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บทคัดย่อ 
วิจัยมีวัตถุประสงค์ (1) ศึกษาความคิดเห็นด้านการรับรองของผู้มีชื่อเสียง ประสิทธิผลการโฆษณา ทัศนคติ 

ความตั้งใจใช้บริการและประสบการณ ์(2) ศึกษาอิทธิพลการรับรองของผู้มีชื่อเสยีง ประสิทธิผลการโฆษณา ทัศนคติและ
ความตั้งใจใช้บริการผ่านประสบการณ์ และ (3) ทดสอบความเชื่อมโยงของบริการของลูกค้าที่ใชบ้ริการคลินิกศัลยกรรม
ความงามในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ หน่วยวิเคราะห์ คือ ลูกค้าที่มีความตั้งใจใช้
บริการคลินิกความงามเขตภาคเหนือตอนบน จำนวน 8 จังหวัด จำนวน 282 คน เครื ่องมือวิจัย คือ แบบสอบถาม 
วิเคราะห์ขอมูลด้วยสถิติพรรณนาหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงแบนมาตรฐาน สถิติอนุมานด้วยสมการโครงสร้าง
และอิทธิพลกำกับ  ผลวิจัยพบว่า ความคิดเห็นด้านการรับรองของผู้มีชื่อเสียง ประสิทธิผลการโฆษณา ทัศนคติ ความ
ตั้งใจใช้บริการและประสบการณ์อยู่ในระดับมากทุกปัจจัย การวิเคราะห์อิทธิพลกำกับการรับรองของผู้มีชื่อเสียงที่มีต่อ
ความตั้งใจใช้บริการไม่มีนัยสำคัญ และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรองของผูม้ีชื่อเสียงสู่ประสิทธิผลการโฆษณาสูค่วาม
ตั้งใจใช้บริการที่มีค่าอิทธิพลสูงสุดเมื่อประสบการณ์มีค่าต่ำ โดยอิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรองของผู้มีชื่อเสียงสู่
ประสิทธิผลการโฆษณาและสูค่วามตั้งใจใช้บริการมคี่าอิทธิพลปานกลาง อิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรองของผู้มีชื่อเสียง 
สู่ทัศนคติสู่ความตั้งใจใช้บริการ ผลการทดสอบประสบการณ์ ประสิทธิผลการโฆษณาและทัศนคติเป็นปัจจัยคั่นกลางที่
สมบูรณ์เช่ือมโยงไปสู่การรับรองของผู้มีชื่อเสียงและสู่ความตั้งใจใช้บริการ 
คำสำคัญ: การรับรองของผู้มีชื่อเสียง  ประสิทธิผลการโฆษณา  ทัศนคติ  ความตั้งใจใช้บริการ  ประสบการณ์ลูกค้า  
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Abstract 
The objectives were (1) to study opinion of the celebrity endorsement, advertising effectiveness, 

attitude, service intent and experience (2) to explore the influence of celebrity endorsement, advertising 
effectiveness, attitude, service intent and experience through impact of customer experience, and (3) to 
test the correlation of experience, impact between celebrity endorsement and experience. The use of 
the customer service affects the attitude and intention of the customers who use the cosmetic surgery 
clinics in the upper northern region. This research is a quantitative research. The analysis unit consisted of 
282 customers using beauty clinics in the upper northern region. The instrument was questionnaire using 
descriptive statistics to find percentage, means, and standard deviation. Inferential statistics analyzed by 
SEM and influence analysis was directed by PROCESS program. The results found that the celebrity 
endorsement, the advertising effectiveness, attitude, service intent and experience were high level in all 
factors. The results of the influence analysis of celebrity endorsement on service intent was insignificant 
and indirectly influenced from celebrity endorsements to advertising effectiveness to service intentions 
with the highest influence when the experience was low. It was followed by indirect influence from 
celebrity endorsement to advertising effectiveness to attitude and service intent when the experience 
was low. Lastly, it was an indirect influence from celebrity endorsements to advertising effectiveness to 
service intent. The results of the correlation test of experience showed that the advertising effectiveness 
and attitude as a full mediation factor can link the celebrity endorsement to intent of using the service 
as well. 
Keywords : Celebrity endorser, Attitude toward purchasing intention, Advertising effective, Purchase 

intention, Customer experience 
 

บทนำ 
ปัจจุบันบุคลิกภาพภายนอกมีอิทธิพลต่อหมู่มวลมนุษยชาติ เสน่ห์ของบุคลิกภาพภายนอกมีความสำคญัมาก

ทั้งชายและหญิง ความสวยงามเป็นสิ่งที่ทุกคนใฝ่ฝัน ทำให้ผู้คนส่วนใหญ่ไม่อาจปฏิเสธได้ว่าการอยู่ในสังคมและการ
วางตัวในสังคมของแตล่ะบุคคลจะถูกตัดสินจากความประทับใจครั้งแรกจากบุคลกิภาพภายนอกที่ได้มีการปฏิสมัพันธ์กัน 
ดังนั้น ผู้คนจำนวนหนึ่งเต็มใจที่จะใช้จ่ายเงินจำนวนมากเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีด้วยการดูแลความงามของใบหน้า
และผิวพรรณ การทำศัลยกรรมเป็นการปรบัแตง่โครงสร้างร่างกายมนุษย์ใหม้ีบุคลกิภาพที่สวยงามและเป็นทางเลือกหนึ่ง
สำหรับบุคคลที่มีความไม่พึงพอใจในรูปร่างหน้าตาตนเองหรือมีความต้องการทำให้รูปร่างหน้าตาของตนเองมีความสวย 
มีความมั่นใจในตนเองและส่งเสริมให้ประสบความสำเร็จในชีวิตมากขึ้น (Kawa et al., 2013, pp.175-180) ทำให้ธุรกิจ
ศัลยกรรมความงามเติบโตรุดหน้าอย่างก้าวกระโดดในปัจจุบัน  

ผลการสำรวจประเทศที่มีสถิติการทำศัลยกรรมมากที่สุดของโลกในปีพ.ศ. 2561 ที่ผ่านมาพบว่าประเทศ
สหรัฐอเมริกาและบราซิลได้มีการทำศัลยกรรมเพื่อความงามเป็นอับดับหนึ่ง ซึ่งประเทศไทยจัดอยู่ในอันดับที่ 8 (สมาคม
ศัลยแพทย์ตกแต่งเสริมสวยนานาชาติ (ISAPS), 2562) จึงทำให้ธุรกิจศัลยกรรมความงามกลายเป็นที่รู้จักและเป็นที่สนใจ
มากขึ้น สถิติการทำศัลยกรรมความงามของโลกไม่เพียงแต่ในประเทศไทยเท่านั้นแต่ยังเชื่อมโยงไปถึงภูมิภาคต่าง ๆ  ใน
กลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Asian Economic Community : AEC) ตลอดจนประเทศจีนและตะวันออกกลางด้วย
เช่นกัน เพราะประเทศไทยมุ่งที่จะเป็นศูนย์กลางทางโลจิสติกส์และการขนส่ง รวมทั้งพัฒนาความเป็นศูนย์กลางทาง
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การแพทย์ (Medical Hub) ตอบรับกระแสการท่องเที่ยวเพื่อสขุภาพ (Medical Tourism) แข่งกับประเทศสงิคโปร ์ดังนั้น 
จึงคาดการณ์ว่าอนาคตของประเทศไทยจะได้รับการตอบรับจากกลุ่มนักลงทุนในแง่ของการทำตลาดด้านความสวยความ
งาม (พิมพ์ขวัญ บุญจิตต์พิมล, 2560) เพราะเมื่อเปิดตลาดเสรีของกลุ่ม AEC แล้วจะพบชาวต่างชาติเข้ามาเปิดคลินิก
ศัลยกรรมความงามแข่งขันด้วยเงินทุนที่มีความพร้อมมากกว่าและเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่าประเทศไทย ส่วนทางเลือก
อีกทางหนึ่ง คือ การขยาย ธุรกิจศัลยกรรมความงามของประเทศไทย มุ่งเป้าหมายเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดที่
เป็นกลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติมากขึ้น เพราะกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน คือ ตลาดทีม่อีัตราการเติบโตค่อนข้างสูง อีก
ทั้งผู้บริโภคที่เป็นชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีความต้องการที่จะพัฒนาบุคลิกภาพให้มีความสวยงามและมีอำนาจในการจา่ย
ค่อนข้างสูง ทำให้ธุรกิจศัลยกรรมความงามของประเทศไทยจึงจำเป็นตอ้งมีการใช้นวัตกรรมที่ทันสมยั (ศูนย์วิจัยธนาคาร
ไทยพานิชย์, 2563) เน้นการวิเคราะห์ตลาดของแต่ละท้องถิ่น เนื่องจากแต่ละประเทศนั้นมีพื้นฐานด้านต่าง ๆ  ไม่ว่าจะ
เป็นความเช่ือ ความมั่นใจหรือวัฒนธรรมในการดำเนินชีวิตในการเสพติดศัลยกรรมความงาม (RAMA channel, ออนไลน,์ 
2562) เพราะปัจจัยเหล่านี้ต้องคำนึงถึงภาวะเศรษฐกิจ สังคม พฤติกรรมการบริโภคและวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน 

