอาจมีการรบกวนและสารจะไดรับการตีความ โดยผูรับสารและตอบกลับมา

เปนผลตอบรับและสอดคลอง Yaowarat (2018) สิ่งที่สามารถชวยผูประกอบการธุรกิจใหมีการสื่อสารกับ

กลุมเปาหมายไดดีนั่นก็คือ สื่อโฆษณา ดังเชนการศึกษาของนักวิชาการหลายทาน ซึ่งไดศึกษาเก่ียวกับสื่อโฆษณาและ

คนพบวาสื่อโฆษณาเปนสื่อหนึ่งที่สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดดี 
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การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการประชาสัมพันธ มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิก

เสริมความงามของผูบริโภค การแจงขาวขาวสารขอมูลอยางตรงไปตรงมา และชัดเจนตอสาธารณะ เพื่อสื่อสารจาก

คลินิก ถึงผูใชบริการ สามารถเขาถึงขาวสารที่ทางคลินิกประชาสัมพันธไดงาย Cutlip and Center (2000) กลาววา 

การประชาสัมพันธ คือ การวางแผนเพื่อสรางอิทธิพลตอความคิดดวยการแสดงออกหรือการดําเนินงานที่ดี 

มีความรับผิดชอบบนพื้นฐานของการสื่อสารสองทางที่สรางความพึงพอใจรวมกัน การประชาสัมพันธ คือภาระหนาที่

ของฝายบริหารซึ่งเก่ียวของกับการสรางสรรคและธํารงรักษาสายงานการติดตอสื่อสารรวมกัน เพื่อใหเกิดความเขาใจ 

การยอมรับ และความรวมมือระหวางสถาบันกับกลุมประชาชนที่เก่ียวของ ฉะนั้น การประชาสัมพันธจึงเปนงานที่

เก่ียวของกับปญหาตาง ๆ ในทางการบริหาร ชวยใหฝายบริหารคํานึงถึงประชามติ และการบอกกลาวขาวสารใหแก

ประชาชนทราบ เพื่อตอบสนองผลประโยชนของประชาชน รวมทั้งการชวยใหฝายบริหารสามารถใชการวิจัยและใช

เทคนิคการติดตอสื่อสารที่มีจริยธรรม (ethical communication) เปนเคร่ืองมือหลักในการดําเนินงาน สอดคลอง 

The Secretariat of The Senate (2018) กลาววา การประชาสัมพันธผานสือ่สังคมออนไลน มีบทบาท ความสําคัญ 

และมีอิทธิพลอยางยิ่งตอหนวยงานหรือองคกรทั้งภาครัฐและเอกชน เนื่องจากเปนชองทางในการสื่อสารที่นําขาวสาร

ไปสูกลุมเปาหมาย และเปนเคร่ืองมือที่ใชในการกระจายขอมูลขาวสาร เพื่อกอใหเกิดความรู ความเขาใจ อันจะนําไปสู

การสรางภาพลักษณที่ดีใหแกองคกรซึ่งจะตองมาจากการดาเนินการวางแผนการใชสื่อ  

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสื่อสารแบบปากตอปาก มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

คลินิกเสริมความงามของผูบริโภค สงผลตอการตัดสินใจเปนอยางมาก จากผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการสวนใหญ

มักจะพูดหรือวิพากษวิจารณ ตามความเปนจริงจากประสบการณของแตละบุคคลที่ทําจริง จึงมีความนาเชื่อถือ สงผล

ตอการตัดสินใจของผูใชบริการรายอ่ืน ๆ ซึ่งสอดคลองกับ Clow (2012) การสื่อสารแบบปากตอปากเปนการบอกตอ

ขอมูลสินคาโดยการแนะนําผานเพื่อนครอบครัว คนรูจักหรือผูที่มีประสบการณรวมทั้ง Rosen (2000) กลาวถึงการ

สื่อสารแบบปากตอปากในเร่ืองของ Buzz Marketing เปนกลยุทธทางการตลาดแบบบอกตอโดยที่กระตุนใหบุคคลมี

การสงตอขาวสารไปใหแกบุคคลอ่ืน ๆ โดยการบอกตอกันไปเร่ือย ๆ เปนการสรางประสิทธิภาพในการกระจาย

ขาวสารและเร่ืองราวของผลิตภัณฑนั้น ๆ ไดเปนอยางดี โดยทั่วไปแยกตามสื่อที่ใชในการสงขาวสาร ไดแก (1) การ

