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บทคัดย่อภาษาไทย 

ช่ือเรื่อง ปัจจยัสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั สิรีธร เหลืองวิรยิะ 
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2566 
อาจารยท์ี่ปรกึษา อาจารย ์ดร. เบญจมาส สิรใิจ  

  
การวิจยัครัง้นีมี้จุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา ปัจจยัสื่อสงัคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ

คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม

ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัเป็นผูบ้ริโภคเพศชายและเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายรุะหว่าง 25 ถึง 40 

ปี และใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ  จ านวน 420 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจยั 

วิเคราะหข์อ้มลูดว้ย ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตราฐานการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว และ

ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์พียรส์นั การวิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติทัง้หมดใชโ้ปรแกรม SPSS ช่วยค านวณค่าสถิติ

ที่ใชว้ิเคราะหข์อ้มลู ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 29 - 32 ปี จบ

การศกึษาระดบัปรญิญาตรี อาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ผล

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1.ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตรด์า้นอาชีพ เป็นเพียงดา้นเดียวที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 2.คณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ การรบัรูใ้น

คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินคา้ และความภักดีในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ

งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทาง

สถิติ 0.01 3.การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเตอรเ์น็ต ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลนแ์ละผ่านเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม  ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 และ4.การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้

อิทธิพล ไดแ้ก่ ดา้นความน่าเช่ือถือ เช่ียวชาญ น่าดึงดูดใจ น่านับถือ และคลา้ยคลึง มีผลต่อการตดัสินใจใช้

บ ริการคลินิ ก เสริมความงาม  ด้านผิ วพรรณ  ผ่ านสื่ อออนไลน์ของผู้บ ริโภค  Generation Y ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
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อิทธิพล, การตดัสินใจใชบ้รกิาร, คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ 
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The purpose of this research is to study the factors in online social media influencing 

decision-making on skin beauty clinic services through online media of Generation Y in Bangkok. 
The sample group in this research were male and female in Bangkok, aged 25-40 years old, and 
used the services of a beauty clinic for skin, and consisted of 420 people. The tool used in this 
research was a questionnaire. The statistical methods used for data analysis included percentage, 
mean, standard deviation, a t-test, One-Way Analysis of Variance, the Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient, and the SPSS program was used for the statistical analysis. The research 
revealed that most of the sample group were female, aged 29-32 years, held a Bachelor's 
degree,  worked as private company employees, and an income of 20,001-30,000 Baht. The 
research results are as follows: (1)  personal data, in terms of occupation, there was only one 
aspect influencing decision-making on skin beauty clinic services through online media of 
Generation Y in Bangkok, and with a statistical significance of 0.05; (2) the factors of brand equity 
includes brand awareness, perception of quality, brand association and brand loyalty influencing 
decision making on skin beauty clinic services through online media of Generation Y in Bangkok, 
and with a statistical significance of 0.01; (3) the factors of electronic word of mouth through VDO 
Online and through social network influencing decision-making on skin beauty clinic services 
through online media of Generation Y in Bangkok, with a statistical significance of 0.01; and (4) the 
factors of influencer marketing includes trustworthiness, expertise, attractiveness, respect and 
similarity influencing decision-making on skin beauty clinic services through online media of 
Generation Y in Bangkok, and with a statistical significance of 0.01 

 
Keyword : Brand equity, Electronic word of mouth, Influencer marketing, Decision making, Skin 
beauty clinic 
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ค าแนะน าและตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพรอ่งในงานวิจยัเล่มนีด้ว้ยดีเสมอมา  ผูว้ิจยัรูส้ึกซาบซึง้ ในความกรุณาและขอ
กราบของพระคณุอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้
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ขอกราบขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ  กรรมการสอบปริญญานิพนธ์ที่ ให้
ขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุง แกไ้ขขอ้บกพรอ่งตา่งๆ ของงานวิจยัใหส้มบรูณม์ากยิ่งขึน้ 

ขอขอบพระคณุคณาจารยห์ลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยั
ศรีนครนิทรวิโรฒทกุท่าน ที่คอยใหค้วามช่วยเหลือประสิทธ์ิประสาทวิชาความรูต้ลอดจนประสบการณท์ี่ดีต่อผูว้ิจยั
เสมอมา 

ขอขอบพระคณุเจา้หนา้ที่คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคมและเจา้หนา้ที่บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนค
รนิทรวิโรฒทกุท่าน ที่คอยใหข้อ้เสนอแนะและใหค้ าแนะน าเก่ียวกบัขอ้มลูอนัเป็นประโยชนต์อ่งานวิจยั 

ผูว้ิจยัหวงัว่า งานวิจยัฉบบันีจ้ะมีประโยชนอ์ยู่ไม่นอ้ย จึงขอมอบส่วนดีทัง้หมดนีใ้หแ้ก่เหล่าคณาจารยท์ี่
ไดป้ระสิทธิประสาทวิชาจนท าใหผ้ลงานวิจยัเป็นประโยชนต์่อผูท้ี่เก่ียวขอ้งและขอขอบพระคณุบิดา  มารดา และผูมี้
พระคุณทุกท่าน ที่สนับสนุนและใหก้ าลงัใจจนงานวิจยัส าเร็จดว้ยดี ส าหรบัขอ้บกพร่องต่าง ๆ ที่อาจจะเกิดขึน้นัน้ 
ผูว้ิจยัขอนอ้มรบัผิดเพียงผูเ้ดียว และยินดีที่จะรบัฟังค าแนะน าจากทุกท่านที่ไดเ้ขา้มาศึกษา เพื่อเป็นประโยชนใ์น
การพฒันางานวิจยัต่อไป 
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บทที ่1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญ 
ในศตวรรษที่ 21 เรื่องความงามในสงัคม สว่นใหญ่มกัจะมาจากการยอมรบัหรือไม่ยอมรบั

จากอิทธิพลภายนอก ซึ่งการยอมรบัหรือไม่ยอมรบัของอิทธิพลภายนอกนัน้เรียกว่า ค่ามาตรฐาน
ความงาม (Beauty standard) เป็นสิ่งที่สังคมใดสังคมหนึ่งอาจยอมรบัว่าเป็นความสวยงาม   
อย่างอุดมคติหรือไม่อุดมคติ โดยรูปแบบความงามนั้นอาจรบัเอามาจากวัฒนธรรมอื่น หรือ   
อาจจะเกิดจากการก าหนดเกณฑ์โดยเพศตรงข้าม ซึ่งแต่ละทวีปจะมีค่ามาตรฐานความงาม          
ที่แตกต่างกันไป อย่างเช่น ทวีปตะวันตก ที่ความคิดว่าความงามของผู้หญิงต้องมีผิวสีแทน    
เพราะเช่ือว่ามีสขุภาพดีกว่าผูห้ญิงผิวขาว แต่สว่นทวีปเอเชีย จะไดร้บัอิทธิพลวฒันธรรมความงาม
มาจากประเทศเกาหลี ซึง่นิยมท าตาสองชัน้ ผิวขาวและผอม จะเห็นไดว้่า ความสวย เป็นสิ่งที่ผูค้น
ใหค้วามสนใจ โดยมีแนวโน้มที่เพิ่มมากขึน้ นั่นเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต เช่น การพบปะสงัคมและการติดต่อธุรกิจในปัจจบุนั ท าใหค้นส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจ
กับความงามบนใบหน้าและผิวพรรณมากขึน้ นอกจากนีก้ระแสการช่ืนชอบศิลปินเกาหลีไม่
เพียงแต่โดดเด่นในทกัษะการแสดง การรอ้งเพลง และการเตน้ แต่ยงัมีลกัษณะที่ท  าใหเ้ป็นจดุขาย 
เช่น หนา้ตาที่สวยงาม ผิวหนา้ที่ขาวกระจ่างใส ท าใหผู้ต้ิดตามตอ้งการมีผิวพรรณที่คลา้ยกบัศิลปิน
ที่พวกเขาช่ืนชอบ  

กระแสนิยมเกาหลีจากประเทศเกาหลีใต้ได้สรา้งปรากฎการณ์ความนิยมในด้าน
วฒันธรรมเกาหลี ที่รวมถึงภาพยนต์, ละคร, เพลง, เกมส,์ การต์ูน, และแอนนิเมชั่น ส่งผลท าให้
ผู้คนทั่วโลกเริ่มคลั่งไคล้กับวัฒนธรรมนี ้มีการสอดแทรกวัฒนธรรมเกาหลีเข้าไปในสื่อต่าง ๆ     
เพื่อเผยแพรแ่ละแบง่ปันวฒันธรรมเกาหลี (มชัฌิมา เฮงสวสัดิ,์ 2564) รวมถึงการสรา้งคา่นิยมดา้น
ความงามไดท้ าใหเ้กิดกระแสความนิยมเกาหลีที่กลายเป็นกระแสความนิยมสากล มีศิลปินเกาหลี
ที่เป็นนักรอ้งและนักแสดงที่เป็นฑูตทางวฒันธรรมคนส าคญั  ท าใหศ้ิลปินเกาหลีต่างกลายเป็นที่
รูจ้กัและไดร้บัความนิยมมากขึน้ โดยกระแสนิยมเกาหลีที่กลา่วถึงไดมี้การเผยแพรค่วามนิยมไปยงั
ประเทศตา่งๆ ไม่เพียงแตใ่นประเทศในเอเชีย แต่ยงัแพรค่วามนิยมไปยงัประเทศฝ่ังตะวนัตก ทัง้ใน
ยุโรปและอเมริกาอีกดว้ย อย่างเช่น Oli London อินฟลเูอนเซอรช์าวองักฤษและ YouTuber ไดมี้  
การท าศลัยกรรมผ่าตดัหลายครัง้ เพื่อใหเ้หมือนไอดอลเกาหลี Jimin วง BTS ซึ่งปัจจยัที่ท  าใหเ้ขา
เขา้รบัการผ่าตดั เนื่องจากเขาไม่มีความสขุ และสง่ตอ่ความรกัที่มีใหไ้อดอลเกาหลี เขาจงึพยายาม



  2 

สรา้งโมเดลตัวเองให้เป็นไอดอลคนนั้น เพราะจะท าให้เขามีความสุข โดยเขาไดร้บัการผ่าตัด
มาแลว้ 32 ครัง้ รวมถึงการเสรมิจมกู 6 ครัง้ การผ่าตดัตา และการยกหนา้ผาก เพื่อท าใหรู้ปลกัษณ์
เป็นเหมือน Jimin ตามที่ตอ้งการ (Lenthang, 2022) 

ในประเทศไทย กระแสนิยมความงามของเกาหลีเริ่มเขา้มาในช่วงประมาณปี ค.ศ. 2000 
จากละครเรื่อง Autumn in my Heart รกันีช้ั่วนิรนัดร ์และไดข้ยายอิทธิพลไปยังหลากหลายดา้น 
เช่นเครื่องส าอาง แฟชั่น อาหาร คาแรคเตอร ์และสินคา้อื่น ๆ อีกมากมาย (มณิสร วรรณศิริกุล , 
2565) ซึ่งส่งผลมาสู่ปัจจุบนั กระแสนิยมเกาหลีถือไดว้่าไดร้บัความนิยมเพิ่มขึน้ทุกๆปี โดยไดร้บั
อิทธิพลมาจากทางสื่อที่ได้รบั ท าให้กระแสนิยมเกาหลีประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากใน
ประเทศไทย (มชัฌิมา เฮงสวสัดิ ์, 2564)  

ในปี 2566 ตลาดธุรกิจความงามในประเทศไทยมีศักยภาพในการเติบโต 17.29% 
เนื่องจากการเปิดประเทศต้อนรับนักท่องเที่ยวจากหลายเชื ้อชาติและวัฒนธรรม น ามาซึ่ง       
ความหลากหลายของมุมมองในความสวยงาม ความเขา้ใจเรื่องเทรนดแ์ละความสวยงามของ     
แต่ละบุคคลที่ถือเป็นสิ่งส  าคัญ คลินิกความงามจ าเป็นตอ้งมีองคค์วามรูด้า้นความสวยงามใน     
แต่ละแบบแต่ละบคุคล และเขา้ใจเทรนดค์วามงามแบบปัจเจก ซึ่งหมายถึงความสวยในแบบของ
ตวัเองและสวยสมบรูณแ์บบท่ีแตกตา่งกนั (มติชนออนไลน,์ 2566) 

ปี 2566 คาดว่าภาพรวมตลาดเสริมความงามทั่วโลกจะมีมลูค่าสงูขึน้ไปแตะระดบั 2.16 
แสนลา้นดอลลาร ์หรือประมาณ 7.14 ลา้นลา้นบาท เติบโตเฉลี่ยปีละ 13.9% เพิ่มขึน้จากปี 2563 
ประมาณ 2.5 เท่า (Marketeer, 2565) โดยบรกิารที่น่าจบัตามอง คือ การเสรมิความงามในกลุม่ที่
ไม่ใช่การศัลยกรรม (Noninvasive Procedures) ที่เนน้แก้ไขสัญญาณแห่งวัย อาทิ การฉีดโบท็
อกซ ์การฉีดฟิลเลอร ์ตลาดเสริมความงามของไทยจะมีมูลค่ากว่า 7.51 พันลา้นดอลลาร ์หรือ
ประมาณ 2.48 แสนล้านบาท เติบโตเฉลี่ยปีละ 16.6% เพิ่มขึน้จากปี 2563 เกือบ 3 เท่า ทั้งนี ้
เนื่องจากพฤติกรรมของผูบ้รโิภคท่ีสนใจ ในเรื่องสขุภาพและความงามที่มากขึน้ เม่ือเทียบกบัอดีตที่
ผ่านมา ทัง้นีไ้ม่ว่าจะเป็นเพศหญิงหรือชาย ซึ่งพบเห็นไดบ้่อยผ่านสื่อต่างๆ รวมถึง Social media 
หรือเรียกว่า เครือข่ายสงัคมออนไลน ์ซึ่งหมายถึงกลุ่มบุคคลผูต้ิดต่อสื่อสารกันโดยผ่านสื่อสงัคม 
ถือวา่เป็นหนึ่งในเครื่องมือ หลกัที่ใชใ้นการสื่อสารระหวา่งกนั โดยมีการพดูถึงเรื่องตา่งๆ ที่เก่ียวขอ้ง
กับความงาม เช่น การเขา้รบับริการสถานบริการเสริมความงาม คลินิกศัลยกรรม รวมทั้งการ
แลกเปลี่ยน ความคิดเห็นถ่ายทอดประสบการณ์เก่ียวกับความงามอีกทั้งในกลุ่มคนที่เป็นเน็ต
ไอดอล (Net Idol) บคุคลผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity) หรือแมก้ระทั่งนกักีฬา นกัรอ้ง ดารานกัแสดงที่มี
บทบาทและอิทธิพล ในการโน้มน้าวผู้บริโภคอื่นๆ อยู่แลว้ ก็ยิ่งยกระดับใหเ้รื่องความงามเป็น
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ประเด็นที่ส  าคญัอีกดว้ย โดยเป็นที่ยอมรบักนัวา่ การที่มีรูปรา่ง หนา้ตาที่ดีนัน้ เป็นส่ิงที่มีอิทธิพลตอ่
ความกา้วหนา้ในอาชีพ รวมถึงโอกาสตา่งๆ 

 
ภาพประกอบ 1 ผลการส ารวจผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตในประเทศไทย ประจ าปี 2565 

ที่มา ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(สพธอ.) 
จากการส ารวจ พบว่า กลุ่ม Generation Y คือกลุ่มที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523 - 2540 หรือ 

ค.ศ. 1981 - 1996 หรือเรียกว่ากลุ่มคนรุ่นใหม่ (Millennials) เป็นกลุ่มประชากรที่มีสัดส่วนวัย
ท างานมากที่สุด และกลายเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในปัจจุบัน 
จุดเด่นของกลุ่ม Generation Y นั้นก็คือ ความอยากรูอ้ยากเห็น กล้าที่จะเปิดใจลองสิ่งใหม่ๆ 
นอกจากนี ้ยังมีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี แอปพลิเคชั่น การสื่อสารออนไลน์ ที่ต้องใช้ใน
ชีวิตประจ าวันมากกว่า Generation อื่น ส  านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์เผยการ
ส ารวจผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยของปี 2565 ในงาน “IUB 2022” พบว่า Generation Y ใช้
อินเทอรเ์น็ตสงูถึง 8 ชั่วโมง 55 นาที ซึ่งมากกว่า Gen Z ที่ใชเ้น็ต 8 ชั่วโมง 24 นาที เม่ือพิจารณา
ตามอาชีพ พบว่าอาชีพที่ติดอนัดบัที่ใชอ้ินเทอรเ์น็ตมากที่สดุคือ ขา้ราชการหรือเจา้หนา้ที่รฐั อยู่ที่ 
11 ชั่วโมง 37 นาที ดว้ยการท างานแบบอิเล็กทรอนิกส ์หรือ e-office มากขึน้ รองลงมาคือ นกัเรยีน
หรือนักศึกษา อยู่ที่ 8 ชั่วโมง 57 นาที ฟรีแลนซ ์7 ชั่วโมง 40 นาที เจา้ของธุรกิจส่วนตวั 7 ชั่วโมง 
29 นาที และพนกังานหรือลกูจา้งเอกชน 7 ชั่วโมง 6 นาที และกิจกรรมออนไลน ์Live Commerce 
ที่นิยมมากที่สดุ โดยกลุม่ที่เขา้ชมมากที่สดุคือ Generation Y มากถึง 64.65 เปอรเ์ซนต ์ 

นอกจากนีผ้ลส ารวจนีย้งัพบว่า มีแนวโนม้สูก่ารเป็น Influencer มากกว่า Generation อื่น 
เนื่องจากเป็น Generation ที่นิยมสรา้ง Online Content มากที่สดุ (ส  านกังานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(สพธอ.), 2565) งานวิจัย Vettese ไดเ้ผยว่าหลงัจากที่ส  ารวจผูห้ญิงทัง้หมด 520 

8.24
8.55

5.52

3.21

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

Gen Z Gen Y Gen X Baby Boomers



  4 

คน ผูห้ญิงซือ้เครื่องส าอาง ถึง 40 เปอรเ์ซนต ์ของค่าใชจ้่ายต่อเดือน ซึ่งส่วนใหญ่ตดัสินใจซือ้จาก
ค าแนะน าของ Influencer สื่อออนไลน์จึงเข้ามามีบทบาทมากขึน้ส  าหรับ Influencer เพราะ
ผูบ้ริโภคดา้นความงามมักชอบหาขอ้มูล และรีวิวจาก Influencer โดยผ่านโซเชียลมีเดียที่ไดร้บั
ความนิยมอย่าง Instagram Facebook และ YouTube เป็นหลัก เม่ือเหล่า Influencer แนะน า
หรือรีวิวสินคา้ จึงกลายเป็นเรื่องดีส  าหรบัธุรกิจความสวย ความงาม เพราะค่อนขา้งมีอิทธิพลสงู
มากบนสื่อโซเชียลมีเดียในหลายๆ แพลตฟอรม์ (Valeesa, 2564) การท่ีผูบ้รโิภคเลือกตดัสินใจเขา้
คลินิกความงามนัน้ ราคาอาจไม่ใช่ปัจจยัแรกในการตดัสินใจ แต่มกัเป็นเรื่องของความเช่ียวชาญ
และช่ือเสียงของคลินิก ดงันัน้การน าเสนอ Content ใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัดา้นความงาม รวมถึงการใช ้
Influencer จงึมีสว่นส าคญัในปัจจบุนัเป็นอย่างมาก 

การสื่อสารทางการตลาดเป็นส่วนส าคัญอย่างมากต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของลูกคา้ 
เพราะมันช่วยในการจดจ าสินคา้และสรา้งการตัดสินใจในการซือ้ทั้งในโลกออนไลนแ์ละรา้นคา้ 
การสื่อสารทางการตลาดออนไลนส์ามารถเป็นไปไดใ้นรูปแบบการพูดคยุโดยตรงหรือการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก (Word of Mouth - WOM) โดยบอกเล่าประสบการณจ์ากการใชส้ินคา้หรือการ
แนะน าสินค้า ซึ่งแบรนด์เริ่มมาให้ความส าคัญเนื่องจากมีค่าใชจ้่ายไม่สูงเม่ือเทียบกับการท า
การตลาดในรูปแบบอื่น และจากการเปลี่ยนแปลงในปัจจุบันจึงส่งผลใหก้ารสื่อสารในช่องทาง
โซเชียลมีเดียเขา้มาเป็นการสื่อสารช่องทางหลกั และผูบ้ริโภคเองก็เช่ือถือในสิ่งที่แบรนดส์ื่อสาร
โดยตรงนอ้ยลง ผูบ้รโิภคเริม่เช่ือถือค าแนะน าของผูบ้รโิภคดว้ยกนัเองมากยิ่งขึน้ เพราะใกลเ้คียงกบั
ประสบการณ์ที่พบเจอคลา้ยกัน และยิ่งถา้เป็นผูมี้อิทธิพล (Influencer) ที่มีลกัษณะการใชชี้วิต
ใกลเ้คียงกนัหรือมีความเชี่ยวชาญในสิ่งที่สนใจก็จะยิ่งเพิ่มความน่าเชื่อถือและความสนใจในตวัแบ
รนดไ์ดม้ากยิ่งขึน้ (Kanjanaporn, 2565) โดยการสื่อสารผ่านทางอินเตอรเ์น็ตของ ผูมี้อิทธิพลยงั
สง่ผลใหผู้บ้รโิภคสามารถเห็นผลิตภณัฑท์ี่น  าเสนอไดห้ลายดา้นมากยิ่งขึน้ นอกจากนัน้ยงัสามารถ
น าเสนอสินคา้ไดต้รงกลุ่มเป้าหมาย อีกทัง้ยงัเป็นช่องทางที่เหมาะกบัการน าเสนอสินคา้ผ่านการ
พดูใหน้่าสนใจในรูปแบบของการรวีิวสินคา้ หรือการแนะน าและเลา่ประสบการณ ์

จากปัญหาที่ เกิดขึน้  ท าให้พบว่ามาตรฐานความงามของแต่ละประเทศ ส่งผลให้          
การศัลยกรรมเป็นสิ่งส  าคัญต่อ การเขา้สงัคม ท างานและการใชชี้วิตประจ าวัน ทัง้นีม้าจากการ
เปลี่ยนแปลงวิธีการด าเนินชีวิตของคนยคุใหม่ และจากพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนแปลงจึงท าให้
การเสนอผลิตภณัฑป์ระเภทต่าง ๆ รวมถึงคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ หนัมาสื่อสารผ่าน
โซเชียลมีเดียโดยใชผู้มี้อิทธิพลมาน าเสนอสินคา้ในรูปแบบของการรีวิว รวมถึงการแนะน าบอกเล่า
ประสบการณ์ โฆษณา เป็นจ านวนมากส่งผลใหมี้การแข่งขัน และมีการน าเสนอซือ้ขายรวมถึง
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โปรโมชั่นผ่านบนแพลตฟอรม์จนเกิดเป็นธุรกิจใหม่อีกหนึ่งธุรกิจ จึงเป็นสิ่งที่เจา้ของตราสินคา้
รวมถึงผูมี้อิทธิพลตอ้งท าการศึกษาและพฒันารูปแบบเนือ้หาการน าเสนออยู่เสมอ เพื่อใหรู้ปแบบ
การสื่อสารทางการตลาดและการน าเสนอสินคา้สามารถน าไปสู่พฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการ
ของกลุม่เปา้หมายไดม้ากยิ่งขึน้ ดงันัน้ผูว้ิจยัจงึสนใจท่ีจะศกึษาเรื่องปัจจยัสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษานีจ้ะเป็นผลประโยชน์ต่อเจา้ของตรา
สินคา้ธุรกิจคลินิกเสริมความงามทางดา้นผิวพรรณรวมถึงบุคคลที่มีอิทธิพลในช่องทางออนไลน ์
เนื่องจากสิ่งที่ไดร้บัจากการศึกษานีส้ามารถน ามาปรบัปรุงและใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม นอกจากนีย้งัสามารถปรบัเนือ้หาการน าเสนอใหเ้ขา้กับ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อเพิ่มความน่าสนใจของผลิตภณัฑไ์ดม้ากยิ่งขึน้ และสอดคลอ้งกับ
พฤติกรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจบุนัอีกดว้ย 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่  การรบัรูต้ราสินคา้ การรบัรูใ้นคุณภาพ และการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่าน      
สื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเตอรเ์น็ต ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลนแ์ละ
ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศกึษาการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล อนัไดแ้ก่ความน่าเช่ือถือ เช่ียวชาญ 
น่าดึงดูดใจ น่านับถือ และคล้ายคลึง ที่ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม      
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ผลิต และผู้มีอิทธิพลน าข้อมูลจากงานวิจัยไปศึกษา           
การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์เพื่อการดึงดูดใหผู้บ้ริโภคจดจ าในตัวสินคา้และตราสินคา้ที่
ตอ้งการน าเสนอ 
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2. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูผ้ลิต และผูมี้อิทธิพลน าขอ้มูลจากงานวิจัยไปปรบัรูปแบบ    
การสื่อสารแบบปากต่อปาก เพื่อน าไปสู่การรับรูส้ินค้าที่ต้องการน าเสนอและพฤติกรรม             
การตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ 

3. เพื่อใหผู้ผ้ลิต และผูมี้อิทธิพล หรือผูป้ระกอบการที่สนใจในตลาดคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณ น าขอ้มลูจากงานวิจยัไปพฒันาการสรา้งเนือ้หา รวมถึงรูปแบบการน าเสนอ เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตของการวิจัยในครั้งนี ้ ได้ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ที่ มีผลต่อ        
การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

 ประชากร ที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่ ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุระหว่าง 25 ถึง 40 ปี (Min Natjanan, 2566)และใชบ้ริการคลินิกเสริม      
ความงาม ดา้นผิวพรรณ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่เริ่มมีความสนใจในการดูแลตัวเอง และเขา้ถึงการ
น าเสนอเนือ้หาของผูมี้อิทธิพลในช่องทางออนไลนต์่างๆ รวมถึงมีอ านาจการตดัสินใจซือ้ 
 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 

 กลุ่มตวัอย่าง ที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคเพศชายและเพศหญิง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายรุะหว่าง 25 ถึง 40 ปี (Min Natjanan, 2566) ที่เขา้ถึงการน าเสนอเนือ้หา
ในช่องออนไลนต์่างๆรวมทัง้มีอ านาจการตดัสินใจซือ้บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จึงก าหนดตวัอย่างโดยใชส้ตูรค านวนหาขนาด
ตวัอย่างที่ระดบัความเช่ือมั่นที่ 95 เปอรเ์ซ็นต ์ความผิดพลาดไม่เกิน 5 เปอรเ์ซ็นต ์กลุ่มตวัอย่าง
ประมาณ 400 คน และเพื่อป้องกนัความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึน้จากความไม่ครบถว้นสมบูรณ์
ของการตอบแบบสอบถามจ านวน 5 เปอรเ์ซ็นต ์รวมแลว้การวิจัยครัง้นีไ้ดก้  าหนดขนาดตวัอย่าง
ทัง้สิน้จ านวน 420 คน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 
 ขั้นตอนการสุ่มตัวอยา่ง 