ธุรกิจศัลยกรรมความงามสามารถสร้างผลตอบแทนให้แก่ผู้ประกอบการจำนวนไม่น้อย ซึ่งจะเห็นได้จากมูลค่า
เงินหมุนที่มีมูลค่าไม่ต่ำกว่า 12,000 ล้านบาทต่อปี และคาดกันไว้ว่าในปี พ.ศ.2560 จะมีมูลค่าทั่วโลกประมาณ 2.65 
แสนล้านดอลลาร์สหรัฐ โดยประเทศไทยจะมีมูลค่าของปี พ.ศ.2560 ที่สูงกว่า สองหมื่นล้านบาท นั่นคือจะมีความ
ต้องการวัตถุดิบเพื่อความงามจากภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกเพิ่มสูงขึ้นและมูลค่าค้าปลีกไปถึง 2.1 หมื่นล้านดอลลารส์หรัฐ 
(พิมพ์ขวัญ บุญจิตต์พิมล, 2560) เพราะเป็นธุรกิจทีเ่ติบโตมาจากความต้องการของคนรุ่นใหม่เพื่อสร้างความมัน่ใจให้กับ
ตนเองมากขึ้น ธุรกิจศัลยกรรมความงามกำลังเป็นหนึ่งในธุรกิจดาวรุ่งที่สร้างผลกำไรให้แก่ผู้ประกอบการอยู่ไม่น้อย 
สะท้อนจากเม็ดเงินหมุนเวียนในธุรกิจนี้ท่ีมีมูลค่าไม่ต่ำกว่า 12,000 ล้านบาทต่อป ี(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) ดังจะเห็น
ได้จากกลุ่มแพทย์ ดารา ผู้มีชื่อเสียงด้านวงการบันเทิง (Celeb) หรือนักลงทุนชาวต่างประเทศ ชาวไทยและในภูมิภาค
ของประเทศไทยมีการแข่งขันกันเปิดคลินิกศัลยกรรมความงาม โดยใช้ผู้มีชื่อเสียงที่รับรองผลิตภัณฑ์ การใช้เครื่องมือ
และเทคโนโลยีที่ทันสมัย หรือผู้ประกอบการระดับกลางจำนวนมาก (Mass Entrepreneurs) ที่เน้นไปที่ความเชี่ยวชาญ
ของแพทย์เฉพาะทางหรือบุคลากรที่ให้บริการ  มาเป็นเครื่องยืนยันถึงคุณภาพของการให้บริการ (สมาคมศัลยแพทย์
ตกแต่งเสริมสวยแห่งประเทศไทย, 2562)  

ปัจจุบันธุรกิจการทำศัลยกรรมความงามมีการแข่งขันกันค่อนข้างสูงเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด เนื่องจาก
จำนวนคนที่เข้ามาใช้บริการมากขึ้น ไม่จำกัดเพศ ไม่จำกัดวัย โดยมีตั้งแต่กลุ่มนักเรียน นักศึกษารวมไปถึงกลุ่มวัยทำงาน
และไม่เว้นแม้แต่กลุ่มผู้สูงวัย ส่งผลให้ผู้ประกอบการหลายรายมองเห็นโอกาสและต้องการที่จะเข้ามาในตลาดเพิ่มขึ้น สิ่ง
ที่เกิดขึ้นตามมา คือ การแข่งขันในตลาดที่ค่อนข้างทวีความรุนแรง เพื่อต้องการแสวงหาลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการมาก
ที่สุด (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) การขยายตัวของธุรกิจประเภทนี้ไม่จำกัดอยู่ในเขตตัวเมืองอย่างกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล ซึ่งเป็นพื้นที่ของผู้คนในสังคมเมืองที่มีกำลังซื ้อสูงเท่านั้น แต่ในปัจจุบันเริ่มกระจายตัวออกไปเปิดตาม
ห้างสรรพสินค้า คอมมูนิตี้มอลล์ หรือแม้แต่การเปิดตัวใหม่ของคลินิกเสริมความงามในรูปแบบการตั้งอยู่เดี่ยว ๆ  มี
อาคารเป็นของตนเอง (Stand-Alone) ผลมาจากความตอ้งการในตลาด บริการที่หลากหลาย และพฤติกรรมผู้บรโิภคที่ให้
การตอบรับและสนใจที่จะเข้ามาใช้บริการกับคลินิกเสริมความงามมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้เจ้าของกิจการธุรกิจ 
เสริมความงามต้องใช้งบประมาณจำนวนมากในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการให้มีประสิทธิภาพตามไปด้วยเช่นกัน 
ผู ้ประกอบการคลีนิกศัลยกรรมเสริมความงามส่วนใหญ่จึงหันมาเน้นการทำการตลาดเชิงบูรณาการในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายลูกค้าผ่านเครื่องมือการสื่อสารหลากหลาย การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ร้านผ่านผู้มีชื่อเสียงในแวดวง
ความงาม เช่น กลุ่มดาราที่มีช่ือเสียง นางแบบ Celebrity หรือ Beauty Blogger มีส่วนอย่างมากที่จะสร้างการรับรู้ในวง
กว้าง โดยสื่อที่คาดว่าจะได้รับความสนใจในปัจจุบัน คือ สื่อออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุค อินสตาแกรม ทวิตเตอร์หรือผ่านการ
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โพสของผู้มีชื่อเสียงในวงการบันเทิงหรือด้านความงามเหล่านี้ เพราะเป็นกลุ่มที่มีผู้ตดิตามความเคลื่อนไหวทางสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นจำนวนมาก ตลอดจนเว็บไซด์ต่าง ๆ  ทางด้านการเสริมความงามมากขึ้น เพราะสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาท
ต่อการดำรงชีวิตหรือการทำการตลาดดิจิทัลผ่านสื่อออนไลน์ อาจจะทำให้ได้กลุ่มลูกค้าวัยรุ่นและวัยทำงานมากขึ้น ซึ่ง
กลุ่มลูกค้าเหล่านี้ชื่นชอบที่จะค้นหาข้อมูล ข่าวสารผ่านช่องทางสื่อออนไลน์นี้เป็นประจำ หรือในกรณีภาวะเศรษฐกิจที่
ชะลอตัว การปรับใช้กลยุทธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณาด้านราคาก็เป็นทางเลือกทีม่ีความนา่สนใจสำหรับกลุ่ม
ธุรกิจที่เจาะกลุ่มลูกค้าทั่วไป (Mass Customers) ซึ่งบุคคลเหล่านี้มีรายได้ไม่สงูมาก แต่ยังอยากดูแลความสวยความงาม
หรือการปรับบุคลิกภาพให้เองดีขึ้นกว่าเดิมหรือผู้ประกอบการธุรกิจคลินิกเสริมความงามอาจจะมีการรักษาฐานลูกค้า
เก่า โดยการให้สิทธิพิเศษ เช่น การเป็นสมาชิกของคลินิก การให้ส่วนลดราคาพิเศษ กิจกรรมส่งเสริมการตลาดร่วมกับ
สถาบันการเงินผ่านบัตรเครดิต การกำหนดโปรแกรมส่งเสริมความงาม การสะสมแต้ม การแนะนำเพื่อนหรือลูกค้าใหม่
ผ่านด้านการโฆษณาของธุรกิจเสริมความงาม  

นอกจากนีส้ิ่งที่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นคนรุ่นใหม่ต้องการจะได้รับจากธุรกิจศัลยกรรมเสริมความงามในปัจจุบันก็คือ
การให้บริการแล้วเห็นผลลัพธ์รวดเร็ว (โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มวัยรุ่นวัยทำงานที่ต้องการสวยด่วนและสวยเร็ว) 
ผลการรักษาตอ้งเป็นที่พึงพอใจตามที่ได้คาดหวังไว ้มีความรู้สึกปลอดภัยเมือ่ใช้บริการและไดร้ับความสะดวกในการมาใช้
บริการ ดังนั้น การมีทีมแพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านผิวหนังหรือด้านศัลยกรรมโดยเฉพาะที่จะคอยให้การรักษาและแนะนำ
ทางเลือกที่เหมาะสมแก่ลูกค้า ถือเป็นปัจจัยที่สำคัญยิ่งเพราะปัจจุบันลกูค้ามีการศึกษาหาข้อมูลมาพอสมควรก่อนเข้ามา
รับการบริการ ด้วยเหตุนี้ธุรกิจศัลยกรรมเสริมความงามในช่วงหลังนีจ้ะเริ่มทำการตลาดผ่านทีมแพทย์หรือกลุ่มดาราที่มี
ช่ือเสียง การรับรองของผู้มช่ืีอเสยีง นางแบบ Celebrity หรือ Beauty Blogger มากขึ้น (พิมพ์ขวัญ บุญจิตต์พิมล, 2560) 
ซึ่งนับเป็นบุคคลสำคัญที่จะทำให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นต่อบริการของคลินิก โดยแพทย์ที่มีบุคลิกภาพที่ดี มีความรู้หรือ
เทคนิคการรักษาทีท่ันสมยั เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าและมีประสบการณ์เกี่ยวกับนวัตกรรมหรือรปูแบบการรักษา
ใหม่ ๆ  พบว่ามีส่วนสำคัญต่อการตัดสินใจของลูกค้า นอกเหนือจากเครื่องมือและเทคโนโลยีการรักษาที่ผ่านการรับรอง
มาตรฐานจากในระดับสากล รวมไปถึงบริการที่ประทับใจและแสดงถึงความเป็นมืออาชีพของพนักงานที่ให้บริการใน
คลินิกศัลยกรรมเสริมความงาม 

