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บทคัดย่อ 
	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์ 1) เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของปััจจััยด้้านภาพลัักษณ์์
ตราสิินค้าที่่� ส่่งผลต่่อการตััดสินใจใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค 
Generation Y และ 2) เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของปััจจััยด้้านการสื่่�อสารทางการตลาดโดย
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ผู้้�มีีอิทิธิพิลบนสื่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�ส่ง่ต่่อการตััดสินใจใช้บ้ริิการคลิินิกิเสริิมความงามของ
ผู้้�บริิโภค Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร โดยเก็็บข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่าง 400 
คนด้้วยแบบสอบถาม  และใช้้การสุ่่�มตััวอย่่างแบบอาศััยความน่่าจะเป็็น  (Probability 
Sampling) สถิติิกิารวิเิคราะห์์ข้้อมููลประกอบด้้วย ความถี่่� ร้อยละ ค่าเฉลี่่�ย ส่วนเบี่่�ยงเบน
มาตรฐาน และการวิิเคราะห์์สมการถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis)
	 ผลการทดสอบสมมติิฐาน พ บว่่า ปั ัจจััยภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าด้้านคุุณค่่า และ
ปัจัจัยัการสื่่�อสารการตลาดโดยผู้้�มีีอิทิธิพิลบนสื่่�อออนไลน์ ์ด้า้นความคล้า้ยคลึงึกันั ความ
ดึึงดููดใจ ความเชี่่�ยวชาญ ความเคารพ และความน่่าไว้้วางใจ มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจ
ใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค Generation Y อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ
ที่่�ระดัับ 0.01
คำสำคััญ :	 ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า; การสื่่�อสารการตลาด; ผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่่�อออนไลน์์; 

คลิินิิกเสริิมความงาม; คนรุ่่�นวาย

Abstract
	 The objectives of this research were to 1) investigate how brand 
image affects Generation Y consumers’ decisions to use beauty clinic 
services  and 2) examine how influencer marketing on social media affects 
Generation Y consumers’ decisions to use beauty clinic services in Bangkok. 
Data was collected from 400 respondents using questionnaires through 
probability sampling method. Statistical methods included frequency, 
percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis. 
The hypothesis test results revealed that the value dimension of brand 
image and online influencer in marketing communication dimensions, 
including similarity, attractiveness, expertise, respect, and trustworthiness, 
significantly influenced the majority of the respondents’ decisions to use 
beauty clinic services at the 0.01 level of statistical significance.
Keywords :	 Brand Image; Marketing Communication; Influencer; Beauty 

Clinics; Generation Y
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บทนำ�
	 ค่่านิิยมความงามในยุุคโซเชีียลมีีเดีียผู้้�คนส่่วนใหญ่่ให้้ความสำคััญกัับความสวย
ความงามและภาพลัักษณ์์ (Brand Buffet, 2567) ซึ่่�งไม่่ว่่าเพศไหน วััยไหน หรืือชาติิ
ใดเรื่่�องความสวยความงามเป็็นสิ่่�งที่่�หลายคนปรารถนา หลายคนต้้องการแก้้ไขจุุด
บกพร่่องของใบหน้้าและเสริิมภาพลัักษณ์์ให้้ตนเองดีีขึ้้�น  เพราะจะช่่วยเพิ่่�มความมั่่�นใจ
และเสริิมสร้้างบุุคลิิกภาพที่่�ดีีให้้แก่่ตนเอง ทำให้้ธุุรกิิจ  “เวชศาสตร์์ความงาม” 
(Aesthetic Medicine) หนึ่่�งในอุุตสาหกรรมที่่�มีีอััตราการเติิบโตสููง ทั้้�งการศััลยกรรม
และการเสริมิความงามแบบไม่่ผ่า่ตัดัได้้รับัความสนใจจากผู้้�บริโิภคและเปิดิกว้า้งมากขึ้้�น 
(	Marketeer Online, 2565)
	 ปีี 2566 ธุ รกิิจเวชศาสตร์์ความงามของไทยมีีมููลค่่าตลาดประมาณ  71,000-
72,000 ล้้านบาท ขยายตััวประมาณร้้อยละ 2.3-3.6 ฟื้้�นตััวภายหลัังสถานการณ์์โควิิด
คลี่่�คลาย (ศููนย์์วิิจััยกสิิกรไทย, 2566) โดยธุุรกิิจเวชศาสตร์์ความงามแบ่่งเป็็นประเภท
ศัลัยกรรมร้อยละ 67 และหััตถการร้้อยละ 33 และมีีแนวโน้้มเติิบโตอย่่างต่่อเน่ื่�องตั้้�งแต่่
ในช่่วงปีี 2565-2573 ประมาณร้้อยละ 10 จากกระแสการดููแลผิิวและความงามของ
ผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่ทั้้�งชาวไทยและนัักท่่องเที่่�ยวต่่างชาติิ รวมถึึงการส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยว
เชิงิการแพทย์ข์องภาครัฐั ทำให้ป้ระเทศไทยเป็น็ศููนย์ก์ลางด้า้นหัตัถการและศัลัยกรรม
ความงามอัันดัับต้้น ๆ ของเอเชีียแปซิิฟิิก รองจากเกาหลีีใต้้ ญี่่�ปุ่่�น จีีน (	Brand Buffet, 
2567) จ ากการสำรวจพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคชาวไทยในด้้านเวชศาสตร์์ความงาม พ บว่่า
กลุ่่�มผู้้�หญิิง Gen Y และ LGBTQIA+ มีีแนวโน้้มให้้ความสำคััญกัับความสวยความงาม
มากขึ้้�น และใช้จ่้่ายในด้้านเวชศาสตร์์ความงามสููงขึ้้�นเม่ื่�อเทีียบกัับช่ว่งก่่อนโควิดิ-19 โดย
เฉพาะกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่อย่่าง Gen Y (SCB EIC Health & Wellness survey, 2567) 
	 ถึงึแม้้ว่า่ธุรุกิิจเวชศาสตร์์ความงามในไทยมีีอัตัราการเติิบโตมาก แต่ป่ัญัหาหลัักที่่�
สำคััญคืือ การเจาะตลาดกลุ่่�มผู้�ใช้้บริิการใหม่่ และรัักษาฐานผู้�ใช้้บริิการรายเดิิมให้้
กลับัมาใช้บ้ริกิารอย่า่งต่อ่เนื่่�อง โดยเฉพาะการสร้า้งภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้า้และความเชื่่�อ
มั่่�นในการให้้บริิการทั้้�งด้้านชื่่�อเสีียงของสถานบริิการ ความเชี่่�ยวชาญของทีีมแพทย์์ 
ความปลอดภััยของอุุปกรณ์์/เครื่่�องมืือที่่�ให้้บริิการ และการรัับรองมาตรฐานความ
ปลอดภัยในระดัับสากลเป็็นปััจจััยสำคััญต่่อการตััดสิินใจเลืือกสถานบริิการเสริิมความ
งามของผู้้�บริิโภค (SCB EIC Health & Wellness survey, 2567) ซึ่่�งการสร้้างภาพ
ลัักษณ์์ตราสิินค้าและความเชื่่�อมั่่�นในการให้้บริิการมีีความสำคััญต่่อการตััดสินใจใช้้
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บริิการ เพราะเป็็นกระบวนการสื่่�อสารการตลาดที่่�หลอมรวมกัันมีีอิิทธิิพลต่่อการสร้้าง
ความเชื่่�อมั่่�นต่่อผู้้�บริิโภค (Rosengren,et.al., 2010) น อกจากนี้้�การบอกต่่อถึึง
ประสบการณ์์และผลลััพธ์ที่่�ดีีจากผู้้�ใช้้บริิการจริงเป็็นอีีกปััจจััยที่่�สามารถสร้้างแรงจููงใจ
ในการใช้้บริิการเสริิมความงาม  (SCB EIC Health & Wellness survey, 2567) 
โดยเฉพาะ Gen Y ผู้้�บริิโภคที่่�มีีพฤติิกรรมก่่อนการตััดสิินใจซื้้�อ คืือ การหาข้้อมููลสิินค้้า
เพื่่�อเปรีียบเทีียบความแตกต่่างและความคุ้้�มค่่า รวมทั้้�งภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า (Brand 
Image) มีีผลต่่อการตััดสินใจซื้้�อ น อกจากน้ี้�ผู้้�บริิโภค Gen Y มีีพฤติิกรรมติดตาม
คอนเทนต์ผ่่าน Facebook, Instagram, YouTube และสนใจเกี่่�ยวกับการรีีวิวิสินิค้าโดย
เฉพาะวิิดีีโอแบบ Long-Form เช่่น บทความ บล็็อก คลิิปวิิดีีโอเจาะลึึกในรายละเอีียด
ที่่�มีีการเปรีียบเทีียบจุุดเด่่น จุ ุดด้้อยของสิินค้้า ซึ่่ �งใช้้วิิธีีการสื่่�อสารแบบให้้ข้้อมููลเชิิงลึึก
ผ่่านการกลุ่่�ม  Micro Influencer เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภค Gen Y ตั ัดสิินใจซื้้�อได้้ง่่ายขึ้้�น  
(Marketing Oops, 2567)
		 ผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่่�อออนไลน์์ หรืือ Influencer เป็็นบุุคคลที่่�มีีผู้้�ติิดตามเป็็นจำนวน
มากบนแพลตฟอร์ม์โซเชีียลมีเีดีีย ทั้้�ง Facebook, Instagram, TikTok หรืือ YouTube 
มีีอิิทธิิพลต่่อความคิิดเห็็น พฤติิกรรมและการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�ติิดตาม (Mandala AI, 
2565) ดังันั้้�นธุรุกิจิในยุคุปัจัจุบุันัเลืือกใช้ก้ลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดโดยผู้้�มีีอิทิธิพิลบน
สื่่�อออนไลน์เ์ข้า้ถึงึกลุ่่�มผู้้�บริโิภค Gen Y ทั้้�งในด้า้นการสร้า้งความน่า่เชื่่�อถืือและช่ว่ยโน้ม้
น้้าวใจผู้�บริิโภค ด้้วยเหตุุนี้้�ผู้้�วิิจััยจึึงสนใจศึึกษาอิิทธิิพลของภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าและ
การสื่่�อสารการตลาดโดยผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่่�อออนไลน์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจใช้้บริิการ
คลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร เพื่่�อค้้นหา
ว่่าแต่่ละปััจจััยมีีอิิทธิิพลอย่่างไร และนำผลจากการวิิจััยไปใช้้เป็็นแนวทางในการสร้้าง
ภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้า้ และวางแผนกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดสำหรับัธุรุกิจิคลินิิกิเสริมิ
ความงามให้้สอดคล้้องกัับความต้องการและพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่ได้้อย่่างมีี
ประสิิทธิิภาพ