 ส าหรบังานวิจยันี ้ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีสุม่ตวัอย่าง 3 ขัน้ตอน โดยมีขัน้ตอนดงันี ้
   ขั้นตอนที่  1 การเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยท าการคัดเลือกช่องทางออนไลน์ ที่มีการพูดถึงเนือ้หาที่ผูมี้อิทธิพลน าเสนอบน
ช่องทางออนไลน ์ไดแ้ก่ ทวิตเตอร ์เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ยทูปู สาเหตทุี่เลือกเนื่องจากเป็นช่องทาง
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ที่ผูมี้อิทธิพลไดน้ าเสนอ รวมถึงกลุ่มเป้าหมายในการท าวิจัยมักใชเ้พื่อสื่อสารแลกเปลี่ยนขอ้มูล
ระหวา่งกนั จงึเป็นตวัแทนประชากรที่ดีในการท าการวิจยันี ้
   ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มแบบโควตา้ (Quota Sampling) เพื่อใหไ้ดจ้  านวน
ขอ้มูลตัวอย่างของแต่ละช่องทางโซเชียลมีเดียที่ไดเ้ลือกไวใ้นขัน้ที่ 1 โดยท าการก าหนดใหเ้ก็บ
ขอ้มลูในช่องทางละ 105 คน ก าหนดไวร้วมทัง้สิน้ 420 คน 
   ขั้นตอนที ่3 การเลือกกลุม่ตวัอย่าง โดยการสุม่ตวัอย่างแบบอาศยัความ
สะดวก (Convenience Sampling) โดยท าการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างที่ไดก้ าหนดไว้
ในขัน้ตอนที่ 2 ใหค้รบ เป็นจ านวน 420 ชดุ 
 ตัวแปรทีศ่ึกษา 
  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 

      1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demography) 
 1.1 เพศ 
 1.2 อาย ุ
 1.3 การศกึษา 
 1.4 อาชีพ 
 1.5 รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 

      2. คณุค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
 2.1 การรบัรูต้ราสินคา้ (Brand Awareness) 
 2.2 การรบัรูใ้นคณุภาพ (Perception of quality) 
 2.3 การเชื่อมโยงตราสินคา้ (Brand association) 
 2.4 ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand loyalty) 

      3. การสื่อสารแบบปากตอ่ปากบนอินเทอรเ์น็ต (Electronic Word of Mouth) 
  3.1 การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดีโอออนไลน์ (VDO Online Word 

of Mouth) 
  3.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Network Word of Mouth) 
      4. การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล (Influencer Marketing) 

 4.1 ความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) 
 4.2 ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
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 4.3 ความน่าดงึดดูใจ (Attractiveness) 
 4.4 ความน่านบัถือ (Respect) 
 4.5 ความคลา้ยคลงึ (Similarity) 

  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
      1. การตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์

ของ Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Decision Making in skin beauty clinic services 
through online media of Gen Y in Bangkok) 

 1.1 การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) 
 1.2 การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 
 1.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
 1.4 การตดัสินใจซือ้บรกิาร (Purchase Decision) 
 1.5 ความรูส้กึหลงัใชบ้รกิาร (Post-Purchase Behavior) 

 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 การศกึษาครัง้นี ้ไดน้ิยามศพัทเ์พื่อก าหนดความหมาย เพื่อการท าความเขา้ใจรว่มกนั ดงันี ้

 1. ผูบ้ริโภค (Consumer) หมายถึง ผูบ้ริโภคที่มีการรบัรูเ้นือ้หาโฆษณาเก่ียวกับ
คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณท่ีน าเสนอโดยผูมี้อิทธิพล ผ่านช่องทางสื่อออนไลน ์

 2. คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ (Beauty clinic) หมายถึง คลินิกเอกชนที่
มีแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญที่เก่ียวกับผิวพรรณใหค้ าปรึกษา ด าเนินการดูแลและรกัษา ดว้ยนวัตกรรม
เทคโนโลยีความงามและเครื่องมือแพทยใ์นการดแูลและรกัษา 

 3. ผูมี้อิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลที่มีอ  านาจที่สามารถบนัดาลใหผู้อ้ื่น
คลอ้ยตามหรือท าตาม ที่ใชส้ื่อออนไลนเ์พื่อเผยแพรเ่รื่องของตวัเองเก่ียวกบัเรื่องต่าง ๆ รวมถึงการ
น าเสนอคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ โดยเป็นการแสดงความเห็นที่มีคนยอมรบัจ านวนมาก 
จงึกลายเป็นผูมี้อิทธิพล 

 4. ช่องทางออนไลน์ (Online Channel) หมายถึง แพลตฟอรม์สื่อออนไลน์ที่
ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึง โดยมีผูมี้อิทธิพลท าการสื่อสารการตลาดเก่ียวกับคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่าน YouTube , Facebook , Instagram 

 5. คณุค่าตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง ความเช่ือมั่นหรือความไวว้างใจที่
ผู้บริโภคมีต่อช่ือเสียงหรือคุณภาพของคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ซึ่งท าให้พวกเขา
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มองเห็นว่ามีความคุม้ค่าและเช่ือมั่นในคุณสมบตัิของคลินิกนัน้ๆ โดยมกัเกิดจากประสบการณท์ี่
เช่ือถือได ้การประเมินจากผลิตภณัฑห์รือบริการที่คลินิกนัน้น าเสนอและความรูส้กึที่ผูบ้รโิภคมีต่อ
แบรนดน์ัน้ๆ 

 6. การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  (Electronic Word of Mouth) 
หมายถึง การสรา้งความสัมพันธ์ทางโซเชียลมีเดียที่ส่งผลระหว่างผูบ้ริโภคที่มีประสบการณ์ใช้
บรกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ สูผู่บ้รโิภคบคุคลอื่น 

 7. การสื่ อสารทางการตลาด  (Marketing Communication) หมายถึง การ
ผสมผสาน และประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง เพื่อสื่อเนือ้หาที่ตอ้งการสื่อสาร อย่าง
สอดคลอ้งและต่อเนื่องเพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละก่อใหเ้กิดการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน ์

 8. การตดัสินใจใชบ้ริการ (Decision Making in service) หมายถึง การกระท าที่
เก่ียวขอ้งกบัการเลือกและตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์
ของ Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษา เรื่อง ปัจจัยสื่อสงัคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  10 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)                           ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
                                                                                            

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคดิการวิจยั 

คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) Keller , 1993 
- การรบัรูต้ราสินคา้ (Brand Awareness) 

- การรบัรูใ้นคณุภาพ (Perception of quality) 

- การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand 

association) 

- ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand loyalty) 

การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
(Electronic Word of Mouth) 
พงศกร งามวิวฒันสว่าง , 2560 

- การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดีโอ

ออนไลน ์(VDO Online Word of Mouth) 

- การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครอืข่าย

สงัคมออนไลน ์(Social Network Word of 

Mouth) 

 

 

การตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ ผ่านส่ือออนไลนข์อง Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Decision Making in 
skin beauty clinic services through online 
media of Generation Y in Bangkok) Kotler , 
1997 

- การรบัรูถ้ึงปัญหา (Problem 

Recognition) 

- การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 
- การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 

Alternatives) 
- การตดัสินใจซือ้บริการ (Purchase 

Decision) 
- ความรูส้กึหลงัใชบ้รกิาร (Post-Purchase 

Behavior) 

การส่ือสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล 
(Influencer Marketing) Shimp , 2003 

- ความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) 

- ความเช่ียวชาญ (Expertise) 

- ความน่าดงึดดูใจ (Attractiveness) 

- ความน่านบัถือ (Respect) 

- ความคลา้ยคลงึ (Similarity) 

 

H3 

H2 

H1 

H4 

ลักษณะประชากรศาสตร ์(Demography) ศิริวรรณ 

เสรีรัตน ์, 2550 

- เพศ 

- อาย ุ

- การศกึษา 

- อาชีพ 

- รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดอืน 
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สมมตฐิานของการวจิัย 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์
ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ อันไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสินคา้ การรบัรูใ้นคุณภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม      
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลน์
และผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  4 การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล อันได้แก่ความน่าเช่ือถือ 
เช่ียวชาญ น่าดึงดูดใจ น่านับถือ และคล้ายคลึง มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม     
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

  
ในการวิจยัเรื่อง ปัจจยัสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความ

งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้
ศกึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงัตอ่ไปนี ้

 1. ขอ้มลูทั่วไปที่เก่ียวขอ้งกบัคลินิกความงามดา้นผิวพรรณ 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demography) 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
 4. แนวคิดและทฤษฎีที่ เก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเตอรเ์น็ต 

(Electronic Word-of-Mouth) 
 5. แนวคิดและทฤษฎีที่ เก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล 

(Influencer Marketing) 
 6. แนวคิดและทฤษฎีที่ เก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ  (Decision-making in 

services) 
 7. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
ข้อมูลทั่วไปทีเ่กี่ยวข้องกบัคลินิกความงามด้านผิวพรรณ 

คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ หมายถึง คลินิกใหบ้รกิารดา้นการดแูลผิวพรรณและ
รูปลักษณ์อย่างเหนือชั้น ผ่านทีมแพทยผ์ูช้  านาญการและมีประสบการณ์ที่พรอ้มใหค้ าปรกึษา
แนะน า ตั้งแต่ใบหน้าจรดปลายเท้า เพื่อปรบัปรุงและเสริมสรา้งความมั่นใจในรูปลักษณ์ของ
ผูใ้ชบ้ริการ และใหพ้วกเขากลบัมามีความพึงพอใจมากขึน้ในตัวเอง (Keith wilson, 2564) โดย
หตัถการหลกัที่นิยมท ากนัมีดงันี ้

 1. ฉีดสิว กดสิว (Acne) การท าใหส้ิวอดุตนัหวัเปิดหลดุออกมา เพื่อจะช่วยลดการ
สะสมของไขมนัในรูขมุขน 

 2. ทรีต เมนต์ผิ วหน้า  (Treatment) กระบวนการรักษา หรือบ า รุงผิ วตาม
จดุประสงคใ์นการดแูลผิวหนา้ ทัง้การลดปัญหาสิว ยกกระชบัใบหนา้ หรือใหค้วามชุ่มช่ืน 

 3. เลเซอร ์(Laser) การเลเซอรใ์บหนา้เพื่อใหเ้ซลลผ์ิวเก่าผลดัไดเ้ร็วขึน้ อีกทัง้ยงั
ช่วยกระตุน้การสรา้งเซลลผ์ิวใหม่เผยผิวใสขึน้ 
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 4. โบท็อกซ ์(Botox) นวัตกรรมลดริว้รอยเพื่อปรบัใบหน้า โดยใช้สารสกัดโบทู
ลินมัท็อกซินเอ ปัจจบุนัเป็นนวตักรรมความงามซึง่เป็นที่นิยมอย่างมาก หากตอ้งการใหใ้บหนา้เต่ง
ตงึ และกระชบั 

 5. ฟิลเลอร ์(Filler) วิธีรกัษาริว้รอย รอ่งลกึต่าง ๆ บนใบหนา้ ดว้ยการฉีดสารเติม
เต็มประเภท Hyaluronic Acid (HA) เขา้ไปเติมเต็มในชัน้ผิวที่เริ่มเสื่อมสภาพ และมีการยุบตวัลง
เม่ืออายมุากขึน้ ท าใหผ้ิวหนา้กลบัมาเรียบเนียน เต่งตึง ใบหนา้อ่อนเยาวล์ง บวกกบัคณุสมบตัิอุม้
น า้ของฟิลเลอร ์จะช่วยเพิ่มความชุ่มชืน้ ท าใหผ้ิวเปลง่ปลั่ง และชะลอการเกิดริว้รอยในอนาคตได ้

 6. ไฮฟ ู(Hifu) เป็นเครื่องมือยกกระชบัผิว ใชไ้ดบ้รเิวณใบหนา้ เหนียง คอ ตน้แขน 
และตน้ขา ช่วยคืนความสดใส เพิ่มความกระชบัใหผ้ิวหนา้และสดัส่วนอย่างมีประสิทธิภาพ ช่วย
กระตุน้การสรา้งคอลลาเจน และอีลาสติน ท าใหผ้ิวหนา้ยืดหยุ่นมากขึน้ จึงช่วยลดริว้รอย กระชบัรู
ขมุขน ผิวเนียนนุ่มขึน้ หนา้เรยีบเนียนใสอย่างเป็นธรรมชาติ  

 7. รอ้ยไหม (Thread Lifting) เป็นวิธียกกระชบัผิวหนา้ที่หย่อนคลอ้ย โดยไม่ตอ้ง
ผ่าตดั ที่นิยมคือการรอ้ยไหมดึงหนา้ รอ้ยไหมปรบัรูปหนา้เรียว หลงัท าเห็นการเปลี่ยนแปลงทนัที 
หมอจะใชเ้ข็มน าเสน้ไหมละลาย ปัจจบุนันิยมใชไ้หมกา้งปลาที่มีเงี่ยง สอดลงในชัน้ผิวหนงั ผิวจะ
ถกูเงี่ยงเก่ียวขึน้ตามทิศทางที่รอ้ยไหมเขา้ไป จึงสามารถยกหนา้ ยกแกม้ที่หย่อนคลอ้ยไดท้นัที (V 
Square Clinic, 2566) 

การเติบโตของธุรกิจความงาม ดา้นผิวพรรณ กบัความเป็นการแพทยส์มยัใหม่กลบัเป็นไป
ในทิศทางเดียวกนั หลายปีที่ผ่านมาการแพทยส์มยัใหม่ไม่เพียงแค่รกัษาคนไขท้ี่ป่วย แต่ยงัรวมถึง
การดูแลหรือการรักษาด้านความงาม ในขณะเดียวกันคลินิกเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ          
ไดพ้ฒันาและปรบัปรุงการใชเ้ทคโนโลยีการแพทยแ์ละนวตักรรมเครื่องมือที่ทนัสมยั เช่นเดียวกนั 
(ธนวฒุิ ศรสีวสัดิ,์ 2566) 

ธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณเติบโตมาจากความตอ้งการของคนรุ่นใหม่ที่
ต้องการปรบัปรุงรูปร่าง ผิวพรรณ  และบุคลิกภาพของตนเองเพื่อสรา้งความมั่นใจ ศูนย์วิจัย     
กสิกรไทยรายงานว่าธุรกิจเสรมิความงามมีมลูค่ากว่า 12 พนัลา้นบาทต่อปี แสดงถึงการเติบโตที่มี
ความส าคญั ตัง้แต่กลุม่นกัเรียน นกัศกึษา กลุม่วยัท างาน ไปจนถึงกลุม่ผูส้งูวยัไดม้องหาบรกิารใน
ธุรกิจนี ้ ส่งผลให้การแข่งขันในตลาดนีก้  าลังเพิ่มขึน้  ท าให้ต้องมีกลยุทธ์ที่ดีเพื่อแย่งชิงลูกค้า 
(Doctor cosmetics, 2561) 

ในปัจจุบนัคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ไดมี้การน าเทคโนโลยีและนวตักรรมทาง
การแพทยท์ี่ทนัสมยัมาใหบ้รกิาร เพื่อความยอมรบัในคณุภาพและมาตรฐานของคลินิก โดยมีการ
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ใชเ้ทคโนโลยีที่ทนัสมยัในการดแูลและรกัษาผิวพรรณทัง้ในดา้นการรกัษาโรคและการฟ้ืนฟสูขุภาพ
ของผิว ซึง่รวมถึงการรกัษาผื่นผิวหนงัอกัเสบ ภมูิแพผ้ิวหนงั ปัญหาที่เก่ียวขอ้งกบัการสภาพอากาศ 
รวมถึงการรักษาฝ้า ลดรอยด า และรักษาสิว รวมทั้งการแก้ไขริว้รอย และแผลเป็นจากสิว 
นอกจากนี ้คลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณยังใหบ้ริการนวัตกรรมที่ช่วยฟ้ืนฟูสภาพผิวจาก
ปัญหาต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้อย่างเต็มที่เพื่อใหไ้ดร้บัความพึงพอใจสงูสดุ
และประโยชนส์งูสดุ 
 ตัวอย่างคลินิกเสริมความงาม ด้านผวิพรรณในประเทศไทย 

 DOCTOR MEK CLINIC คลินิกระดับแถวหน้าของเมืองไทย น าโดยทีมแพทย์
ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะทาง โดยอาจารยห์มอเมฆ ผูมี้ประสบการณม์ากว่า 10 ปี ในวงการความงาม 
ท าใหไ้ดร้บัความไวว้างใจใหเ้ป็นหมอของดาราจากเหลา่ดาราชัน้น า เซเลบรติี ้และคนดงัในวงการ
บันเทิงมากมาย ที่เลือกเขา้มาใชบ้ริการ เพราะที่ Doctor Mek Clinic ดูแลความสวยอย่างครบ
วงจรด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยทั้งเรื่องผิวพรรณ ปรับรูปหน้า ฟิลเลอร ์ฉีดโบ 
เครื่องเลเซอร ์  ตวัท็อป และโปรแกรมความสวยอีกมากมาย และคลินิกยงัไดร้บัรางวลัยอดฉีดฟิล
เลอรส์งูสดุรวมทกุแบรนดใ์นประเทศไทยอนัดบั 1  5 สมยัซอ้น (Doctor mek clinic, 2566) 

 PATCHA CLINIC คลินิกเสรมิความงามซึ่งเนน้การปรบัรูปหนา้ใหเ้หมาะสมตาม
โครงสรา้งใบหนา้ของแต่ละบคุคล ใหบ้ริการดา้นรอ้ยไหม ฟิลเลอร ์โบท็อกซ ์เลเซอร ์และการดแูล
ปัญหาผิวพรรณต่างๆ บนมาตรการหลกัที่เนน้ในเรื่องของคณุภาพ ความปลอดภยั และการบรกิาร
ที่เป็นมิตร เพื่อใหค้นไขท้กุท่านพึงพอใจ และรูส้กึสบายใจเหมือนคนในครอบครวัดแูล และคลินิก
ไดร้บัรางวัล Best of Facial thread lift จากนิตยสารสุดสัปดาห ์2 ปีซอ้น เป็นคลินิกที่ไดร้บัการ
ยอมรบัด้านการรอ้ยไหมและมียอดการใช้ไหมเป็นอันดับ 1 ของประเทศไทย (Patcha clinic, 
2566) 

 Aura Bangkok Clinic ศูนย์ความงามระดับโลก ที่ผ่านการรับรองจากแพทย์
ผิวหนงัแห่งสหรฐัอเมรกิาโดยก่อตัง้ขึน้ในปี 2014 คลินิกใหบ้รกิารดว้ยเทคโนโลยีและนวตักรรมทาง
การแพทยท์ี่ไดร้บัมาตรฐานสากล นอกจากเครื่องมือที่ทนัสมยัแลว้ ทีมแพทยข์องคลินิก ยงัมีความ
เช่ียวชาญในดา้นผิวหนงัและการฉีดลงบนกลา้มเนือ้ ดว้ยประสบการณม์ากกวา่ 5,000 เคส รวมถึง
ตวัยาแทท้ี่ตรวจสอบได ้มั่นใจไดว้า่ฉีดกบัคลินิกปลอดภยัแน่นอน และคลินิกไดร้บัรางวลัยอดสั่งซือ้
โบท็อก Aestox สูงสุดเป็นอันดับ 2 ของประเทศไทย เป็นการรกัษาต าแหน่งแชมป์ Top 2 ของ
ประเทศติดตอ่กนัไดถ้ึง 5 ปีซอ้น (Aura bangkok clinic, 2566) 
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แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วกับประชากรศาสตร ์(Demography) 
Camilleri (2018) กล่าวว่า การก าหนดตลาดเป้าหมายโดยการแบ่งส่วนตลาดตามกลุ่ม

ประชากรที่สามารถระบไุดท้ัง้ทางกายภาพและทางขอ้มลู เช่น อายุ เพศ รายได ้อาชีพ สถานภาพ
สมรส ขนาดครอบครวั เชือ้ชาติ ศาสนา และสัญชาติ เป็นสิ่งที่ส  าคัญต่อธุรกิจ ส าหรบัความ
ตอ้งการของลกูคา้ที่หลากหลาย แนวทางนีไ้ดร้บัความนิยมเนื่องจากตวัแปรทางประชากรศาสตร์
เป็นการแบง่สว่นตลาดที่ดี ไดแ้ก่ แบ่งตามอายหุรือวงจรชีวิตของบคุคล ทศันคติและพฤติกรรมของ
แต่ละเพศ รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพ  และอาชีพ นอกจากนี ้ การแบ่งส่วนตาม
ภมูิศาสตร ์(Geographic Segmentation) ที่แบ่งตามพืน้ที่ทางภมูิศาสตร ์ยงัเป็นทางเลือกอีกทาง
ที่ ช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่ แตกต่างหรือใกล้เคียงกัน  แต่จะยากกว่าการวัดตาม
ประชากรศาสตร ์(Camilleri, 2018) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เป็นลกัษณะที่เฉพาะเจาะจงของบคุคลที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจของแต่ละบุคคล เพื่อใชเ้ป็นประโยชนใ์นดา้นการตลาด โดยแบ่งเกณฑต์ามตวัแปรที่
ส  าคญัทางประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อาย ุขนาดของครอบครวัหรือจ านวนสมาชิกภายใน
ครอบครวั รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนาและเชือ้ชาติ เพื่อให้นักการตลาดสามารถน าขอ้มูล
เหล่านีม้าปรบัใชใ้นการสรา้งกลยุทธ์ เพื่อใหเ้หมาะสมและตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่ม
ลกูคา้ในทกุรูปแบบของสงัคม 
 องคป์ระกอบลักษณะประชากรศาสตร ์

 โชติวฒัน ์สกุลวิริยะโรจน์ (2562) กล่าวว่า เพศ หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพ
หรอืภายนอกที่ถกูก าหนดตามหลกัชีววิทยา ซึง่บทบาทที่ถกูก าหนดตามเงื่อนไขของวฒันธรรมและ
สงัคม โดยอาจเปลี่ยนแปลงไดต้ามเงื่อนไขและยุคสมยัที่ เปลี่ยนไป ความแตกต่างของแต่ละเพศ
เป็นปัจจยัส าคญัในการแบ่งสว่นทางการตลาด เพราะความแตกต่างสง่ผลต่อพฤติกรรมและความ
ตอ้งการของแต่ละบุคคล นักการตลาดจึงสามารถน าตัวแปรนีไ้ปก าหนดลกัษณะสินคา้หรือการ
บรกิารใหส้อดคลอ้งกบัแตล่ะเพศได ้(โชติวฒัน ์สกลุวิรยิะโรจน,์ 2562) 

 จนัทา ไชยะโวหาน (2562) กล่าวว่า อายเุป็นตวัแปรที่ส  าคญั เนื่องจากแต่ละช่วง
อายุมีความตอ้งการสินคา้หรือบริการที่แตกต่างกันและส่งผลให้แต่ละช่วงอายุมีความตอ้งการ
เลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณที่แตกต่างกนั นกัการตลาดจึงสามารถใชข้อ้มลู
เก่ียวกับอายุเพื่อก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมตามลกัษณะและความตอ้งการของกลุ่ม
ลกูคา้ในแตล่ะช่วงอาย ุ(จนัทา ไชยะโวหาน, 2562) 

 สถานภาพสมรสเป็นตัวแปรที่ส  าคัญที่นักการตลาดต้องพิจารณา เนื่องจาก
สถานภาพต่างกัน ท าให้วิธีการตัดสินใจต่างกันตามบริบท บุคคลโสดสามารถตัดสินใจไดอ้ย่าง
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อิสระดว้ยตนเอง ในขณะที่บคุคลที่แต่งงานอาจตอ้งค านึงถึงครอบครวัและใชเ้วลาในการตดัสินใจ
มากกว่า โดยนักการตลาดสามารถปรบักลยุทธ์ เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการและความตัง้ใจ
ของลกูคา้ตามสถานภาพแตกต่างกนัได ้

 ส านกังานสถิติแห่งชาติ (2552) สถานภาพสมรส หมายถึงความสมัพนัธร์ะหว่าง
ชายกบัหญิงในการเป็นสามีภรรยา ซึง่สามารถแบ่งออกไดด้งันี ้(ส  านกังานสถิติแห่งชาติ, 2552) 

  1. โสด หมายถึง ผูท้ี่ยงัไม่เคยสมรส 
  2. สมรส หมายถึง ผูท้ี่อยู่รว่มกนัทีนีไม่วา่จะไดส้มรสกนัอย่างถกูตอ้งตาม

กฎหมายหรอืไม่ก็ตาม 
  3. หมา้ย หมายถึง ผูท้ี่คูส่มรสไดเ้สียชีวิตไปแลว้ และยงัไม่ไดส้มรสใหม่ 
  4. หย่า หมายถึง สามีภรรยาที่แยกกนัอยู่ โดยถกูตอ้งตามกฎหมายแลว้ 
  5. แยกกันอยู่ หมายถึง สามีทีนีภรรยาที่แยกกันอยู่  แต่ยังไม่ไดห้ย่ากัน

ตามกฎหมาย รวมทัง้ผูท้ี่ไม่ไดส้มรสอย่างถกูตอ้งตามกฎหมาย แต่ไม่ไดอ้ยู่รว่มกนัฉนัทส์ามีภรรยา
แลว้ 

 ระดับแต่ละการศึกษา เป็นปัจจัยที่ท  าให้มนุษยเ์กิดทัศนคติ ค่านิยม และการ
แสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคแต่ละระดบัการศกึษาท าใหเ้กิดการรบัรูท้ี่แตกต่างกนั ความ
ตอ้งการที่ต่างกนั  

 สิรนิาถ นชุยัเหล็ก (2541) กลา่ววา่ อาชีพ หมายถึง การท างานการประกอบการที่
ไดร้บัค่าตอบแทน โดยอาศยั ความรู ้ความสามารถ แรงงาน ทกัษะ ที่แตกต่างกนัออกไป อาชีพจึง
มีผลต่อการตดัสินใจในการใชบ้ริการ บุคคลในอาชีพที่แตกต่างกนัมีความตอ้งการและพฤติกรรม      
การเลือกใชบ้รกิารที่แตกตา่งกนั แต่ละอาชีพมีบทบาทในการก าหนดพฤติกรรมการใชบ้รกิารคลินิก
เสรมิความงาม (สิรนิาถ นชุยัเหลก็, 2541) 

