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 Abstract  
The objectives of this research were 1) to study the service marketing mix, media 

influence, reference group influence, and attitude towards self-image, impacting attitudes towards 
cosmetic surgery, desires for cosmetic surgery, and decision-making for cosmetic surgery among 
consumers in the Bangkok metropolitan area; 2) to study attitudes towards cosmetic surgery and 
desires for cosmetic surgery that influence decision-making for cosmetic surgery among consumers 
in the Bangkok metropolitan area; and 3) to examine the influence of attitudes towards cosmetic 
surgery and desires for cosmetic surgery as mediating variables. This research employs quantitative 
research methods and involves data collection from a sample of 400 general consumers residing in 
the Generation Z demographic within the Bangkok metropolitan area, using structural equation 
modeling analysis. 

The research found that 1) factors such as reference group, desires for cosmetic surgery, 
service marketing mix, and attitudes towards cosmetic surgery, and desires for cosmetic surgery 
have a direct influence on the decision-making for cosmetic surgery among Generation Z 
consumers in Bangkok; and 2) the influence of media and reference groups also indirectly affect 
the decision-making for cosmetic surgery among Generation Z consumers in Bangkok, mediated 
through attitudes towards cosmetic surgery and desires for cosmetic surgery. 

(Total 216 pages) 
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 
การท าศลัยกรรมความงามในปัจจุบนัมีการให้การยอมรับเพิ่มมากข้ึนจากผูค้นในทุกช่วง

อายุ และเป็นส่ิงท่ีสังคมให้การยอมรับมากข้ึนทัว่โลก ดงัจะเห็นไดจ้ากแนวโน้มขยายตวัเพิ่มข้ึน
อย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้ภาพรวมมูลค่าของตลาดศลัยกรรมความงามทัว่โลกมีมูลค่าสูงกว่า 21 ลา้น
ลา้นบาท และมีแนวโน้มเพิ่มสูงข้ึนอีกในอนาคต ส าหรับประเทศไทย การท าการตลาดของธุรกิจ
ความงามและการท าศลัยกรรมความงามนั้น พบว่า ในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมา มูลค่ารวมทางการตลาด
ประเทศไทยมีมูลค่ารวมทางการตลาดของธุรกิจความงามและการท าศลัยกรรมความงามเพิ่มสูงข้ึน 
จากในปี พ.ศ.2559 มีมูลค่าทางการตลาดอยูท่ี่ประมาณ 30,000 ลา้นบาท ในปี พ.ศ.2560 มีมูลค่าทาง
การตลาดขยบัตวัเพิ่มสูงข้ึนอีกโดยอยูท่ี่ 36,000 ลา้นบาท และในปี พ.ศ.2561 มีมูลค่าทางการตลาด
เพิ่มข้ึนมาอยู่ท่ี 45,000 ลา้นบาท (ผูจ้ดัการออนไลน์ , 2562) ต่อมาในปี 2566 มีมูลค่าตลาดสูงถึง 
71,400 ลา้นบาท ปัจจยัสนับสนุนส าคญั คือ ความตอ้งการเสริมภาพลกัษณ์ให้ดูดี ความวิตกกงัวล
กบัร้ิวรอยและความหยอ่นคลอ้ยของผิวหนา้อนับ่งบอกถึงสญัญาณแห่งวยั เทคโนโลยดีา้นความงาม
ท่ีทนัสมยั ปลอดภยั และเห็นผลลพัธ์การรักษาท่ีชัดเจน และการขยายตวัของตลาดท่องเท่ียวเชิง
การแพทย์ (Marketeer, 2022) โดยการท าศัลยกรรมความงามสามารถแบ่งกลุ่มออกเป็นการ
ท าศลัยกรรมความงามจากโรงพยาบาล ร้อยละ 70 และการท าศลัยกรรมความงามจากคลินิกเสริม
ความงามร้อยละ 30 เม่ือพิจารณาภาพรวมในระดบัโลกท่ีทางสมาคมศลัยแพทยต์กแต่งเสริมสวย
นานาชาติ ไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลไว ้พบว่า การท าศลัยกรรมความงามในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมามี
แนวโน้มเพิ่มข้ึนตลอด โดยในปี พ.ศ.2560 มีสถิติการท าศลัยกรรมเสริมความงามของคนทัว่โลก
เพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 5 และจากขอ้มูลยงัพบว่าประเทศท่ีมีจ านวนผูเ้ขา้รับการท าศลัยกรรมเสริมความ
งามมากท่ีสุด คือ ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศบราซิล ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศเม็กซิโก และ
ประเทศอิตาลี ตามล าดบั (นลินทิพย ์ภคัศรีกุลก าธร, 2562) ซ่ึงขอ้มูลจากสมาคมศลัยแพทยต์กแต่ง
เสริมสวยนานาชาติ ยงัช่วยยนืยนัความส าคญัของอุตสาหกรรมธุรกิจความงามและการท าศลัยกรรม
ความงามในประเทศไทยท่ีพบวา่ ประเทศไทยอยูใ่นอนัดบัท่ี 8 ของโลกท่ีมีผูนิ้ยมท าศลัยกรรมเสริม
ความงาม ไม่วา่จะเป็นการท าศลัยกรรมเสริมหนา้อก การท าศลัยกรรมดูดไขมนั การท าศลัยกรรมตา
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สองชั้น การท าศลัยกรรมเสริมจมูก และการท าศลัยกรรมตกแต่งหน้าทอ้ง ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าคน
ไทยใหค้วามสนใจและใหก้ารยอมรับในการท าการศลัยกรรมเพิ่มมากข้ึน 
 