เมื่อธุรกิจศัลยกรรมเสริมความงามมีการเจริญเติบโตมากขึ้น บางครั้งปัญหาที่เกิดจากทัศนคติที่ไม่ดีของ
ผู้บริโภคที่มตี่อการโฆษณาที่ไม่เป็นไปตามความคาดหวังของผู้บรโิภคหรอืไม่เป็นไปตามที่ภาพที่ปรากฏให้เห็น อาจส่งผล
กระทบต่อความคาดหวังอารมณ์ตามการรับรู้ตามในสภาวะแวดล้อมนั้น ซึ่งทำให้เกิดความรู้สึกทั้งในด้านดีและไม่ดีใน
ปัญหาของธุรกิจศัลยกรรมความงามที่เกิดขึ้นมาก่อน การโฆษณาเกินจริงที่ใช้ผู้มีชื่อเสียงและติดเครื่องหมายการค้าผิด
ประเภท ซึ่งเป็นสาเหตุทำให้ประชาชนเกิดหลงเช่ือและอยากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบรกิาร ส่งผลกระทบต่อการรับรอง
ของผู้ที่มีช่ือเสียง ซึ่งบุคคลเหล่านั้นมาพร้อมกับผู้ที่ติดตามจำนวนมากที่พร้อมจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการตามสิ่งที่
ถูกอ้างถึง (Ranjbarian, Shekarchizade, & Momeni, 2010) การรับรองของผู้มีชื่อเสียงจำนวนหนึ่งออกมายอมรับว่า
เคยมีประสบการณ์รีวิวสินค้าเครื่องสำอางปลอมให้บางบริษัทจริงที่มีการรับรองแล้ว ซึ่งเข้าใจว่าไม่ผิดกฎหมาย แต่
ท้ายที่สุดทำให้ธุรกิจขาดความน่าเชื่อถือในสายตาของผู้บริโภค รวมไปถึงกลุ่มผู้ประกอบการคลินิกเสริมความงามแบบ
ดั้งเดิมที่ไม่มีการปรับโฉมธุรกิจและกิจกรรมทางการตลาด เพื่อสื่อสารไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ ๆ มากเท่าที่ควร ทำให้ฐาน
ลูกค้าไม่เติบโตเท่าที่ควรและมีแนวโน้มลดลง ดังนั้น จากปัญหาที่พบดังกล่าวจึงตอ้งการศึกษาอิทธิพลของการใช้งานจริง
ของลูกค้าในฐานะปัจจัยเชื่อมโยงที่ผ่านการรับรองจากบุคคลที่มีชื่อเสียงเพราะมีอิทธิพลต่อการใช้บริการของลูกค้า
คลินิกศัลยกรรมความงามในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย 
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วัตถุประสงค์ 
 1. เพื่อศึกษาระดับการรับรองของผู้มีชื่อเสียง ประสิทธิผลของการโฆษณา ทัศนคติ ความตั้งใจใช้บริการและ
ประสบการณ์ของลูกค้าคลินิกศัลยกรรมความงามในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรองของผู้มีช่ือเสียง ประสิทธิผลของการโฆษณา ทัศนคติและความตั้งใจใช้บริการ
ผ่านบทบาทผลกระทบของประสบการณ์ของลูกค้าคลินิกศัลยกรรมความงามในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย 
 3. เพื่อทดสอบความเชื่อมโยงของประสบการณ์การใช้บริการของลูกค้ามีผลกระทบระหว่างการรับรองของผู้มี
ชื่อเสียงและประสบการณ์ของลูกค้ามีผลกระทบระหว่างทัศนคติและความตั้งใจใช้บริการของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิก
ศัลยกรรมความงามในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย 

 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (The Theory of Planned Behavior ; TPB) อธิบายไว้ว่าบุคคลจะแสดง 

พฤติกรรมใด ๆ  ขึ้นมาได้นั้นย่อมต้องมีสาเหตุ ดังนี้ (1) ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมนั้น (Attitude toward behavior) (2) 
การคล้อยตามคนรอบข้างหรือกลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) และ (3) การรับรู้หรือเชื่อว่าตนสามารถแสดงพฤติกรรม
นั้นได้ (Perceived behavior control) สามารถอธิบายและคาดการณ์พฤติกรรมของมนุษย์ได้ดีขึ้น โดยทฤษฎี TPB 
กล่าวว่าพฤติกรรมของมนุษย์เกิดจากทัศนคติที่มีตอ่พฤตกิรรม (Attitude toward behavior) การคล้อยตามอิทธิพลของ
กลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) และความเชื่อว่าตนสามารถกระทำหรือควบคุมพฤติกรรมนั้นได้ ปัจจัยทั้ง 3 นี้ส่งผล
โดยตรงต่อความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรม (Intention) และผลักดันให้เกิดการแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมออกมา
เช่นเดียวกัน (Ajzen, 1991)  

ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ดังนี้ 
 1. การรับรองของผู้มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser ; Celeb) การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงโด่งดังที่ทำให้เกิด
ความมั่นใจและไว้วางใจเป็นผู้อ้างอิงธุรกิจ ทำให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นในบุคคลที่มีช่ือเสียงในการให้บริการธุรกิจนั้น ๆ 
ส่งผลให้มีความต้องการและรับรู้ว่ารูปแบบและบุคลิกภาพของบุคคลผู้มีช่ือเสียงนั้นมีความคล้ายคลึงกันนำไปสู่ความ
สนใจที่จะใช้บริการ ทำให้คิดว่าบุคคลที่มีช่ือเสยีงในสื่อสงัคมออนไลน์หรือสื่ออื่น ๆ  มีผลต่อการตั้งใจใช้บรกิาร (Awasthi, 
Ashwini; Choraria, Sapna , 2015) (Khan, 2018) การรับรองบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นกลยุทธ์การโฆษณาในรูปแบบหนึ่ง 
โดยใช้สถานะและรูปภาพของคนดังเพื่อเป็นส่งเสริมการจดจำการระลึกถึงและการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและ
บริการ เพราะผู้มีชื่อเสียงในการโฆษณามีส่วนทำให้สินค้าเห็นได้ชัดเจนมากขึ้นสำหรับผู้บริโภค ทำให้โดดเด่นจากสื่อที่
โฆษณาและเป็นพื้นฐานที่ดีในให้ความสนใจของผู้บริโภค (Muda et al. , 2012) แสดงให้เห็นว่าการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการ
โฆษณาช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของสารสนเทศ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีการจดจำและจดจำผลิตภัณฑ์หรือตราสินคา้ได้ดี
ขึ้น ผู้บริโภคเชื่อว่าความน่าเชื่อถือที่ได้รับการรับรองจากผู้มีชื่อเสียงนั้นมีผลกระทบต่อจิตใจและทัศนคติเชิงบวกเสมอ 
(Akram, et. al, 2017)  

2. ประสิทธิผลการโฆษณา (Advertising Effectiveness ;  Ads) เป็นการใช้ดาราหรือพรีเซนเตอร์ที่มี
ชื่อเสียง เพราะโฆษณาจะมีผลดึงดูดให้บุคคลมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ตลอดจนการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลนซ์ึ่ง
อยู่ในกระแสยุคปัจจุบันนี้มีผลให้ลูกค้ามีความตระหนักก่อนตั้งใจใช้บริการ โดยเน้นให้ลูกค้ามีความรู้และความเข้าใจถึง
ข้อควรปฏิบัติและข้อควรระวังจากการให้ข้อมูลใช้บริการ ความงามสามารถรองรับการดำเนินชีวิตของคนในยุคปัจจุบัน 
ทำให้ผู้ใช้บริการเชื่อว่าข้อมูลจากการโฆษณาสอดคล้องกับความเป็นจริง การโฆษณาที่น่าสนใจมีผลและมีบทบาทต่อ
ความตั้งใจใช้บริการ (Aureliano-Silva , 2015); (Ohanian, 1991) ความสัมพันธ์ของประสิทธิผลการโฆษณาต่อทศันคติ
สง่ผลในทางบวก เนื่องจากความแตกต่างในแต่ละบุคคลที่จะควบคุมความใส่ใจในสิ่งหนึ่งสิ่งใดได้ ประสิทธิผลผลจากการ
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โฆษณาที่ดีทำให้มีการเปลี่ยนแปลงทันคติต่อผูบ้ริโภคต่อผลิตภัณฑ์และการใช้บริการ แม้ว่าจะไม่เคยมีประสบการณ์การ
ใช้บริการมาก่อนจนนำไปสู่ความสนใจในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการได้ (Christopher, 2016)     