 นรินทรส์ิรี เชียงพนัธ์ (2560) กล่าวว่า รายได ้เป็นปัจจยัส าคญัของการใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดส้งูมีแนวโนม้ที่สามารถใชจ้่ายไดม้ากกว่า 
และตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามมากกวา่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ย ซึ่งรายไดเ้ป็นตวัแปรที่
นกัการตลาดสามารถน ามาก าหนดราคาหรือบรกิารได ้(นรนิทรส์ิรี เชียงพนัธ,์ 2560) 
  ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุเพศ 
ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได้ อาชีพ และการศึกษา ซึ่งตวัแปรเหล่านีเ้ป็นเกณฑท์ี่
นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด เนื่องจากลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นสถิติที่วัดได ้จึงสามารถ
ช่วยก าหนดตลาดเปา้หมาย รายละเอียดของตวัแปรทางดา้นประชากรที่ส  าคญั มีดงันี ้
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    1. อายุ (Age) ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทจะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุม่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอายแุตกต่างอีกทัง้ความชอบและรสนิยมที่จะเปลี่ยนแปลงไปตามวยั 
   2. เพศ (Sex) ผูห้ญิงกับผูช้ายมีแนวโนม้ที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่
แตกตา่งกนั จงึตอ้ง น าลกัษระดงักลา่วมาประยกุตใ์ชก้บัผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบักลุเ่ปา้หมาย 
   3. การศึกษา (Education) ผู้ที่ มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภค
ผลิตภณัฑท์ี่มีคณุภาพที่ดีกวา่ผูท้ี่มีการศกึษานอ้ยกวา่  
   4. อาชีพ (Occupation) ผูมี้อาชีพแตกต่างกัน มีความจ าเป็นหรือความ
ตอ้งการในสินค้าหรือบริการที่ต่างกัน จึงตอ้งศึกษาว่าสินคา้หรือบริการเป็นที่ตอ้งการของกลุ่ม
อาชีพใด  
   5. รายได้ (Income) โดยทั่ วไป การตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่ มีฐานะ
ร  ่ารวย แต่ผูบ้รโิภคที่มีรายไดต้  ่า เป็นกลุ่มตลาดที่ขนาดใหญ่กว่า แมร้ายไดจ้ะเป็นตวัแปรที่นิยมใช้
เป็นเกณฑ์อยู่เสมอ แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายไดร้วมเขา้กีบตัวแปรดา้นอื่นๆ 
เพื่อใหส้ามารถก าหนดตลาดเปา้หมายไดช้ดัยิ่งขึน้ (ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2550) 

ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) ได้กล่าวถึง “ลักษณะดา้นประชากรศาสตร”์ หมายถึง
คุณสมบตัิที่เฉพาะตัวและแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรบัขอ้มูลข่าวสาร เพื่อ
วิเคราะหผ์ูร้บัข่าวสารไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การแยกผูร้บัสารออกเป็นกลุม่ตามลกัษณะประชากร
ที่ส  าคัญ ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรท์ี่ถูกน ามาใชใ้นการแบ่งกลุ่มผูร้บัขอ้มูลไดแ้ก่  เพศ อาย ุ
สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ การศกึษา ศาสนา และสถานภาพการสมรส ซึง่มีผลตอ่การรบัรู ้
ข่าวสาร รวมถึงการเขา้ใจ ตีความ ข่าวสารนัน้ดว้ย (ภทัรดนยั พิรยิะธนภทัร, 2558) 

จากแนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตรท์ี่กล่าวมาขา้งตน้ แสดงใหเ้ห็นว่า ลกัษณะดา้น
ประชากรศาสตรเ์ป็นปัจจยัที่นิยมน ามาใชใ้นงานวิจยัเพื่อเป็นตวัก าหนดในการแบ่งกลุม่เป้าหมาย
ทางการตลาด เพราะแต่ละปัจจัยจะส่งผลใหแ้ต่ละบุคคลมีความตอ้งการที่แตกต่างกันออกไป 
ผูว้ิจัยจึงก าหนดตวัแปรตน้ตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ
และรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 
  
แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

คณุค่าตราสินคา้ เป็นแนวคิดและทฤษฎีที่มีความส าคญัที่เก่ียวกบัการสรา้งมลูค่าใหก้ับ
ตราสินคา้ ซึ่งจะท าใหต้ราสินคา้หรือสินคา้นัน้มีช่ือเสียง อีกทัง้ยงัเก่ียวขอ้งกบัการเพิ่มคณุค่าและ
กระตุน้ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้รโิภค  
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 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 

 Keller (1993) ใหค้วามหมายของค าว่า คณุค่าตราสินคา้ หมายถึง การสนบัสนนุ
ของตราสินคา้ที่มีต่อสินคา้ (Keller, 1993) 

 Aaker (1992) กล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง กลุ่มของสินทรพัยแ์ละความ
เช่ือมั่นที่เก่ียวขอ้งกับตราสินคา้ นั่นคือ มันรวมถึงสัญลักษณ์หรือตราสินคา้  ช่ือของสินคา้ หรือ
บริการที่ เช่ือมโยงกับตราสินค้า ซึ่งสรา้งความเช่ือมั่นและความไว้วางใจในลูกค้าและตลาด 
สญัลกัษณเ์หล่านี ้เช่น โลโก้ เครื่องหมายการคา้ หรือการออกแบบผลิตภณัฑ ์มีเอกลกัษณท์ี่เพิ่ม
หรือลดคณุค่าของสินคา้หรือบริการ ความโดดเด่นของช่ือและสญัลกัษณเ์หล่านีมี้ความส าคญัใน
การท าใหบ้ริษัทและสินคา้ของบริษัทมีความแตกต่างจากคู่แข่ง มนัช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถระบุ
ที่มาของสินคา้และบริการนั้น รวมถึงช่วยป้องกันลูกคา้ของบริษัทจากการถูกกลุ่มไปยังคู่แข่งที่
พยายามท าตลาดในทิศทางเดียวกนั (Aaker, 1992)  

 วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552) กล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง สินคา้ที่ไดร้บัการ
ยอมรบัและเช่ือถือได ้ซึ่งเป็นคณุค่าในสินคา้ที่ช่วยสรา้งมลูค่าสินคา้ ในมมุมองของผูบ้รโิภค ผลมา
จากกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและต่อเนื่อง รวมทั้งประสบการณ์ดีที่ลูกคา้ประจ า
คาดหวงัจะไดร้บัและทศันคติในเชิงบวกตอ่สินคา้หรือบรกิารขององคก์ร (วิทวสั รุง่เรอืงผล, 2552) 

 จากที่ได้กล่าวมาสรุปว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นมูลค่าที่ เพิ่มในตราสินค้าหรือ
บรกิาร คณุค่าตราสินคา้จะเกิดขึน้กบัผูบ้รโิภคก็ต่อเม่ือผูบ้รโิภคมีความคุน้เคย เห็นถึงคณุค่า และมี
ทศันคติท่ีดีต่อคณุสมบตัิสินคา้ในตราสินคา้นัน้ 
 องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ 

 จากความส าคัญของคุณค่าตราสินค้า การศึกษาเก่ียวกับตราสินค้ามี
ความส าคญัมากส าหรบัผูบ้ริโภค ซึ่งแนวคิดและแบบจ าลองคณุค่าตราสินคา้ของ Keller (1993) 
ไดก้ลา่วถึง 4 องคป์ระกอบหลกัที่เป็นสว่นส าคญัของคณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่  

  1. การรูจ้ักตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นความสามารถในการ
จดจ าตราสินคา้จากความทรงจ าของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ การจดจ าตราสินคา้ การ
ระลึกถึงตราสินค้า ตราสินค้าที่ เป็นที่ รูจ้ักอันดับหนึ่ง การครอบครองใจของตราสินค้า และ
ความคุน้เคยตอ่ตราสินคา้  

  2. ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) เป็นคณุลกัษณะที่
เช่ือมโยงความทรงจ าของผู้บริโภคกับตราสินค้า อาจเป็นการเช่ือมโยงด้านคุณสมบัติ 
คณุประโยชนแ์ละทศันคติโดยรวมต่อตราสินคา้ในเชิงบวกส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจใน
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ตราสินคา้ ความเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ประกอบดว้ย 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคณุค่า ดา้นบคุลิกภาพของ
ตราสินคา้ และดา้นความเชื่อมโยงกบัองคก์ร  

  3. การรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ (Perception of quality) เป็นสิ่งที่ส  าคัญ
ในคณุค่าตราสินคา้ ผูบ้รโิภครบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้จากประสบการณท์ี่เคยใชม้าแลว้ การรบัรู ้
คณุภาพของตราสินคา้เชื่อมโยงกบัการตดัสินใจใชส้ินคา้ของผูบ้รโิภค 

  4. ความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นสิ่งที่แสดงถึงความพึง
พอใจของผูบ้รโิภคที่มีต่อตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นแก่นหลกัของมิติคณุค่าตราสินคา้ 
เนื่องจากช่วยควบคมุตน้ทนุทางการตลาดและปอ้งกนัคูแ่ข่งที่อาจเขา้มาแข่งขนัในตลาดเดียวกนั  
 ตัวอย่างคุณค่าของแบรนดส์ินค้า 

 ยูเซอริน (Eucerin) แบรนดผ์ลิตภัณฑ์เวชส าอางที่ผลิตโดย บริษัท Beiersdorf 
AG Germany และการก่อตัง้แบรนดน์ีโ้ดย Paul C. Beiersdorf เภสชักรชาวเยอรมนั ที่ไดย้า้ยฐาน
ที่ด  าเนินกิจการจากเบอรล์ินไปยังฮัมบูรก์ เพื่อเปิดรา้นขายยาและสรา้งห้องปฏิบัติการทาง
การแพทยใ์นเมืองฮัมบูรก์ จนไดร้บัสิทธิบตัรการคิดคน้ผลิตภัณฑเ์พื่อผิวแพง้่ายในวงการแพทย์
ผิวหนงั หลงัจากนัน้อีก 8 ปีต่อมา Beiersdorf ไดพ้บกบั Oscar Troplowitz ผูท้ี่เป็นทัง้เภสชักรและ        
นกัธุรกิจมากประสบการณ ์ทัง้สองตดัสินใจเป็นหุน้สว่นรว่มทนุทางธุรกิจ และคิดคน้ผลิตภณัฑเ์พื่อ
จ าหน่ายอย่างเป็นทางการภายใต้แบรนด์ ‘Beiersdorf’ ทั้งยังร่วมกับ ‘Paul Gerson Unna’     
แพทยผ์ิวหนังชั้นน า จนไดค้น้พบกับสารลักษณะคลา้ยขีผ้ึง้ ซึ่งไดจ้ากการสกัดจากขนแกะที่มี
คุณสมบัติสามารถใช้บ ารุงผิวพรรณให้เรียบเนียน ซึ่งพวกเขาได้พัฒนาขึ ้นเป็นครีมขี ้ผึ ้ง              
สตูรเฉพาะที่มีเนือ้เนียนเป็นพิเศษ และไดจ้ดสิทธิบตัรสารตวันีด้ว้ยช่ือ Eucerit ที่มีความหมายว่า
ครีมขีผ้ึง้อนังดงาม ที่เป็นส่วนประกอบตัง้ตน้ของผลิตภณัฑเ์วชส าอาง Eucerin มาจนถึงปัจจุบนั 
ผลิตภัณฑ์เหล่านีไ้ด้รับความเช่ือมั่นและการแนะน าจากแพทย์ผู้เช่ียวชาญ ท าให้ผู้บริโภคมี
ความรูส้ึกไว้วางใจและมั่นใจในตราสินค้านี ้ โดยเช่ือมโยงความทรงจ าจากตราสินค้าผ่าน
คณุประโยชนท์ี่ไดร้บั (ปรศันีย ์ไชยชนะ, 2565) 

สรุปโดยรวมของผู้วิจัย คุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่ส  าคัญต่อผู้บริโภค โดยเกิดจาก
องคป์ระกอบ 4 อย่าง การรูจ้กัตราสินคา้ ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพของสินคา้ 
และความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งองคป์ระกอบเหล่านีเ้ป็นปัจจัยที่อาจมีความเก่ียวขอ้งกับการ
ตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ต (Electronic 
Word-of-Mouth) 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต หรือ Electronic Word-of-Mouth (e-WOM) 
หมายถึง การสื่อสารปากต่อปาก (WOM) ประเภทหนึ่งที่ปรากฎบนอินเทอรเ์น็ต โดย Word-of-
Mouth (WOM) เป็นกระบวนการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือการวิจารณข์องผูบ้ริโภคดว้ยค าพดู
เก่ียวกับประสบการณ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อสินคา้และบริการ โดยผูบ้ริโภคที่เป็นบุคคลที่บอก
ต่อไดร้บัประสบการณต์รง และบคุคลที่ไดร้บัการบอกต่อก็อาจจะบอกต่อขอ้ความที่ไดร้บัมาใหก้บั
บคุคลอื่นที่รูจ้กัไปเรื่อย ๆ ท าใหข้อ้ความนัน้ถกูสง่ไปในวงกวา้ง (ณฐัพร พนัธุง์าม, 2549) 
 ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

 Lake (2010) อา้งถึงใน (อุษณา เพ็ชรลอ้มทอง, 2558) การสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก (Word of Mouth - WOM) หมายถึง รูปแบบการสื่อสารที่เกิดจากการที่ผูบ้รโิภคใชผ้ลิตภณัฑ์
และบริการแลว้มีความพึงพอใจจึงแบ่งปันประสบการณ์ไปยังบุคคลอื่น ท าให้ข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารกระจายออกไปไดอ้ย่างรวดเรว็ไม่ว่าผูร้บัขอ้มลูนัน้จะตอบสนองเชิงบวกหรือ
เชิงลบ การสื่อสารแบบปากตอ่ปาก ท าใหข้อ้มลูเผยแพรไ่ดอ้ย่างรวดเรว็ ถือไดว้า่เป็นกลยทุธใ์นการ
ใชส้ื่อที่เหมาะกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการที่ตอบสนองความตอ้งการของตลาด ทัง้นีผู้ท้ี่เพิ่งเริ่มธุรกิจ
สามารถน ากลยทุธน์ีไ้ปใชใ้นการสรา้งการรบัรูข้องผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

 จากความหมายการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) กล่าวไดว้่า การ
สื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการบอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปยงับุคคลหนึ่ง โดยเกิดขึน้จากบุคคลที่
ไดร้บัประสบการณ์จากสินคา้หรือบริการนัน้ๆ ไม่ว่าจะเป็นไปในทิศทางที่ดีหรือทิศทางที่ไม่ดี ซึ่ง
การบอกต่อจะเกิดการขยายวงกวา้งออกไปเรื่อยๆ ผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือขอ้มูลที่ไดร้บัจากการ
บอกต่อหรือสื่อสารแบบปากต่อปากมากเพราะเป็นค าแนะน า และขอ้มลูที่ไดร้บัมาจากคนใกลต้วั 
ซึง่มีความจรงิใจมากกวา่การไดร้บัโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
 กระบวนการตดิต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก  

 กระบวนการติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปากเกิดจากกระบวนการไหลไปของ
ข่าวสารจากผูส้ง่สารไปยงัผูร้บัสาร มีอยู่ 2 ทฤษฎี ดงันี ้(ปารสิา ชนะสิทธ์ิ, 2562) 

  1. ทฤษฎีการไหลของข่าวสารสองขั้นตอน คือ ข่าวสารจะไหลจาก
สื่อมวลชน (Mass Media) ไปยงัผูน้  าความคิด (Opinion Leaders) และจากผูน้  าความคิดไปยงัผู้
ตาม (Followers) ซึง่ทฤษฎีนีผู้ ้ตามจะเกิดกระบวนการตดัสินใจก็ต่อเมื่อผูน้  าความคิดกองข่าวสาร
นัน้มาใหก้่อน กลา่วคือผูน้  า ความคิดจะเป็นคนพิจารณาว่าสารนัน้มีประโยชนห์รือโทษ ดีหรือไม่ดี 
น่าเช่ือถือหรือไม่ การถ่ายทอดสู่ ผู้ตามนั้น จะประกอบด้วยอารมณ์ ความรูส้ึก ซึ่งจะท าให้มี
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อิทธิพลต่อผูต้าม เช่น เกิดความเช่ือ คลอ้ย ตาม จะสงัเกตว่าเป็นการไหลของข่าวสารในทิศทาง
เดียว (One-Way Communication)  

  2. ทฤษฎีการไหลหลายขั้นตอน (Multi-step Flow Theory) เป็นทฤษฎี
ทางสื่อสารที่พัฒนาโดย Paul Lazarsfeld และ Elihu Katz ในปี ค.ศ. 1955 โดยเน้นการศึกษา
กระบวนการการสื่อสารที่เกิดขึน้ในชุมชน โดยเฉพาะการถ่ายทอดขอ้มูลและความคิดระหว่าง
บุคคลภายในชุมชนโดยใชส้ื่อมวลชนเป็นสื่อกลาง ทฤษฎีนีม้องเห็นว่าการสื่อสารไม่เป็นเพียงแค่
การสง่ขอ้มลูจากผูส้ื่อสาร (sender) ไปยงัผูร้บัสาร (receiver) เท่านัน้ แต่ยงัมีบทบาทของบคุคลใน
กลุ่มกลางที่มีอิทธิพลในการถ่ายทอดขอ้มลูได ้พวกเขาเรียกผูน้ีว้่า " influencers" ซึ่งเป็นบุคคลที่มี
ความรู ้ความคิดเห็น และอิทธิพลตอ่ความเชื่อของผูอ้ื่นในชมุชน 
 ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเตอรเ์น็ต 

 การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นพฤติกรรมค าพดูจากปาก
ต่อปากแบบเดิม ที่ไดร้บัการพฒันาและปรบัปรุงใหเ้ขา้กับสื่อออนไลน ์ซึ่งท าใหเ้ป็นไปไดท้ี่บุคคล
สามารถสื่อสารขอ้ความไดอ้ย่างสะดวกสบาย   โดยไม่มีขอ้จ ากดัทางภมูิศาสตร ์และไม่จ าเป็นตอ้ง
ท าในเวลาที่ก าหนดไว ้เม่ือผูส้่งและผูร้บัสารสามารถแลกเปลี่ยนขอ้ความโดยไม่ตอ้งระบุช่ือและ
สามารถแสดงความคิดเห็นเชิงบวกหรือลบได ้การสื่อสารนีมี้ผลที่ส  าคญัต่อการตดัสินใจในการซือ้
ของผูบ้ริโภค ซึ่งสามารถท าไดผ้่านหลายช่องทาง เช่น บล็อก , เว็บไซต,์ เครือข่ายสงัคมออนไลน์, 
หรือเว็บไซตว์ิจารณ์ ซึ่งเป็นวิธีในการยืนยันคุณค่าของผลิตภัณฑใ์นรูปแบบใหม่ของการสื่อสาร  
(Tran et al., 2019) 

 การสื่อสารแบบปากต่อปากมีความส าคัญมากเม่ือผูบ้ริโภคไม่มีตัวเลือกในการ
เลือกซือ้สินคา้ โดยการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตหมายถึงการรวมเอาความคิดเห็น
ทัง้หมดเก่ียวกับสินคา้ทัง้หมด ไม่ว่าจะเป็นความสนบัสนุนหรือไม่สนับสนุนการซือ้สินคา้ รวมถึง
ขอ้ดีและขอ้เสีย โดยผลการวิจยัพบว่าความคิดเห็นที่ไดร้บัส่วนใหญ่มกัเป็นความคิดเห็นที่ซื่อตรง
เพื่อแสดงถึงความรูส้ึกของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ ในท านองเดียวกันกับ Kudeshia & Kumar 
(2017) ไดศ้ึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสส์ง่ผลต่อทศันคติของแบ
รนด ์และส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคที่ใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์พบว่า ปัจจยัดา้น
การสื่อสารแบบปากตอ่ปากผ่านทางอิเลก็ทรอนิกสส์ง่ผลตอ่ทศันคติของแบรนด ์และความตัง้ใจซือ้
สินคา้สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคท่ีใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์(Kudeshia & Kumar, 2017) 
 รูปแบบการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส ์ 

 พงศกร งามวิวฒันสว่าง (2560) น าเสนอรูปแบบการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
สื่อ อิเล็กทรอนิกส ์4 แบบ ดงันี ้(พงศกร งามวิวฒันสวา่ง, 2560) 
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  1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอรเ์น็ต ( Internet Word of 
Mouth) หมายถึง การประชาสัมพันธ์ที่ท  าไดห้ลากหลายรูปแบบ เช่น ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว 
เว็บไซต ์เก่ียวกบัสินคา้ การสื่อสารบนอินเทอรเ์น็ตสะดวก รวดเรว็ และทกุคนสามารถเขา้ถึงได ้ท า
ใหเ้ป็นช่องทางส าคญัในการน าเสนอหรือจ าหน่ายสินคา้และบรกิาร  

  2. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล (E-mail Word of Mouth) 
หมายถึง การท าตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์หรืออีเมล การสื่อสารลกัษณะนีส้ามารถเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายบางรายหรือเฉพาะกลุ่มเท่านัน้ เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มนัน้สมคัรสมาชิกเพื่อรบัขอ้มลู
ของสินคา้และบรกิารที่ตนสนใจ  

  3. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโอ (VDO Word of Mouth) 
หมายถึง การใชว้ิดีโอหรือภาพเคลื่อนไหวในการน าเสนอสินคา้และบริการ รูปแบบนีไ้ดร้บัความ
นิยมมากที่สดุ วิดีโอจะถูกส่งผ่านมายงัผูบ้ริโภคโดยผ่านสื่ออินเตอรเ์น็ต หรือแอปพลิเคชนัต่าง  ๆ 
ความประสงคห์รือเนือ้หาของวิดีโอตอ้งน่าจดจ า โดดเด่น และท าใหเ้กิดกระแสการแบ่งปันของผูท้ี่
ไดร้บัชมไปยงับคุคลอื่น  

  4. การสื่อการแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social 
Network Word of Mouth) หมายถึง กลุ่มสงัคมที่มีความเช่ือมโยงกนัจนกลายเป็นเครือข่ายไปทั่ว
โลก ซึ่งผูใ้ชง้านตอ้งมีสมัครสมาชิกเพื่อมีบัญชีส่วนตัวก่อน บนเครือข่ายสังคมออนไลนท์ี่ไดร้บั
ความนิยม ไดแ้ก่ อินสตาแกรม ทวิตเตอร ์เฟซบุ๊ค เป็นตน้ ในปัจจบุนัสินคา้หลายแบรนดเ์ปิดตวับน
สื่อสังคมออนไลน ์หรือบางรายมีเว็บไซตเ์ป็นของตนเอง เพราะสามารถดึงดูดลูกคา้จากสังคม
ออนไลนไ์ดง้่าย 

สรุปโดยรวมในมมุมองของผูว้ิจยั การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเตอรเ์น็ตเป็นหนึ่งใน
การสื่อสารทางการตลาดที่ผูบ้รโิภคใหค้วามเช่ือถือ เนื่องจากถือเป็นการสื่อสารที่ซื่อตรงที่ผูบ้รโิภค
มักใช้เพื่ อแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับประสบการณ์ที่ ได้รับจากผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็น
ประสบการณท์ี่ดีหรือไม่ดี เพื่อน าขอ้มลูที่ไดไ้ปวิเคราะหด์ว้ยตนเองอีกที โดยในปัจจบุนั มีช่องทาง
การสื่อสารออนไลนใ์หแ้บรนดส์ามารถสรา้งการสื่อสารแบบปากตอ่ปากไดผ้่านกิจกรรมใหผู้บ้รโิภค
ไดเ้ขา้รว่ม รวมถึงการใชผู้มี้อิทธิพลในการสื่อสารเพ่ือใหผู้บ้รโิภคเกิดการตดัสินใจซือ้ในขัน้สดุทา้ย 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล  (Influencer 
Marketing) 
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 ความหมายผู้มีอิทธิพล (Influencer) 
 ThaiBusinessSearch (2564) กลา่วถึง ผูมี้อิทธิพลทางความคิด หมายถึง บคุคล

ที่มีความเช่ียวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง มีช่ือเสียง มีช่องทางใหต้ิดตามบนสื่อสงัคมออนไลน ์และมี
อิทธิพลที่จะโน้มน้าวใจผู้ติดตาม ซึ่งมีบทบาทส าคัญต่อช่องทางสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน        
อย่างมาก ผูท้ี่มีอิทธิพลทางความคิดแบ่งเป็นหลายกลุ่ม เช่น นักรอ้ง นักแสดง ยูทูบเบอร ์และ    
บิวตีบ้ล็อกเกอร ์เป็นตน้ ดังนั้น การท าการตลาดออนไลนโ์ดยใชผู้ท้ี่มีอิทธิพลทางความคิดช่วย    
โปรโมทหรือรีวิวสินคา้จะช่วยใหผู้บ้ริโภครบัรูส้ินคา้หรือบริการและเพิ่มโอกาสในการขายมากขึน้ 
เนื่องจากผูท้ี่มีอิทธิพลทางความคิดสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง้่ายเพราะมีผูต้ิดตามอยู่แลว้ 
และส่วนใหญ่จะเป็นผูบ้ริโภคที่มีความสนใจแบบเดียวกัน การใชผู้ท้ี่มีอิทธิพลทางความคิดใน     
การโนม้นา้วความสนใจของผูต้ิดตามต่อสินคา้หรือบริการจนเกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) 
ส่งผลให้เกิดพลังแห่งการบอกต่อ (Word of Mouth) หรือการแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ดังนั้น    
การเลือกผูท้ี่มีอิทธิพลทางความคิดที่มีความสนใจตรงกบัธุรกิจจะท าใหก้ารรวีิวสินคา้หรือบรกิารมี
ความน่าเชื่อถือ (ThaiBusinessSearch, 2564) 

 Influencer หมายถึง บุคคลธรรมดาที่สรา้งสงัคมบนสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น แฟน
เพจ โดยสรา้งชื่อเสียงผ่านการสื่อสารขอ้มลูเนือ้หาต่างๆ ท าใหส้ามารถเขา้ถึงผูค้นจ านวนมาก และ
มีผูต้ิดตามในจ านวนมากขึน้ตามความนิยม (Ebru & Sema, 2014) 
 โครงสร้างและองคป์ระกอบของการสื่อสาร 

 Berlo (1960)  ได้เสนอรูปแบบและองค์ประกอบของการสื่อสารในระบบของ     
การสื่อสารของมนุษย ์แบบ S - M - C - R มีองคป์ระกอบหลกั 4 องคป์ระกอบ คือ แหล่งก าเนิด
สาร (Source) สาร (Message) ช่องทาง (Channel) และผู้รบัสาร (Receiver) หรือเรียกย่อเป็น   
S-M-C-R Communication Model ซึ่งให้มิติของแต่ละองค์ประกอบในระบบของการสื่อสาร     
โดยจากแนวทฤษฎีการสื่อสารของ เดวิด เบอรโ์ล ไดแ้จงรายละเอียดเก่ียวกบัองคป์ระกอบของการ
สื่อสารมี 4 องคป์ระกอบหลกั คือ (Berlo, 1960) 

 1. ผู้ส่งสาร (Sender) หรือ แหล่งสาร (Source) หมายถึง บุคคล หรือ กลุ่มคน 
หรือ สถาบนั ที่เป็นเจา้ของ หรือ ผูส้่งสาร หรือ แหล่งสารของขอ้มลูข่าวสาร (Massage) ที่ท  าการ
สื่อสาร(Communicating) ในการสื่อสารครัง้ใดๆก็ตาม ผูส้่งสาร หรือ แหล่งสาร จะปรากฏตวัและ
ท าการสื่อสารในขณะท าการสื่อสารหรือไม่ก็ได ้เช่น การพูดแบบเผชิญหนา้ การด าเนินรายการ
โทรทัศน์ เป็นต้น ผู้ส่งสารจะปรากฏฎตัวให้ผู้รับสารเห็น แต่การสื่อสารของผู้จัดรายการ
วิทยุกระจายเสียง การพูดผ่านโทรศัพท ์ผูร้บัสาร จะไม่สามารถเห็นตัวผูส้่งสารแต่จะสามารถ
รบัทราบว่าใครคือผูส้่งสาร ส่วนการสื่อสารผ่านสื่อสิ่งพิมพบ์างครัง้ผูส้่งสาร (ผูเ้ขียน) จะมีช่ือให้
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ผูร้บัสาร (ผูอ้่าน) สามารถทราบไดว้่า ใครคืยผูส้ง่สาร แต่บางสว่นเช่น ข่าวสาร (ผูเ้ขียน) จะมีช่ือให้
ผูร้บัสาร (ผูผ้่าน) สามารถทราบไดว้่า ใครคือผูถ้ึงสาร แต่บางส่วนเช่น ข่าวสารประเภทข่าว มกัจะ
ไม่เขียนช่ือผูส้ื่อข่าว (ผูส้่งสาร) ใหผู้ร้บัสารทราบ แต่โดยทางออ้มเป็นที่ทราบว่าทีมงานที่อยู่ในสื่อ 
(Media)   ในที่นี ้หมายถึง กองบรรณาธิการของหนงัสือพิมพฉับบันัน้เองเป็นผูส้ง่สารเป็นตน้ เควิด 
เบอรโ์ล ไดใ้หร้ายละเอียดในองคป์ระกอบต่างๆ ของผูส้ง่สาร ที่จะสง่ผลตอ่การสื่อสาร เช่น 