ฐานเศรษฐกิจ (2565) ไดร้ะบุว่า ในปี พ.ศ.2562 การศลัยกรรมตกแต่งทัว่โลกเพิ่มข้ึนกว่า 
ร้อยละ 7.4 ในขณะท่ีรูปแบบการศลัยกรรมท่ีนิยมท ามากท่ีสุดไดแ้ก่ ศลัยกรรมหนา้อก ตามดว้ยการ
ดูดไขมนั ปรับแต่งรูปร่าง และศลัยกรรมตา แต่ดว้ยการระบาดของโควิด-19 ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ
ศลัยกรรมทัว่โลกท าให้ในปี พ.ศ.2563 และปี พ.ศ.2564 มีการเติบโตลดลงต่อเน่ืองเฉล่ียร้อยละ 10 
ต่อปี ซ่ึงส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจศลัยกรรมความสามารถสามารถแบ่งออกเป็นแบบผ่าตดั
และแบบไม่ผา่ตดั ดงัตารางท่ี 1.1 
 
ตารางท่ี 1.1 ส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจศลัยกรรมความงามแบบผา่ตดัและแบบไม่ผา่ตดั 

ศลัยกรรมความงามแบบผา่ตดั ร้อยละ ศลัยกรรมความงามแบบไม่ผา่ตดั ร้อยละ 
- เสริมหนา้อก 16.0 - ฉีดโบทอ็กซ ์ 43.2 
- ดูดไขมนั 15.1 - กรดไฮยาลูโรนิก 28.1 
- ผา่ตดัเปลือกตา 12.1 - ก าจดัขน 12.8 
- ผา่ตดัเสริมจมูก 8.4 - ลดไขมนัโดยไม่ตอ้งผา่ตดั 3.9 
- ท าหนา้ทอ้ง 7.6 - เลเซอร์ฟ้ืนฟูสภาพผวิ 3.6 
- อ่ืน ๆ (รวมกนั) 40.8 - อ่ืน ๆ (รวมกนั) 8.4 