3. ทัศนคติ (Attitude ; Attd) การได้รับข้อมูลจากช่องทางออนไลน์เพียงพอมีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร 
โดยลูกค้าสามารถหาข้อมูลเพิ่มเติมได้หลายช่องทาง การใช้บริการมีความสำคัญต่อวิถีการดำเนินชีวิตในปัจจุบัน การมี
ทัศนคติเชิงบวกและความตั้งใจซื้อเป็นความสัมพันธ์ที่ควบคู่กับความต้องการของลูกค้าเสมอมา อีกทั้งความเชื่อทั้งเชิง
บวกเชิงลบของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติที่ดี ข้อมูลที่ถูกต้องของสถานบริการมีส่วนในการสนับสนุนใหลู้กค้า
เกิดทัศนคติในการใช้บริการที่ดี (Ting and de Run2015; Tarkiainen and Sundqvist, 2005) ทัศนคติและความตั้งใจ
ซื้อมีความสัมพันธ์กันแบบคู่ขนานและทัศนคตทิี่ดีต่อผลติภัณฑ์แบบเฉพาะเจาะจงนั้นเป็นตัวทำนายที่สำคัญที่จะนำไปสู่
ความตั้งใจซื้อหรือใช้บริการ (Chen, 2007)    

4. ประสบการณ์ (Experiences ; Expr) ผู้ที่มีประสบการณ์มักแสดงให้ว่าได้รับอิทธิพลมาจากการรับรอง
โดยบุคคลผู้มช่ืีอเสียงและเพิ่มความน่าเช่ือถือได้มากกกว่า (Ohanian, 1990) ประสบการณข์องผู้บริโภคเป็นผลลัพธ์ท่ีมา
จากสิ่งที่พบเห็น การได้รับฟัง การบอกต่อจากบุคคลที่มีความเชื่อถือหรือใช้บริการตรงทำให้เกิดคุณค่าทางอารมณ์
ความรู้สึก ความเข้าใจในพฤติกรรมและเป็นค่านิยมเชิงความสัมพันธ์ (Schmitt, 1999) การได้รับฟังข้อมูลทั้งเชิงบวก
และเชิงลบในการใช้บริการจากผู้อื่นก่อนที่จะตั้งใจใช้บริการ จึงทำให้ทราบถึงข้อมูลการใช้บริการผ่านสื่อออนไลน์หลาย
รูปแบบ สามารถสรา้งใหเ้กดิประสบการณ์รว่มในการทำกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับความสนใจของกลุม่คนที่มคีวามตอ้งการที่
คล้ายคลึงกัน ประสบการณ์ขึ้นอยู่กับการรับรู้คุณค่า เกิดการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของผู้ใช้บริการและสิ่งที่
ได้รับจากประสบการณ์ ทำให้หาโอกาสใช้บริการอย่างต่อเนื่อง การมีประสบการณ์ตรงส่งผลให้มีการเรียนรู้ก่อนที่จะ
ตั้งใจใช้บริการ (Amra Kraljic  et al., 2016; Gupta, and Vajic, 2000) 

5. ความต้ังใจใช้บริการ (Purchase Intention ; PI) เป็นการพิจารณาข้อมลูด้วยความพินิจพิเคราะห์ก่อนที่
จะใช้บริการ โดยยินดีที่จะแนะนำให้ผู้อื่นมาใช้บริการและตั้งใจจะใช้บริการซ้ำอย่างต่อเนื่องในอนาคต ตลอดจนยอมรับ
และเต็มใจที่จะใช้บริการถึงแม้ว่าจะมีความเสี่ยงที่เกิดขึ้น บางครั้งอาจจะไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง ความตั้งใจใช้บริการ
เพือ่เป็นการเสริมสร้างบุคลกิภาพ (Rahman et al., 2012) (Belch & Belch 2003); (Kotler & Armstrong, 2010) ความ
ตั้งใจใช้บริการที่เพิ่มขึ ้นในแต่ละบุคคลนั้นเกิดจากการมีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ มาก่อน 
(Yaumul Rahmi, 2016) ประสิทธิผลของการโฆษณาอาจมีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์มากกว่าในกลุ่มผู้ที่มีประสบการณ์น้อยหรือไม่มีเลยก็ได้ และผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการ
ใช้บริการที่ผ่านมากับผลิตภัณฑ์นั ้น ๆ สามารถโน้มน้าวใจในความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าได้มากกว่า (Schiffman & 
Wisenblit, 2015; (Deighton & Schindler, 1988; Martinez et al., 2010; Petrick, 2002) 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 

วิธีดำเนนิการวิจัย 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณภายใต้ตัวแปรแฝง สมมติฐานการวิจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมภายใต้ทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน เครื่องมือ คือ แบบสอบถามมีค่า IOC รวมเท่ากับ 0.87 หลังจากนั้นมีการ Try out กับลูกค้าที่เคยใช้
บริการคลินิกศัลยกรรมความงาม จังหวัดเชียงใหม่ จำนวน 50 คน ที่มีคุณสมบัติ คือ เคยใช้บริการคลนิิกศัลยกรรมความ
งามแต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างงานวิจัยนี้ ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์แอลฟารวม เท่ากับ 0.962 โดยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของหมวดที่ 
1 ความน่าเช่ือถือจากการรบัรองของผูม้ีชื่อเสียง (Celebrity endorsement)   มีค่าเท่ากับ 0.974 หมวดที่ 2 ประสิทธผิล
ของการโฆษณา (Advertising effectiveness) มีค่าเท่ากับ 0.974 หมวดที่ 3 ทัศนคติ (Attitude) มีค่าเท่ากับ 0.974 
หมวดที ่ 4 ความตั ้งใจใช้บริการซ้ำ (Purchase intention)    มีค่าเท่ากับ 0.974 และหมวดที ่ 5 ประสบการณ์ 
(Experience) มีค่าเท่ากับ 0.975 ซึ่งมาตรวัดโดยรวมจำนวน 5 หมวด มีค่าเท่ากับ 0.976 ประชากร คือ ลูกค้าที่เคยใช้
บริการคลินิกศัลยกรรมความงามใน 8 จังหวัด เขตภาคเหนือตอนบน จำนวน 224 แห่ง (กลุ่มงานคุ้มครองผู้บริโภคและ
เภสัชสาธารณสุข สำนักงานสาธารณสุขจังหวัดเชียงใหม่, 2561) กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าทีเ่คยใช้บริการคลินิกศัลยกรรม
ความงาม รวม 500 คน โดยมีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วนของจำนวนคลินิกศัลยกรรมความงาม คือ จังหวัด
เชียงใหม่ 392 คน เชียงราย 42 คน ลำปาง 42 คน ลำพูน 2 คน แพร่ 3 คน พะเยา 3 คน น่าน 2 คน เก็บข้อมูลโดยการ
สร้างแบบสอบถามออนไลน์ (Online) ผ่าน Google Form และสร้าง Web Application พร้อมทำ QR Code  เพื่อเก็บ
ข้อมูลด้วยการประสานงานกับเจ้าหน้าที่คลนิิกศัลยกรรมความงามและผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บเองผ่าน line Application 
โดยได้รับกลับคืนมาสมบูรณ ์จำนวน 282 ราย คิดเป็นร้อยละ 56.60 โดยแนวคิดของ Marsh et al. (1998) ทำการศึกษา
เปรียบเทียบวิธีกำหนดขนาดตัวอย่างด้วยการจำลองแบบรวมจากจำนวนตัวอย่างทั้งสิ้น 30,000 ตัวอย่าง โดยแปรค่า 
ขนาดตัวอย่างจาก 50 ถึง 1,000  ซึ่งแปรค่าจำนวนตัวช้ีวัดเฉลี่ยต่อ 1 ตัวแปรแฝง (Indicator to Construct, f/p ) จาก 2 
ถึง 12 โดยที ่p = จำนวนตัวช้ีวัดทั้งหมด f = จำนวนตัวแปรแฝงทั้งหมดและสามารถเป็นตัวอย่างที่เหมาะสม 

วิเคราะห์ข้อมูลดว้ยสถิตพิรรณนาเพื่อหาค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติอนุมานวิเคราะห์
สมการโครงสร้าง (SEM) ด้วยโปรแกรม Smart PLS V. 3.0 (Ringle, Wende and Becker, 2019, online) ด้วยภาพ
เส้นทางกำกับเส้นทางด้วยปัจจัยด้านประสบการณ์ ซึ่งเป็น moderated mediation model ดำเนินการวิเคราะห์ดัวย
โปรแกรม PROCESS เป็นการวิเคราะห์ในลักษณะของ mediation analysis, moderation analysis และ moderated 
mediation analysis โดยการสร้างเป็นคะแนนปัจจัย (factor score) การวิเคราะห์จะแตกต่างกันไปตามแผ่นแบบ 
(template) ทีก่ำหนดให้ (Hayes., 2019, online) ในที่น้ีวิเคราะห์ด้วยแผ่น แบบที่ 6 และแผ่นแบบที่ 7 ผลการวิเคราะห์
จะแสดงอิทธิพลตามเส้นทางเรียกว่า อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม (กรณี moderated mediation analysis) 
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อิทธิพลทางตรงอย่างมีเงื่อนไข (conditional direct effect กรณี moderation analysis) และอิทธิพลทางอ้อมอย่างมี
เง่ือนไข (conditional indirect effect กรณ ีmoderated mediation analysis) 