  1.1 พืน้ความรู ้(Knowledge) ในเรื่องที่จะสื่อสาร ผูส้ง่สารมีความรูค้วาม
เขา้ใจหรือมีขอ้มูลในเรื่องที่จะท าการสื่อสารนั้นมากนอ้ยเพียงใด ถา้มีความรูค้วามเขา้ใจมาก
ย่อมจะสามารถออกแบบสาร (Message) เพื่อใช้ในการสื่อสาร ได้ถูกต้องและดีกว่าผู้ที่ มีพื ้น
ความรูค้วามเขา้ใจในเรื่องที่ท  าการสื่อสารนอ้ย หรือมีขอ้มลูนอ้ย  

  1.2 ทักษะทางการสื่ อสาร (Communication Skills) ของผู้ส่ งสาร 
หมายถึงการมีทักษะทางการสื่อสาร คือ ทักษะการพูด การอ่าน การเขียน การพูด และการ
แสดงออกทางกิริยาท่าทางของผูส้่งสารมีมากนอ้ยเพียงใด ผูส้่งสารที่มีทกัษะทางการสื่อสารมาก
ย่อมจะสามารถท าการสื่อสารไดด้ีกวา่ผูส้ง่สารที่มีพกัษะทางการสื่อสารนอ้ยกว่า 

  1.3 ทศันคติ (Attitude) ของผูส้่งสารต่อสารที่จะท าการสื่อสาร หมายถึง 
ผูท้ี่ท  าการสื่อสารมีทศันคติท่ีดี หรอื มีเจคนาดี หรอืตัง้ใจที่จะสื่อสารในเรื่องที่จะท าการสื่อสารอย่าง
จรงิจงัมากนอ้ยเพียงใด ผูส้ง่สารจะสารมารถสื่อสารในเรื่องที่ตนเองชอบ รกั หรือมีความตัง้ใจจริง
มากกว่าเรื่องที่ตนไม่ชอบ หรือไม่ไดต้ัง้ใจ เพราะนอกจากจะไม่ทุ่มเทพลงัในการคน้หาขอ้เท็จจริง 
ไม่ตัง้ใจสรรหาค า หรือขอ้ความที่จะท าการสื่อสารอย่างจริงจงัแลว้ ยงัจะท าใหม้ิติการแสดงออก
ดา้นอื่นๆ เช่น ทางสีหนา้ แววตา ก็จะไม่ออก (ในทางที่ดี) เช่นเดียวกนักบัการสี่อสารในเรื่อท่ีตนเอง
ชอบ หรอืตัง้ใจ ท าใหค้วามเชื่อมั่นของผูร้บัสารนอ้ยลงตามไปดว้ย 

  1.4 โครงสรา้งทางสังคม (Social Structure) หมายถึง ต าแหน่งทาง
โครงสรา้งทางสงัคมของผูส้่งสารด ารงเป็นอยู่ และความเขา้ใจในระบบหรือธรรมเนียมที่ยึคถือใน
โครงสรา้งของสงัคม ผูส้ง่สารที่ด  ารงในต าแหน่งที่ส  าคญัหรือเป็นที่ยอมรบัทางสงัคมย่อมมีพลงัใน
การสื่อสารสูงกว่าผูท้ี่มีสถานะดอ้ยกว่าแมจ้ะพูดในเรื่องเดียวกัน และถา้มีความเขา้ใจในธรรม
เนียมปฏิบติัในสงัคมแต่ละสงัคม เช่นสงัคมท่ียดึถือระดบัอาวโุสสงัคมท่ียดึถือในฐานนัดรศกัดิ ์เป็น
ตน้ ถา้ผูท้ี่ท  าการสื่อสารมีความเขา้ใจในเรื่องดงักลา่วย่อมจะสามารถเลือกสรรศพัท ์และวิธีการพดู
ท่ีเหมาะสม หรอืสอดคลอ้งกบัการยดึถือของผูร้บัสาร จะช่วยท าใหก้ารส่ือสารมีผลสมัฤทธ์ิไดดี้กว่า 
หรือในทางกลบักนัหากไม่เขา้ใจหรือมีการใชผ้ิดๆ อาจจะท าใหก้ารสื่อสารไม่ไดผ้ลหรือไม่ สามารถ
ท าการสื่อสารระหวา่งกนัไดเ้ลยก็เป็นได ้
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  1.5 วฒันธรรม (Culture) องคป์ระกอบดา้นวฒันธรรม ในทางการสื่อสาร 
หมายถึง ความรูค้วามเขา้ใจใน และการปฏิบตัิวฒันธรรมของสงักมที่เราจะท าการสื่อสารดว้ยได้
อย่างถูกต้องเหมาะสมในที่นีย้ังมีความหมายกวา้งถึงศาสนา เละ วิถีชีวิตที่ เขาค ารงอยู่ด้วย 
องคป์ระกอบดา้นนีส้  าหรบัสงัคมตะวนัออกแลว้จะมีความหมายคลา้ยคลึงกบั องคป์ระกอบดา้น
โครงสรา้งทางสงัคม เพราะวฒันธรรมของชาวตะวนัออกมีฐานจากศาสนาและความเช่ือมากกว่า
สงัคมตะวนัตก องคป์ระกอบทางการสื่อสารดา้นนี ้หากผูส้ง่สารมีความรูค้วามเขา้ใจในวฒันธรรม
ของผูร้บัสารมากเท่าใดย่อมจะสง่ผลสมัฤทธ์ิในการส่ือสารไดม้ากเท่านัน้เช่นกนั 

 2. ขอ้มลูข่าวสาร (Message) ขอ้มลูข่าวสาร หรือ สาร เป็นองคป์ระกอบหนึ่งของ
ระบบการสื่อสารตามแนวคิดของ เดวิด เบอรโ์ล โดยองคป์ระกอบภายในที่ส  าคญัดงันี ้ 

  หน่วยค า (Element) หมายถึงรากฐานของภาษาที่ส  าคัญที่สุด คือ 
หน่วยค าหรือค าศพัทท์ี่มีความหมายผูส้ื่อสารจะตอ้งรูว้งศัพทท์ี่กวา้งขวางมากพอ หรือที่ตรงกับ
เนือ้หาของสารที่จะท าการสื่อสารอย่างถูกตอ้ง จึงจะสามารถน ามาเรียบเรียงในความหมายที่
ถกูตอ้งตามที่จะท าการสื่อสารไดผู้ส้ง่สารท่ีมีขีคจ ากดัดา้นค าศพัทย์่อมจะไม่สามารถท าการสื่อสาร
ไดต้รงหรอืครอบคลมุกบัเนือ้หาดงัที่ตนตอ้งการจะท าการสื่อได ้

  การจัดเรียบเรียงขอ้ความ (Treatment) หมายถึง ความสามารถในการ
จดัเรียบเรียงขอ้ความที่ถูกตอ้งเหมาะสม นอกจากจะตอ้งค านึงถึงหลกัไวยากรณแ์ละหลกัการใช้
ภาษาของแต่ละภาษาที่จะใชใ้นการสี่อสารกนัแลว้ยงัจะตอ้งค านึงถึงองคป์ระกอบอื่นๆที่เก่ียวขอ้ง
ดว้ย เช่น ระเบียบแบบแผน โครงสรา้งทางสงัคม และวฒันธรรมที่มาเก่ียวขอ้งกบัการใชภ้าษา เป็น
ตน้ การจดัเรียบเรยีงถอ้ยค า หรือขอ้ความที่ดีย่อมสง่ผลดีต่อประสิทธิภาพการสื่อสารดว้ยเสมอ 

  เนือ้หาสาระ (Content) หมายถึง ความหมายใจความ หรือ เจตนาใน
สาระที่จะตอ้งการสื่อสาร คืออะไร อย่างไร ตอ้งการสื่อสารเพื่อใหเ้กิดผลอะไร เป็นตนั การท าความ
เข้าใจอย่าง    แจ่มแจ้งในเนื ้อหาสาระก็เป็นองค์ประกอบส าคัญประการหนึ่งที่จะส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพในการสื่อสารเช่นเดียวกบัองคป์ระกอบดา้นอื่นๆดว้ย 

 3. สื่อหรือช่องทาง (Media or Channel) สื่อหรือช่องทางการสื่อสาร หมายถึง 
การเลือกรูปแบบของการถ่ายทอด (Mode) ไปยงัประสาทการรบัรูข้องผูร้บัสาร เช่น รบัสารดว้ยการ
ฟัง (Hearing) การมองเห็น (Seeing) การสัมผัส (Touching) และ การลิ ้มรส (Tasting) เม่ือ
ตอ้งการใหผู้ร้บัสารรบัสารแบบใด เช่น ใหเ้ขาไดย้ินไดฟั้ง หรือใหเ้ขาไดเ้ห็น หรือใหเ้ขาไดท้ัง้เห็น
ภาพและ ไดย้ินเสียง เป็นตน้ ผูส้่งสารจะตอ้งเลือกประเภทของสื่อที่มีธรรมชาติของตัวมันเองที่
ถกูตอ้ง เช่น การพดู วิทย ุเทป เป็นสื่อประเภทเสียงรบัสารไดด้ว้ยการฟัง สื่อประเภทสิ่งพิมพใ์หส้าร
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ประเภทตวัหนงัสือและรูปภาพสามารถรบัสารดว้ยการอ่าน โทรทศัน ์และภาพยนตเ์ป็นสื่อที่ใหส้าร
ประเภทภาพเคลื่อนไหวและเสียง ซึ่งจะสามารถรบัสารไดท้ัง้ดว้ยการมองและการฟังเป็นตน้การ
เลือกประเภทของสื่อหรือช่องทางที่ เหมาะสมกับธรรมชาติของสารและผู้รบัสารจะส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพของการสื่อสารอีกประการหนึ่งเช่นกนั 

 4. ผูร้บัสาร (Receiver) ผูร้บัสาร เป็นองคป์ระกอบทางการสื่อสารองคป์ระกอบ
หนึ่งมีความส าคญัเท่าๆกบัผูส้่งสาร ในทางการสื่อสารถา้คณุลกัษณะของผูส้่งสาร และผูร้บัสารมี   
ความเหมือนกนั หรือทดัเทียมกนัมากเท่าใด เช่น มีพืน้ความรูแ้นวและระดบัเดียวกนั มีทศันคติต่อ
เรื่องที่จะสื่อสารดีเหมือนๆกนั มีทกัษะทางการสื่อสาร มีความรูค้วามเขา้ใจในโครงสรา้งทางสงัคม      
และวัฒนธรรมซึ่งกันและกันหรือมีวัฒนธรรมเดียวกัน การสื่อสารก็จะมีประสิทธิภาพมากขึน้
เท่านั้น เดวิด เบอรโ์ล ได้เน้นองค์ประกอบย่อยของผู้รบัสารต่างจากผู้ส่งสารในประเด็นหนึ่ง         
คือ การยอมรบั (Acknowledgment) ในเนือ้หาสาระที่ท  าการสื่อสาร หรอืการยอมรบัในตวัผูส้ง่สาร
ของผูร้บัสาร กล่าวคือ ถา้ผูร้บัสารมีการยอมรบัต่อตวัผูส้่งสาร หรือยอมรบัต่อเนือ้หาสาระก่อนท า
การสื่อสาร หรือระหว่างการสื่อสารมากเท่าใดแล้วย่อมจะส่งผลต่อความยินดีที่จะรับสาร        
ความตัง้ใจที่จะรบัสาร และสมาธิในขณะรบัสาร และอื่นๆที่ดีกว่า ย่อมส่งผลดีต่อการสื่อสารอีก
ประการหนึ่งดว้ยเช่นกนั 
 ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล 

 Influencer Marketing ไวว้่า การท าการตลาดโดยการใชบุ้คคลที่สามารถสรา้ง
แรงจูงใจ สรา้งอิทธิพลใหก้บัผูค้นได ้ซึ่งการท าการตลาดสามารถเป็นไปไดห้ลายรูปแบบ ไม่ว่าจะ
เป็นการสรา้งคอนเทน้ตใ์นแพลตฟอรม์ต่าง ๆ ไปจนถึงการลงรูปหรือวิดีโอเพื่อโปรโมท หรือรีวิว
สินคา้ผ่านช่องทางตา่ง ๆ (Pea Tanachote, 2567) 
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ภาพประกอบ 3 รูปแบบเนือ้หาที่มีประสทิธิภาพตอ่การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมี้อิทธิพล
(Influencer Marketing) 

ที่มา https://mediakix.com/influencer-marketing-resources/influencer-marketing-
industry-statistics-survey-benchmarks/ 

 แสดงใหเ้ห็นว่า กว่า 80% ของ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑท์ี่น  าเสนอโดยผูมี้
อิทธิพล และแสดงใหเ้ห็นว่า จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งมีความเห็นว่า การสื่อสารทาง
การตลาดของผูมี้อิทธิพล หรือ Influencer Marketing มีประสิทธิภาพมากที่สดุถึง 35% โดเนือ้หา
ที่มีประสิทธิภาพต่อผูต้อบมากที่สุด คือ การโพสตอ์ินสตาแกรม การแบ่งปันเรื่องราวในรูปแบบ
อินสตาแกรมสตอรี่ และอนัดบัที่สามที่สง่ผลคือ วิดีโอบนยทูปู (Mediakix, 2565) 

จากความหมายการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลท า
การตลาดโดยการใชบุ้คคลที่สามารถสรา้งแรงจูงใจ สรา้งอิทธิพลใหก้บัผูค้น ซึ่งการท าการตลาด
สามารถเป็นไปไดห้ลายรูปแบบ ไม่วา่จะเป็นการสรา้งคอนเทน้ตใ์นแพลตฟอรม์ต่าง ๆ ไปจนถึงการ
ลงรูปหรือวิดีโอเพื่อโปรโมท หรือรีวิวสินคา้ผ่านช่องทางต่าง ๆ  โดยการโพสตรู์ปถ่ายหรือวีดีโอลง
อินสตราแกรม ซึง่ช่องทางนีเ้ป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการท าการสื่อสารทางการตลาด 
 องคป์ระกอบของการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล 

 Shimp (2003) ได้น าองค์ประกอบ 5 ประการ ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ ความ
เช่ียวชาญ ความน่าดึงดดูใจ ความน่านบัถือ และความคลา้ยคลึง เป็นคณุลกัษณะที่ช่วยก าหนด
ประสิทธิภาพของการสื่อสารของผูมี้อิทธิพล โดยกล่าวไดว้่า TEARS Model เป็นตวัเลือกเพิ่มเติม
ในการพิจารณาผู้มีอิทธิพลและเป็นตัวเลือกในการศึกษาพฤติกรรมของผูมี้อิทธิพลที่ส่งผลต่อ
ผลิตภณัฑท์ี่น  าเสนอ (Shimp, 2003) 

  1. ความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) หมายถึง ความซื่อสตัย ์และความ
วางใจกับผูมี้อิทธิพล นอกจากนัน้ยงัหมายถึง กลุ่มผูต้ิดตามหรือผูร้บัชมที่มีความเช่ือและความ
ไวว้างใจใน  ผูมี้อิทธิพลเมื่อน าเสนอขายผลิตภณัฑ ์

  2. ความเช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึง ความรู ้ประสบการณ์ และ
ความสามารถของผูมี้อิทธิพลในการน าเสนอผลิตภณัฑ ์ยกตวัอย่างเช่น นักกีฬาจะเช่ียวชาญใน
ผลิตภณัฑกี์ฬาเนื่องจากเป็นผูมี้ลกัษณะเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์

  3. ความน่าดงึดดูใจ (Attractiveness) หมายถึง ลกัษณะประจ าตวัของผู้
มีอิทธิพลทัง้หมดที่สามารถดึงดูดใจผูร้บัชมได ้ยกตวัอย่างเช่น รูปลกัษณภ์ายนอก ลกัษณะนิสยั 
การด าเนินชีวิต เป็นตน้ 
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  4. ความน่านับถือ (Respect) หมายถึง การช่ืนชมหรือยกย่องที่เกิดมา
จากการประความส าเรจ็ของผูมี้อิทธิพล 

  5. ความคล้ายคลึง (Similarity) หมายถึง การที่ ผู้มีอิท ธิพลมีสิ่ งที่
คลา้ยคลึงกันกับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นการมีลกัษณะนิสยัที่คลา้ยกันกับผูบ้ริโภค
กลุม่เปา้หมายจึงสามารถสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีต่อกนัไดง้่าย รวมถึงการมี เพศ อาย ุการใชชี้วิต ที่
คลา้ยคลงึกนั 

สรุปโดยรวมในมุมมองของผูว้ิจัย จะเห็นไดว้่าการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมี้อิทธิพล 
หรือ Influencer Marketing เข้ามามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก โดยการสื่อสารทาง
การตลาดนัน้มีหลากหลายรูปแบบ ซึ่งแตกต่างไปตามประเภทของสื่อ แต่การท าการสื่อสารทาง
การตลาด โดยผูมี้อิทธิพลนัน้ อิทธิพลของแต่ละบุคคลจะสอดคลอ้งไปตาม 5 องคป์ระกอบที่ช่วย
ก าหนดประสิทธิภาพของการสื่อสารของผูมี้อิทธิพล 
 
แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วกับการตัดสนิใจใช้บริการ (Decision Making in services) 
 ความหมายของการบริการ 

 การบรกิาร หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชนซ์ึ่งฝ่ายหนึ่งสามารถน าเสนอใหก้บั
อีกฝ่ายหนึ่งได้โดยที่กิจกรรมหรือผลประโยชน์เหล่านั้นไม่มีตัวตนและไม่ก่อให้เกิดความเป็น
เจา้ของใดๆ ทัง้สิน้ การบรกิารมีความส าคญัอย่างมากต่อผูบ้รโิภคและระบบเศรษฐกิจโดยรวมของ
ประเทศ นักการตลาดไดพ้ยายามหาวิธีการต่างๆ ในการจ าแนกประเภทของบริการเพื่อใหเ้ขา้ใจ
บรกิารไดง้่ายขึน้ บริการมีลกัษณะพิเศษที่แตกต่างจากสินคา้โดยทั่วไป ซึ่งลกัษณะพิเศษดงักล่าว
ท าใหน้กัการตลาดตอ้งเผชิญกบัความซบัซอ้นและทา้ทายของการตลาดบรกิาร ดงันัน้นกัการตลาด
บริการจึงตอ้งพยายามแสวงหาวิธีการต่างๆ เพื่อแกไ้ขปัญหาดงักล่าว นอกจากนีน้กัการตลาดยงั
จะตอ้งเขา้ใจถึงระบบการตลาดของบรกิาร ตลอดจนกลยทุธก์ารตลาดบริการที่จะท าใหก้ารตลาด
บรกิารของกิจการประสบความส าเรจ็ (ธีรกิต ินวรตัน ณ อยธุยา, 2549) 
 ความหมายของการตัดสนิใจใช้บริการ 

 Shah et al. (2012) นิยามเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ไวว้่า เป็นสถานการณท์ี่ผูบ้รโิภค
มีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้ใดสินคา้หนึ่งอย่างแน่นอน (Shah et al., 2012) 

 Ghosh (1990) ระบวุา่ ความตัง้ใจในการซือ้เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการ
ท านายกระบวนการซือ้ได ้โดยพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สามารถเปลี่ยนแปลงไดโ้ดยอิทธิพลของ
ราคา คุณภาพและมลูค่าที่รบัรู ้นอกจากนีแ้รงจูงใจภายในและภายนอกยงัส่งผลต่อพฤติกรรมนี ้
ดว้ย  



  29 

 Ajzen (1991) กล่าวว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค (Purchase 
Intention) หมายถึง เป็นหนึ่งในพฤติกรรมที่อยู่ใน ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (TPB) โดยการ
ตดัสินใจซือ้นัน้จะเกิดจาก ทัศนคติ บรรทัดฐานส่วนตัว และการรบัรูก้ารควบคุมพฤติกรรม เป็น
ปัจจยัที่ท  าใหส้ามารถท านายพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ได ้(Ajzen, 1991; Ghosh, 1990) 

 Kotler (1997) ไดก้ล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจ 5 กระบวนการ ไดแ้ก่ (Kotler, 
1997)   1. การรบัรูถ้ึงปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการที่บุคคลรบัรู ้
ถึงความแตกต่างสภาพที่เป็นอุดมคติ และเห็นความตอ้งการในการแกไ้ขปัญหานัน้ ๆ ซึ่งจะเป็น
แรงจงูใจส าคญัในการด าเนินการต่อไป 

  2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) กระบวนการที่ผู้บริโภค
คน้หาขอ้มลูเพื่อช่วยในการตดัสินใจ ไม่ว่าจะเป็นขอ้มลูแหล่งบุคคล แหล่งธุรกิจ แหล่งข่าวทั่วไป 
และจากประสบการณข์องผูบ้รโิภคท่ีเคยท าการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์

  3. การประเมินทางเลือก  (Evaluation of Alternatives) กระบวนการที่
ผูบ้ริโภคท าเพื่อเปรียบเทียบและตัดสินใจเลือกผลิตภณัฑห์รือบริการที่เหมาะสมที่สุดตามความ
ตอ้งการและความพอใจของตนเอง 

  4. การตัดสินใจซื ้อ  (Purchase Decision) กระบวนการที่ ผู้บ ริโภค
ตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑห์รือบรกิารที่ไดท้  าการประเมินและเปรียบเทียบแลว้ เช่น การพิจารณา
ราคา คณุภาพ และสว่นไดเ้สียของผลิตภณัฑ ์

  5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post-Purchase Behavior) การประเมิน
ผลลัพธ์หรือประสบการณ์หลังการซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยอาจเป็นการรบัรูค้วามพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจ และมีผลต่อพฤติกรรมในอนาคต ถา้ผูบ้รโิภคเกิดประสบการณท์ี่ดีในการใชง้านอาจมีการซือ้
ซ  า้หรือแนะน าตอ่ได ้

จากข้อมูลทั้งหมดจะเห็นได้ว่า การตัดสินใจซื ้อ หรือ Purchase Intention เกิดจาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั โดยพฤติกรรมนีท้  าใหส้ามารถท านายการซือ้ได ้โดยจะเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้นั้นมักเกิดจากปัจจัยภายนอก โดยไดส้รุปกระบวนการตัดสินใจซือ้
ออกมาเป็น 5 ขัน้ตอนหลกั ๆ ประกอบไปดว้ย การรบัรูถ้ึงปัญหา การแสวงหาขอ้มลู การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ โดยในแตล่ะขัน้ตอนจะมีปัจจยัภายนอก
เป็นขอ้มลูสง่เสรมิใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 
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งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
คณุาพร ทบคลงั (2565) ไดท้  าการศกึษาวิจยัเรื่อง การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิ

ความงามของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
คลินิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศกึษาการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิก
เสริมความงามของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ เพื่อศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จากงานวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษา
ต่างกนั ท าใหก้ารตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามตา่งกนั ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร
ที่มีเพศ อายุ อาชีพและรายได้ต่อเดือนต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม     
ความงาม ไม่ต่างกนั ส่วนปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด พบว่า ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑด์า้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นบุคลากร
หรือพนกังาน ดา้นกระบวนการ และดา้นสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บรกิารคลินิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร (คณุาพร ทบคลงั, 2565) 

ธนวฒัน ์เกตเุพ็นวงศ ์(2564) ไดท้  าการศกึษาวิจยัเรื่อง อิทธิพลการสื่อสารปากต่อปากบน
สื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีผลต่อทศันคติตราสินคา้และพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้ กรณีศึกษา 
Streaming Video on Demand ในประเทศไทย มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษา อิทธิพลของการรบัรู ้
องคป์ระกอบของการสื่อสารโดยใชผู้มี้อิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประเภทแฟนเพจที่รีวิวเก่ียวกบั
สื่อบันเทิงออนไลน์แบบบอกรบัสมาชิกต่อเนื่อง ได้แก่ ความน่าดึงดูดใจ , ความน่าไวว้างใจ,     
ความเช่ียวชาญ , ความเป็นที่นิยม และ ความเก่ียวข้องกันที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า         
สื่อบันเทิงออนไลนแ์บบบอกรบัสมาชิกต่อเนื่อง นอกจากนีย้ังศึกษาอิทธิพลของทัศนคติต่อตรา
สินคา้สื่อบนัเทิงออนไลนแ์บบบอกรบัสมาชิกต่อเนื่องที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินคา้          
จากงานวิจยัพบว่า ปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากบนสื่อสงัคมออนไลน ์ความน่าดึงดดูใจของแฟน
เพจรวีิว ความน่าไวว้างใจของแฟนเพจรีวิว สง่ผลต่อทศันคติที่ผูบ้รโิภคมีต่อตราสินคา้ และทศันคติ
ต่อตราสินค้านั้นก็ส่งผลต่อพฤติกรรมสนับสนุนตราสินค้า ดังนั้นจึงเป็นที่มาของการน า เสนอ      
กลยุทธ ์ไดแ้ก่ ผูบ้ริหารตราสินคา้ควรหมั่นตรวจสอบการสื่อสารปากต่อปากที่เก่ียวกบัตราสินคา้
บนสื่อสงัคมออนไลน ์เพราะการสื่อสารในเชิงลบอาจท าใหส้ง่ผลเสีย (ธนวฒัน ์เกตเุพ็นวงศ,์ 2565) 

ธิดารตัน ์ภูมิชยัสิทธ์ิ (2564) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเรื่อง การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา       
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การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามของผูห้ญิงวยัท างานในอ าเภอเมืองสมทุรปราการ
จ าแนกตามประชากรศาสตรแ์ละปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามของผูห้ญิงวยัท างานในอ าเภอเมืองสมทุรปราการ ผลการวิจยั
พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน การเขา้ใชบ้รกิารคลินิกเสรมิ
ความงามที่ใด ช่วงเวลาในการใชบ้รกิาร รูปแบบการช าระเงิน วิธีในการช าระเงิน และการหาขอ้มลู
ที่ต่างกัน ท าใหก้ารตัดสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูห้ญิงวัยท างานในอ าเภอ
เมืองสมทุรปราการตา่งกนั (ธิดารตัน ์ภมูิชยัสิทธ์ิ, 2564) 