วัตถุประสงค์
	 1.	เพ่ื่�อศึกึษาอิิทธิพิลของปัจัจััยด้้านภาพลักัษณ์ต์ราสิินค้า้ที่่�ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจ
ใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร	  
	 2.	เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของปััจจััยด้้านการส่ื่�อสารทางการตลาดโดยผู้้�มีีอิิทธิิพลบน
สื่่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค 
Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร
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สมมติฐานการวิจัย
	 สมมติฐิาน 1 ปัจัจััยด้้านภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้า้มีีอิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจใช้้บริกิาร
คลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร
	 สมมติิฐาน 2 ปััจจััยด้้านการสื่่�อสารทางการตลาดโดยผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่่�อออนไลน์์
มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค Generation Y 
ในเขตกรุุงเทพมหานคร

แนวคิดทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม
	 แนวคิิด ทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า
	 ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า (Brand Image) คืือ คุุณลัักษณะทั้้�งที่่�จัับต้้องได้้และที่่�ไม่่
จัับต้้องได้้ของตราสิินค้า ซึ่่ �งเกิิดจากการเชื่่�อมโยงที่่�สร้้างขึ้้�นในจิตใจของผู้้�บริิโภค 
ความสำคััญขึ้้�นอยู่่�กับบุุคลิิกภาพของผู้้�ใช้้ ทั ศนคติิต่่อตราสิินค้า การมีีปฏิิสััมพันธ์ทาง
สัังคม และการสื่่�อสารของตราสิินค้้า (Isoraite, 2018) โดยภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าเป็็น
หลัักการพื้้�นฐานสำหรัับการตััดสิินใจด้้านกลยุุทธ์์การตลาดเกี่่�ยวกับการกำหนดกลุ่่�ม
เป้้าหมายและการวางตำแหน่ง่ผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�เหมาะสม (Lee et al., 2014) ซึ่่�งภาพลักัษณ์์
ตราสิินค้้าที่่�ดีีจะช่่วยให้้การดำเนิินงานทางการตลาดสามารถสร้้างความประทัับใจและ
เชื่่�อมโยงให้้เข้้ากัับเอกลัักษณ์์ของตราสิินค้า และรัักษาลููกค้้าให้้อยู่่�กับตราสิินค้าตลอด
ไป (Schiffman and Kanuk, 2010) ประกอบด้้วย 4 องค์์ประกอบ (Aaker, 2008; 
Caroline, 2012; Isoraite, 2018) ได้้แก่่ 
	 1.	ด้้านคุณสมบัติิ ภาพลักษณ์์ที่่�แสดงถึึงคุุณสมบัติิที่่�มีีอิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�ของ
ผู้้�บริิโภคผ่่านผลิิตภััณฑ์์ และคุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์ ซึ่่ �งภาพลัักษณ์์ของตราสิินค้้าดีีจะ
สร้้างความพึึงพอใจต่่อผู้้�บริิโภค และสามารถสร้้างความแตกต่่างและสร้้างมููลค่่าเพิ่่�ม
ทางการตลาดได้้  
	 2.	ด้้านคุุณประโยชน์์ ภาพลัักษณ์์ที่่�มีีผลมาจากการยอมรัับในคุุณภาพของสิินค้้า
ที่่�สามารถตอบสนองต่่อความคาดหวัังของผู้้�บริิโภค เมื่่�อผู้้�บริิโภครัับรู้้�ถึงคุุณประโยชน์์
ของผลิิตภััณฑ์์ที่่�ได้้รัับจะสามารถสร้้างการยอมรัับและส่่งผลต่่อภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีของ
ผู้้�ให้้บริิการ 
	 3.	ด้้านคุณค่า การสร้้างคุุณค่าให้้แก่่ตราสิินค้าโดยสื่่�อสารผ่่านกิจกรรมทางการ
ตลาด เช่่น การโฆษณา การส่่งเสริิมการขาย และการสื่่�อสารแบบปากต่่อปาก เป็็นต้้น 
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ซึ่่�งการสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีทำให้้เกิิดคุุณค่่าต่่อตราสิินค้้า สร้้างความเชื่่�อมั่่�นแก่่ผู้้�บริิโภค 
และสามารถกระตุ้้�นการใช้้จ่่ายของผู้้�บริิโภค และเพิ่่�มส่่วนแบ่่งทางการตลาดได้้
	 4. ด้้านบุุคลิิกภาพของผู้้�ใช้้ การออกแบบและผลิิตสิินค้้าที่่�ดีีต้้องคำนึึงถึึงความ
เหมาะสมระหว่่างผลิิตภััณฑ์์กัับกลุ่่�มเป้้าหมาย รวมไปถึึงการวิิเคราะห์์ถึึงพฤติิกรรม 
การเปลี่่�ยนแปลงของตลาดผู้�บริิโภค การสร้้างตราสิินค้้าที่่�เหมาะสมกับผู้้�ใช้้จะนำไปสู่่�
สัมัพันัธภาพที่่�ดีีระหว่่างลููกค้้ากับับริิษัทั ซึ่่�งสอดคล้้องกับัการศึกึษาของปุุญญิศิา บุญไทย 
(2565) พบว่า่ ภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้า้ด้้านคุณุประโยชน์ ์ด้า้นบุคุลิกิภาพ ด้า้นคุณุค่า่ และ
ด้้านลัักษณะส่่งผลต่่อการตััดสิินใจสมััครสมาชิิก Post family บริิษััท ไปรษณีีย์์ไทย 
จำกััด  แต่่การศึึกษาของชลวิิภา แซ่่ฮ้้อ (2565) พ บว่่า การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า