 

ผลการวิจัย 
ข้อมูลทั่วไปผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปพบว่าลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20–25 ปี สถานภาพโสดมาก

ที่สุด มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท   ส่วนใหญ่ทราบ
จากสื่อสังคมออนไลน์ (line, Facebook, Instagram, Twitter, Blogger, Youtube) ใช้บริการคลินิกศัลยกรรมความครั้ง
แรกและชำระค่าใช้จ่ายในคลินิกศัลยกรรมความงามด้วยเงินสด รองลงมา คือ บัตรเครดิต 

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นด้านการรับรองของผู้มีชื่อเสียง ประสิทธิผลของการ
โฆษณา ทัศนคติ ความตั้งใจใช้บริการและประสบการณ์ของลูกค้าคลินิกศัลยกรรมความงามในเขตภาคเหนือ
ตอนบนของประเทศไทย  

ผลการวิเคราะห์ของระดับความคิดเห็นด้านการรับรองของผู้มีชื่อเสียง (Celeb) ประสิทธิผลของการโฆษณา
(Ads) ทัศนคติ (Attd) ประสบการณ์ (Expr) และความตั้งใจใช้บริการ พบว่าทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก ด้านทัศนคติและ
ประสิทธิผลการโฆษณามีค่าเฉลี่ยระดับมาก (4.38, 4.28) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (0.62, 0.68) รองลงมา คือ ด้านการ
รับรองของผู้มีชื่อเสียง ประสบการณ์และความตั้งใจใช้บริการมีค่าเฉลี่ยระดับมาก (4.17, 4.17, 4.14) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.74,0.64,0.77 ตามลำดับ 

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรองของผู้มีชื่อเสียง ทัศนคติ และประสิทธิผลของการ
โฆษณาที่มีต่อความต้ังใจใช้บริการผ่านบทบาทผลกระทบของประสบการณ์ลูกค้า  

1. อิทธิพลของการรับรองของผู้มีชื่อเสียงทีม่ีต่อความตั้งใจใช้บริการ 

 
 

ภาพ 2 อิทธิพลความนา่เช่ือถือจากการรับรองของผูม้ีชื่อเสียงทีม่ตี่อความตั้งใจใช้บริการ 
 

จากภาพ 2 พบว่าอิทธิพลของการรับรองของผู้มีชื่อเสียงที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการสูงมากและมีนัยสำคัญ 
(beta=0.684, t=15.394) ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่านี้สูงกว่า 0.20 ซึ่งถือว่าสูงกว่าค่าขั้นต่ำของเกณฑ์ที่ถือเป็นค่าสูง 
(Chin, 1998) ผลการวิจัยพบว่าอาจมีปัจจัยบางประการเชื่อมโยงการรับรองของผู้มีชื่อเสียงกับความตั้งใจใช้บริการที่มี
การบูรณาการเข้าหากัน  

การวิเคราะห์อิทธิพลการคัน่กลางของประสิทธิผลการโฆษณาและทัศนคติว่าเป็นปัจจัยที่ร่วมกันเช่ือมโยงการ
รับรองของผู้มีชื่อเสียงสู่ความตั้งใจใช้บริการหรือไม่นั้น มีแนวคิดมาจากความเป็นจริงว่าโดยปกติมิได้มีปัจจัยใดปัจจัย
หนึ่งเพียงปัจจัยเดียวที่ส่งผลกระทบต่อปัจจัยที่มุ่งศึกษา สิ่งบ่งช้ี คือ ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผูม้ีประสบการณ์ใน
การใช้บริการคลินิกศัลยกรรมความงามนำเสนอว่าปัจจัยร่วมทีส่่งผลกระทบต่อความตั้งใจใช้บริการ คือ ประสิทธิผลการ
โฆษณาและทัศนคติ อีกทั้งผลการวิเคราะห์อิทธิพลรวม ตามภาพที่ 2  บ่งชี้ว่าอิทธิพลของการรับรองของผู้มีชื่อเสียงทีม่ี
ต่อความตั้งใจใช้บริการนั้นมากผิดปกติจนน่าสงสัยและจำเป็นต้องสืบหาสาเหตุผลการวิเคราะห์ตัวแบบการคั่นกลาง คือ 
ประสิทธิผลการโฆษณาและทศันคติเข้ามาเป็นปัจจัยคั่นกลางแบบอนุกรม คือ Celeb-->Ads-->Attd-->PI ดังปรากฏผล 
ดังภาพที่ 3 ต่อไปนี ้
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ภาพ 3 อิทธิพลการคั่นกลางแบบอนกุรม 

 
จากภาพ 3 ปัจจัยคั่นกลางแบบอนุกรมของตัวแปรประสิทธิผลการโฆษณาและทัศนคติ ตามตัวแบบในภาพ 3 ได้

เป็นเส้นทาง Celeb-->Ads-->Attd-->PI และยังมีเส้นทางตัวเลือกเพิ่มขึ้นอีกอีก 2 เส้นทาง คือเส้นทาง Celeb->Ads-
>PI และเส้นทาง Celeb->Attd->PI พบว่าทุกเส้นทาง มีนัยสำคัญ แต่สิ่งที่ปรากฏเด่นชัดคืออิทธิพลตามเส้นทางเดิมใน
ภาพที่ 2 ลดลงจาก 0.684  (t = 15.394) เหลือเป็น 0.077 และไม่มีนัยสำคัญ (t=1.101) แสดงว่าที่จริงแล้วการรับรอง
ของผู้มีชื่อเสียงมิได้มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการแต่อย่างใด ที่พบว่าการรับรองของผู้มีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการสูงมากจนมีค่าใกล้ 0 และหรือไม่มีนัยสำคัญ 

 

ตาราง 2 อิทธิพลที่ความน่าเช่ือถือจากการรบัรองของผู้มีชื่อเสยีงมีตอ่ความตั้งใจใช้บรกิารเมื่ออ้อมผ่านประสิทธิผลการ
โฆษณาและทัศนคติ 
เส้นทาง Effect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI 

รวมทุกเส้นทาง 0.6399 0.0739 0.4977 0.7833 
Celeb->Ads->PI 0.4267 0.0844 0.2684 0.6014 
Celeb->Attd->PI 0.0859 0.0445 0.0076 0.1825 
Celeb->Ads->Attd->PI 0.1274 0.0584 0.0146 0.2469 

 

จากตาราง 2 พบว่าอิทธิพลทางอ้อมมีนัยสำคัญทุกเส้นทาง โดยที่ในภาพรวม คือ ผลรวมของอิทธิพลทางอ้อม
ทุกเส้นทางมีนัยสำคัญ (Effect = 0.6399) และเมื่อพิจารณารายเส้นทางก็พบว่ามีนัยสำคัญทุกเส้นทาง โดยเส้นทางหลัก
ตามข้อเสนอ (Celeb->Ads->Attd->PI) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.1274 และพบว่าเส้นทางอ้อมตัวเลือก คือ 
Celeb->Ads->PI มีค่าอิทธิพลทางอ้อมสูงที่สุด  

วัตถุประสงค์ที ่ 3 เพื่อทดสอบความเชื่อมโยงของประสบการณ์การใช้บริการของลูกค้ามีผลกระทบ
ระหว่างการรับรองของผู้มีชื่อเสียงและประสบการณ์ของลกูค้ามีผลกระทบระหว่างทัศนคติและความต้ังใจใช้บริการ
ของลูกค้า 
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อิทธิพลการกำกับของประสบการณ์ลูกค้าในตัวแบบการคั่นกลางอนุกรม Celeb->Ads->Attd->PI การ
วิเคราะห์อิทธิพลการกำกับของประสบการณ์ลูกค้าในที่นี้มุ่งศึกษาว่าเมื่อได้พบว่าประสิทธิผลการโฆษณา และทัศนคติ
เป็นปัจจัยที่ร่วมกันเช่ือมโยง Celeb สู่ความตั้งใจใช้บริการของลูกค้า ดังภาพ 4 

 

ภาพ 4 อิทธิพลการกำกับของประสบการณ์ลูกค้าในตัวแบบการคั่นกลางอนุกรม ความน่าเช่ือถือจาก 
การรับรองของผูม้ีชื่อเสียงสู่ประสิทธผิลการโฆษณาสู่ทัศนคตแิละความตัง้ใจใช้บรกิาร 

 