กลุญาดา แจ่มปัญญากลุ (2564) ไดท้  าการศกึษาวิจยัเรื่อง การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านการ
สื่อสารแบบบอกต่อบนอินทอรเ์น็ตและการรบัรูค้วามน่าเช่ือถือของอินฟลเูอนเซอร ์มีวตัถปุระสงค์
เพื่อศึกษา การรบัรูค้วามน่าเช่ือถือของผูร้บัสารที่มีต่ออินฟลเูอนเซอร ์ปัจจัยความน่าเช่ือถือของ  
อินฟลูเอนเซอรท์ี่มีความสมัพันธ์ต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอรเ์น็ต (e-WOM) และเพื่อ
ศกึษาการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอรเ์น็ต ผลการวิจยั
พบว่า ปัจจัยดา้นความน่าเช่ือถือต่ออินฟลูเอนเซอร ์จ านวน 8 ดา้น มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อ   
การสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอรเ์น็ต โดยความเอาใจใสข่องอินฟลเูอนเซอร ์(Caring) เป็นปัจจยั
ที่มีผลมากที่สดุ รองลงมา 2 อนัดบั ไดแ้ก่ ความสามารถของอินฟลเูอนเซอร ์(Qualification) และ
ความน่าไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร ์(Trustworthiness) นอกจากนีก้ารสื่อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอรเ์น็ตยงัมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ (กลุญาดา แจ่มปัญญากลุ, 2564) 

อัศนีย ์ณ น่าน (2564) ไดท้  าการศึกษาวิจัยเรื่อง ความสมัพันธร์ะหว่างการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(e-WOM) และพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่าน   
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในจังหวัดล าปาง มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่าง      
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(e-WOM) ผ่านทางอีเมล ์วีดีโอออนไลน์ และ
เครือข่ายสังคมออนไลน ์และพฤติกรรมในการเลือกใชบ้ริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของ
ผูบ้ริโภคในจังหวัดล าปาง จากงานวิจัยพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
(Electronic-Word-of-Mouth Communication) ถือได้ว่าเป็นการสื่อสารที่ มีพลัง มีอ านาจที่
สามารถสรา้งความน่าเช่ือถือมากกว่าการโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ ทัง้นีอ้าจเนื่องมาจากผูบ้รโิภคได้
ท าการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์/บริการแล้วเกิดความพึงพอใจจึงมีการบอกต่อท าให้ ข่าวสารนั้น
แพรก่ระจายไปอย่างรวดเรว็ (อศันีย ์ ณ น่าน, 2564) 

กันตา จังมงคลกาล (2561) ไดท้  าการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินคา้และการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคใน
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เขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษา ลักษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภค คุณค่า    
ตราสินคา้ และการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากงานวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย 
การรูจ้ักตราสินคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเช่ือมโยงตราสินคา้ การจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ และ
ทรัพย์สินอื่นๆ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปัจจัยดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาดแบบ          
ปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร(กนัตา จงัมงคลกาล, 2561) (รฐัญา มหาสมทุร, 2558) 

รฐัญา มหาสมทุร (2559) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเรื่อง กลยุทธก์ารสื่อสารของผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดในโลกออนไลนท์ี่มีผลต่อทศันคติของผูต้ิดตาม จากงานวิจยัพบว่า กลุม่ผูท้รงอิทธิพล
ในโลกออนไลน์มีกลยุทธ์การสื่อสารกับกลุ่มผู้ติดตามโดยใช้สื่อออนไลน์หลายชนิด เพื่อให้
เหมาะสมกบัขอ้มลูที่น  าเสนอ โดยหากสื่อสารเป็นรูปภาพจะนิยมใชส้ื่อออนไลนอ์ย่างอินสตาแกรม 
โดยในภาพจะสามารถดึงดูดความสนใจใหก้ับผูต้ิดตามได ้หากสื่อสารในรูปบบขอ้ความสัน้ ๆ     
จะมักใช้ Twitter เพื่อส่งข่าวหรือข้อความทักทายทั่วไป ที่สามารถโต้ตอบกันได้อย่างรวดเร็ว      
โดยผลงานวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่ากลุ่มผูต้ิดตามจะเปิดรบัขอ้มูลจากผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์
มากกวา่เปิดรบัสื่อโดยตรงจากตราสินคา้ และเลือกท่ีจะเปิดรบัเฉพาะสิ่งที่ตนเองก าลงัสนใจเทา่นัน้ 
เพื่อตอ้งการขอ้มลูเพิ่มเติมส าหรบัสนบัสนนุความคิดเห็นตนเองหรือช่วยในการตดัสินใจ และเลือก
รับฟังจากบุคคลที่ตนเองให้ความเช่ือใจและช่ืนชอบในรูปแบบการน าเสนอของบุคคลนั้น         
กลุ่มผูต้ิดตามไดเ้ห็นว่ากลุ่มผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลนมี์ความจริงใจและน่าเช่ือถือมากกว่า 
เพราะมีการน าเสนอขอ้มูลทั้งแง่บวกและแง่ลบ ซึ่งความน่าเช่ือถือมาจากการที่ผูท้รงอิทธิพลมี
ความเป็นตวัของตวัเองและน าเสนอเนือ้หาอย่างตรงไปตรงมา ท าใหผู้ต้ิดตามเช่ือใจและไวว้างใจ
ในตวัผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน ์ตา่งจากตราสินคา้ที่มกัพดูถึงแต่ขอ้ดีของผลิตภณัฑ ์ 

อาทิตยา ดาวประทีป (2559) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเรื่อง การรบัรูต้ราสินคา้และผูมี้อิทธิพล
ต่อตราสินคา้บนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางเกาหลีของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษา การรบัรูต้ราสินคา้และผูมี้อิทธิพลต่อตราสินคา้บน
สื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีใต ้ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากงานวิจัยพบว่า การรบัรูต้ราสินคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอาง
เกาหลี เนื่องจากผูบ้ริโภคที่เคยเลือกซือ้เครื่องส าอางจากเกาหลีรูจ้ักแบรนดเ์ครื่องส าอางเกาหลี
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จากสื่อโฆษณาตา่ง ๆ ที่มีความน่าสนใจซ า้ๆ จนท าใหส้ามารถจดจ าลกัษณะของแบรนดแ์ละนกึถึง
แบรนดเ์ครื่องส าอางนัน้ไดเ้ป็นอนัดบัแรกในการตดัสินใจซือ้ และปัจจยัการอา้งอิงจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียงสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางผ่านทางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูบ้ริโภคเช่ือว่าบุคคลที่มีช่ือเสียงที่โฆษณาผ่านสื่อออนไลนใ์ช้
เครื่องส าอางตามที่โฆษณาจริง และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลนข์องบุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นสิ่งที่
ดงึดดูใจผูบ้รโิภคใหท้ดลองใชเ้ครื่องส าอางดว้ยความเต็มใจ (อาทิตยา ดาวประทีป, 2559) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยสื่อสงัคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิก

เส ริม ความ งาม  ด้านผิ วพ รรณ  ผ่ าน สื่ อ ออน ไลน์ขอ งผู้บ ริ โภค  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร” ใชว้ิธีการเก็บขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผูว้ิจยัไดด้  าเนินการ
ศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้
  1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 
  2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
  3. ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
  4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
  5. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
  6. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
 
การก าหนดประชากร และเลือกกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้ได้แก่ ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุระหว่าง 25 ถึง 40 ปี (Min Natjanan, 2566) และใชบ้ริการคลินิกเสริม      
ความงาม ดา้นผิวพรรณ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่เริ่มมีความสนใจในการดูแลตัวเอง และเขา้ถึงการ
น าเสนอเนือ้หาของผูมี้อิทธิพลในช่องทางออนไลนต์่างๆ รวมถึงมีอ านาจการตัดสินใจซือ้ ซึ่งไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 

 กลุ่มตวัอย่าง ที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคเพศชายและเพศหญิง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายรุะหว่าง 25 ถึง 40 ปี (Min Natjanan, 2566) ที่เขา้ถึงการน าเสนอเนือ้หา
ในช่องออนไลนต์่างๆรวมทัง้มีอ านาจการตดัสินใจซือ้บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จึงก าหนดตวัอย่างโดยใชส้ตูรค านวนหาขนาด
ตวัอย่างที่ระดบัความเช่ือมั่นที่ 95 เปอรเ์ซ็นต ์ความผิดพลาดไม่เกิน 5 เปอรเ์ซ็นต ์กลุ่มตวัอย่าง
ประมาณ 400 คน และเพื่อป้องกนัความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึน้จากความไม่ครบถว้นสมบูรณ์
ของการตอบแบบสอบถามจ านวน 5 เปอรเ์ซ็นต ์รวมแลว้การวิจัยครัง้นีไ้ดก้  าหนดขนาดตวัอย่าง
ทัง้สิน้จ านวน 420 คน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 
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สตูร 𝑛 =  
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2  
 
โดยที่ n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

e = ระดบัความคาดเคล่ือน ซึง่ก าหนดใหมี้ความเบี่ยงเบนได ้5% ดงันัน้ e = 0.05 
Z = ค่ามาตรฐานซึง่ขึน้อยูก่บัระดบัความเช่ือมั่น 
P = สดัสว่นประชากรที่สนใจศกึษาเท่ากบั 50%=0.5 
Q = 1-p 

 ในทางปฏิบตัิเรานิยมใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้ Z= 1.96 ฉะนัน้ขนาดตวัอย่างจงึ
เท่ากบั 
 

𝑛 =  
(1.96)2(0.5)(1 − 0.5)

(0.05)2
 

 

=  
(3.8416)(0.25)

(0.0025)
 

 

= 384.16 ~ 400    ตวัอย่าง 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
  ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา โดยแบ่งการสุ่มออกเป็น 3 
ขัน้ตอน 
   ขั้นตอนที่  1 การเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยท าการคัดเลือกช่องทางโซเชียลมีเดีย ที่มีการพูดถึงเนือ้หาเก่ียวกับคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณที่ ผูมี้อิทธิพลน าเสนอบนช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ ยูทปู ทวิตเตอร ์เฟสบุ๊ค 
อินสตาแกรม สาเหตทุี่เลือกเนื่องจากเป็นช่องทางที่ผูมี้อิทธิพล รวมถึงกลุม่เปา้หมายในการท าวิจยั
มกัใชเ้พื่อสื่อสารแลกเปลี่ยนขอ้มลูระหวา่งกนั จงึเป็นตวัแทนประชากรที่ดีในการท าการวิจยันี ้
   ขั้นตอนที่  2 การสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อให้ได้จ านวน
ขอ้มูลตัวอย่างของแต่ละช่องทางโซเชียลมีเดียที่ไดเ้ลือกไวใ้นขั้นที่ 1 โดยท าการก าหนดใหเ้ก็บ
ขอ้มลูในช่องทางละ 105 คน ก าหนดไวร้วมทัง้สิน้ 420 คน 
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   ขัน้ตอนที่ 3 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง โดยการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความ
สะดวก (Convenience Sampling) โดยท าการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างที่ไดก้ าหนดไว้
ในขัน้ตอนที่ 2 ใหค้รบ เป็นจ านวน 420 ชดุ 
 ระยะเวลาทีเ่ก็บข้อมูล 
  การวิจัยครัง้นี ้จะเก็บรวบรวมขอ้มลูเก่ียวกับ ปัจจัยสื่อสงัคมออนไลน์ ที่มีผลต่อ           
การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ณ ขณะเวลาที่ท  าการศกึษาวิจยั โดยเก็บขอ้มลูตัง้แต่เดือน 
มกราคม 2567 
 
การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี ้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ส าหรับ         
การศกึษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 สว่นดงันี ้คือ 
 ส่วนที ่1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์ 

 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค าถามแบบหลาย
ตวัเลือก (Multiple Choices Questions) ใหผู้ต้อบเลือกเพียงขอ้เดียว ไดแ้ก่ 

 เพศ ลักษณะของแบบสอบถามเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) โดยแบ่งค าถามออกเป็น 2 ตวัเลือก ดงันี ้

 ชาย 
 หญิง 

 อายุ ลักษณะของแบบสอบถามเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ในการวิจยัครัง้นีไ้ดศ้ึกษาประชากรใน Generation Y ซึ่งมีอายุตัง้แต่ ดงันัน้การ
วิจยัจงึใชช้่วงอายดุงักลา่วเป็นเกณฑใ์นการก าหนดช่วงอาย ุโดยแบง่เป็น 4 ช่วงดงันี ้

 25 - 28 ปี 
 29 - 32 ปี 
 33 - 36 ปี 
 37 - 40 ปี 
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 ระดับการศึกษา ลักษณะของแบบสอบถามเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
 ปรญิญาตร ี
 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 อาชีพ ลักษณะของแบบสอบถามเป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) ดงันี ้

 นิสิต/นกัศกึษา 
 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
 พนกังานบรษัิทเอกชน 
 เจา้ของกิจการ/นกัธุรกิจสว่นตวั 

 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภท
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
 10,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 30,000 บาท 
 30,001 – 40,000 บาท 
 40,001 บาท ขึน้ไป 
 

 ส่วนที ่2 คุณค่าตราสินค้า 
 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสินคา้ การรบัรูใ้น

คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็น 
แบบสอบถาม แบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว เป็นลกัษณะ Likert Scale Question มีจ านวน
ค าถาม 10 ขอ้ โดยแบ่งตามดา้นต่าง ๆ ดงันี ้

  การรบัรูต้ราสินคา้ 2 ขอ้ 
  การรบัรูใ้นคณุภาพ 3 ขอ้ 
  การเชื่อมโยงตราสินคา้ 3 ขอ้ 
  ความภกัดีในตราสินคา้ 2 ขอ้ 
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 ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) โดยการให้
คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ และมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

คะแนน  ระดับความคิดเหน็ 
           5  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
            4  เห็นดว้ย 
            3  ไม่แน่ใจ 
            2  ไม่เห็นดว้ย 
            1  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 เม่ือรวบรวมขอ้มลูและแจกแจงความถ่ีแลว้ ใชค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมา
พิจารณาระดบัความถ่ี ซึง่มีเกณฑพ์ิจารณาดงันี ้สตูรการค านวนระดบัการใหค้ะแนนเฉลี่ยในแต่ละ
ระดบัชัน้โดยใชส้ตูรการค านวนช่วงความกวา้งของชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีคา่สงูสดุ−ขอ้มลูที่มีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้ 
 

 

=         
5−1

5
            =   0.8 

 
 เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นไม่แน่ใจ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 

 ส่วนที ่3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเตอรเ์น็ต 
 แบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ได้แก่ 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดี โอออนไลน์ และการสื่ อสารแบบปากต่อปากผ่าน       
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบเพียง  
ค าตอบเดียว เป็นลกัษณะ Likert Scale Question มีจ านวนค าถาม 5 ขอ้ โดยแบ่งตามดา้นต่าง ๆ 
ดงันี ้
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  การสื่อสารแบบปากตอ่ปากผ่านวีดีโอออนไลน ์3 ขอ้ 
  การสื่อสารแบบปากตอ่ปากผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์2 ขอ้ 
 ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) โดยการให้

คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ และมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

คะแนน  ระดับความคิดเหน็ 
           5  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
            4  เห็นดว้ย 
             3  ไม่แน่ใจ 
            2  ไม่เห็นดว้ย 
            1  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 เม่ือรวบรวมขอ้มลูและแจกแจงความถ่ีแลว้ ใชค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมา
พิจารณาระดบัความถ่ี ซึง่มีเกณฑพ์ิจารณาดงันี ้สตูรการค านวนระดบัการใหค้ะแนนเฉลี่ยในแต่ละ
ระดบัชัน้โดยใชส้ตูรการค านวนช่วงความกวา้งของชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีคา่สงูสดุ−ขอ้มลูที่มีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้ 
 

 

=         
5−1

5
            =   0.8 

 
 เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นไม่แน่ใจ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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 ส่วนที ่4 การสื่อสารทางการตลาดโดยมีผู้มีอิทธิพล 
 แบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาด โดยมีผูมี้อิทธิพล ไดแ้ก่ น่าเช่ือถือ 

เช่ียวชาญ น่าดึงดดูใจ น่านบัถือ และคลา้ยคลงึ โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบสอบถาม
แบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว เป็นลักษณะ Likert Scale Question มีจ านวนค าถาม 10 ขอ้ 
โดยแบ่งตามดา้นต่าง ๆ ดงันี ้

 ความน่าเชื่อถือ 2 ขอ้ 
 ความเชี่ยวชาญ 2 ขอ้  
 ความน่าดงึดดูใจ 2 ขอ้ 
 ความน่านบัถือ 2 ขอ้ 
 ความคลา้ยคลงึ 2 ขอ้ 
 ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) โดยการให้

คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ และมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

คะแนน  ระดับความคิดเหน็ 
           5  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
            4  เห็นดว้ย 
             3  ไม่แน่ใจ 
            2  ไม่เห็นดว้ย 
            1  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

เม่ือรวบรวมขอ้มลูและแจกแจงความถ่ีแลว้ ใชค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมาพิจารณา
ระดบัความถ่ี ซึ่งมีเกณฑพ์ิจารณาดงันี ้สตูรการค านวนระดบัการใหค้ะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัชัน้
โดยใชส้ตูรการค านวนช่วงความกวา้งของชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีคา่สงูสดุ−ขอ้มลูที่มีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้ 
 

 

=         
5−1

5
            =   0.8 

 
 เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย 
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 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นไม่แน่ใจ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 

 ส่วนที่ 5 การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณผ่านสื่อ
ออนไลนข์องผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่ อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว เป็นลักษณะ Likert Scale 
Question มีจ านวนค าถาม 11 ขอ้ โดยแบ่งตามดา้นต่าง ๆ ดงันี ้

  การรบัรูปั้ญหา 2 ขอ้ 
  การคน้หาขอ้มลู 2 ขอ้ 
  การประเมินทางเลือก 3 ขอ้ 
  การตดัสินใจใชบ้รกิาร 2 ขอ้ 
  ความรูส้กึหลงัใชบ้รกิาร 2 ขอ้ 
 ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) โดยการให้

คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ และมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

คะแนน  ระดับความคิดเหน็ 
           5  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
            4  เห็นดว้ย 
             3  ไม่แน่ใจ 
             2  ไม่เห็นดว้ย 
            1  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 เม่ือรวบรวมขอ้มลูและแจกแจงความถ่ีแลว้ ใชค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมา
พิจารณาระดบัความถ่ี ซึง่มีเกณฑพ์ิจารณาดงันี ้สตูรการค านวนระดบัการใหค้ะแนนเฉลี่ยในแต่ละ
ระดบัชัน้โดยใชส้ตูรการค านวนช่วงความกวา้งของชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีคา่สงูสดุ−ขอ้มลูที่มีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้ 
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=         
5−1

5
            =   0.8 

 
 เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นไม่แน่ใจ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในการวิจยัเรื่องปัจจยัสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีผู้ว้ิจยัไดมี้การสรา้งเครื่องมือตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้
  1. ศึกษาขอ้มูลจากต ารา เอกสาร ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งเพื่อก าหนด
โครงสรา้งของแบบสอบถาม  
  2. ก าหนดขอบเขตแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลักษณะประชากรศาสตร ์คุณค่าตรา
สินคา้ การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต และการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล 
รวมถึงการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสรา้งแบบสอบถามให้มีความชัดเจนตามความ         
มุ่งหมายของการวิจยั 
  3. สรา้งแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบักรอบการวิจยั โดยกรอบแนวคิดในการวิจยั
ที่เก่ียวขอ้งกับขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์คุณค่าตราสินคา้ การสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอรเ์น็ต การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล และการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม  
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  4. น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสรา้งขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย เพื่อ
พิจารณาตรวจสอบความถูกต้องและเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง
เหมาะสม 
  5. น าเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษางานวิจยัตรวจสอบอีกครัง้ เพื่อแกไ้ขปรบัปรุงครัง้
สดุทา้ย ก่อนน าไปทดลองใช ้(Try Out) โดยการน าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณน์ัน้ไปทดลองใชก้บั
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กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ตัวอย่าง เพื่อหาค่าความเช่ือมั่ น  (Reliability) โดยใช้สูตรแอลฟ่า
ของครอนบคั (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) เพื่อใหไ้ดค้่าความเช่ือมั่น ซึ่งจะ

มีระหว่าง 0  ≤  α ≤ 1 หากค่าที่ใกลเ้คียงกับ 1 แสดงว่ามีความเช่ือถือไดม้าก โดยก าหนดค่า
ความเช่ือมั่นที่ยอมรบัไดต้อ้งไม่ต ่ากว่า 0.7 โดยมีผลทดสอบความเช่ือมั่นเรียงตามขอ้มูลแต่ละ
สว่น ดงันี ้
 แบบสอบถาม       ค่าความเชื่อม่ัน 
คณุค่าตราสินคา้ 

การรบัรูต้ราสินคา้           0.770 
การรบัรูใ้นคณุภาพ           0.876 
การเชื่อมโยงตราสินคา้           0.833 
ความภกัดีในตราสินคา้           0.906 

การสื่อสารแบบปากตอ่ปากบนอินเทอรเ์น็ต 
การสื่อสารแบบปากตอ่ปากผ่านวีดีโอออนไลน ์        0.883 
การสื่อสารแบบปากตอ่ปากผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์       0.874 

การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล 
ความน่าเชื่อถือ            0.893 
ความเชี่ยวชาญ             0.916 
ความน่าดงึดดูใจ            0.930 
ความน่านบัถือ            0.718 
ความคลา้ยคลงึ             0.785 

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การรบัรูปั้ญหา            0.783 
การคน้หาขอ้มลู            0.722 
การประเมินทางเลือก           0.725 
การตดัสินใจใชบ้รกิาร           0.745 
ความรูส้กึหลงัใชบ้รกิาร           0.739 
6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไ์ปใชเ้ก็บขอ้มลูกบักลุม่ตวัอย่าง 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวจิยัเชิงส  ารวจ (Survey Research) โดยมุ่งศกึษา ปัจจยัสื่อสงัคม
ออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งลกัษณะของแหลง่ขอ้มลู ดงันี ้
  1. แหลง่ขอ้มลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) ไดม้าจากการคน้ควา้เอกสาร วารสาร 
ผลงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง และแหล่งขอ้มูลทางอินเตอรเ์น็ต ใชเ้พื่อออกแบบสอบถามและออกแบบ
การวิจยั 
  2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) น าเอกสารที่ผ่านการเห็นชอบจาก
อาจารยท์ี่ปรกึษา ปริญญานิพนธ ์ไปใชก้บักลุ่มตวัอย่างตามช่องทางโซเชียลมีเดียที่เลือกไว ้จาน
นัน้จงึรวบรวมแบบสอบถามที่ได ้น ามาจดักระท าขอ้มลูเพื่อท าการวิเคราะหต์่อไป 
 
การจัดกระท าและวเิคราะหข์้อมูล 
 การจัดกระท าข้อมูล 

  หลังจากผู้ท  าวิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจากผู้ตอบแบบสอบถ้า
เรียบรอ้ยแลว้ ผูว้ิจยัจงึน าแบบสอบถามทัง้หมดมาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้
   1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่ไดร้บัทัง้หมด
มาตรวจสอบความสมบรูณข์องแบบสอบถามเพื่อแยกแบบสอบถามไม่สมบรูณอ์อก 
   2. การลงรหัส (Coding) ผูว้ิจัยน าแบบสอบถามฉบับที่สมบูรณ์ถูกตอ้ง
เรียบรอ้ยมาลงรหสัตามที่ก าหนดไวใ้นแบบสอบถามแต่ละสว่น 
   3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าแบบสอบถามที่ลงรหัส
เรียบรอ้ยแลว้มาบนัทกึลงในคอมพิวเตอรแ์ละประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรม SPSS  
 การวิเคราะหข์้อมูล 
  1. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

  การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใช้
อธิบายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถาม สว่นที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

  ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่ อใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลจาก
แบบสอบถาม สว่นที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ ส่วนที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต (e-
WOM received) ส่วนที่ 4 การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล และส่วนที่ 5 การตดัสินใจใช้
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บริการคลินิกเสริมความงามดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้ในการอธิบาย
ลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถาม สว่นที่  2 คณุค่าตราสินคา้ ส่วนที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนอินเทอรเ์น็ต   (e-WOM received) สว่นที่ 4 การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล และสว่น
ที่ 5 การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  2. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) ใชท้ดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอ้ที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์อนัไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อ
ออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ Independent t-test 
และ One-way Analysis of Variance (One-Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานข้อที่  2 คุณค่าตราสินค้า อันได้แก่การรับรูต้ราสินค้า การรับรูใ้น
คณุภาพ การเชื่อมโยงตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร    
โดยใชส้ถิติ Pearson Product Moment Correlation Coefficient ในการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอ้ที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผ่านช่องทางวีดีโอ
ออนไลนแ์ละผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม              
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติ 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient ในการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานข้อที่  4 การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล อันได้แก่ความ
น่าเช่ือถือ เช่ียวชาญ น่าดึงดูดใจ น่านับถือ และคลา้ยคลึง มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร   
โดยใชส้ถิติ Pearson Product Moment Correlation Coefficient ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข์อ้มูล 
 สถิติท่ีใชใ้นการวิจยั มีดงันี ้
  1. การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้
สถิติพืน้ฐาน ไดแ้ก่ 
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   1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

    𝑃 =  
 𝑓(100)

𝑛
 

   เม่ือ P แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
    f แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

    𝑥̅   =   
∑𝑥

𝑛
 

   เม่ือ 𝑥̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย    

    ∑𝑥    แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

    n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

    S.D. = √
𝑛∑𝑥2−(∑𝑥2)

𝑛(𝑛−1)
 

   เม่ือ S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่ม
ตวัอย่าง 

    ∑𝑥2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    (∑𝑥2)  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

    𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
  2. สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   2.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ โดยใช ้Independent t-test (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

    2.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน   S 2
1

   =   

S2
2

 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 108) 

   t =   
𝑥̅1 −  𝑥̅2

√
 (𝑛1−1) S 

2
1

  (𝑛1−1)S
2
2

      

𝑛1−𝑛2−2
(

1

𝑛1
+ 

1

𝑛2
)

 

  
  เม่ือ t แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
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   𝑥̅1 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

   𝑥̅2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

   S 
2
1

 แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

   S
2
2

 แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

   𝑛1 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

   𝑛2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

    2.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากัน S 2
1

   ≠   

S2
2

   (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

    t =   
𝑥̅1 −  𝑥̅2

√
    S 

2
1

        

𝑛1
+

   S
2
2

      

𝑛2
 

 

  โดยที่ 

    df =  
(

S 
2
1

  

𝑛1
 − 

 S
2
2

  

𝑛2
)

  

     (
S

2
1

 

𝑛1
)

2

    

𝑛1−1
+

   (
S

2
2

 

𝑛2
)

2

      

𝑛2−1

 

 

    

  เม่ือ t แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

   𝑥̅1 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

   𝑥̅2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

   S 
2
1 แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

   S
2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

   𝑛1 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

   𝑛2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
   df แทน องสาแห่งความอิสระ (Degree of Freedom) 
   2.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ มีมากกว่า 2 กลุ่ม  ใช้วิ เคราห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
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Variance: One-Way ANOVA) ระดับความเช่ือมั่นที่  95% โดยใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา , 
2545) 
    2.2.1 ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
เท่ากนั มีสตูรดงันี ้