สงผานขาวสารโดยการใชการพูดแบบปากตอปาก เปนการสงขาวจากบุคคลหนึ่งไปสูอีกบุคคล หรือกลุมหนึ่งทําใหเกิด

เปนเร่ืองที่คนพูดถึง และ (2) การสงผานขาวสารตอ ๆ กันไปโดยใชสื่ออิเล็กทรอนิกส (Viral Marketing)  

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกเสริมความงามของ

ผูบริโภค ดานการตลาดเชิงกิจกรรม ไมสงผลตอการตัดสินใจ อาจเกิดจากผูใชบริการบางสวนไมไดสนใจกิจกรรมที่ทาง

คลินิกจัดข้ึน หรือกิจกรรมที่ทางคลินิกจัดข้ึนไมนาสนใจมากพอ ดานการสงเสริมการขาย ไมสงผลตอการตัดสินใจ 

โปรโมชั่นซ้ําเกิดความนาเบื่อ ไมมีความนาเชื่อถือ สวนลดตาง ๆ และมีการสรางการตลาดที่หลอกหลวงผูใชบริการ จึงยัง

ไมตอบสอนองตอความตองการของผูเลือกใชบริการ ซึ่งสอดคลอง Sarbmuangpak and Rittiboonchai (2023) 

กลาววา การตลาดเชิงกิจกรรม เปนเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะคลายกับการสนับสนนุทางการตลาด 

เพราะเปนกิจกรรมที่มุงเนนในการสรางความสนใจจากผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงยี่หอของผลิตภัณฑหรือการเปดตัว

ผลิตภัณฑใหมและ Sernovitz and Kawasaki (2006) กลาววา การสื่อสารแบบปากตอปาก เปนการสื่อสารของ

ผูบริโภคที่เกิดข้ึนโดยธรรมชาติผานความรูสึกโดยแทจริง และในขณะที่ Solomon and George (1999) ไดกลาววา 

การตลาดแบบปากตอปาก เปนการบอกตอขอมูลสินคาผานบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่งในดานประสิทธิภาพทาง

การตลาด 
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ขอเสนอแนะ 
1. ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

 1.1 จากการที่ผูวิจัยไดทําการศึกษา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการสงผลตอการตัดสินใจใช

บริการคลินิกเสริมความงามของกลุม Generation Y-Z ผลการวิเคราะหที่สงผลคือ (1) การโฆษณา เนื่องจากการโฆษณา 

สามารถเขาถึงงาย มีจุดเดนที่สีสันและเนื้อหาของโฆษณาที่กระชับเขาใจงาย (2) การประชาสัมพันธ เนื่องจากคลินิก

ศัลยกรรมใชวิธีการประชาสัมพนัธในการแจงขาวบอกตอในเร่ืองที่เรงดวน การแถลง การชี้แจงตาง ๆ และ (3) การสื่อสาร

แบบปากตอปาก เนื่องจากการบอกตอประสบการณการศัลยกรรมเปนการเลาบอกตอจากผูที่มีประสบการณเคย

ทําศัลยกรรมมาแลวจริง ๆ จึงมีความหนาเชื่อถือในระดับหนึ่ง 

 1.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการคลินิกเสริมความงามของ

กลุม Generation Y-Z ผลการวิเคราะหที่ไมสงผลคือ (1) การตลาดเชิงกิจกรรม กิจกรรมสวนใหญที่ทางคลินิกจัดข้ึน 

นาเบื่อจําเจไมนาสนใจและไมมีความหลากหลายจึงไมสามารถดึงดูดความสนใจได และ (2) การสงเสริมการขาย 

โปรโมชั่นบางอยางไมเปนไปตามความตองการของผูบริโภค  

2. ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป  

การทําศัลยกรรมในเร่ืองของแหลงขอมูลเก่ียวกับคลินิกศัลยกรรมทั่วประเทศคอนขางมีนอย และขอมูล

เก่ียวกับทําศัลยกรรมเปนขอมูลสวนบุคคลมีความละเอียดออน ซึ่งสวนนอยที่จะเปดเผยตัวตน จึงทําใหใชเวลาในการหา

ขอมูลคอนลาชา ควรที่จะเตรียมการวางแผนหาขอมูลกอนลวงหนา 
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