ภาพ 4 อิทธิพลการกำกับของประสบการณ์ลูกค้ามีนัยสำคัญ (beta=- 0.182,  t = 4.685, p-value < 0.01) 
ปฏิสัมพันธ์ของประสบการณ์ลูกค้ากับความน่าเช่ือถือจากการรบัรองของผู้มีชื่อเสียงส่งผลกระทบทางลบต่อประสิทธิผล
การโฆษณา ซึ่งก็คือ Expr*Celeb ส่งผลกระทบทางลบต่อประสิทธิผลการโฆษณา หมายความว่าในกลุ่มลูกค้าที่เคย
ทำศัลยกรรมความงามมาบ่อยครั้งไม่จำเป็นต้องรับข่าวสารจากการแนะนำบริการมากเพราะอาจเกิดความรำคาญจน
ส่งผลให้การโฆษณาเกิดการสูญเปล่าและมีผลต่อเนื่องถึงความตั้งใจมาใช้บริการลดลง ในทางตรงข้ามในกลุ่มลูกค้าที่เคย
ทำศัลยกรรมความงามมาบ้างไม่บ่อยครั้งแต่ได้รับข่าวสารจากการแนะนำบริการน้อยอาจเกิดความลังเลจำเป็นต้องเร่ง
กระตุ้นผ่านการโฆษณาเพื่อให้เกิดประสิทธิผลมากขึ้นซึ่งจะมีผลต่อเนื่องถึงความตั้งใจมาใช้บริการเพิ่มขึ้น 

การวิเคราะห์แยกเป็น 3 ขั้นตอน คือ 
1. การวิเคราะห์อิทธิพลการกำกับของประสบการณข์องลูกค้าบนเส้นทางของการรบัรองจากบุคคลที่มีช่ือเสียงสู่

ประสิทธิผลการโฆษณา หมายถึง อิทธิพลของปฏิสัมพันธ์ Celeb*Expr ที่มีต่อประสิทธิผลการโฆษณา ผลการวิเคราะห์
ด้วยวิธี bootstrapping ดังตาราง 3 

 

ตาราง 3 อิทธิพลที่ความน่าเชื่อถือจากการรับรองของผู้มีชื่อเสียงที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการที่ระดับค่าต่าง ๆ  ของ
ประสบการณ์ลูกค้า 

Expr Effect se t-statistics p-value LLCI ULCI 
-0.647 (low Expr) 0.677 0.042 16.218 0.000 0.595 0.759 
0.019 (medium Expr) 0.555 0.039 14.259 0.000 0.478 0.632 
0.686 (high Expr) 0.433 0.051 8.439 0.000 0.332 0.535 

 

ภาพ 5 ว่ากราฟแสดงความสัมพันธ์ตามเส้นทางของ Celeb-->Ads จะมีความชันสูงกว่าและมีค่าเริ่มต้น 
(interception) สูงกว่าเมื่อประสบการณ์ลูกค้ามีค่าต่ำ 
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ภาพ 5 กราฟเปรยีบเทยีบอิทธิพลของความนา่เช่ือถือในการรบัรองจากบุคคลที่มีช่ือเสยีงที่มีต่อประสิทธผิลของการ
โฆษณา ตามคา่ของประสบการณล์ูกค้า 

 

2. การวเิคราะห์อิทธิพลทางอ้อม 
2.1 อิทธิพลตามเส้นทางของ Celeb-->Ads-->Attd-->PI ที่กำกับเส้นทาง Celeb-->Ads ด้วยประสบการณ์

ลูกค้า ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bootstrapping พบว่าอิทธิพลทางอ้อมมีนัยสำคัญทุกระดับค่าของ ประสบการณ์ลูกค้า
และพบอีกว่าอิทธิพลตามเส้นทางของ Celeb-->Ads-->Attd-->PI จะมีค่าสูงกว่าถ้าประสบการณ์ลูกค้ามีค่าต่ำกว่า 
แสดงให้เห็นว่าประสบการณล์ูกค้าที่รว่มทำงานกับการรับรองของผูม้ีชื่อเสยีงแลว้ส่งผลกระทบทางลบตอ่ประสิทธผิลการ
โฆษณานั้นมีผลกระทบทางลบสู่อิทธิพลตามเส้นทาง Celeb-->Ads-->Attd-->PI ด้วย กล่าวคือถ้าลูกคา้มปีระสบการณ์
การทำศัลยกรรมความงามมาเพียงเล็กน้อยความน่าเช่ือถือจากการรับรองของผู้มีชื่อเสียงจะส่งผลให้ต้องสร้างสือ่โฆษณา
ที่มีประสิทธิผลสูง ซึ่งจะส่งผลถึงการก่อตวัของทัศนคติที่มีตอ่การทำศลัยกรรมความงามและมผีลกระทบให้ลกูค้ามคีวาม
ตั้งใจทำศัลยกรรมความงามสูงขึ้น ดังตาราง 4 

 

ตาราง 4 อิทธิพลทางอ้อมตามเส้นทางความน่าเช่ือถือจากการรับรองของผู้มีชื่อเสียงสูป่ระสทิธิผลการโฆษณาสู่ทัศนคติ
และความตั้งใจใช้บริการที่กำกับเส้นทางความน่าเชื่อถือจากการรับรองของผู้มีชื่อเสียงสู่ประสิทธิผลการ
โฆษณาด้วยประสบการณ์ลูกค้า 
 

 

2.2 อิทธิพลตามเส้นทาง Celeb-->Ads-->PI ที่กำกับเส้นทาง Celeb-->Ads ด้วยประสบการณ์ลูกค้าผลการ
วิเคราะห์ด้วยวิธี Bootstrapping พบว่าอิทธิพลทางอ้อมตามเส้นทาง Celeb-->Ads-->PI  มีนัยสำคัญทุกระดับค่าของ
ประสบการณ์ลูกค้าและพบอีกว่าอิทธิพลตามเส้นทาง Celeb สู ่ Ads สู ่ความตั้งใจใช้บริการจะมีค่าสูงกว่า ถ้า
ประสบการณ์ลูกค้ามีค่าต่ำกว่าแสดงให้เห็นว่าประสบการณ์ลูกค้าที่ร่วมทำงานกับการรับรองของผู้มีชื่อเสียงแล้วส่งผล
กระทบทางลบต่อ Ads นั้นมีผลกระทบทางลบสูอ่ิทธิพลตามเส้นทาง Celeb-->Ads-->Attd-->PI ด้วยกล่าวคือถ้าลกูค้ามี
ประสบการณ์ทำศัลยกรรมความงามมาเพียงเล็กน้อยไม่ว่าความน่าเช่ือถือจากการรับรองของผู้มีชื่อเสียงจะมีค่ามากหรือ
น้อยล้วนส่งผลให้ตอ้งสร้างสื่อโฆษณาที่มีประสิทธิผลสงู ซึ่งจะส่งผลให้ลกูค้ามีความตั้งใจทำศัลยกรรมความงามสูงขึ้น ดัง
ตาราง 5 
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comparison of mediation effects of epereiance on path Celeb->PI

Expr low Expr medium Expr high

Expr Effect se t-stat p-value LLCI ULCI 
-0.647 (low Expr) 0.1093 0.0467 0.0255 0.2126 0.595 0.759 
0.0197 (medium Expr) 0.0897 0.0382 0.0203 0.1724 0.478 0.632 
0.6863 (high Expr) 0.0700 0.0306 0.0154 0.1353 0.332 0.535 
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ตาราง 5 อิทธิพลทางอ้อมตามเส้นทางความน่าเชื่อถือจากการรับรองของผู้มีชื่อเสียงสู่ประสิทธิผลการโฆษณาสู่ความ
ตั้งใจใช้บริการที่กำกับเส้นทางความน่าเชื่อถือจากการรับรองของผู้มีชื่อเสียงสู่ประสิทธิผลการโฆษณาด้วย
ประสบการณ์ลูกค้า 

Expr Effect BootSE BootLLCI BootULCI 
-0.647 (low Expr) 0.4186 0.0724 0.2935 0.5767 
0.0197 (medium Expr) 0.3433 0.0604 0.2366 0.4725 
0.6863 (high Expr) 0.2681 0.0554 0.1649 0.3812 

 

2.3 การวิเคราะห์บทบาทของตัวแปรกำกับในอิทธิพลทางอ้อม โดยเส้นทางด้าน Celeb-->Attd-->PI นี้เป็น
เส้นทางลัดที่สอง คือ การรับรองของผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโดยไม่ต้องอ้อมผ่านตัวแปรคั่นกลาง
อนุกรม Ads-->Attd เช่นกัน แต่มีทางลัดจากทัศนคติตรงไปยังความตั ้งใจใช้บริการ ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี 
Bootstrapping พบว่าอิทธิพลทางอ้อมตามเส้นทาง Celeb-->Attd-->PI มีนัยสำคัญ เส้นทางนี ้ไม่ได้กำกับด้วย
ประสบการณ์ลูกค้า ดังตาราง 6  

 

ตาราง 6 อิทธิพลทางอ้อมตามเส้นทางการรับรองของผู้มีชื่อเสียงสู่ทัศนคติและความตั้งใจใช้บริการ 
Effect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI 
0.1028 0.0465 0.0207 0.2014 

 