     F = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

  เม่ือ F แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 
   MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
   MSW แทน ค่าความแปรปรวนในกลุม่ 

โดยใช ้df หรือ ชัน้แห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่ากบั (k-1) และภายในกลุ่มเท่ากับ 
(n-k) เม่ือพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% จึง
ทดสอบรายคู่ โดยใช้วิธีรายคู่ โดยใช้วิธี LSD (Least Significant Different) เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545)   

    LSD = t1  
𝑎

2
 ; n – k √

2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖
 

  โดยที่  

   𝑛𝑖   ≠  𝑛𝑗   
   r  =  n-k 
  เม่ือ LSD แทน ค่าผลต่างนัยส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากรกลุ่มที่ I 
และ j 
   MSE แทน  ค่ า  Mean Square Error จากตารางวิ เคราะห์ความ
แปรปรวน 
   K แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 
   n แทน จ านวนขอ้มลูตวัอย่างทัง้หมด 

   𝑎 แทน ค่าความเชื่อมั่น 
    2.2.2 ใชค้่า Brown-Forsythe (B) กรณีค่าความแปรปรวนของ
แต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) มีสตูรดงันี ้

     β   =   
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

   โดย MSW    =  ∑ 𝑘
𝑖 = 1

(1 −  
𝑛𝑖

𝑁
)  S

2
𝑖
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  เม่ือ β แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 
   MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
   MSW แทน  ค่ า  Mean Square Error จากตารางวิ เคราะห์ความ
แปรปรวน 
   K แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
   n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   N แทน ขนาดประชากร 

   S
2
𝑖

 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

 เม่ือพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจึงทดสอบรายคู่โดยใช้สูตรวิเคราะห์
ผลต่างคา่เฉลี่ยรายคู ่Dunnett’s T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) ดงันี ้

    t  =       
𝑥̅𝑖− 𝑥̅𝑗

𝑀𝑆𝑊(
1

𝑛𝑖
+ 

1

𝑛𝑗
)

 

  เม่ือ t แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
   MSW แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

   𝑥̅𝑖  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

   𝑥̅𝑗  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j 

   𝑛𝑖  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ i 

   𝑛𝑗  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ j 
   2.3 ค่ าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัแปรท่ีเป็นอิสระต่อกนั 
เป็นค่าประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัท่ีแต่ละตวัต่างมีระดบัการวดัของขอ้มลูแตกต่าง
กนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

   rxy =  
𝑛∑𝑋𝑌− (∑𝑋)(∑𝑌)

√[𝑛∑𝑋2−(∑𝑋)2][𝑛∑𝑌2−(∑𝑌)2]     

 

  โดย rxy แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์

   ∑𝑋 แทน ผลรวมคะแนนของชดุ X 

   ∑𝑌 แทน ผลรวมคะแนนของชดุ Y 

   ∑𝑋2
 แทน ผลรวมคะแนนของชดุ X แต่ละตวัยกก าลงั 2 
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   ∑𝑌2
 แทน ผลรวมคะแนนของชดุ Y แต่ละตวัยกก าลงั 2 

   ∑𝑋𝑌 แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X กบั Y 

   𝑛 แทน จ านวนคนหรอืกลุม่ตวัอย่าง 

 โดยท่ีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์จะมีคา่ระหวา่ง – 1 < r < 1  ความหมายของคา่ r  (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2545) คือ 
 1) ค่า r เป็น ลบ แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้ม คือ ถา้ X เพิ่ม Y 
จะลด ถา้ X ลด Y จะเพิ่ม 
 2) ค่า r เป็น บวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกัน คือ X เพิ่ม Y จะ
เพิ่มดว้ย ถา้ X ลด Y จะลดลงดว้ย 
 3) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 4) ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้-1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพันธใ์นทิศทางตรงกันขา้ม และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 5) ถา้ r = 0 แสดงวา่  X และ Y ไม่มีความสมัพนัธ ์
 เกณฑก์ารแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิ ระดบัความสมัพนัธ ์ก าหนดดงันี ้
 ถา้คา่ r มีค่าระหวา่ง  0.81 – 1.00 แสดงวา่  มีความสมัพนัธส์งูมาก 
 ถา้คา่ r มีค่าตัง้แต่ 0.61 – 0.80 แสดงวา่  มีความสมัพนัธส์งู 
 ถา้คา่ r มีค่าตัง้แต่ 0.41 – 0.60 แสดงวา่  มีความสมัพนัธป์านกลาง 
 ถา้คา่ r มีค่าตัง้แต่ 0.21 – 0.40 แสดงวา่  มีความสมัพนัธต์  ่า 
 ถา้คา่ r มีค่าตัง้แต่ 0.01 – 0.20 แสดงวา่  มีความสมัพนัธต์  ่ามาก 
 ถา้คา่ r มีค่าเท่ากบั 0.00  แสดงวา่  ไม่มีความสมัพนัธก์นั 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะหข้์อมูล 

 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษา “ปัจจัยสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิก

เส ริม ความ งาม  ด้านผิ วพ รรณ  ผ่ าน สื่ อ ออน ไลน์ขอ งผู้บ ริ โภค  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร” ซึง่ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณต์่างๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

 

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
min  แทน  ค่าต ่าสดุ (Minimum) 
max  แทน  ค่าสงูสดุ (Maximum) 
x̄  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df  แทน  ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t  แทน  ค่าที่ใชพ้ิจารณา t-Distribution 
r  แทน  คา่สมัประสิทธิสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
F  แทน  ค่าที่ใชพ้ิจารณา t-Distribution 
Sig  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
H0 แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 
**  แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 

 

การเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้
นี ้ไดแ้บ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 6 สว่น ตามล าดบั ดงันี ้
  ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดยการหา
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 



  52 

  ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูคุณค่าตราสินคา้ อนัไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสินคา้ การ
รบัรูใ้นคณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผ่าน
ช่องทางวีดีโอออนไลนแ์ละผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ส่วนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล อนัไดแ้ก่        
ความน่าเช่ือถือ เช่ียวชาญ น่าดงึดดูใจ น่านบัถือ และคลา้ยคลงึ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ส่วนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  ส่วนที ่6 การวิเคราะหข์อ้มลู เพื่อการทดสอบสมมติฐาน ดงัตอ่ไปนี ้

  สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์อนัไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ อนัไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสินคา้ การรบัรูใ้น
คณุภาพ การเชื่อมโยงตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิก
เส ริม ความงาม  ด้านผิ วพ รรณ  ผ่ านสื่ อ ออน ไลน์ของผู้บ ริ โภค  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผ่านช่องทาง
วีดีโอออนไลนแ์ละผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานที่ 4 การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล อนัไดแ้ก่ ความ
น่าเช่ือถือ เช่ียวชาญ น่าดึงดูดใจ น่านับถือ และคลา้ยคลึง มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิก
เส ริม ความงาม  ด้านผิ วพ รรณ  ผ่ านสื่ อ ออน ไลน์ของผู้บ ริ โภค  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 
 



  53 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 ส่วนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดยการหา
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ไดด้งันี ้
ตาราง 1 แสดงความถ่ีและรอ้ยละของขอ้มลูประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์     จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ       

 หญิง    299 71.2 

 ชาย    121 28.8 

  รวม       420 100.0 

อายุ       

 25 - 28 ปี    133 31.7 

 29 - 32 ปี    156 37.1 

 33 - 36 ปี    87 20.7 

 37 - 40 ปี   44 10.5 

  รวม       420 100.0 

ระดับการศึกษา      

 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี  36 8.6 

 ปรญิญาตร ี   282 67.1 

 สงูกวา่ปรญิญาตร ี   102 24.3 

  รวม       420 100.0 

อาชีพ       

 นิสิต/นกัศกึษา   54 12.9 

 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ  82 19.5 

 พนกังานบรษัิทเอกชน   253 60.2 

 เจา้ของกิจการ/นกัธุรกิจสว่นตวั  31 7.4 

  รวม       420 100.0 
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ลักษณะทางประชากรศาสตร ์     จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน      

 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 
บาท  51 12.2 

 10,001 – 20,000 บาท   114 27.1 

 20,001 – 30,000 บาท   152 36.2 

 30,001 – 40,000 บาท   55 13.1 

 40,001 บาท ขึน้ไป   48 11.4 

  รวม       420 100.0 

       
จากตารางที่  1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ

แบบสอบถามที่ใชเ้ป็นกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้420 คน โดยจ าแนกตวัแปรไดด้งันี ้
 เพศ 
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 299 คน คิดเป็นรอ้ยละ 71.2 
รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.8 ตามล าดบั 
 อายุ  
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 29 - 32 ปี จ านวน 156 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
37.1 รองลงมาคืออาย ุ25 - 28 ปี จ านวน 133 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.7 อาย ุ33 - 36 ปี จ านวน 87 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.7 และอาย ุ37 - 40 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.5 ตามล าดบั 
 ระดับการศึกษา  
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 282 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 67.1 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
24.3  และระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 36 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.6 ตามล าดบั 
 อาชีพ  
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน จ านวน 253 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 60.2 รองลงมาคืออาชีพ ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 82 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 19.5 อาชีพเป็นนิสิต/นกัศึกษา จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.9 และอาชีพเจา้ของกิจการ/
นกัธุรกิจสว่นตวั จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.4 ตามล าดบั 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
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  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท จ านวน 152 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 36.2 รองลงมารายได ้10,001 – 20,000 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.1 
รายได้ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.1 รายได้ 40,001 บาท ขึน้ไป 
จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.4 และรายไดเ้ฉลี่ยต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 51 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.2 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรูต้ราสินค้า การรับรูใ้น
คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินคา้ และความภักดีในตราสินคา้ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ตาราง 2 แสดงคา่เฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานขอ้มลูคณุค่าตราสินคา้  
 

คุณค่าตราสินค้า   x̄ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1.การรับรู้ตราสินค้า    
1.ถา้พดูถึงคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ท่านจะ
นกึถึงคลินิกที่ใชบ้รกิารอยู่เป็นล าดบัแรก 3.93 0.886 เห็นดว้ย 
2.ท่านสามารถจ าช่ือและตราสินค้าของคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณท่ีท่านใชบ้รกิารได ้ 3.93 0.823 เห็นดว้ย 

การรับรู้ตราสินค้าโดยรวม 3.93 0.771 เห็นดว้ย 

2.การรับรู้ในคุณภาพ    
1.เหตุผลที่เลือกใชบ้ริการ เพราะท่านเห็นผลลพัธจ์าก
ลกูคา้ที่ใชบ้รกิาร 3.95 0.887 เห็นดว้ย 
2.คลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณที่ท่านใชบ้ริการ 
มีช่ือเสียงโดดเด่นที่น่าเช่ือถือ และไดร้บัความไวว้างใจ
จากผูใ้ชบ้รกิารเป็นจ านวนมาก 3.86 

 
0.908 เห็นดว้ย 

3.คลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณที่ท่านเลือกใช้
บริการสามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการ
ของท่าน 3.82 0.980 เห็นดว้ย 

การรับรู้ในคุณภาพโดยรวม 3.87 0.829 เห็นดว้ย 
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คุณค่าตราสินค้า x̄ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

3.การเชื่อมโยงตราสินค้า    
1.คลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณที่ท่านใชบ้ริการ
ช่วยสรา้งความมั่นใจ ท าใหรู้ส้ึกสะดวกในการด าเนิน
ชีวิต 3.94 0.935 เห็นดว้ย 
2.คลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณที่ท่านใชบ้ริการ 
มีช่ือเสียงดา้นความเช่ียวชาญในเรื่องที่ใหบ้รกิารอย่าง
แทจ้รงิ 3.92 0.876 เห็นดว้ย 
3.ท่านเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณท่ีท่านใชอ้ยู่ เป็นประจ า 

 
3.87 

 
0.972 

 
เห็นดว้ย 

การเชื่อมโยงตราสินค้าโดยรวม 3.91 0.804 เห็นดว้ย 

4.การภกัดใีนตราสินค้า    
1.ท่านช่ืนชอบและเลือกใชค้ลินิกเสริมความงามที่ท่าน
ใชอ้ยู่ มากกวา่คลินิกเสรมิความงามอื่น 3.69 1.093 เห็นดว้ย 
2.ท่านยินดีที่จะใชบ้ริการคลนิกเสริมความงามที่ท่าน
ใชอ้ยู่อย่างตอ่เนื่อง 3.72 1.075 เห็นดว้ย 

การภกัดใีนตราสินค้าโดยรวม 3.70 1.037 เห็นดว้ย 

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 3.86 0.569 เห็นดว้ย 

 
จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหค์ุณค่าตราสินคา้ โดยรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์
ของผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.86 และเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ 

การรับรู้ตราสินค้า 
  ผลการวิเคราะหด์า้นการรบัรูต้ราสินคา้ของคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ถา้พูดถึงคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ท่านจะ   นึกถึงคลินิกที่ใชบ้รกิารอยู่เป็นล าดบัแรก และในขอ้ท่านสามารถจ าชื่อและตราสินคา้ของ
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คลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณที่ท่านใชบ้ริการได้ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.93 

การรับรู้ในคุณภาพ 
  ผลการวิเคราะหด์า้นการรบัรูใ้นคณุภาพของคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในเหตผุลที่เลือกใชบ้รกิาร เพราะท่านเห็นผลลพัธจ์าก
ลกูคา้ที่ใชบ้ริการ อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ขอ้คลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณท่ีท่านใชบ้รกิาร มีช่ือเสียงโดดเด่นที่น่าเช่ือถือ และไดร้บัความไวว้างใจจากผูใ้ชบ้รกิารเป็น
จ านวนมาก อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 และในขอ้คลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณที่ท่านเลือกใชบ้ริการสามารถตอบสนองไดต้รงตามความตอ้งการของท่าน อยู่ในระดบั
เห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 ตามล าดบั 

การเชื่อมโยงตราสินค้า 
  ผลการวิเคราะห์ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าของคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้คลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณที่ท่านใช้
บริการช่วยสรา้งความมั่นใจ ท าให้รูส้ึกสะดวกในการด าเนินชีวิต  อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94 ขอ้คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณที่ท่านใชบ้รกิาร มีช่ือเสียงดา้นความ
เช่ียวชาญในเรื่องที่ใหบ้รกิารอย่างแทจ้ริง อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 และใน
ขอ้ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณที่ท่านใชอ้ยู่ เป็นประจ า อยู่ในระดบัเห็น
ดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 ตามล าดบั 

การภกัดใีนตราสินค้า 
  ผลการวิเคราะห์ด้านการภักดีในตราสินค้าของคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านยินดีที่จะใชบ้ริการคลนิกเสริมความงามที่
ท่านใชอ้ยู่อย่างต่อเนื่อง อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 และในขอ้ท่านช่ืนชอบ
และเลือกใชค้ลินิกเสริมความงามที่ท่านใชอ้ยู่ มากกว่าคลินิกเสริมความงามอื่น  อยู่ในระดบัเห็น
ดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผ่านช่องทาง
วีดีโอออนไลนแ์ละผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอรเ์น็ต  
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต x̄ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1.การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดโีอออนไลน ์    
1.ท่านสนใจบริการคลินิ ก เสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณที่ เน็ตไอดอล บล็อกเกอร ์แชรว์ีดีโอและ
ขอ้มลูบนอินเทอรเ์น็ต 3.88 0.957 เห็นดว้ย 
2.ท่านสนใจบริการคลินิ ก เสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณที่ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นความงาม แชรว์ีดีโอ
และขอ้มลูบนอินเทอรเ์น็ต 3.97 0.900 เห็นดว้ย 
3.ท่านมักจะเขา้ไปดูรีวิวคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณในช่องทางวีดีโอออนไลน ์เช่น YouTube 4.00 0.887 เห็นดว้ย 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดีโอออนไลน์
โดยรวม 3.95 0.824 เห็นดว้ย 
2.การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน ์    
1.ท่านสนใจคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณที่
เพื่อนในออนไลน ์แชรข์อ้มลูใหท้่าน 4.06 0.961 เห็นดว้ย 
2.ท่านเลือกใชบ้ริการจากการชกัชวนโดยตรงจากคน
รอบตวั 4.04 0.931 เห็นดว้ย 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลนโ์ดยรวม 4.05 0.892 เห็นดว้ย 
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต
โดยรวม 3.99 0.698 เห็นดว้ย 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารแบบปากตอ่ปากบนอินเทอรเ์น็ต โดยรวมพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม          
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ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับ
เห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 และเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดโีอออนไลน ์
  ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดีโอออนไลน์ของคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ในขอ้ท่านมกัจะเขา้ไปดรูีวิวคลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณในช่องทางวีดีโอออนไลน ์เช่น Youtube อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 
ขอ้ท่านสนใจบรกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณที่ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นความงาม แชรว์ีดีโอ
และขอ้มูลบนอินเทอรเ์น็ต อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และในขอ้ท่านสนใจ
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณที่เน็ตไอดอล บล็อกเกอร ์แชรว์ีดีโอและข้อมูลบน
อินเทอรเ์น็ต อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 ตามล าดบั 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์
  ผลการวิเคราะห์การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านสนใจคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณที่
เพื่อนในออนไลน ์แชรข์อ้มลูใหท้่าน อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 และในขอ้ท่าน
เลือกใชบ้ริการจากการชักชวนโดยตรงจากคนรอบตวั อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.04ตามล าดบั 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล อันไดแ้ก่ความ
น่าเช่ือถือ เช่ียวชาญ น่าดึงดดูใจ น่านับถือ และคลา้ยคลึง โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานขอ้มลูการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล  
 
 
 

การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล x̄ S.D. ระดับความคิดเหน็ 



  60 

1.ความน่าเชื่อถอื     
1.ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณเพราะมีความรูส้กึเชิงบวกตอ่ผูมี้อิทธิพล 4.04 0.957 เห็นดว้ย 
2.ท่านมีความเช่ือมั่นต่อผูมี้อิทธิพล ในการเลือกใช้
บรกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ 4.02 0.940 เห็นดว้ย 

ความน่าเชื่อถอืโดยรวม 4.03 0.901 เห็นดว้ย 

2.ความเชี่ยวชาญ    
1.ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ตาม
ความความเช่ียวชาญของผูมี้อิทธิพล 4.15 0.972 เห็นดว้ย 
2.ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ตาม
อายปุระสบการณข์องแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ 4.12 0.987 เห็นดว้ย 

ความเชี่ยวชาญโดยรวม 4.13 0.941 เห็นดว้ย 

3.ความน่าดงึดูดใจ    
1.ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จาก
การด าเนินชีวิตของผูมี้อิทธิพล 3.93 1.060 เห็นดว้ย 
2.ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จาก
รูปลกัษณภ์ายนอกของผูมี้อิทธิพล 3.89 

 
1.124 เห็นดว้ย 

ความน่าดงึดูดใจโดยรวม 3.91 1.056 เห็นดว้ย 

4.ความน่านับถือ    
1.ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จาก
การแชรผ์ลลพัธข์องผูมี้อิทธิพล 3.88 0.988 เห็นดว้ย 
2.ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จาก
การช่ืมชนคลินิกของผูมี้อิทธิพล 3.98 0.971 เห็นดว้ย 

ความน่านับถือโดยรวม 3.93 0.865 เห็นดว้ย 

5.ความคล้ายคลึง    
1.ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม จากผูมี้
อิทธิพลที่มีปัญหาคลา้ยคลงึกบัท่าน 4.03 0.979 เห็นดว้ย 

การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล x̄ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
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2.ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม จากผูมี้
อิทธิพลที่มีความสนใจคลา้ยคลงึกบัท่าน 3.97 0.983 เห็นดว้ย 

ความคล้ายคลึงโดยรวม 4.00 0.890 เห็นดว้ย 
การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล 
โดยรวม 4.00 0.621 เห็นดว้ย 

 
จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล โดยรวมพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม           
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับ
เห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 และเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ 

ความน่าเชื่อถอื 
  ผลการวิเคราะหด์า้นความนา่เชื่อถือของคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่าน
สื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.03 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณเพราะมีความรูส้กึเชิงบวกต่อผูมี้อิทธิพล อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 
และในข้อท่านมีความเช่ือมั่นต่อผู้มีอิทธิพล ในการเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 ตามล าดบั 

ความเชี่ยวชาญ 
  ผลการวิเคราะหด์า้นความเช่ียวชาญของคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ตาม
ความความเช่ียวชาญของผูมี้อิทธิพล อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 และในขอ้
ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ตามอายปุระสบการณข์องแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ อยู่ในระดบั
เห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 ตามล าดบั 
 
 

ความน่าดงึดูดใจ 
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 ผลการวิเคราะหด์า้นความน่าดึงดูดใจของคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จาก
การด าเนินชีวิตของผูมี้อิทธิพล อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 และในขอ้ท่าน
เลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จากรูปลกัษณภ์ายนอกของผูมี้อิทธิพล อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 ตามล าดบั 

ความน่านับถือ 
  ผลการวิเคราะหด์า้นความน่านบัถือของคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่าน
สื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จาก
การช่ืมชนคลินิกของผูมี้อิทธิพล อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 และในขอ้ท่าน
เลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม จากการแชรผ์ลลพัธข์องผูมี้อิทธิพล  อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 ตามล าดบั 

ความคล้ายคลึง 
  ผลการวิเคราะหด์า้นความคลา้ยคลึงของคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ในขอ้ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม จากผูมี้
อิทธิพลที่มีปัญหาคลา้ยคลึงกับท่าน อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และในขอ้
ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จากผูมี้อิทธิพลที่มีความสนใจคลา้ยคลึงกบัท่าน  อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานขอ้มลูการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ x̄ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
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1.การรับรู้ถงึปัญหา     
1.ท่านรบัรูถ้ึงปัญหา หรือความเปลี่ยนแปลงบนบ
หนา้หรือผิวพรรณ จึงตอ้งการใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ 3.86 1.048 เห็นดว้ย 
2.ท่านตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณเพราะตอ้งการสรา้งความมั่นใจใหก้บัตนเอง 3.85 1.012 เห็นดว้ย 

การรับรู้ถงึปัญหาโดยรวม 3.85 0.934 เห็นดว้ย 

2.การค้นหาข้อมูล    
1.ท่านค้นหาข้อมูลคลินิก เสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณจากสื่อโฆษณาออนไลน์ การส่งเสริมการ
ขาย หรือคนที่เคยใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามมา
ก่อน 3.99 0.968 เห็นดว้ย 
2.ท่านค้นหาข้อมูลคลินิก เสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณจากคนรูจ้กั เพื่อน หรือครอบครวั 3.85 1.029 เห็นดว้ย 

การค้นหาข้อมูลโดยรวม 3.92 0.884 เห็นดว้ย 

3.การประเมินผลทางเลือก    
1.ท่านประเมินจากเครื่องมือ และเทคนิคทางการ
แพทย ์ที่คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณเลือกใช ้ 4.02 0.950 

 
เห็นดว้ย 

2.ท่านประเมินจากความน่าเชื่อถือผ่านประสบการณ์
ที่ไดร้บัจากการใชบ้รกิาร 3.91 0.943 เห็นดว้ย 
3.ข้อมูลการให้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณจากผู้มีอิทธิพลบนสื่ออนไลน์ท าให้ท่าน
ตดัสินใจไดง้่ายขึน้ 3.90 0.999 เห็นดว้ย 

การประเมินผลทางเลือกโดยรวม 3.95 0.774 เห็นดว้ย 

4.การตัดสินใจซือ้บริการ    
1.ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการหลังจากประเมิน
ทางเลือกที่ชอบท่ีสดุ 3.82 1.053 เห็นดว้ย 

การตัดสินใจใช้บริการ x̄ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
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2.ท่านตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณเม่ือไดร้บัขอ้มลูอย่างครบถว้น 3.88 1.073 เห็นดว้ย 

การตัดสินใจซือ้บริการโดยรวม 3.85 0.949 เห็นดว้ย 

5.ความรู้สึกหลังใช้บริการ    
1.ท่านไดร้บัการบริการที่น่าพอใจหลงัจากไดร้บัการ
บรกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ 3.82 1.059 เห็นดว้ย 

2.ท่านไดร้บัผลลพัธท์ี่ตรงตามความตอ้งการของท่าน 3.93 0.964 เห็นดว้ย 

ความรู้สึกหลังใช้บริการโดยรวม 3.88 0.902 เห็นดว้ย 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการโดยรวม 3.90 0.625 เห็นดว้ย 

 
จากตารางที่  5 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกใช้บริการโดยรวมพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 และเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ 

การรับรู้ถงึปัญหา 
  ผลการวิเคราะหก์ารรบัรูถ้ึงปัญหาของคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่าน
สื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านรบัรูถ้ึงปัญหา หรือความเปลี่ยนแปลงบนบ
หนา้หรือผิวพรรณ จึงตอ้งการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และขอ้ท่านตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ
เพราะตอ้งการสรา้งความมั่นใจให้กับตนเอง อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 
ตามล าดบั 

การค้นหาข้อมูล 
  ผลการวิเคราะหก์ารคน้หาขอ้มลูของคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อ
ออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านคน้หาข้อมูลคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณจากสื่อโฆษณาออนไลน ์การส่งเสริมการขาย หรือคนที่เคยใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
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งามมาก่อน อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 และขอ้ท่านคน้หาขอ้มลูคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณจากคนรูจ้ัก เพื่อน หรือครอบครวั  อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.85 ตามล าดบั 

การประเมินผลทางเลือก 
 ผลการวิเคราะหก์ารประเมินผลทางเลือกของคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ 

ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านประเมินจากเครื่องมือ และเทคนิคทางการ
แพทย ์ที่คลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณเลือกใช้ อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.02 ขอ้ท่านประเมินจากความน่าเช่ือถือผ่านประสบการณท์ี่ไดร้บัจากการใชบ้ริการ อยู่ในระดบั
เห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และในขอ้ขอ้มูลการให้บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณจากผูมี้อิทธิพลบนสื่ออนไลนท์ าใหท้่านตัดสินใจไดง้่ายขึน้  อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 ตามล าดบั 

การตัดสินใจซือ้บริการ 
  ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้บริการของคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านตัดสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณเม่ือไดร้บัขอ้มลูอย่างครบถว้น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 
และในขอ้ท่านตดัสินใจเลือกใชบ้ริการหลงัจากประเมินทางเลือกที่ชอบที่สดุ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 ตามล าดบั 

ความรู้สึกหลังใช้บริการ 
  ผลการวิเคราะหค์วามรูส้กึหลงัใชบ้ริการของคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านไดร้บัผลลพัธท์ี่ตรงตามความตอ้งการของ
ท่าน อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 และในขอ้ท่านไดร้บัการบริการที่น่าพอใจ
หลงัจากไดร้บัการบริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.82 ตามล าดบั 

ส่วนที ่6 การวิเคราะหข์อ้มลู เพื่อการทดสอบสมมติฐาน ดงัตอ่ไปนี ้
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สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์อันไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อ
ออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติได ้ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ใชใ้นการทดสอบ ใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย ของกลุ่ม
ตวัอย่าง 2 กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั (Independent Sample t-test) ดงันี ้
ตาราง 6 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตาม
เพศ)  
 

การตัดสินใจ (จ าแนกตามเพศ)   Levene's Test for Equality of Variances 
           F P-value 
การตดัสินใจ 5.424* 0.020 