ด้้านคุุณสมบััติิ ด้้านวััฒนธรรม  ด้้านบุุคลิิกภาพ  และด้้านผู้้�ใช้้ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
เครื่่�องสำอางแบรนด์มิสิทีีนของกลุ่่�มสตรีีเจเนอเรชัันแซดในเขตกรุุงเทพมหานคร ดังนั้้�น
จากแนวคิิดข้้างต้้นทำให้้ผู้้�วิิจััยสนใจศึึกษาภาพลักษณ์์ตราสิินค้้าปััจจััยใดที่่�มีีผลต่่อ
การตััดสิินใจใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค
	 แนวคิิด ทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการสื่่�อสารการตลาดโดยผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่่�อออนไลน์์ 
	 ผู้้�มีีอิทิธิพิลในสื่�อออนไลน์์ หรืือ อินฟลููเอนเซอร์์ (Influencer) คืือ ผู้�มีีอิทิธิพิลทาง
ความคิิดในสื่่�อออนไลน์์ซึ่่�งเป็็นผู้้�เผยแพร่่ข้้อมููลของสิินค้้าและบริิการในวงกว้้างและ
ปรากฏได้้หลากหลายรููปแบบ ผู้ ้�มีีอิิทธิิพลในสื่่�อออนไลน์์มีีอำนาจดึึงดููดใจผู้้�บริิโภคให้้
คล้้อยตาม  และโน้้มน้้าวใจผู้้�บริิโภคให้้เลีียนแบบพฤติิกรรมการใช้้ผลิิตภััณฑ์์ได้้โดยง่่าย 
เช่่น  การใช้้ดารานัักแสดง นั ักร้้อง นั ักกีีฬา บุ ุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียงในวงสัังคม  (Shiffman 
and Kanuk, 2004) และผู้้�มีีอิิทธิิพลในสื่่�อออนไลน์์ ยัังทํําหน้้าที่่�โฆษณาประชาสััมพัันธ์์
ให้้กัับผลิิตภิิณฑ์์ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ซึ่่ �งมีีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�ในตราสิินค้้า ทั ัศนคติิ
ต่่อตราสิินค้้า และเกิิดการยอมรัับในตราสิินค้้า (Solomon, M. R., 2013) จนนำไปสู่่�
การตััดสินใจซื้้�อ จึงเกิิดเป็็นกลยุุทธ์์ที่่�เรีียกว่่า Influencer Marketing ทั้้�งนี้้�การ	ใช้ก้ลยุุทธ์์
ทางการตลาดผ่า่นผู้้�มีีอิทิธิพิลบนสื่่�อออนไลน์ ์เป็น็การสื่่�อสารที่่�ดููเป็น็ธรรมชาติมิากกว่า่
การโฆษณา และสร้้างความน่าเชื่่�อถืือได้ม้ากกว่่าการใช้ส่้ื่�อแบบดั้้�งเดิิม (ชื่่�นสุมุล บุนนาค
และคณะ, 2565) ซึ่่ �งกลยุุทธ์์ทางการตลาดผ่านผู้�มีีอิิทธิิพลควรเลืือกใช้้กลุ่่�มบุคคลที่่�มีี 
ชื่่�อเสีียงหรืือบุุคคลที่่�รู้้�จัักของคนทั่่�วไป โดยมีีคุุณลัักษณะที่่�สำคััญ 5 ประการตามแบบ
จำลองที่่�เรีียกว่่า “TEARS Model” (Shimp (2003); Shimp (2010); Freeman and Chen 
(2015) ประกอบด้้วย 
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	 1.	ความน่่าไว้้วางใจ (Trustworthiness) เป็็นความน่่าเชื่่�อถืือต่่อผู้้�มีีอิิทธิิพลจาก
การรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกับความซื่�อสััตย์์ ความมีีคุุณธรรม  และความน่าเชื่่�อถืือใน
ตััวผู้้�มีีอิิทธิิพล
	 2.	ความเชี่่�ยวชาญ (Expertise) เป็็นความรู้้� ประสบการณ์์ ความชำนาญ ทัักษะ
และความเชี่่�ยวชาญเฉพาะด้้านของผู้้�มีีอิิทธิิพลที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสิินค้้านั้้�นโดยตรง ซึ่่ �งผู้้�มีี
อิิทธิิพลที่่�เชี่่�ยวชาญในเรื่่�องใดเรื่่�องหนึ่่�งจะมีีความสามารถในการโน้้มน้าวความคิิดเห็็น
ของผู้้�ชมได้้ดีีกว่่า
	 3.	ความดึงดููดใจ  (Attractiveness) การดึึงดููดใจจากลัักษณะทางกายภาพ 
รููปร่่างหน้้าตา ทัักษะทางปััญญา บุุคลิิกภาพ ลัักษณะการใช้้ชีีวิิต ความสามารถในด้้าน
ต่า่งๆ ซึ่่�งความดึงดููดใจที่่�รัับรู้้�ได้้อาจเกิิดขึ้้�นจากคุณุลักัษณะใดลักษณะหนึ่่�ง และไม่จ่ำเป็น็
ที่่�ผู้้�มีีอิิทธิิพลจะต้้องมีีคุุณลัักษณะทั้้�งหมดในเวลาเดีียวกััน
	 4.	ความเคารพ  (Respect) ความเคารพและการชื่่�นชอบของกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�มีี
ต่่อความสำเร็็จของผู้้�มีีอิิทธิิพล เช่่น ความสามารถในการแสดง ความสามารถทางกีีฬา 
บุุคลิิกที่่�น่่าดึึงดููดใจ การยืืนหยััดในประเด็็นสำคััญทางสัังคม หรืือคุุณสมบััติิอื่่�น ๆ 
	 5.	ความคล้้ายคลึงึกับักลุ่่�มเป้า้หมาย (Similarity) ความคล้้ายคลึงึของผู้้�มีีอิทิธิพิล
กัับกลุ่่�มเป้้าหมายของตราสิินค้้า อาทิิ ความคล้้ายคลึึงกัันในด้้านความคิดเห็็น 
คุุณลัักษณะบุุคลิิกภาพ รูู ปแบบการดำเนิินชีีวิิตสอดคล้้องกัับการศึึกษาของขจรจิิตร์์ 
ธนะสาร (2567) พ บว่่า ความน่่าเชื่่�อถืือ ความเชี่่�ยวชาญ ความน่่าดึึงดููดใจและความ
เอาใจใส่ข่องอินิฟููเอนเซอร์ ์เป็น็ปัจจััยที่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ (บริกิาร) ด้า้น
สุุขภาพและความงาม ซึ่่ �งจากการทบทวนวรรณกรรมระบุุได้้ว่่าคุุณลักษณะของผู้้�มีี
อิิทธิิพลบนสื่่�อออนไลน์์มีีส่่วนสำคััญในการสร้้างการรัับรู้้� ทั ัศนคติิที่่�ดีีและนำไปสู่่�การ
ตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค

แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
	 การตััดสินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค เป็็นพฤติิกรรมผู้�บริิโภคที่่�แสดงถึึงการตััดสินใจใน
การซื้้�อ ซึ่่ �งการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคเป็็นกระบวนการที่่�แต่่ละบุุคคลจะประเมิินถึง
การได้ม้า การใช้แ้ละการกำจััดผลิิตภััณฑ์ ์ดังนั้้�นการตััดสินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคจะประกอบ
ด้้วย 3 กิิจกรรมหลััก คืือ การซื้้�อ การใช้้ และการกำจััดหลัังจากใช้้ผลิิตภััณฑ์์นั้้�นไปตาม
ความต้อ้งการแล้ว้ (วสุธุิดิา นุรุิติมนต์ ์และคณะ, 2563) ซึ่่�งกระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อของ
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ผู้้�บริโิภคมีีการพิจิารณาอย่่างเป็็นขั้้�นตอนอาจผ่านแต่่ละขั้้�นตอนอย่่างรวดเร็ว็หรืือช้า้ขึ้้�น
อยู่่�กับัสถานการณ์ก์ารซื้้�อ ทั้้�งนี้้�กระบวนการซื้้�อเริ่่�มต้นนานก่อนที่่�จะเกิิดการซื้้�อจริงิและ
ดำเนิินต่่อไปหลัังจากนั้้�นเป็็นเวลานาน ดัังนั้้�นจึึงต้้องให้้ความสำคััญกัับกระบวนการซื้้�อ
ทั้้�งหมดไม่่ใช่เ่พีียงแค่่การตัดัสินิใจซื้้�อ  (Kotler and Armstrong, 2018) ซึ่่�งกระบวนการ
ตััดสิินใจซื้้�อประกอบด้้วย   5 ขั้้ �นตอน ดั ังนี้้� 1. การรัับรู้้�ถึึงความต้้องการ (Need 
Recognition) 2. การแสวงหาข้้อมููล (Information Search) 3. การประเมิินทางเลืือก 
(Evaluation of Alternatives) 4.การตััดสินิใจซื้้�อ (Purchase Decision) 5. พฤติิกรรม
ภายหลัังการซื้้�อ (Post Purchase Behavior) 

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)

1. คุณสมบัติ (Attribute) 

2. คุณประโยชน์ (Benefit)

3. คุณค่า (Value)

4. บุคลิกภาพของผู้ใช้ (Personality)

การสื่อสารการตลาดโดยผู้มีอิทธิพล

บนสื่อออนไลน์

1. ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness)

2. ความเชี่ยวชาญ (Expertise)

3. ความดึงดูดใจ (Attractiveness)

4. ความเคารพ (Respect)

5. ความคล้ายคลึงกัน (Similarity)

การตัดสินใจใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม

ของผู้บริโภค Generation Y

วิธีการวิจัย
	 1.	ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง ประชากรที่่�ศึึกษาในครั้้�งนี้้� คืื อ ผู้ �บริิโภค 
Generation Y ที่่�เกิิดระหว่่างปีี 2523-2533 (นิิตยาพร มงคล, 2563) ที่่�ใช้บ้ริิการคลิินิกิ
เสริมิความงามในเขตกรุงุเทพมหานคร ซึ่่�งไม่่ทราบจำนวนที่่�แน่่นอน จึงึคำนวณหากลุ่่�มตัวัอย่่าง
โดยใช้้สููตรของ W.G. Cochran โดยกำหนดระดัับค่่าความเชื่่�อมั่่�น ร้อยละ 95 ค่าความคลาด
เคลื่่�อนร้้อยละ 5 (Cochran, 1977) ได้้กลุ่่�มตััวอย่่าง 384 คน และเพื่่�อให้้มีีโอกาสเกิิด
ความคาดเคลื่่�อนน้้อยลง (Kerlinger, 1972) จึึงเพิ่่�มจำนวนกลุ่่�มตััวอย่่างเป็็น 400 คน 

รููปภาพที่่� 1 แสดงกรอบแนวคิิดการวิิจััย
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	 2.	การสุ่่�มตััวอย่่าง ผู้ ้�วิิจััยใช้้วิิธีีการสุ่่�มตัวอย่่าง	แบบอาศััยความน่าจะเป็็น 
(Probability Sampling) โดยทำการสุ่่�มตัวอย่่างแบบชั้้�นภููมิิ (Stratified Random 
Sampling) ตามเขตการปกครองของกรุุงเทพมหานคร จ ำนวน  8 แห่่ง ได้้แก่่ เขต
บางกอกน้้อย (เซ็็นทรััลปิ่่�นเกล้้า) เขตบางขุุนเทีียน  (เซ็็นทรััลพระราม  2) เขตบางนา 
(เซ็็นทรััลบางนา) เขตจตุุจัักร (เซ็็นทรััลลาดพร้้าว) เขตห้้วยขวาง (เซ็็นทรััลพระราม 9) 
เขตลาดพร้า้ว (เซ็น็ทรัลัอีีสต์ว์ิลิล์)์เขตปทุมุวันั (เซ็น็ทรัลัเวิลิด์)์ และเขตยานนาวา (เซ็น็ทรัลั
พระราม  3) แต่่ละแห่่งมีีศููนย์การค้้าเซ็็นทรััลซึ่่�งมีีคลีีนิกเสริิมความงามตั้้�งอยู่่� ผู้ �วิิจััย
สุ่่�มตััวอย่่างจากทั้้�ง 8 เขต  โดยกำหนดจำนวนกลุ่่�มตััวอย่่างเท่่ากัันในแต่่ละเขตๆ ละ 50 คน 
หลังัจากนั้้�นใช้วิ้ิธีีการสุ่่�มตัวอย่่างอย่่างง่่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้ต้าราง
สุ่่�มตััวเลขเป็็นเคร่ื่�องมืือ เพื่่�อเลืือกผู้้�ที่่�มาใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามในศููนย์การค้้า
เซ็น็ทรัลั ซึ่่�งกลุ่่�มตัวัอย่า่งต้้องมีีคุณุสมบัตัิติรงกัับเกณฑ์ข์องการวิจิัยั และเต็็มใจให้ข้้อ้มููล
	 3.	การตรวจสอบคุุณภาพของเคร่ื่�องมืือ น ำแบบสอบถามเสนอผู้้�เชี่่�ยวชาญ 
3 ท่ าน  เพื่่�อตรวจสอบความถููกต้้อง ความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content Validity) 
โดยค่่าดััชนีีความสอดคล้้อง (IOC) ของแบบสอบถามโดยรวมเท่่ากัับ 0.92 และทั้้�งฉบัับ
อยู่่�ระหว่่าง 0.63-1.00 แสดงว่่าข้้อคำถามมีีความสอดคล้้องกัับวััตถุุประสงค์์ของการ
วิจิัยั (Rovinelli & Hambleton, 1977) จากนั้้�นนำแบบสอบถามไปทดลองใช้้ (Try Out) 
กับักลุ่่�มผู้�บริโิภค Generation Y ที่่�ใช้บ้ริกิารคลิินิิกเสริิมความงามในเขตกรุุงเทพมหานคร
ที่่�ไม่่ใช่่กลุ่่�มตััวอย่่าง จ ำนวน  30 ราย วิิเคราะห์์หาค่่าสััมประสิิทธิ์์�อััลฟ่่า (Alpha – 
Coefficient) ด้้วยวิิธีีของครอนบรััช  (Cronbach) ค่ ่าความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถาม
เท่่ากัับ 0.96 ซึ่่�งค่่าความเชื่่�อมั่่�นอยู่่�ในระดัับ 0.70 ขึ้้�นไปจึึงเหมาะสมในการนำไปเก็็บ
ข้้อมููล (Hair et.al., 2006) และทั้้�งน้ี้�งานวิิจััยน้ี้�ได้้ผ่่านรับรองการยกเว้้นพิจารณา
จริิยธรรมโครงการวิิจััย REC No.IRB-RUS-2567-037 เลขที่่�โครงการ : IRB-
RUS-2567-037 
	 4.	สถิติิทิี่่�ใช้ใ้นการวิิเคราะห์ข้์้อมูลู 1) สถิติิิเชิงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ได้้แก่่ ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) ค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) สำหรัับ
วิิเคราะห์์ระดัับความคิิดเห็็นของภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า การสื่่�อสารการตลาดโดยผู้้�ทรง
อิิทธิิพลบนสื่�อออนไลน์์ และการตััดสิินใจใช้้บริิการ 2) สถิิติิเชิิงอนุุมาน  (Inferential 
Statistics) การทดสอบ Collinearity โดยค่่า Tolerance ต้้องมีีค่่าไม่่น้้อยกว่่า 0.01 
และค่่า VIF ต้ ้องมีีค่่าไม่่เกิิน  10 ซึ่่ �งจะทำให้้ตััวแปรอิิสระไม่่ถึึงขั้้�นก่่อให้้เกิิดปัญหา 
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Multicollinearity (Black, 2006) และการวิิเคราะห์์สมการถดถอยพหุุคููณ (Multiple 
Regression Analysis) ด้้วยวิิธีี Enter