2.4 การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรกำกับ คือ ประสบการณ์ลูกค้าที่มีต่อผลการวิเคราะห์การคั่นกลาง ผล
การวิเคราะหด์้วย index of moderated mediation พบว่าดชันีมีค่าเท่ากับ 0.0295 และมีนัยสำคญั (index = 0.0295, 
Boot LLCI–Boot ULCI ไม่คลุม 0) แสดงว่าประสบการณ์ลกูค้าเข้ามามีสว่นในการอธิบายการคั่นกลางอนุกรมของ Ads--
>Attd ในเบื้องต้นว่าประสบการณ์ลูกค้า ยิ่งมีค่าต่ำยิ่งส่งผลให้ประสิทธิผลการโฆษณาได้รับการพัฒนาให้มปีระสิทธผิล
ยิ่งขึ้น ไม่ว่าการรับรองของผู้มีชื่อเสียงจะกระทำได้ผลสูงหรือต่ำอย่างไร และบทบาทของประสบการณ์ลูกค้าได้เข้ามามี
ความสัมพันธ์มากขึ้นยิ่งประสบการณ์ลูกค้ามีค่าน้อยจะยิ่งผลักดันให้การรับรองของผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ความตั้งใจใช้บริการมากยิ่งขึ้น เมื่ออ้อมผ่านปัจจัยเช่ือมโยงแบบอนุกรมด้านประสิทธิผลการโฆษณาสู่ทัศนคติ ดังตาราง 
7 

 

ตาราง 7 Index of moderated mediation: 
moderator Index Boot SE Boot LLCI Boot ULCI 

Expr 0.0295 0.0149 -0.0647 -0.0062 
 

สรุปและอภิปรายผล 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มวัยทำงานมีความนิยมที่จะใช้บริการคลินิกศัลยกรรมความงาม 

เพราะเป็นกลุ่มที่เริ่มมีรายได้เป็นของตนเอง ส่วนมากอาชีพข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/ลูกจ้างประจำ อาศัยจังหวัด
เชียงใหม่มากที่สุด เนื่องจากเป็นเมืองท่องเที่ยวและเศรษฐกิจค่อนข้างดี รวมถึงรัฐบาลได้ส่งเสริมให้เป็นแหล่งท่องเที่ยว
เมืองหลัก เช่น จังหวัดเชียงใหม่ทำให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเยือนจำนวนมาก เกิดการลงทุนของชาวต่างชาตแิละชาวไทยที่
เป็นผู้ประกอบการทั้งรายเดียว ห้างหุ้นส่วนและบริษัทหรือการร่วมทุนในรูปแบบต่าง ๆ รวมไปถึงคลินิกศัลยกรรมความ
งามที่ได้รับความนิยมตามความต้องการของลูกค้าและภาวะการเติบโตของระบบเศรษฐกิจที่ทำให้เกิดการลงทุนตามมา
ด้วยเช่นกัน  
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การรับรองของผู้มีชื่อเสียงมีความคิดเห็นเฉลี่ยรวมระดับมาก เพราะภาคเหนือ โดยเฉพาะจังหวัด  ที่มีจำนวน
ประชากรมาก คือ เชียงรายและเชียงใหม่เป็นเมืองท่องเที่ยว เศรษฐกิจค่อนข้างดีจึงมีการลงทุนที่มีความหลากหลาย 
ธุรกิจมีกิจกรรมทางการตลาดเพื่อกระตุ้นกำลังซื้อของลูกค้า กิจกรรมรักษ์สุขภาพและกิจกรรมทางสังคมทำให้มีการจ้าง
กลุ่มดาราที่มีชื่อเสียง ดังงานวิจัยของ Baniya (2017, pp. 52-65) ที่สรุปว่าองค์ประกอบของการรับรองของผู้มีชื่อเสียง 
ไม่ว่าจะเป็นนางแบบ Celebrity หรือ Beauty Blogger มากขึ้นให้เข้ามาร่วมกิจกรรมเพราะการรับรองของผู้มีชื่อเสียง 
(Celebrity Endorsement) เป็นผู้มีชื่อเสียงซึ่งโด่งดังเป็นที่รู้จักของกลุ่มเป้าหมาย และสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Khan 
(2018) ที่นำเสนอว่าผลกระทบของการรับรองของผู้มีชื่อเสียงมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการผ่านการโฆษณาโดยใชส้ถานะ
และรูปภาพของผู้มีชื่อเสียงเพื่อส่งเสริมการจดจำ การระลึกถึงและการสร้างความแตกต่าง สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Awasthi, Ashwini.  Choraria, Sapna (2015); Marium Mateen Khan (2018); พิมพ์ขว ัญ บุญจิตต์พ ิมล (2560) 
สรุปว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง โด่งดังที่ทำให้เกิดความมั่นใจและไว้วางใจเพราะเป็นบุคคลที่เป็นผู้อ้างอิงที่มีความ
เหมาะสมกับธุรกิจเสริมความงามทำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในบุคคลที่มีชื่อเสียงในการให้บริการธุรกิจนั้น ๆ  ความมี
ช่ือเสียงส่งผลให้มีความต้องการและเกิดความสนใจที่จะใช้บริการ ทำให้คิดว่าบุคคลที่มีช่ือเสียงในสื่อสังคมออนไลน์หรือ
สื่ออื่น ๆ มีผลต่อการตั้งใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  

ประสิทธิผลการโฆษณามีความคิดเห็นเฉลีย่รวมอยู่ในระดับมาก ด้วยเหตุผลเพราะการใช้ดาราหรือพรเีซนเตอร์
โฆษณาจะดึงดูดให้มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของคลินิกศัลยกรรมความงามตลอดจนการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ของคลินิกศัลยกรรมความงาม สอดคล้อง Aureliano-Silva (2015); Ohanian (1991) ธุรกิจศัลยกรรมความงามสามารถ
รองรับการดำเนินชีวิตของคนในยุคปัจจุบัน การโฆษณาของคลินิกศัลยกรรมความงามที่น่าสนใจมีบทบาทและส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการเพราะทำให้ผู้ใช้บรกิารเช่ือว่าข้อมูลจากการโฆษณาของคลนิิกศัลยกรรมความงามสอดคล้องกับความ
เป็นจริง 

ทัศนคติมีความคิดเห็นเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก เพราะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกศัลยกรรมความ
งามซึ่งมีข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับคลินิกศัลยกรรมความงาม ทำให้คิดว่าการทำศัลยกรรมความงามมีความสำคัญต่อวิถีการ
ดำเนินชีวิตในปัจจุบัน การมีทัศนคติเชิงบวกและความตั้งใจซื้อเป็นความสัมพันธ์ที่ควบคู่กับความต้องการของลูกค้า
เสมอมา สอดคล้องกับแนวคิดของ Ting and de Run (2015); Tarkiainen and Sundqvist (2005) และความเช่ือทั้งเชิง
บวกเชิงลบของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์สนับสนุนให้ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดี  

ประสบการณ์มีความคิดเห็นเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก เพราะการได้รับฟังข้อมูลจากผู้มีประสบการณ์ที่เคยใช้
บริการคลินิกจากผู้อื่นก่อนเป็นการเรียนรู้จากประสบการณ์ของผู้อื่นก่อนที่จะตั้งใจใช้บริการคลินิกศลัยกรรมความงาม
ทำให้หาโอกาสใช้บริการอย่างต่อเนื่อง การมีประสบการณ์ตรงในการใช้บริการคลินิกศัลยกรรมความงามทำให้ทราบถึง
ข้อมูลการใช้บริการทำให้กลบัมาใช้บริการอีกครั้ง สอดคล้องกับงานศึกษาของ Amra Kraljic  et al.(2016); Gupta, and 
Vajic, (2000) ที่สรุปว่าผู้ที่มีประสบการณ์มักแสดงให้ว่าได้รับอิทธิพลมาจากการรับรองโดยบุคคลผู้มีชื่อเสียงและเพิ่ม
ความน่าเช่ือถือได้มากกกว่า (Ohanian, 1990)  

ความตั้งใจใช้บริการมีความคิดเห็นเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก เนื่องจากคลินิกศัลยกรรมความงามเป็นการ
เสริมสร้างบุคลิกภาพให้มีความสวยงามทำให้ผู้มาใช้บรกิารมีความตัง้ใจใช้บริการคลินิกศัลยกรรมความงามแม้ว่าบางครัง้
อาจจะไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง เป็นการพิจารณาข้อมูลด้วยความพินิจพิเคราะห์ในการใช้บริการด้วยความเต็มใจและ
แนะนำให้ผู้อื่นมาใช้บริการคลินิกศัลยกรรมความงาม มีความตั้งใจจะใช้บริการคลินิกศัลยกรรมความงามซ้ำอย่าง
ต ่อเน ื ่องในอนาคต สอดคล ้องก ับ Rahman et al. (2012); Belch & Belch (2003); Kotler & Armstrong (2010) 
นำเสนอว่าความตั้งใจใช้บริการนั้นมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการซึ่งเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกโดย
สามารถแยกเป็น 3 พฤติกรรมหลัก ได้แก่ การได้มา (Acquiring) การใช้สอย (Using) และการจัดการ (Disposing) โดยจะ
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มีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการตั้งใจใช้บริการในขั้นตอนสุดท้าย คือ การเลือกใช้บริการ ถ้าหากสามารถสร้างแรง
สนับสนุนการตั้งใจใช้บริการให้เกิดแก่ผู้ใช้บริการได้ก็จะสามารถเสริม ให้เกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการได้ในที่สุด  