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 6 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จ าแนกตามเพศ) สามารถอธิบายไดด้งันี ้

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า P-value เท่ากับ 0.020 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่ม
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แตกต่างกนั จึงใชค้่าสถิติ Independent Sample t-test จาก Equal variances not assumed ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 7 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ)  
 

      t-test for Equality of Means 

การตัดสินใจ เพศ x̄ S.D. t df P-value (2tailed) 
การตดัสินใจ หญิง 3.91 0.648 0.716 251.685 0.474 

Equal variances not assumed ชาย 3.86 0.567    
 

จากตารางที่ 7 พบว่า ผลการทดสอบการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) 
สามารถอธิบายไดด้งันี ้

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test 
พบว่ามีค่า P-value (2-tailed) เท่ากบั 0.474 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
ใชบ้ริการคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ผูบ้รโิภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ใชใ้นการทดสอบ ใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรียบเทียบความแตกต่าง
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ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการวิเคราะหค์วามแปรปรวนจาก
ตาราง Homogeneity of Variances ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปนี ้
ตาราง 8 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตาม
อาย)ุ  
 

การตัดสินใจ (จ าแนกตามอายุ)     Levene Statistic df1 df2 P-value 
การตดัสินใจ 1.004 3 416 0.391 

 
จากตารางที่ 8 พบว่า ผลการสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิก

เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จ าแนกตามอาย)ุ สามารถอธิบายไดด้งันี ้

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า P-value เท่ากับ 0.391 ซึ่งมีค่า
มากกว่า ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของประชากร ระหว่างกลุ่ม
ไม่แตกตา่งกนั จงึทดสอบความแตกตา่งดว้ย F-test ต่อไป 
ตาราง 9 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอายุ) 
โดยใช ้F-test  
 
การตัดสินใจ (จ าแนกตามอายุ) Sum of P-value df Mean f P- 

          Square 
 

Square 
 

value 

การตดัสินใจ Between Groups 1.223 3 0.408 1.043 0.373  
Within Groups 162.537 416 0.391 

  

 Total 163.760 419    
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จากตารางที่ 9 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จ าแนกตามอาย)ุ โดยใช ้F-test พบวา่ 

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า P-value เท่ากับ 0.373 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า 
ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิ
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ใชใ้นการทดสอบ ใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการวิเคราะหค์วามแปรปรวนจาก
ตาราง Homogeneity of Variances ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปนี ้
ตาราง 10 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา)  
 

การตัดสินใจ (จ าแนกตามระดับการศึกษา)   Levene Statistic df1 df2 P-value 
การตดัสินใจ 3.032* 3 416 0.029 

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 10 พบว่า ผลการสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จ าแนกตามระดบัการศกึษา) สามารถอธิบายไดด้งันี ้

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า P-value เท่ากับ 0.029 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของประชากรระหว่างกลุ่ม
แตกตา่งกนั จงึทดสอบความแตกตา่งดว้ย Brown-Forsythe ต่อไป 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา) โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

การตัดสินใจ (จ าแนกตามระดับการศึกษา)   Statistica df1 df2 P-value 
การตดัสินใจ 1.293 3 140.257 0.279 

 
จากตารางที่ 11 พบว่า ผลการสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิก

เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จ าแนกตามระดบัการศกึษา) โดยใช ้Brown-Forsythe พบวา่ 

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า P-value เท่ากับ 0.279 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ใชใ้นการทดสอบ ใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการวิเคราะหค์วามแปรปรวนจาก
ตาราง Homogeneity of Variances ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปนี ้
ตาราง 12 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตาม
อาชีพ) 
 

การตัดสินใจ (จ าแนกตามอาชีพ)   Levene Statistic df1 df2 P-value 
การตดัสินใจ 1.320 3 416 0.267 

 
จากตารางที่ 12 พบว่า ผลการสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิก

เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จ าแนกตามอาชีพ) สามารถอธิบายไดด้งันี ้

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า P-value เท่ากับ 0.267 ซึ่งมีค่า
มากกว่า ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของประชากร ระหว่างกลุ่ม
ไม่แตกตา่งกนั จงึทดสอบความแตกตา่งดว้ย F-test ต่อไป 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอาชีพ) 
โดยใช ้F-test  
 
การตัดสินใจ (จ าแนกตามอาชีพ) 
  

Sum of P-value df Mean f P-value 

Square 
 

Square 
  

การตดัสินใจ Between Groups 3.465 3 1.155 2.998* 0.031  
Within Groups 160.295 416 0.385 

  

 Total 163.760 419    
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*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
จากตารางที่ 13 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิ

ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จ าแนกตามอาชีพ) โดยใช ้F-test พบวา่ 

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า P-value เท่ากับ 0.031 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยจึงไดน้  าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบ
เชิงซอ้น (Multiple Comparisons) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ LSD (Least Significant Different) เพื่อ
หาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบา้งที่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ตาราง 14 แสดงผลเปรียบเทียบรายคู่ความแตกต่างระหว่างอาชีพกบัการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ LSD (Least Significant Different)  
 

อาชีพ x̄ 

นิ สิ ต /
นกัศกึษา ขา้ราชการ 

พ นั ก ง า น
บรษัิทเอกชน เจา้ของกิจการ 

    3.85 4.08 3.86 3.80 

นิสิต/นกัศกึษา 3.85 - -0.225* -0.006 0.057 

   (0.040) (0.950) (0.683) 

ขา้ราชการ/พนกังาน 4.08  - 0.219* 0.282* 

รฐัวิสาหกิจ    (0.006) (0.032) 

พนกังาน 3.86   - 0.063 

บรษัิทเอกชน     (0.594) 
เจา้ของกิจการ/ 
นกัธุรกิจสว่นตวั 3.80       - 

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 14 ผลเปรียบเทียบรายคู่ความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ LSD (Least Significant Different) พบวา่  
 อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีความแตกต่างกับอาชีพนิสิต/นักศึกษา มีค่า P-
value เท่ากบั 0.040 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่านยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยอาชีพนิสิต/นกัศึกษา มี
การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร นอ้ยกวา่อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ โดยผลต่าง
ของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.225 รองลงมาอาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ กับอาชีพเจ้าของ
กิจการ/นักธุรกิจส่วนตัว มีค่า P-value เท่ากับ 0.032 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าอาชีพ
เจ้าของกิจการ/นักธุรกิจส่วนตัว โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.282 และอาชีพข้าราชการ/
พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีความแตกต่างกบัอาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน มีค่า P-value เท่ากบั 0.006 
ซึ่งมีค่านอ้ยกว่านยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีการ
ตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.219 

สมมตฐิานข้อที ่1.5 ผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ใชใ้นการทดสอบ ใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการวิเคราะหค์วามแปรปรวนจาก
ตาราง Homogeneity of Variances ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปนี ้
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตาม
รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน)  
 
การตัดสินใจ (จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน) Levene Statistic df1 df2 P-value 
การตดัสินใจ 1.088 4 415 0.362 

 
จากตารางที่ 15 พบว่า ผลการสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิก

เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน) สามารถอธิบายไดด้งันี ้

การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า P-value เท่ากับ 0.362 ซึ่งมีค่า
มากกว่า ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของประชากร ระหว่างกลุ่ม
ไม่แตกตา่งกนั จงึทดสอบความแตกตา่งดว้ย F-test ต่อไป 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยตอ่เดือน) โดยใช ้F-test  
 

การตัดสินใจ (จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดอืน) 

Sum of P-
value 

df Mean f P-
value 

Square 
 

Square 
  

การตดัสินใจ Between Groups 2.873 4 0.718 1.853 0.118  
Within Groups 160.887 415 0.388 

  

 Total 163.760 419    

 
จากตารางที่ 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิ

ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน) โดยใช ้F-test พบวา่ 
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การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า P-value เท่ากับ 0.118 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ อนัไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสินคา้ การรบัรูใ้นคุณภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : คุณค่าตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 : คณุค่าตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้ 2 ตวัที่
เป็นอิสระต่อกัน โดยใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 99% ดงันัน้ถา้มีค่า P-value (2-tailed) นอ้ยกว่า 0.01 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึง ตัวแปรทั้ง 2 มี
ความสมัพนัธก์นัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ตาราง 17 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้และการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คุณค่าตราสินค้า การตัดสินใจเลือกใช้ ระดับความสัมพันธ ์ ทศิทาง 

      r P-value (2-tailed)     

การรบัรูต้ราสินคา้ 0.322** <.001 ต ่า เดียวกนั 
การรบัรูใ้นคณุภาพ 0.310** <.001 ต ่า เดียวกนั 
การเชื่อมโยงตราสินคา้ 0.217** <.001 ต ่า เดียวกนั 

ความภกัดีในตราสินคา้ 0.278** <.001 ต ่า เดียวกนั 

รวม 0.415** <.001 ปานกลาง เดียวกนั 
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**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
จากตารางที่ 17 การแสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้และการตัดสินใจใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า คณุค่าตราสินคา้โดยรวม มีค่า P-value เท่ากบั <.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า คุณค่าตราสินคา้
โดยรวม มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสถิติสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากับ 0.415 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์น
ทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง หมายความว่า เม่ือผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นในคณุค่าตรา
สินคา้ โดยรวมเพิ่มขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเพิ่มขึ ้น สามารถวิเคราะหไ์ด้
ดงันี ้

ด้านการรับรู้ตราสินค้า  
 การแสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้และการตดัสินใจใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั <.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูต้ราสินค้า
โดยรวม มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสถิติสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากับ 0.322 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์น
ทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในดา้นการรบัรูต้รา
สินคา้ โดยรวมเพิ่มขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 

ด้านการรับรู้ในคุณภาพ  
 การแสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้และการตดัสินใจใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั <.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพ
โดยรวม มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสถิติสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากับ 0.310 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์น
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ทิศทางเดียวกันในระดับต ่า หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นในดา้นการรบัรูใ้น
คณุภาพโดยรวมเพิ่มขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า  
 การแสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้และการตดัสินใจใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั <.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้
โดยรวม มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสถิติสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากับ 0.217 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์น
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในดา้นการเช่ือมโยง
ตราสินคา้โดยรวมเพิ่มขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 

ด้านความภกัดใีนตราสินค้า  
 การแสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้และการตดัสินใจใช้

บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั <.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีในตราสินคา้
โดยรวม มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสถิติสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากับ 0.278 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์น
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในดา้นความภกัดีใน
ตราสินคา้โดยรวมเพิ่มขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลน์
และผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลน์และผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่าน
สื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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H1 : การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลน์และผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่าน
สื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้ 2 ตวัที่
เป็นอิสระต่อกัน โดยใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 99% ดงันัน้ถา้มีค่า P-value (2-tailed) นอ้ยกว่า 0.01 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึง ตัวแปรทั้ง 2 มี
ความสมัพนัธก์นัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ตาราง 18 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตและการ
ตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก การตัดสินใจเลือกใช้ ระดับความสัมพันธ ์ ทศิทาง 

บนอินเทอรเ์น็ต     r P-value(2-tailed)     

ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลน ์ 0.282** <.001 ต ่า เดียวกนั 

ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน ์ 0.135** 0.006 ต ่ามาก เดียวกนั 

รวม 0.269** <.001 ต ่า เดียวกนั 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางที่  18 การแสดงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอรเ์น็ตและการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอรเ์น็ตโดยรวม มีค่า P-value เท่ากบั <.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา่ การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตโดยรวม 
มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสถิติสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.269 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั
ในระดับต ่า หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นในการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
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อินเทอรเ์น็ตโดยรวมเพิ่มขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการเพิ่มขึน้  สามารถ
วิเคราะหไ์ดด้งันี ้

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตผ่านช่องทางวีดีโอออนไลน ์ 
 การแสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากบน

อินเทอรเ์น็ตและการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ <.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตผ่านช่องทางวีดีโอออนไลน์ โดยรวม มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมี
ค่าสถิติสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.282 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า หมายความ
ว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตผ่านช่องทาง
วีดีโอออนไลนโ์ดยรวมเพิ่มขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์ 
 การแสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากบน

อินเทอรเ์น็ตและการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.006 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์โดยรวม มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมี
ค่าสถิติสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.135 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่ามาก 
หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต
ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลนโ์ดยรวมเพิ่มขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 

สมมติฐานที่ 4 การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล อันได้แก่ความน่าเช่ือถือ 
เช่ียวชาญ น่าดึงดูดใจ น่านับถือ และคลา้ยคลึง มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
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H0 : การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล อันไดแ้ก่ความน่าเช่ือถือ เช่ียวชาญ น่า
ดึงดูดใจ น่านับถือ และคลา้ยคลึง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 : การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล อันไดแ้ก่ความน่าเช่ือถือ เช่ียวชาญ น่า
ดึงดูดใจ น่านับถือ และคล้ายคลึง มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้ 2 ตวัที่
เป็นอิสระต่อกนั โดยใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 99% ดงันัน้ถา้มีค่า P-value (2-tailed) นอ้ยกว่า 0.01 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึง ตัวแปรทั้ง 2 มี
ความสมัพนัธก์นัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ตาราง 19 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพลและการตดัสินใจ
ใชบ้ริการคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

การสื่อสารทางการตลาด  การตัดสินใจเลือกใช้ ระดับ ทศิทาง 

 โดยผู้มีอิทธิพล     r P-value(2-tailed) ความสัมพันธ ์   

ความน่าเชื่อถือ 0.187** <.001 ต ่ามาก เดียวกนั 
ความเชี่ยวชาญ 0.128** 0.009 ต ่ามาก เดียวกนั 
ความน่าดงึดดูใจ 0.226** <.001 ต ่า เดียวกนั 
ความน่านบัถือ  0.255** <.001 ต ่า เดียวกนั 

ความคลา้ยคลงึ 0.206** <.001 ต ่า เดียวกนั 

รวม 0.300** <.001 ต ่า เดียวกนั 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางที่ 19 การแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล
และการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพลโดยรวม มี
ค่า P-value เท่ากบั <.001 ซึง่นอ้ยกวา่ 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
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ฐานรอง (H1) แสดงว่า การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพลโดยรวม มีผลต่อการตดัสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมี
ค่าสถิติสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.300 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า หมายความ
ว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพลโดยรวมเพิ่มขึน้ 
จะท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ สามารถวิเคราะหไ์ดด้งันี ้

ด้านความน่าเชื่อถอื  
 การแสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มี

อิทธิพลและการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ <.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า การสื่อสารทาง
การตลาด โดยผูมี้อิทธิพล ดา้นความน่าเช่ือถือโดยรวม มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสถิติสหสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.187 ซึง่มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก หมายความวา่ เม่ือผูบ้รโิภค
มีระดับความคิดเห็นในการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล ดา้นความน่าเช่ือถือโดยรวม
เพิ่มขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 

ด้านความเชี่ยวชาญ  
 การแสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มี

อิทธิพลและการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.009 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า การสื่อสารทาง
การตลาด โดยผูมี้อิทธิพล ดา้นความเช่ียวชาญโดยรวม มีมีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสถิติสหสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.128 ซึง่มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก หมายความวา่ เม่ือผูบ้รโิภค
มีระดับความคิดเห็นในการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล ดา้นความเช่ียวชาญโดยรวม
เพิ่มขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 
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ด้านความน่าดงึดูดใจ  
 การแสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มี

อิทธิพลและการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ <.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า การสื่อสารทาง
การตลาด โดยผูมี้อิทธิพล ดา้นความน่าดงึดดูใจโดยรวม มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิ
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสถิติสหสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.226 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมี
ระดับความคิดเห็นในการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล ดา้นความน่าดึงดูดใจโดยรวม
เพิ่มขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 

ด้านความน่านับถือ  
 การแสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มี

อิทธิพลและการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ <.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า การสื่อสารทาง
การตลาด โดยผูมี้อิทธิพล ดา้นความน่านบัถือโดยรวม มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสถิติสหสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.255 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมี
ระดบัความคิดเห็นในการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล ดา้นความน่านบัถือโดยรวมเพิ่มขึน้ 
จะท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 

ด้านความคล้ายคลึง  
 การแสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มี

อิทธิพลและการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ <.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า การสื่อสารทาง
การตลาด โดยผูมี้อิทธิพล ดา้นความคลา้ยคลงึโดยรวม มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่าสถิติสหสมัพนัธ ์
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(r) เท่ากบั 0.206 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมี
ระดับความคิดเห็นในการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล ดา้นความคลา้ยคลึงโดยรวม
เพิ่มขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 

 
สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ตาราง 20 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั ดา้นประชากรศาสตร ์ 
 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์อันไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อ
ออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประชากรศาสตร ์ สถติทิีใ่ช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การตดัสินใจ Independent Sample t-test ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การตดัสินใจ F-test ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
1.3 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การตดัสินใจ Brown-Forsythe ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การตดัสินใจ F-test สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
1.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การตดัสินใจ F-test ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 21 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั ขอ้มลูคณุค่าตราสินคา้  
 

สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินค้า อันได้แก่ การรบัรูต้ราสินค้า การรบัรูใ้นคุณภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินคา้ และความภักดีในตราสินคา้ มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุณค่าตราสินค้า สถติทิีใ่ช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

การรบัรูต้ราสินคา้ Pearson Product Moment  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 Correlation Coefficient  
การรบัรูใ้นคณุภาพ Pearson Product Moment  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 Correlation Coefficient  
การเชื่อมโยงตราสินคา้ Pearson Product Moment  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 Correlation Coefficient  
ความภกัดีในตราสินคา้ Pearson Product Moment  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 Correlation Coefficient  

 
ตาราง 22 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ขอ้มูลการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอรเ์น็ต  
 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลนแ์ละ
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอรเ์น็ต สถติทิีใ่ช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลน ์ Pearson Product Moment  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 Correlation Coefficient  
ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน ์ Pearson Product Moment  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 Correlation Coefficient  
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ตาราง 23 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ขอ้มลูการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้
อิทธิพล  
 

สมมติฐานที่ 4 การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล อนัไดแ้ก่ความน่าเช่ือถือ เช่ียวชาญ 
น่าดึงดดูใจ น่านบัถือ และคลา้ยคลงึ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การสื่อสารทางการตลาด 
โดยผู้มีอิทธิพล สถติทิีใ่ช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ความน่าเชื่อถือ Pearson Product Moment  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 Correlation Coefficient  
ความเชี่ยวชาญ Pearson Product Moment  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 Correlation Coefficient  
ความน่าดงึดดูใจ Pearson Product Moment  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 Correlation Coefficient  
ความน่านบัถือ Pearson Product Moment  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 Correlation Coefficient  
ความคลา้ยคลงึ Pearson Product Moment  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 Correlation Coefficient  

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 จากการศกึษาในครัง้นีมุ้่งศกึษา “ปัจจยัสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร
คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ไดน้  าผลการวิเคราะหข์อ้มูล มาสรุป อภิปรายผล และน าเสนอขอ้เสนอแนะ
ผลการวิจยั ตามล าดบัดงันี ้
 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
1. เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร ์อันไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อ
ออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า อันได้แก่การรับรูต้ราสินค้า การรบัรูใ้นคุณภาพ และ       
การเช่ือมโยงตราสินคา้ ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่าน
สื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเตอรเ์น็ต ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลนแ์ละ
ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศกึษาการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล อนัไดแ้ก่ความน่าเช่ือถือ เช่ียวชาญ 
น่าดึงดูดใจ น่านับถือ และคล้ายคลึง ที่ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม      
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผู้ผลิต และผู้มีอิทธิพลน าข้อมูลจากงานวิจัยไปศึกษาการ
โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์เพื่อการดงึดดูใหผู้บ้รโิภคจดจ าในตวัสินคา้และตราสินคา้ที่ตอ้งการ
น าเสนอ 

2. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูผ้ลิต และผูมี้อิทธิพลน าขอ้มลูจากงานวิจยัไปปรบัรูปแบบการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก เพื่อน าไปสูก่ารรบัรูส้ินคา้ที่ตอ้งการน าเสนอและพฤติกรรมการตดัสินใจใช้
บรกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ 
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3. เพื่อใหผู้ผ้ลิต และผูมี้อิทธิพล หรือผูป้ระกอบการที่สนใจในตลาดคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณ น าขอ้มลูจากงานวิจยัไปพฒันาการสรา้งเนือ้หา รวมถึงรูปแบบการน าเสนอ เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 

 
สมมตฐิานของการวจิัย 

สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์อนัไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์
ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  2 คุณค่าตราสินค้า อันได้แก่ การรับรูต้ราสินค้า การรับรู ้ในคุณภาพ         
การเช่ือมโยงตราสินคา้ และความภักดีในตราสินคา้ มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลน์
และผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม               
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  4 การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล อันได้แก่ความน่าเช่ือถือ 
เช่ียวชาญ น่าดึงดูดใจ น่านับถือ และคลา้ยคลึง มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปผลการวเิคราะหข์้อมูล 
 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิ
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
สามารถสรุปดงันี ้
 ส่วนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา จากการศกึษา พบวา่ 

 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 299 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
71.2 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.8 ตามล าดบั 

  อายุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ29 - 32 ปี จ านวน 156 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 37.1 รองลงมาคืออาย ุ25 - 28 ปี จ านวน 133 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.7 อาย ุ33 – 36 ปี จ านวน 
87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.7 และอาย ุ37 - 40 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.5 ตามล าดบั 
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  ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 282 คน คิดเป็นรอ้ยละ 67.1 รองลงมามีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 102 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.3  และระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 36 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.6 
ตามล าดบั 

  อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน จ านวน 253 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 60.2 รองลงมาคืออาชีพ ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 82 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 19.5 อาชีพเป็นนิสิต/นกัศึกษา จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.9 และอาชีพเจา้ของ
กิจการ/นกัธุรกิจสว่นตวั จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.4 ตามล าดบั 
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้20,001 – 30,000 
บาท จ านวน 152 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.2 รองลงมารายได ้10,001 – 20,000 บาท จ านวน 114 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.1 รายได ้30,001 – 40,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.1 รายได ้
40,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.4 และรายได้เฉลี่ยต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.1 ตามล าดบั 

 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรูต้ราสินค้า การรับรูใ้น
คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินคา้ และความภักดีในตราสินคา้ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) พบว่า คณุค่าตราสินคา้โดยรวม อยู่ในระดบัเห็น
ดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 และเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ 

 การรับรู้ตราสินค้า ผลการวิเคราะหด์า้นการรบัรูต้ราสินคา้ของคลินิกเสรมิความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ถา้พูดถึงคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ท่านจะนึกถึงคลินิกที่ใชบ้ริการอยู่เป็นล าดบัแรก และในขอ้ท่านสามารถจ าช่ือและตราสินคา้ของ
คลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณที่ท่านใชบ้ริการได้ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.93 

 การรับรู้ในคุณภาพ ผลการวิเคราะหด์า้นการรบัรูใ้นคุณภาพของคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในเหตผุลที่เลือกใชบ้รกิาร เพราะท่านเห็นผลลพัธจ์าก
ลกูคา้ที่ใชบ้ริการ อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ขอ้คลินิกเสริมความงาม ดา้น
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ผิวพรรณท่ีท่านใชบ้รกิาร มีช่ือเสียงโดดเด่นที่น่าเช่ือถือ และไดร้บัความไวว้างใจจากผูใ้ชบ้รกิารเป็น
จ านวนมาก อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 และในขอ้คลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณที่ท่านเลือกใชบ้ริการสามารถตอบสนองไดต้รงตามความตอ้งการของท่าน อยู่ในระดบั
เห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 ตามล าดบั 

 การเชื่อมโยงตราสินค้า ผลการวิเคราะหด์า้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ของคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้คลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณที่ท่านใช้
บริการช่วยสรา้งความมั่นใจ ท าให้รูส้ึกสะดวกในการด าเนินชีวิต  อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94 ขอ้คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณที่ท่านใชบ้รกิาร มีช่ือเสียงดา้นความ
เช่ียวชาญในเรื่องที่ใหบ้รกิารอย่างแทจ้ริง อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 และใน
ขอ้ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณที่ท่านใชอ้ยู่ เป็นประจ า อยู่ในระดบัเห็น
ดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 ตามล าดบั 

 การภักดีในตราสินค้า ผลการวิเคราะหด์า้นการภักดีในตราสินคา้ของคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านยินดีที่จะใชบ้ริการคลนิกเสริมความงามที่
ท่านใชอ้ยู่อย่างต่อเนื่อง อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 และในขอ้ท่านช่ืนชอบ
และเลือกใชค้ลินิกเสริมความงามที่ท่านใชอ้ยู่ มากกว่าคลินิกเสริมความงามอื่น  อยู่ในระดบัเห็น
ดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผ่านช่องทาง
วีดีโอออนไลนแ์ละผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตโดยรวม อยู่
ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 และเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ 

 การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดีโอออนไลน ์ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านวีดีโอออนไลน์ของคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น 
อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 



  90 

  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ในขอ้ท่านมกัจะเขา้ไปดรูีวิวคลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณในช่องทางวีดีโอออนไลน ์เช่น YouTube อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 
ขอ้ท่านสนใจบรกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณที่ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นความงาม แชรว์ีดีโอ
และขอ้มูลบนอินเทอรเ์น็ต อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และในขอ้ท่านสนใจ
บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณที่เน็ตไอดอล บล็อกเกอร ์แชรว์ีดีโอและข้อมูลบน
อินเทอรเ์น็ต อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 ตามล าดบั 

 การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์ผลการวิเคราะห์
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านสนใจคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณที่
เพื่อนในออนไลน ์แชรข์อ้มลูใหท้่าน อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 และในขอ้ท่าน
เลือกใชบ้ริการจากการชักชวนโดยตรงจากคนรอบตวั อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.04ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล อันไดแ้ก่ความ
น่าเช่ือถือ เช่ียวชาญ น่าดึงดดูใจ น่านับถือ และคลา้ยคลึง โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) พบว่า การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล
โดยรวม อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 และเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ 

 ความน่าเชื่อถือ ผลการวิเคราะหด์า้นความน่าเช่ือถือของคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.03 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณเพราะมีความรูส้กึเชิงบวกต่อผูมี้อิทธิพล อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 
และในข้อท่านมีความเช่ือมั่นต่อผู้มีอิทธิพล ในการเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 ตามล าดบั 

 ความเชี่ยวชาญ ผลการวิเคราะหด์า้นความเช่ียวชาญของคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 
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  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ตาม
ความความเช่ียวชาญของผูมี้อิทธิพล อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 และในขอ้
ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ตามอายปุระสบการณข์องแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ อยู่ในระดบั
เห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 ตามล าดบั 

 ความน่าดึงดูดใจ ผลการวิเคราะหด์า้นความน่าดึงดดูใจของคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จาก
การด าเนินชีวิตของผูมี้อิทธิพล อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 และในขอ้ท่าน
เลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จากรูปลกัษณภ์ายนอกของผูมี้อิทธิพล อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 ตามล าดบั 

 ความน่านับถือ ผลการวิเคราะหด์า้นความน่านับถือของคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จาก
การช่ืมชนคลินิกของผูมี้อิทธิพล อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 และในขอ้ท่าน
เลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม จากการแชรผ์ลลพัธข์องผูมี้อิทธิพล  อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 ตามล าดบั 