ผลการวิจัย
	 การศึึกษาเรื่่�องอิิทธิิพลของภาพลักษณ์์ตราสิินค้าและการสื่่�อสารการตลาดโดย
ผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่่�อออนไลน์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของ
ผู้้�บริิโภค Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่
เป็น็เพศหญิงิ ร้อ้ยละ 67 การศึึกษาระดับัปริิญญาตรีี ร้อ้ยละ 72 รายได้ร้ะหว่า่ง 15,001-
30,000 บาท ร้อยละ 67 อาชีีพพนักงานบริิษัทัเอกชน ร้อยละ 81 สถานภาพโสด ร้อยละ 43 
ใช้้บริิการฉีีดโบท็็อกซ์์มากที่่�สุุด ร้้อยละ 63 เหตุุผลการตััดสิินใจใช้้บริิการเพื่่�อเสริิมสร้้าง
ความมั่่�นใจให้้กัับตััวเอง ร้้อยละ 76 ความถี่่�ในการใช้้บริิการ 1-2 ครั้้�งต่่อเดืือน ร้อยละ 58 
และค่่าใช้้จ่่ายระหว่่าง 3,001-4,000 บาทในการรับับริิการต่่อครั้้�ง ร้อยละ 57
	 ผลการศึึกษาระดัับความคิิดเห็็นต่่อปััจจััยด้้านภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าภาพรวมใน
ระดับัมาก (χ =4.18, S.D = 0.79) เมื่่�อพิจิารณารายด้า้นพบว่่า ด้า้นคุณค่า่ (χ = 4.22, 
S.D = 0.79)  ด้้านคุุณประโยชน์์ (χ = 4.18, S.D = 0.85) ด้้านบุุคลิิกภาพของผู้้�ใช้้ 
	(χ = 4.18, S.D = 0.89) และด้้านคุุณสมบััติิ (χ = 4.12, S.D = 0.94) ส่่วนระดัับความ
คิิดเห็็นต่่อปััจจััยด้้านการสื่่�อสารการตลาดโดยผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่่�อออนไลน์์ภาพรวมใน
ระดัับมากที่่�สุุด (χ = 4.35, S.D = 0.64) เมื่่�อพิิจารณารายด้้านพบว่่า ด้้านความเคารพ 
(χ =4.39, S.D= 0.71) ด้้านความดึงดููดใจ (χ = 4.38, S.D = 0.70) ด้้านความคล้้ายคลึงึกันั 
(χ =4.36, S.D= 0.68) ด้้านความเชี่่�ยวชาญ (χ =4.33, S.D = 0.70) และด้้านความ
น่่าไว้้วางใจ (χ = 4.27, S.D = 0.75)
	 การศึึกษาครั้้�งนี้้� กำหนดสมมติิฐานในการศึึกษาวิิจััย 
	 สมมติฐิาน 1 ปัจัจััยด้้านภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้า้มีีอิทิธิิพลต่อ่การตัดัสินิใจใช้้บริกิาร
คลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร
	 สมมติิฐาน 2 ปััจจััยด้้านการสื่่�อสารทางการตลาดโดยผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่่�อออนไลน์์
มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค Generation Y 
ในเขตกรุุงเทพมหานคร
	 ผู้้�วิิจััยใช้้เทคนิิคการวิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงพหุุคููณ  (Multiple Regression 
Analysis) ในการพยากรณ์์ความสััมพัันธ์์ของตััวแปรเพ่ื่�อตอบสมมติิฐาน  โดยทำการ
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ตรวจสอบคุุณสมบัติิของตััวแปรด้้วยการหาค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพันธ์แบบเพีียร์์สััน 
(Peason’s Correlation Coefficient) ค่า่ Variance Inflation Factors ค่า่ Tolerance 
ได้้ผลดัังตารางที่่� 1และ ตารางที่่� 2 ดัังนี้้�

ตารางที่่� 1 : 	ผลการวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์แบบเพีียร์์สััน  (Pearson’s 
Correlation Coefficient)ระหว่่างปััจจััยด้้านภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าที่่�มีี
ความสัมัพันัธ์ต่์่อการตัดัสินิใจใช้บ้ริกิารคลินิิกิเสริมิความงามของผู้้�บริโิภค 
Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร

ตัวแปร (1) (2) (3) (4) (5) 

ค่าเฉลี่ย (Mean)

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.)

4.12

0.94

4.18

0.85

4.22

0.79

4.18

0.89

4.42

0.65

Tolerance VIF

(1) คุณสมบัติ 1 0.77** 0.71** 0.74** 0.56** 0.34 2.92

(2) คุณประโยชน์ 1 0.76** 0.78** 0.60** 0.25 4.00

(3) คุณค่า 1 0.76** 0.67** 0.31 3.22

(4) บุคลิกภาพ

(5) การตัดสินใจใช้บริการ

1 0.62**

1

0.30 3.30

	**ระดัับนััยสำคััญ p<0.01	

	 จากตารางที่่� 1 แสดงค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพันัธ์แบบเพีียร์์สันัระหว่่างตััวแปรปััจจัยั

ด้้านภาพลักษณ์ต์ราสิินค้าและการตััดสินิใจใช้บ้ริิการคลิินิกิเสริิมความงามของผู้้�บริโิภค 

Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร โดยการใช้้วิิธีีการวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�

สหสััมพัันธ์์แบบเพีียรสััน  (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่่า ปััจจััยด้้าน

ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า ซึ่่�งประกอบด้้วย ด้้านคุุณสมบััติิ ด้้านคุุณประโยชน์์ ด้้านคุุณค่่า 

และด้้านบุคลิิกภาพซึ่่�งเป็็นตัวแปรอิิสระมีีความสัมพันธ์กัันมีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.56-0.78 

ซึ่่�งมีีค่่าไม่่เกิิน 0.80 และสำหรัับการพิิจารณาค่่า VIF พบว่่ามีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 2.92-4.00 