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผลการวิเคราะหอ์ิทธิพลของการรับรองของผู้มีชื่อเสียง ทัศนคติและประสิทธิผลของ
การโฆษณาที่มีต่อความต้ังใจใช้บริการผ่านบทบาทผลกระทบของประสบการณ์ลูกค้า 

ผลวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการมีการรับรองของผู้มีชื่อเสียงเป็นพื้นฐานเพราะมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้
บริการหรือเจตนาที่จะแสดงพฤติกรรมและจะผลักดันให้เกิดการแสดงพฤติกรรมออกมาเช่นเดียวกันสอดคล้องกับทฤษฎี
ของ Ajzen (1991) ที่กล่าวว่าความน่าเชื่อถือจากการรับรองของผู้มีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) นั้นสามารถใช้
เป็นกลยุทธ์การโฆษณารับรองสินค้าและบริการคลินิกความงามได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Awasthi, Ashwini, 
Choraria, Sapna (2015) ที่สรุปว่าการรับรองของผู้มีชื่อเสียงส่งผลทำให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจใชบ้ริการคลินกิความงาม 
สอดคล้องกับ Aureliano-Silva (2015) Marium Mateen Khan (2018) และ Ohanian (1990) โดยปัจจัยที่เช่ือมโยงต่อ
ความตั้งใจใช้บริการ คือ ประสิทธิผลการโฆษณาและทัศนคติซึ่งสอดคล้องกับความตั้งใจใช้บริการคลินิกศัลยกรรมความ
งาม ตามมุมมองของ Solomon (2010), Ting and de Run (2015), Tarkiainen and Sundqvist (2005) สรุปว่าเมื่อ
เห็นตัวอย่างหรือการรับรองของผู้มีชื่อเสียงแล้วย่อมนำมาซึ่งความตั้งใจใช้บริการคลินิกศัลยกรรมความงาม      

3. เพื่อทดสอบความเช่ือมโยงของประสบการณ์การใช้บริการของลูกค้ามีผลกระทบระหว่างการรับรองของผู้มี
ชื่อเสียงและประสบการณ์ของลูกค้ามีผลกระทบระหว่างทัศนคติและความตั้งใจใช้บริการของลูกค้าที่ใช้บริการคลินิก
ศัลยกรรมความงามในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย 

ผลวิจัยพบว่าอิทธิพลคั่นกลางของประสทิธิผลการโฆษณาและทัศนคติที่เป็นปัจจัยเช่ือมโยงนั้นมนีัยสำคัญ ซึ่ง
มาจากความเป็นจริงที่แสดงให้เห็นว่าความตั้งใจทำศัลยกรรมความงามนั้นเมื่อผู้รับบริการทราบข่าวสารจากผู้แนะนำ
สินค้าและบริการ โดยผู้แนะนำและลูกค้าได้ทราบข่าวสารจากการโฆษณาที่ดีเพิ่มเติมก็อาจตั้งใจเข้ารับบริการทันที โดย
ไม่จำเป็นต้องรอการก่อตัวของทัศนคติ เพราะการโฆษณาเป็นการแสดงถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างต่อเนื่องสู่
ผู้บริโภคโดยตรง ช่วยส่งผ่านคุณค่าและคุณลักษณะระหว่างการโฆษณาและผู้ใช้บริการที่แสดงให้เหน็ว่าผู้บริโภคจะคิด
และเลือกตัดสินใจใช้บริการนั้นๆโดยขึ้นอยู่กับอิทธิพลของการโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นของ Methaq Ahmed 
Sallam (2012) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Vam Lock Kwan (2019) ที่นำเสนอว่าผลของการโฆษณาผลิตภัณฑ์
เสริมความงามที่มีประสิทธิภาพมีอิทธิพลต่อความคุณค่าในตัวเองและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค นั่นแสดงว่าความตั้งใจ
ทำศัลยกรรมความงามนั้นเมื่อผู้รับบริการทราบข่าวสารจากผู้แนะนำสินค้าหรือบริการโดยผู้แนะนำและลูกค้าได้ทราบ
ข่าวสารจากการโฆษณาทีด่ีเพิ่มเติมก็อาจตัง้ใจเข้ารับบริการทันทีโดยไมจ่ำเป็นตอ้งรอการก่อตัวของทัศนคติที่อาจใช้เวลา
ระยะหนึ่ง 

สำหรับอิทธิพลการกำกับของประสบการณ์วิเคราะห์ด้วย index of moderated mediation พบว่าดัชนีมีค่า
เท่ากับ 0.0295 และมีนัยสำคัญ กลุ่มลูกค้าที่เคยทำศัลยกรรมความงามมาบ่อยครั้งไม่จำเป็นต้องรับข่าวสารจากการ
แนะนำบริการมากเพราะอาจเกิดความไม่สนใจจนส่งผลให้การโฆษณาเกิดการสูญเปล่าและมีผลต่อเนื่องถึงความตั้งใจมา
ใช้บริการลดลง ในทางตรงข้ามในกลุ่มลูกค้าที่เคยทำศัลยกรรมความงามมาบ้างไม่บ่อยครั้ง แต่ได้รับข่าวสารจากการ
แนะนำบริการน้อย อาจเกิดความลังเลจำเป็นต้องเร่งกระตุ้นผ่านการโฆษณาเพื่อให้เกิดประสิทธิผลมากขึ้นซึ่งจะมีผล
ต่อเนื่องถึงความตั้งใจมาใช้บริการเพิ่มขึ้น สอดคล้องตามแนวคิดของ Ohanian (1991) ที่กล่าวว่าประสิทธิผลการโฆษณา
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ ส่วนอิทธิพลการกำกับของประสบการณ์บนเส้นทางความน่าเช่ือถือจากการรับรองของ
ผู้มีชื ่อเสียงสู่ประสิทธิผลการโฆษณานั้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Amra Kraljic  et al., (2016); Gupta and Vajic 
(2000) พบว่าถ้าลูกค้ามีประสบการณ์ในการทำศัลยกรรมความงามมาเพียงเล็กน้อยการแนะนำบริการศัลยกรรมความ
งามผ่านผู้แนะนำที่มีชื ่อเสียงจะมีผลให้ต้องเร่งสร้างสื ่อโฆษณาที่มีประสิทธิผลสูงขึ ้น ในทางกลับกันถ้าลูกค้ามี
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ประสบการณ์การทำศัลยกรรมความงามมามากหรือบ่อยครั้งก็ไม่จำเป็นต้องเร่งสร้างสื่อโฆษณาที่มีประสิทธิผลสูงเพราะ
การแนะนำบริการศัลยกรรมความงามผ่านผู้แนะนำที่มีช่ือเสียงจะมีผลเพียงพอต่อประสิทธิผลของสื่อโฆษณา 

นอกจากนี้อิทธิพลทางอ้อมผ่านประสิทธิผลการโฆษณาและทัศนคติเมื ่อพิจารณารายเส้นทางก็พบว่ามี
นัยสำคัญทุกเส้นทาง โดยที่ในภาพรวมคือผลรวมของอิทธิพลทางอ้อม (Effect = 0.6399) สรุปว่าลูกค้ามีประสบการณ์
ทำศัลยกรรมความงามมาเพียงเล็กน้อย ผู้แนะนำที่มีชื่อเสียงจะส่งผลให้ต้องสร้างสื่อโฆษณาที่มีประสิทธิผลสูง ซึ่งจะ
ส่งผลถึงการก่อตัวของทัศนคติที่มีต่อการทำศัลยกรรมความงามและมีความตั้งใจทำศัลยกรรมความงามสูงขึ้น 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะทั่วไป 
ผลการวิจัยของสถิติพรรณนาพบว่าตัวแปรทุกตัว ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับมาก ดังนั้น

ผู้ประกอบการคลินิกศัลยกรรมความงามต้องให้ความสำคัญต่อการรับรองของผู้มีชื่อเสียงเพราะจะไปสนับสนุนหรือ
ปรับปรุงการให้บริการและด้านการโฆษณาให้เกิดประสิทธิผลยิ่งขึ้นเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดทัศนคติทางบวกเพื่อทำการ
บอกต่อหรือมีความตั้งใจใช้บริการต่อไปอันจะนำไปสู่ความภักดี 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  
ข้อเสนอแนะการทำวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาข้อมูลคลินิกความงามในกลุ่มอาเซียน เพื่อทราบความต้องการ

และข้อมูลของลูกค้าเพื่อนำมาวางแผนกลยุทธ์การตลาดภายใต้การเปลี่ยนแปลงของระบบเศรษฐกิจอาเซียนและการ
เปลี่ยนแปลงชีวิตวิถีใหม่ (New normal) วิถีถัดไป (Next normal) 
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