 ความคล้ายคลึง ผลการวิเคราะหด์า้นความคลา้ยคลงึของคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ในขอ้ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม จากผูมี้
อิทธิพลที่มีปัญหาคลา้ยคลึงกับท่าน อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และในขอ้
ท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม จากผูมี้อิทธิพลที่มีความสนใจคลา้ยคลึงกบัท่าน  อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) พบว่า การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการโดยรวม 
อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 และเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ 
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 การรับรู้ถึงปัญหา ผลการวิเคราะหก์ารรบัรูถ้ึงปัญหาของคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านรบัรูถ้ึงปัญหา หรือความเปลี่ยนแปลงบนบ
หนา้หรือผิวพรรณ จึงตอ้งการใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และขอ้ท่านตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ
เพราะตอ้งการสรา้งความมั่นใจให้กับตนเอง อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 
ตามล าดบั 

 การค้นหาข้อมูล ผลการวิเคราะห์การคน้หาขอ้มูลของคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านคน้หาข้อมูลคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณจากสื่อโฆษณาออนไลน ์การส่งเสริมการขาย หรือคนที่เคยใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามมาก่อน อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 และขอ้ท่านคน้หาขอ้มลูคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณจากคนรูจ้ัก เพื่อน หรือครอบครวั  อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.85 ตามล าดบั 

 การประเมินผลทางเลือก ผลการวิเคราะหก์ารประเมินผลทางเลือกของคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านประเมินจากเครื่องมือ และเทคนิคทางการ
แพทย ์ที่คลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณเลือกใช้ อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.02 ขอ้ท่านประเมินจากความน่าเช่ือถือผ่านประสบการณท์ี่ไดร้บัจากการใชบ้ริการ อยู่ในระดบั
เห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และในขอ้ขอ้มูลการให้บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณจากผูมี้อิทธิพลบนสื่ออนไลนท์ าใหท้่านตัดสินใจไดง้่ายขึน้  อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 ตามล าดบั 

 การตัดสินใจซือ้บริการ ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้บรกิารของคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 
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  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านตัดสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณเม่ือไดร้บัขอ้มลูอย่างครบถว้น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 
และในขอ้ท่านตดัสินใจเลือกใชบ้ริการหลงัจากประเมินทางเลือกที่ชอบที่สดุ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 ตามล าดบั 

 ความรู้สึกหลังใช้บริการ ผลการวิเคราะห์ความรูส้ึกหลังใชบ้ริการของคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 
  เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าในขอ้ท่านไดร้บัผลลพัธท์ี่ตรงตามความตอ้งการของ
ท่าน อยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 และในขอ้ท่านไดร้บัการบริการที่น่าพอใจ
หลงัจากไดร้บัการบริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.82 ตามล าดบั 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์อันไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อ
ออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
  ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ อนัไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสินคา้ การรบัรูใ้นคุณภาพ การ
เช่ือมโยงตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิจยั พบว่า คณุค่าตราสินคา้โดยรวม มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 โดยมีค่าสถิติสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ  0.415 ซึ่ งมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดย
วิเคราะหร์ายดา้นไดด้งันี ้

 ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสถิติสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.322 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ดา้นการรบัรูใ้นคณุภาพ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสถิติสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.310 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสถิติสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.217 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์น
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
  ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสรมิความงาม 
ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสถิติสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.278 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์น
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลน์
และผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้าน
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการวิจัย พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตโดยรวม มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
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Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสถิติ
สหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.269 ซึ่งมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยวิเคราะหร์ายดา้นไดด้งันี ้
  การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตผ่านช่องทางวีดีโอออนไลนโ์ดยรวม มี
ผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสถิติ
สหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.282 ซึ่งมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนโ์ดยรวม 
มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสถิติ
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากับ 0.135 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 4 การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล อันได้แก่  ความน่าเช่ือถือ 
เช่ียวชาญ น่าดึงดูดใจ น่านับถือ และคลา้ยคลึง มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิจยั พบว่า การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพลโดยรวม มีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสถิติสหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากบั 0.300 ซึ่งมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
โดยวิเคราะหร์ายดา้นไดด้งันี ้

 ดา้นความน่าเช่ือถือ มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสถิติสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.187 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ดา้นความเช่ียวชาญ มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสถิติสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.128 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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 ดา้นความน่าดึงดูดใจมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสถิติสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.226 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ดา้นความน่านับถือมีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสถิติสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.255 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 ดา้นความคลา้ยคลึงมีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสถิติสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.206 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
การอภปิรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจยั เรื่องปัจจยัสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อภิปรายผลไดด้งันี ้

 สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์อนัไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่าน
สื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิ
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 อาจเนื่องมาจากปัจจบุนัทัง้เพศชายและเพศหญิงหนัมาให้
ความสนใจความงาม ซึง่ไม่ไดค้  านึงถึงเรื่องเพศเป็นหลกั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของคณุาพร ทบ
คลัง (2565) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน ท าใหก้ารตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารคลินิกเสรมิความงามไม่ตา่งกนั 

  ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกตา่งกนั ไม่มีผลตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิ
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
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อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากปัจจุบนัโลกความงามเปิดกวา้งกับทุกวยั ท าให้
ทกุวยัสามารถเขา้ถึงได ้เช่น หตัถกรรมบางตวัสามารถใชไ้ดก้บัทกุช่วงอายขุอง Generation Y อายุ
ที่แตกตา่งกนัจงึไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ซึ่งสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของคณุาพร ทบคลงั (2565) ไดศ้กึษาวิจยัเรื่องการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความ
งามของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายตุ่างกนั ท าใหก้าร
ตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามไม่ตา่งกนั 

  ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร
คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากคลินิกเสริมความงามใชส้ื่อ
ออนไลนเ์ป็นหลกั ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงไดท้กุระดบัการศกึษา ท าใหร้ะดบัการศกึาที่ต่างกนั ไม่มี
ผลต่อการเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธิดารตัน ์ภูมิชยัสิทธ์ิ 
(2564) ไดศ้กึษาวิจยัเรื่องการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามของผูห้ญิงวยัท างานใน
อ าเภอเมืองสมทุรปราการ พบวา่ สถานภาพ การศกึษา ใชบ้รกิารใด และช่วงวนัที่ต่างกนันัน้ ท าให้
การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามของผูห้ญิงวยัท างานในอ าเภอเมืองสมทุรปราการ
ไม่ต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากอาชีพแต่ละอาชีพใชค้วามงามในการด าเนินชีวิต
แตกต่างกนัไป ท าใหแ้ต่ละอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณแตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธิดารตัน ์ภมูิชยัสิทธ์ิ (2564) ไดศ้ึกษาวิจยั
เรื่องการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมือง
สมุทรปราการ พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาชีพ ที่ต่างกัน ท าใหก้ารตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารคลินิกเสรมิความงามของผูห้ญิงวยัท างานในอ าเภอเมืองสมทุรปราการตา่งกนั 

  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากคลินิกเสริมความงามมี
หลากหลายและเขา้ถึงง่าย ท าใหร้ายไดไ้ม่ใช่ปัจจยัหลกัในการเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ด้านผิวพรรณ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของคุณาพร ทบคลัง  (2565) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคใน
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กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าใหก้ารตัดสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงามไม่ตา่งกนั 

 สมมตฐิานที ่2 คณุค่าตราสินคา้ อนัไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสินคา้ การรบัรูใ้นคณุภาพ 
การเช่ือมโยงตราสินคา้ และความภักดีในตราสินคา้ มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุค่าตราสินคา้โดยรวม มีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนั และคณุค่าตราสินคา้รายดา้น ไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสินคา้ การรบัรูใ้นคณุภาพ การเชื่อมโยง
ตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของกนัตา จงัมงคล
กาล (2561) ไดท้  าการศกึษาวิจยัเรื่อง คณุคา่ตราสินคา้และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย การรูจ้กัตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพ การเช่ือมโยงตรา
สินคา้ การจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบังานวิจัยของอาทิตยา ดาวประทีป (2559) ได้
ท าการศกึษาวิจยัเรื่อง การรบัรูต้ราสินคา้และผูมี้อิทธิพลต่อตราสินคา้บนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่สง่ผล
ต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางเกาหลีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรูต้รา
สินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางเกาหลี เนื่องจากผูบ้ริโภคที่เคยเลือกซือ้เครื่องส าอาง
จากเกาหลีรูจ้กัแบรนดเ์ครื่องส าอางเกาหลีจากสื่อโฆษณาต่าง ๆ ที่มีความน่าสนใจซ า้ๆ จนท าให้
สามารถจดจ าลักษณะของแบรนดแ์ละนึกถึงแบรนดเ์ครื่องส าอางนั้นไดเ้ป็นอันดับแรกในการ
ตดัสินใจซือ้ 

 สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผ่านช่องทางวีดีโอ
ออนไลนแ์ละผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอรเ์น็ตโดยรวม มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อ
ออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.01 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตรายดา้น 
ไดแ้ก่ ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลนแ์ละผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร
คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของอศันีย ์ณ น่าน (2564) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเรื่อง ความสมัพนัธร์ะหว่าง
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(e-WOM) และพฤติกรรมในการเลือกใชบ้ริการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในจังหวดัล าปาง พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส ์ถือไดว้่าเป็นการสื่อสารที่มีพลงั มีอ านาจที่สามารถสรา้งความน่าเช่ือถือมากกว่า
การโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ ทัง้นีอ้าจเนื่องมาจากผูบ้ริโภคไดท้ าการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ/์บริการ
แลว้เกิดความพงึพอใจจงึมีการบอกต่อท าใหข้่าวสารนัน้แพรก่ระจายไปอย่างรวดเรว็ สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของกนัตา จงัมงคลกาล (2561) ไดท้  าการศกึษาวิจยัเรื่อง คณุค่าตราสินคา้และการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตลาดแบบปากต่อปาก มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิก
เสรมิความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกลุญาดา แจ่ม
ปัญญากลุ (2564) ไดท้  าการศกึษาวิจยัเรื่อง การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อบน
อินทอรเ์น็ตและการรบัรูค้วามน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อบน
อินเทอรเ์น็ตยงัมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ 

 สมมติฐานที่  4 การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล อันได้แก่ความ
น่าเช่ือถือ เช่ียวชาญ น่าดึงดูดใจ น่านับถือ และคลา้ยคลึง มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มี
อิทธิพลโดยรวม มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อ
ออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพลรายดา้น 
ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือ เช่ียวชาญ น่าดึงดูดใจ น่านับถือ และคลา้ยคลึง มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของธนวัฒน ์เกตุเพ็นวงศ์ (2564) ไดท้  าการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลการ
สื่อสารปากต่อปากบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีผลต่อทศันคติตราสินคา้และพฤติกรรมการสนบัสนุน
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ตราสินค้า กรณีศึกษา Streaming Video on Demand ในประเทศไทย พบว่า การสื่อสารทาง
การตลาด โดยผูมี้อิทธิพล ความน่าดึงดูดใจของแฟนเพจรีวิว ความน่าไวว้างใจของแฟนเพจรีวิว 
ส่งผลต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินคา้ และทัศนคติต่อตราสินคา้นั้นก็ส่งผลต่อพฤติกรรม
สนบัสนนุตราสินคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของอาทิตยา ดาวประทีป (2559) ไดท้  าการศึกษาวิจยั
เรื่อง การรบัรูต้ราสินคา้และผูมี้อิทธิพลต่อตราสินคา้บนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางเกาหลีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัการอา้งอิงจากบคุคลที่มี
ช่ือเสียงสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางผ่านทางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูบ้ริโภคเช่ือว่าบุคคลที่มีช่ือเสียงที่โฆษณาผ่านสื่อออนไลนใ์ช้
เครื่องส าอางตามที่โฆษณาจริง และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลนข์องบุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นสิ่งที่
ดงึดดูใจผูบ้ริโภคใหท้ดลองใชเ้ครื่องส าอางดว้ยความเต็มใจ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของรฐัญา 
มหาสมทุร (2559) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเรื่อง กลยทุธก์ารสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
โลกออนไลนท์ี่มีผลต่อทศันคติของผูต้ิดตาม พบว่า กลุม่ผูต้ิดตามจะเปิดรบัขอ้มลูจากผูท้รงอิทธิพล
ในโลกออนไลนม์ากกว่าเปิดรบัสื่อโดยตรงจากตราสินคา้ และเลือกที่จะเปิดรบัเฉพาะสิ่งที่ตนเอง
ก าลงัสนใจเท่านัน้ เพื่อตอ้งการขอ้มลูเพิ่มเติมส าหรบัสนบัสนนุความคิดเห็นตนเองหรือช่วยในการ
ตดัสินใจ และเลือกรบัฟังจากบคุคลที่ตนเองใหค้วามเช่ือใจและช่ืนชอบในรูปแบบการน าเสนอของ
บุคคลนัน้ กลุ่มผูต้ิดตามไดเ้ห็นว่ากลุ่มผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลนมี์ความจริงใจและน่าเช่ือถือ
มากกวา่ 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากผลการวิเคราะหเ์รื่องปัจจยัสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีขอ้เสนอแนะดงันี ้
  1. จากการศึกษาวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่า ปัจจยัประชากรศาสตร ์ดา้นอาชีพที่ต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้ในการเจาะตลาด หรือเจาะกลุม่ลกูคา้ผูป้ระกอบการ
คลินิกเสริมความงาม จึงควรค านึงถึงอาชีพดว้ย และจากการศึกษา พบว่า อาขีพขา้ราชการ/
พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อ
ออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สดุ ดงันัน้คลินิกเสรมิความงาม 
ควรจดัโปรโมชั่นส าหรบัอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 



  101 

  2. จากการศึกษาวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่า คุณค่าตราสินคา้ มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงันัน้การท่ีคลินิกเสรมิความงามจดัท าสื่อออนไลนค์วรใหผู้บ้รโิภคเขา้ถึงการรบัรู ้
ในคุณภาพของสินคา้หรือตราสินคา้ เช่น การท าโฆษณาผ่าน E-commerce (IG , Facebook)
เพื่อใหส้อดคลอ้งกับพฤติกกรมผูบ้ริโภค ใหผู้บ้ริโภคหันมาภักดีต่อสินคา้และตัดสินใจใชบ้ริการ
คลินิกเสรมิความงาม  
  3. จากการศกึษาวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต 
มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นคลินิกเสริมความงามควรท าการโฆษณาให้ผู้มี
อิทธิพล เผยแพร่หัตถกรรมต่างๆ ผ่าน YouTube และ TikTok เนื่องจากเป็นช่องทางการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านสื่อออนไลนท์ี่ผูบ้รโิภคเขา้ถึงไดง้่าย และช่วยใหผู้บ้รดิภคตดัสินใจใชบ้รกิารได้
ง่ายขึน้ 
  4. จากการศกึษาวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่า การสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพล มี
ผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร และด้วยยุคปัจจุบัน Generation Y มีการเข้าถึงสื่อ
ออนไลนม์ากยิ่งขึน้ ดังนัน้คลินิกเสริมความงามควรให้ผูมี้อิทธิพล เผยแพร่การบริการ เพื่อสรา้ง
ความน่าเชื่อถือแก่ผูบ้รโิภคและเพื่อใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม  

 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 
 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงันี ้
  1. ควรมีการศึกษาตวัแปรปัจจยัอื่น ๆ เช่น ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ ที่
อาจจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัอื่น ๆ ที่อาจจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงามและ
น ามาปรบัปรุงการสื่อออนไลนใ์หเ้หมาะความตอ้งการของลกูคา้มากขึน้ 
  2. ป ระ ช า ก รที่ ศึ ก ษ า ใน ค รั้ง นี ้ เ ป็ น เพี ย งป ระ ช าก ร  Generation Y ใน
กรุงเทพมหานครเท่านัน้ ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาใหก้วา้งและ
ครอบคลมุมากขึน้ เช่น ประชากรในกรุงเทพมหานคร ปรมิณฑล หรือจงัหวดัอื่น ๆ เป็นตน้ 
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  3. การเลือกใชเ้ทคนิคในการวิจัยขอ้มูลเชิงลึก ดว้ยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลในประเด็นที่การศึกษาเชิงปริมาณไม่สามารถอธิบายได ้ท าใหไ้ดผ้ลการวิจัยที่
ชดัเจนมากยิ่งขึน้ 
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งานวิจยัเรื่อง ปัจจยัสื่อสงัคมออนไลน ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้น

ผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค าชีแ้จง 
 แบบสอบถามฉบบันีจ้ดัท าขึน้เพื่อศกึษาถึงการตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แบบสอบถามฉบบันีมี้ 5 สว่น ดงันี ้
 สว่นที่ 1 ขอ้มลูทั่วไปของผูบ้รโิภค 
 สว่นที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ของผูบ้รโิภคตอ่คลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณ 
 สว่นที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากตอ่ปากบนอินเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคตอ่คลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ 
 สว่นที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาด โดยผูมี้อิทธิพลของผูบ้รโิภคตอ่คลินิก
เสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณ 
 สว่นที่ 5 การตดัสินใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผิวพรรณของผูบ้รโิภค 
 
 ผูว้ิจยัขอความกรุณาตอบแบบสอบถามใหค้รบถว้นทกุขอ้ และตอบใหต้รงกบัสภาพความ
เป็นจรงิท่ีสดุ ขอ้มลูที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามฉบบันี ้จะน าเสนอในภาพรวม ไม่มีผลกระทบ
ใด ๆ ต่อ การประกอบอาชีพของท่าน และน าขอ้มลูไปใชเ้พื่อการศกึษาวิจยัเทา่นัน้ 
 
    ขอขอบคณุส าหรบัความรว่มมือในการตอบแบบสอบถามชดุนี ้
 
        ผูว้ิจยั 
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ค าถามคัดกรอง 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมายลงใน  ที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่าน 
1.ท่านเป็นบคุคลท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครหรอืไม่ 
  ใช ่   ไม่ใช่ (จบการตอบแบบสอบถาม) 
2.ท่านมีช่วงอายตุัง้แต่ 25 ถงึ 40 ปีหรอืไม่ 
  ใช ่   ไม่ใช่ (จบการตอบแบบสอบถาม) 
3.ท่านเคยเขา้ใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณหรือไม่ 
  ใช ่   ไม่ใช่ (จบการตอบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมายลงใน  ที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่าน 
1.เพศ 
  ชาย    หญิง 
2.อาย ุ
  25 – 28 ปี   29 – 32 ปี 
  33 – 36 ปี   37 – 40 ปี 
3.ระดบัการศกึษา 
  ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
  ปรญิญาตร ี
  สงูกวา่ปรญิญาตรี 
4.อาชีพ 
  นิสิต/นกัศกึษา   ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
  พนกังานบรษัิทเอกชน  เจา้ของกิจการ/นกัธุรกิจสว่นตวั 
5.รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 
  ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท  10,001 – 20,000 บาท 
  20,001 – 30,000 บาท   30,001 – 40,000 บาท 
  40,001 บาทขึน้ไป       
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ส่วนที ่2 คุณค่าตราสินคา้ของผู้บริโภคต่อคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ   
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย“√”ลงในช่องใหต้รงกบัระดบัความคดิเห็นของท่านมากที่สดุ 
 
 

คุณค่าตราสนิค้า ระดับความคดิเหน็ 
เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
1.การรับรู้ตราสินค้า 
1.1 ถา้พดูถงึคลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณ ท่านจะนกึถึงคลนิิกท่ีใชบ้รกิารอยู่
เป็นล าดบัแรก 

     

1.2 ท่านสามารถจ าชื่อและตราสินคา้ของ
คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณท่ีท่านใช้
บรกิารได ้

     

2.การรับรู้ในคุณภาพ 
2.1 เหตผุลที่เลือกใชบ้รกิาร เพราะท่านเหน็
ผลลพัธจ์ากลกูคา้ที่ใชบ้รกิาร 

     

2.2 คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณท่ีท่าน
ใชบ้รกิาร มีชื่อเสียงโดดเดน่ที่น่าเช่ือถือ และ
ไดร้บัความไวว้างใจจากผูใ้ชบ้รกิารเป็นจ านวน
มาก 

     

2.3 คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณท่ีท่าน
เลือกใชบ้รกิารสามารถตอบสนองไดต้รงตาม
ความตอ้งการของท่าน 

     

3.การเชื่อมโยงตราสินค้า 
3.1 คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณท่ีท่าน
ใชบ้รกิารช่วยสรา้งความมั่นใจ ท าใหรู้ส้กึ
สะดวกในการด าเนินชีวิต 
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ด้านคุณค่าตราสินคา้ ระดับความคดิเหน็ 
เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
3.2 คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณท่ีท่าน
ใชบ้รกิาร มีชื่อเสียงดา้นความเชี่ยวชาญใน
เรื่องที่ใหบ้รกิารอย่างแทจ้รงิ 

     

3.3 ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณท่ีท่านใชอ้ยู่ เป็นประจ า 

     

4.ความภกัดใีนตราสินค้า 
4.1 ท่านชื่นชอบและเลือกใชค้ลินิกเสรมิความ
งามที่ท่านใชอ้ยู่ มากกว่าคลนิิกเสรมิความ
งามอื่น 

     

4.2 ท่านยินดทีี่จะใชบ้รกิารคลนิกเสรมิความ
งามที่ท่านใชอ้ยู่อย่างต่อเน่ือง 
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ส่วนที ่3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตของผู้บริโภคต่อคลินิกเสริมความ
งาม ด้านผวิพรรณ 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย“√”ลงในช่องใหต้รงกบัระดบัความคดิเห็นของท่านมากที่สดุ 
 
การสื่อสารแบบปากต่อปากบน

อินเทอรเ์น็ต 
ระดับความคดิเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

1.การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดโีอออนไลน ์
1.1 ท่านสนใจบรกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณท่ีเน็ตไอดอล บลอ็กเกอร ์แชร์
วีดีโอและขอ้มลูบนอินเทอรเ์น็ต 

     

1.2 ท่านสนใจบรกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณท่ีผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นความงาม 
แชรว์ีดีโอและขอ้มลูบนอินเทอรเ์น็ต 

     

1.3 ท่านมกัจะเขา้ไปดรูีวิวคลินิกเสรมิความ
งาม ดา้นผิวพรรณในช่องทางวีดีโอออนไลน ์
เช่น YouTube 

     

2.การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์
2.1 ท่านสนใจคลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณท่ีเพื่อนในออนไลน ์แชรข์อ้มลูใหท้่าน 

     

2.2 ท่านเลือกใชบ้รกิารจากการชกัชวน
โดยตรงจากคนรอบตวั 
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ส่วนที ่4 การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพลของผู้บริโภคต่อคลินิกเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย“√”ลงในช่องใหต้รงกบัระดบัความคดิเห็นของท่านมากที่สดุ 
 

การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธพิล ระดับความคดิเหน็ 
เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

1.ความน่าเชือ่ถอื 
1.1 ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณเพราะมีความรูส้กึเชิงบวกตอ่ผูมี้
อิทธิพล 

     

1.2 ท่านมีความเช่ือมั่นตอ่ผูมี้อิทธิพล ในการ
เลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณ  

     

2.ความเชีย่วชาญ 
2.1 ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ตามความความเชี่ยวชาญของผูมี้อิทธิพล 

     

2.2 ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ตามอายปุระสบการณข์องแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ 

 
 

    

3.ความน่าดงึดูดใจ 
3.1 ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
จากการด าเนินชีวิตของผูมี้อิทธิพล 

     

3.2 ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
จากรูปลกัษณภ์ายนอกของผูมี้อิทธิพล 

     

4.ความน่านับถือ 
4.1 ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
จากการแชรผ์ลลพัธข์องผูมี้อิทธิพล 

     

4.2 ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
จากการช่ืมชนคลินิกของผูมี้อิทธิพล 
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การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธพิล ระดับความคดิเหน็ 
เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

5.ความคล้ายคลึง 
5.1 ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
จากผูมี้อทิธิพลท่ีมีปัญหาคลา้ยคลงึกบัท่าน 

     

5.2 ท่านเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
จากผูมี้อทิธิพลท่ีมีความสนใจคลา้ยคลงึกบั
ท่าน 
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ส่วนที ่5 การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย“√”ลงในช่องใหต้รงกบัระดบัความคดิเห็นของท่านมากที่สดุ 
 

การตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความ
งาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภค 

ระดับความคดิเหน็ 
เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

1.การรับรู้ถงึปัญหา 
1.1 ท่านรบัรูถ้ึงปัญหา หรอืความเปลี่ยนแปลง
บนบหนา้หรือผิวพรรณ จงึตอ้งการใชบ้รกิาร
คลินิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณ 

     

1.2 ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารคลินิกเสรมิความ
งาม ดา้นผิวพรรณเพราะตอ้งการสรา้งความ
มั่นใจใหก้บัตนเอง 

     

2.การค้นหาข้อมูล 
2.1 ท่านคน้หาขอ้มลูคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณจากสื่อโฆษณาออนไลน ์การ
สง่เสรมิการขาย หรอืคนที่เคยใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงามมาก่อน 

 
 
 
 

    

2.2 ท่านคน้หาขอ้มลูคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณจากคนรูจ้กั เพ่ือน หรือ
ครอบครวั 

     

3.การประเมนิผลทางเลือก 
3.1 ท่านประเมินจากเครื่องมือ และเทคนิค
ทางการแพทย ์ที่คลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณเลือกใช ้

     

3.2 ท่านประเมินจากความน่าเชื่อถือผ่าน
ประสบการณท์ี่ไดร้บัจากการใชบ้รกิาร 
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การตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความ
งาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภค 

ระดับความคดิเหน็ 
เหน็
ด้วย

อย่างยิง่ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

3.3 ขอ้มลูการใหบ้รกิารคลินิกเสรมิความงาม 
ดา้นผิวพรรณจากผูมี้อทิธิพลบนสื่ออนไลนท์ า
ใหท้่านตดัสินใจไดง้่ายขึน้ 

     

4.การตัดสินใจซือ้บริการ 
4.1 ท่านตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิารหลงัจาก
ประเมินทางเลือกที่ชอบที่สดุ 

     

4.2 ท่านตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิารคลินิกเสรมิ
ความงาม ดา้นผิวพรรณเม่ือไดร้บัขอ้มลูอย่าง
ครบถว้น 

     

5.ความรู้สึกหลังใช้บริการ 
5.1 ท่านไดร้บัการบรกิารที่น่าพอใจหลงัจาก
ไดร้บัการบรกิารคลินิกเสรมิความงาม ดา้น
ผิวพรรณ 

     

5.2 ท่านไดร้บัผลลพัธท์ี่ตรงตามความตอ้งการ
ของท่าน 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
  รายชื่อ      ต าแหน่งและสถานทีท่ างาน  
1. รศ. ผจงศกัดิ ์หมวดสง    อาจารยป์ระจ าคณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม  
      มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ  
2. ดร.ภธิูป มีถาวรกลุ    อาจารยป์ระจ าคณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม  
      มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
 

 
 



 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
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