ซึ่่�งไม่่เกิินค่่า 10 ส่่วนค่่า Tolerance พบว่่ามีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.25-0.34 ซึ่่�งอยู่่�ระหว่่าง 

0>1 โดยเกณฑ์์การพิิจารณาตามแนวคิดของกััลยา ว านิิชย์์บััญชา (2561) สรุุปได้้ว่่า
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ความสััมพัันธ์์ของตััวแปรอิิสระซึ่่�งเป็็นองค์์ประกอบของปััจจััยด้้านภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า
ไม่่ก่่อให้้เกิิดปััญหา Multicollinearity จึ ึงสามารถนำไปทดสอบสมมติิฐานด้้วยการ
วิิเคราะห์์ความถดถอยพหุุคููณ

ตารางที่่� 2 :	 ผลการวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์แบบเพีียร์์สััน  (Pearson’s 
Correlation Coefficient)ระหว่่างปััจจััยด้้านการสื่่�อสารการตลาดโดย
ผู้้�มีีอิทธิิพลบนสื่�อออนไลน์์ที่่�มีีความสััมพัันธ์์ต่่อการตััดสิินใจใช้้บริิการ
คลินิิกิเสริมิความงามของผู้้�บริิโภค Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร

ตัวแปร (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

ค่าเฉลี่ย (Mean)

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.)

4.27

0.75

4.33

0.70

4.38

0.70

4.39

0.71

4.36

0.68

4.42

0.65

Tolerance VIF

(1)	 ความน่าไว้วางใจ 1 0.77** 0.65** 0.62** 0.68** 0.67** 0.37 2.68

(2)	 ความเชี่ยวชาญ 1 0.77** 0.72** 0.76** 0.76** 0.25 4.05

(3)	 ความดึงดูดใจ 1 0.73** 0.77** 0.77** 0.26 3.82

(4)  ความเคารพ

(5) ความคล้ายคลึงกัน

(6) การตัดสินใจใช้บริการ

1 0.76**

1

0.75**

0.78**

1

0.31

0.29

3.20

3.41

**ระดัับนััยสำคััญ p<0.01

	 จากตารางที่่� 2 แสดงค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์แบบเพีียร์์สัันระหว่่างปััจจััยด้้าน
การส่ื่�อสารการตลาดโดยผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่�อออนไลน์์ และการตััดสิินใจใช้้บริิการคลิินิิก
เสริิมความงามของผู้้�บริิโภค Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร โดยการใช้้วิิธีีการ
วิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์แบบเพีียรสััน  (Pearson’s Correlation 
Coefficient) พบว่่า การสื่่�อสารการตลาดโดยผู้้�มีีอิทิธิพิลบนสื่�อออนไลน์์ ซึ่่�งประกอบด้้วย 
ความน่่าไว้้วางใจ ความเชี่่�ยวชาญ ความดึึงดููดใจ ความเคารพ และความคล้้ายคลึึงกััน 
ซึ่่�งเป็็นตััวแปรอิิสระมีีความสััมพัันธ์์กัันมีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.62-0.78 ซึ่่�งมีีค่่าไม่่เกิิน 0.80 
และสำหรับัการพิิจารณาค่่า VIF พบว่่ามีีค่าอยู่่�ระหว่่าง 2.68-4.05 ซึ่่�งไม่่เกินิค่า 10 ส่วน
ค่่า Tolerance พบว่่ามีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.25-0.37 ซึ่่�งอยู่่�ระหว่่าง 0>1 โดยเกณฑ์์การ
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พิจิารณาตามแนวคิดของกัลัยา วานิิชย์บัญัชา (2561) สรุปุได้ว้่า่ความสัมพันัธ์ข์องตัวัแปร
อิิสระซึ่่�งเป็็นองค์์ประกอบของการสื่่�อสารการตลาดโดยผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่่�อออนไลน์์ไม่่
ก่่อให้้เกิิดปััญหา Multicollinearity จึึงสามารถนำไปทดสอบสมมติิฐานด้้วยการวิิเคราะห์์
ความถดถอยพหุุคููณ

ตารางที่่� 3 :	 ผลการวิจัิัยตามสมมติฐิานที่่� 1 ปัจจััยด้้านภาพลักัษณ์์ตราสินิค้าที่่�ส่่งผลต่่อ
การตัดัสินใจใช้้บริกิารคลินิิกิเสริมิความงามของผู้้�บริโิภค Generation Y ใน
เขตกรุุงเทพมหานคร

ภาพลักษณ์ตราสินค้า

Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients t Sig

B Std. error Beta

ค่าคงที่ (Constant) 2.11 0.13 15.52 0.00

คุณสมบัติ 0.06 0.04 0.09 2.39 0.17

คุณประโยชน์ 0.03 0.05 0.04 0.48 0.63

คุณค่า 0.36 0.05 0.45 6.72 0.00**

บุคลิกภาพ  0.11 0.05 0.14 2.09 0.04

R = 0.67   adjusted R2  = 0.44	    n = 400       Durbin – Watson = 1.75 

*p < 0.05, **p < 0.01  

	 จากตารางที่่� 3 พบว่า่ อิทิธิพิลของปัจัจัยัด้า้นภาพลักษณ์ต์ราสินิค้าที่่�ส่ง่ผลต่อ่การ
ตััดสิินใจใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิ โภค Generation Y ใน
เขตกรุงุเทพมหานคร โดยที่่�ตัวัแปรอิสิระร่ว่มกันัพยากรณ์ต์ัวัแปรตามได้ร้้อ้ยละ 44 โดย
พิิจารณาจากค่่า adjusted R2 เท่่ากัับ 0.44 ค่ าของ Durbin-Watson มีีค่่า 1.75 
ซึ่่�งอยู่่�ในช่่วง 1.5 – 2.5 แสดงว่่ามีีความคลาดเคลื่่�อนที่่�เป็็นอิิสระต่่อกััน  ไม่่มีีปัญหา
สหสัมัพันัธ์ใ์นตัวัแปร (Autocorrelation) และเมื่่�อพิจิารณารายด้า้นพบว่า่ ด้า้นบุคุลิกิภาพ 
(B=0.11) ด้้านคุุณสมบััติิ (B=0.06) และด้้านคุุณประโยชน์์  (B=0.03) ไม่่มีีอิิทธิิพลต่่อ
การตััดสิินใจใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิ โภค Generation Y 
ในเขตกรุุงเทพมหานคร ส่่วนด้้านคุุณค่่า (B=0.36) มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจใช้้บริิการ
คลินิิกิเสริมิความงามของผู้้�บริโิภค Generation Y ในเขตกรุงุเทพมหานคร หมายความว่า่ 
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ปััจจััยด้้านภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าด้้านคุุณค่่า เพิ่่�มขึ้้�น  1 หน่่วย การตััดสิินใจใช้้บริิการ
คลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร จะเพิ่่�มขึ้้�น
อย่่างมีีระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.01 จึึงยอมรัับสมมติิฐานที่่� 1 

ตารางที่่� 4 :	 ผลการวิิจััยตามสมมติิฐานที่่� 2 ปั ัจจััยด้้านการสื่่�อสารทางการตลาดโดย
ผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่�อออนไลน์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินใจใช้้บริิการคลิินิิกเสริิม
ความงามของผู้้�บริิโภค Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร

การสื่อสารทางการ

ตลาดโดยผู้มีอิทธิพลสื่อ

ออนไลน์

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients
t Sig

B Std. error Beta

ค่าคงที่ (Constant) 0.76 0.12 6.41 0.00

ความน่าไว้วางใจ 0.09 0.04 0.09 2.86 0.00**

ความเชี่ยวชาญ 0.16 0.05 0.17 3.01 0.00**

ความดึงดูดใจ 0.19 0.04 0.20 3.54 0.00**

ความเคารพ 0.15 0.05 0.18 6.16 0.00**

ความคล้ายคลึงกัน 0.26 0.04 0.30 4.70 0.00**

R = 0.85   adjusted R2  = 0.72	    n = 400       Durbin – Watson = 1.84 

*p < 0.05, **p < 0.01  

	 จากตารางที่่� 4 พบว่่าปััจจััยด้้าน การสื่่�อสารทางการตลาดโดยผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่่�อ
ออนไลน์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค 
Generation Y ในเขตกรุงุเทพมหานคร โดยที่่�ตััวแปรอิสิระร่ว่มกันัพยากรณ์ต์ัวัแปรตาม
ได้ร้้อ้ยละ 72 โดยพิิจารณาจากค่่า adjusted R2 เท่า่กับั 0.72 ค่าของ Durbin-Watson 
มีีค่่า 1.84 ซึ่่�งอยู่่�ในช่่วง 1.5 – 2.5 แสดงว่่ามีีความคลาดเคลื่่�อนที่่�เป็็นอิิสระต่่อกััน และ
เมื่่�อพิิจารณารายด้้าน พ บว่่า ด้้านความคล้้ายคลึึงกััน  (B=0.26) ด้้านความดึงดููดใจ 
(B=0.19) ด้้านความเชี่่�ยวชาญ (B=0.16) ด้้านความเคารพ (B=0.15)  และด้้านความ
น่า่ไว้ว้างใจ (B=0.09) หมายความว่า่ ปัจัจััยด้้านการสื่่�อสารทางการตลาดโดยผู้้�มีีอิทิธิพิล
บนสื่่�อออนไลน์์ของแต่่ละด้้านเพิ่่�มขึ้้�น 1 หน่่วย การตััดสิินใจใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความ
งามของผู้้�บริิโภค Generation Y ในเขตกรุุงเทพมหานคร จ ะเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างมีีระดัับ
นััยสำคััญทางสถิิติิ 0.01 จึึงยอมรัับสมมติิฐานที่่� 2 
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อภิปรายผลการวิจัย
	 	ผลการศึกึษาตามสมมติฐานที่่� 1 พบว่่า ปัจจััยด้้านภาพลักษณ์ต์ราสิินค้าด้า้นคุณค่า
มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค Generation Y 
ในเขตกรุุงเทพมหานคร อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 นั้้�น เนื่่�องจากผู้้�บริิโภค 
Generation Y มีกีารเชื่่�อมโยงภาพลักัษณ์ข์องคลินิิกิเสริมิความงามกับัคุณุค่า่ที่่�สะท้อ้น
ตััวตน เช่่น ความมั่่�นใจในตนเอง ความทัันสมััย และการดููแลสุุขภาพ การที่่�คลิินิิกเสริิม
ความงามสามารถสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�แสดงถึึงความใส่่ใจในคุุณค่่าของผู้้�บริิโภค เช่่น 
การเน้้นผลลััพธ์์ที่่�ดีีต่่อภาพลัักษณ์์และการยอมรัับในสัังคม จ ะส่่งผลต่่อความภัักดีีและ
ความต้องการใช้้บริิการ และภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าที่่�เน้้นคุุณค่่า เช่่น  ความปลอดภััย 
ความเชี่่�ยวชาญของแพทย์์ หรืือการให้้บริิการที่่�ตอบสนองความต้้องการเฉพาะบุุคคล
จะช่่วยให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึกึคุ้้�มค่าในการลงทุุนเพื่่�อความสวยงาม ซึ่่�งเป็็นปัจจัยัสำคััญต่่อความ
ไว้ว้างใจและตัดัสินิใจเลืือกใช้บ้ริกิาร นอกจากนี้้�ภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้า้ด้า้นคุณุค่า่จึงึเป็น็
ตััวชี้้�วััดสำคััญที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของ 
Generation Y ซึ่่ �งการสร้้างและรัักษาภาพลัักษณ์์ที่่�เน้้นคุุณค่่าในมุุมมองของผู้้�บริิโภค
จะช่่วยให้้คลิินิิกเสริิมความงามสามารถดึึงดููดและรัักษาลููกค้้ากลุ่่�มนี้้�ได้้อย่่างมีี
ประสิิทธิิภาพ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับผลิินสุุ อัังศุุนากุุล (2565) พบว่่า ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า
ส่ง่ผลต่อ่ความไว้ว้างใจในตราสินิค้าของผู้้�ใช้บ้ริกิารคลินิิกิเสริมิความงามในเขตกรุงุเทพ
และปริิมณฑลในยุุค New Normal และสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Kotler, P., & 
Armstrong, G. (2018) ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าเป็็นกลยุุทธ์์ทางการตลาดที่่�สำคััญมีี
เป้้าหมายเพื่่�อสร้้างการรัับรู้้�และเกิิดการรู้้�จัักอย่่างแพร่่หลาย ซึ่่ �งภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า
ด้้านคุุณค่่าจะสามารถกระตุ้้�นการใช้้จ่่ายของผู้้�บริิโภค เพิ่่�มโอกาสในส่่วนแบ่่งการตลาด
ของธุุรกิิจมากขึ้้�น (Caroline, T. 2012 และณััฐฌา เสรีีวััฒนา, 2563)
	 ผลการศึึกษาตามสมมติฐานที่่� 2 พ บว่่าปััจจััยด้้านการสื่่�อสารทางการตลาด
โดยผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่่�อออนไลน์์ด้้านความคล้้ายคลึึงกััน  ความดึึงดููดใจ  ความเชี่่�ยวชาญ 
ความเคารพ ความน่่าไว้้วางใจ มีีอิิทธิิพลต่อ่การตััดสิินใจใช้้บริกิารคลิินิกิเสริมิความงาม
ของผู้้�บริโิภค Generation Y ในเขตกรุงุเทพมหานคร อย่า่งมีีนัยัสำคัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 
0.01 นั้้�น เน่ื่�องจากกลุ่่�มผู้้�บริโิภคนี้้�ให้ค้วามสำคัญักับัความคิดิเห็น็และประสบการณ์จ์าก
บุคุคลที่่�น่่าเชื่่�อถืือหรืือรู้้�สึกึใกล้ช้ิดิบนแพลตฟอร์ม์ดิจิิทัลั และจะตัดัสินิใจตามผู้้�มีีอิทิธิพิล
ที่่�มีีความคล้้ายคลึึงในด้้านไลฟ์์สไตล์์ ค่ านิิยม  หรืือความสนใจ  เช่่น ผู้ ้�มีีอิิทธิิพลที่่�ดููแล
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สุขุภาพและความงามคล้า้ยคลึงึกับัตนเอง ซึ่่�งทำให้เ้กิดิความรู้้�สึกึเชื่่�อมโยงและเกิดิความ
ไว้้วางใจ  เพิ่่�มโอกาสเลืือกใช้้บริิการคลิินิิกตามคำแนะนำ น อกจากนี้้� ผู้้�บริิโภค 
Generation Y ยั ังให้้ความสำคััญกัับความซื่่�อสััตย์์และความจริงใจของผู้้�มีีอิิทธิิพล 
หากผู้้�มีีอิทิธิพิลมีกีารสื่่�อสารที่่�โปร่ง่ใสและเปิดิเผยโดยสร้า้งเนื้้�อหาที่่�แสดงถึงึความจริงิใจ
และข้อ้มููลที่่�เชื่่�อถืือได้ ้เช่น่ รีีวิวิประสบการณ์์ตรง หรืือการรีีวิวิที่่�บอกทั้้�งข้้อดีีและข้อ้จำกัดั 
จะช่ว่ยเพิ่่�มความไว้ว้างใจและโน้ม้น้า้วให้ผู้้้�บริโิภคตัดัสินิใจใช้บ้ริกิารได้ง้่า่ยขึ้้�น ดังันั้้�นการ
สื่่�อสารของผู้้�มีีอิทิธิพิลที่่�มีีคุณุสมบัตัิเิหล่า่นี้้�จะสามารถสร้า้งความเชื่่�อมั่่�นและส่ง่เสริมิให้้
เกิิดการตััดสิินใจในขั้้�นสุุดท้้าย โดยจะประเมิินข้้อมููลจากการรีีวิิว ความน่่าเชื่่�อถืือ และ
บุุคลิิกของผู้้�มีีอิิทธิิพลเป็็นสำคััญ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับวสุุธิิดา นุุริิตมนต์์ และคณะ (2563) 
พบว่่า การสื่่�อสารทางการตลาดโดยผู้้�มีีอิทิธิพิลบนสื่่�อออนไลน์์มีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจ
ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์เครื่่�องสำอางเคาน์์เตอร์์แบรนด์์ของผู้้�บริิโภควััยทำงาน  และยัังสอดคล้้อง
กัับแนวคิิดของ Nguyen Minh Ha & Nguyen Hung Lam (2016) ที่่�กล่่าวว่่า ธุุรกิิจ
ควรให้ค้วามสำคัญัในการเลืือกผู้้�มีีอิทิธิพิลเพื่่�อส่ื่�อสารเกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้ หากผู้้�มีีอิทิธิพิล
มีีการแสดงออกที่่�ขััดแย้้ง มีีพฤติิกรรมไม่่เหมาะสม หรืือเกิิดเรื่่�องอื้้�อฉาวเชิิงลบ อาจส่่ง
ผลกระทบเชิงิลบต่อ่ตราสินิค้า้และชื่่�อเสีียงของบริษิัทั ดังันั้้�นการเลืือกคนดังัที่่�น่า่เชื่่�อถืือ 
มีีความเชี่่�ยวชาญในตราสิินค้าและเป็็นที่่�ไว้้วางใจของสาธารณชนเป็็นสิ่่�งจำเป็็นซึ่่�งช่่วย
เพิ่่�มความน่่าเชื่่�อถืือและส่่งผลเชิิงบวกต่่อทััศนคติิของลููกค้้าที่่�มีีต่่อตราสิินค้้ามากขึ้้�น

ข้อเสนอแนะ
	ข้ ้อเสนอแนะสำหรัับการศึึกษาครั้้�งนี้้�
	 1. ผู้ �ประกอบธุุรกิิจคลิินิิกเสริิมความงามควรให้้ความสำคััญกัับการสร้้าง
ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าที่่�มีีคุุณค่่า มุ่่� งเน้้นในเรื่่�องคุุณภาพของบริิการ ความโปร่่งใสของ
ข้้อมููล ความคุ้้�มค่่าที่่�ผู้้�บริิโภคจะได้้รัับ และเลืือกใช้้กลยุุทธ์์การตลาดให้้ตรงกัับค่่านิิยม
ของ Generation Y รวมทั้้�งพััฒนากลยุุทธ์์การสื่่�อสารภาพลัักษณ์์ด้้านคุุณค่่าอย่่างมีี
ประสิิทธิิภาพ เช่่น การรีีวิิวจากลููกค้้า หรืือผลลััพธ์์จากให้้บริิการในเคสต่่าง ๆ  นอกจาก
นี้้�คลิินิิกเสริิมความงามควรให้้ความสำคััญต่่อการสร้้างคุุณค่่าด้้านจริยธรรมควบคู่่�กับ
การดำเนินิธุรุกิจิ อาทิ ิการใช้ผ้ลิติภัณัฑ์ม์าตรฐานที่่�ปลอดภัยั แพทย์ม์ีคีวามชำนาญและ
มีใีบประกอบวิิชาชีีพอย่า่งถููกต้อ้ง และการให้บ้ริกิารอย่า่งมืืออาชีีพ ซึ่่�งจะทำให้ผู้้้�บริโิภค
เกิิดความเชื่่�อมั่่�น และนำไปสู่่�การตััดสิินใจใช้้บริิการของผู้้�บริิโภคในที่่�สุุด  
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	 2.	ปััจจััยการส่ื่�อสารทางการตลาดโดยผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่�อออนไลน์์ ซึ่่ �งเป็็นการ
สื่่�อสารระหว่่างผู้้�บริิโภคสู่่�ผู้�บริโิภค ประกอบด้้วย ด้้านความคล้้ายคลึึงกันั ความดึงึดููดใจ 
ความเชี่่�ยวชาญ ความเคารพ ความน่าไว้ว้างใจมีีอิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจใช้บ้ริกิารคลินิิกิ
เสริิมความงามของผู้้�บริิโภค Generation Y ดั ังนั้้�นผู้้�ประกอบธุุรกิิจคลิินิิกเสริิมความ
งาม ควรให้้ความสำคัญักับัการเลืือกผู้้�มีีอิทิธิพิลที่่�มีีคุณสมบัตัิสิอดคล้อ้งกัับกลุ่่�มเป้า้หมาย 
Generation Y โดยเฉพาะในแง่่ของความคล้้ายคลึึงกัันและความเชี่่�ยวชาญ เพื่่�อเพิ่่�ม
โอกาสในการดึึงดููดความสนใจและสร้้างความไว้้วางใจ  รวมทั้้�งมีีภาพลัักษณ์์สอดคล้้อง
กัับค่่านิิยมของแบรนด์และกลุ่่�มเป้้าหมาย เน้้นการสร้้างความสัมพัันธ์์ระยะยาวกับ
ผู้้�บริิโภคผ่่านการสื่่�อสารที่่�โปร่่งใสและน่่าเชื่่�อถืือ รวมทั้้�งติิดตามผลลััพธ์์จากการสื่่�อสาร
ของผู้้�มีีอิิทธิิพลเช่่น การวิิเคราะห์์ผลตอบรัับจากผู้้�บริิโภค เพื่่�อเป็็นแนวทางในการปรัับ
กลยุุทธ์์การสื่่�อสารของธุุรกิิจในอนาคต

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการศึกษาครั้งต่อไป
	 1.	ควรศึึกษาพฤติิกรรมการใช้้บริิการคลิินิิกเสริิมความงามของผู้้�บริิโภค 
Generation อื่่�น ซึ่่�งกลุ่่�มผู้้�บริิโภค Generation แตกต่่างกััน ให้้ความสำคััญต่่อปััจจััย
ภาพลักษณ์์ตราสิินค้าและการส่ื่�อสารทางการตลาดโดยผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่�อออนไลน์์
เหมืือนหรืือแตกต่่างกัันอย่่างไร 
	 2.	ควรศึึกษาปััจจััยอื่่�น ๆ เช่่น ปััจจััยด้้านวััฒนธรรมหรืือความแตกต่่างระหว่่าง
กลุ่่�มผู้้�บริโิภคในเขตเมืืองและเขตภููมิภาค เพื่่�อวิเิคราะห์์ความต้องการการใช้บ้ริิการคลิินิกิ
เสริิมความงามในเชิิงลึึก
	 3.	ควรศึกึษาถึงึบทบาทของช่อ่งทางการสื่่�อสาร เช่น่ แพลตฟอร์ม์ที่่�ผู้้�มีีอิทิธิพิลใช้้
งานว่่ามีีผลต่่อการสร้้างความเชื่่�อมั่่�นและการตััดสิินใจใช้้บริิการมากน้้อยเพีียงใด
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