ท่ีมา: ดดัแปลงจาก ฐานเศรษฐกิจ, 2565 
 

เม่ือยคุสมยัเปล่ียนแปลงไปท าให้การท าศลัยกรรมความงามเป็นท่ียอมรับในวงกวา้งเกิด
การเปล่ียนแปลงมุมมองของสังคมวา่ไม่ใช่เร่ืองผิดธรรมชาติ แต่เป็นการเสริมสร้างความมัน่ใจและ
เป็นสิทธิส่วนบุคคล หากแบ่งตามสัดส่วนการท าศลัยกรรมความงามจะพบวา่ การท าศลัยกรรมแบบ
ฉีดมีส่วนแบ่งรายไดม้ากกว่าสัดส่วนของการท าศลัยกรรมแบบผ่าตดั เน่ืองจาก ไม่ตอ้งใชเ้วลาพกั
ฟ้ืนนาน อีกทั้งความเจ็บปวดก็น้อยกว่า เห็นผลการเปล่ียนแปลงทนัที รวมถึงตน้ทุนต ่า อย่างไรก็
ตาม ช่วงอายุของกลุ่มลูกคา้ศลัยกรรมกวา้งข้ึนกว่าในอดีตท่ีกระจุกตวัอยู่แค่ในกลุ่มผูห้ญิงหรือวยั
ท างาน และกลุ่ม Baby boomer อีกทั้งเพศท่ีโดยปกติเป็นลูกคา้ผูห้ญิงส่วนใหญ่ เเต่ปัจจุบนัเพศชายก็
ให้ความส าคัญกับหน้าตารูปร่างมากข้ึน ท าให้ในอนาคตสัดส่วนของทั้ งสองอาจอยู่ในระดับ
ใกลเ้คียงกนั (Marketeer, 2023b) 
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จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทางการแพทยใ์นปัจจุบันท าให้การท าท าศลัยกรรม
ความงามมีความปลอดภยัมากข้ึน และให้ผลการท าศลัยกรรมท่ีเป็นไปตามความคาดหวงัของผู ้
ท  าศลัยกรรมมากข้ึน ซ่ึงในอดีตท่ีผ่านมาคงไม่มีใครคาดคิดว่าวนัหน่ึงมนุษยเ์ราจะมีเทคนิควิธีการ
ทางดา้นฝีมือและเทคโนโลยีท่ีล ้ าสมยัท่ีเขา้มาผสมผสานจนเกิดเป็นส่ิงท่ีเรียกว่า “ศลัยกรรมทาง
การแพทย”์ ท่ีสามารถปรับเปล่ียนรูปร่างหนา้ตาให้ดูดีข้ึนได ้ซ่ึงอาจกล่าวไดว้า่ในสังคมยคุปัจจุบนั
นั้น เม่ือผูค้นอยากมีรูปร่างหนา้ตา ภาพลกัษณ์ท่ีดีข้ึนคงไม่ใช่แค่เร่ืองเพอ้ฝันอีกต่อไปใน ผูบ้ริโภค
เหล่านั้นสามารถก าหนดหนา้ตาของตนเองได ้แทนท่ีจะท าใจยอมรับในความไม่สมบูรณ์ท่ีติดตวัเอง
มาตั้งแต่ก าเนิด อีกทั้งความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยทีางการแพทยแ์ลว้ ในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมาถือเป็น
ช่วงกา้วกระโดดท่ีส าคญัของเทคโนโลยีสารสนเทศและคอมพิวเตอร์ ท าให้ส่ือสังคมออนไลน์เขา้
มามีส่วนในชีวิตประจ าวนัของผูค้นมากข้ึน ก่อให้เกิดกลยุทธ์ทางการตลาดมากมายส าหรับธุรกิจ
แทบทุกชนิดและทุกประเภท ส าหรับธุรกิจความงามและการท าศลัยกรรมความงามนั้น แนวโน้ม
การใชก้ลยทุธ์การตลาดแบบออนไลน์ควบคู่ไปกบัการท าการตลาดแบบออฟไลน์ (O2O) หรือการ
ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ไดเ้ขา้มามีบทบาทในธุรกิจมากข้ึน ณฐัฐาภณิตา รพีพงษพ์ฒันา (2561) ระบุวา่
ช่องทางการส่ือสารออนไลน์ดว้ยเฟซบุ๊กมีส่วนช่วยให้ผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลเก่ียวกบัการท าศลัยกรรม
ความงามมากท่ีสุด รองลงมาคือ ทวิตเตอร์ ยูทูป อินสตาแกรมไลน์ และเว็ปไซต์ ส าหรับการ
ถ่ายทอดบอกเล่าประสบการณ์ด้วยการแชร์ข้อมูลนั้น ถือเป็นช่องทางท่ีท าให้ได้รับข้อมูลการ
ท าศลัยกรรมความงามโดยท่ีผูส้นใจไม่ตอ้งแสวงหา ดงันั้นเม่ือความฝันของผูค้นท่ีมีความปรารถนา
ท่ีอยากให้ตนเองมีภาพลักษณ์ท่ีดี ท่ีดึงดูดต่อเพศตรงข้ามหรือเพื่อเพิ่มความมั่นใจให้ตนเอง 
ประกอบกบัความกา้วหน้าของเทคโนโลยีและช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ ท าให้เกิดการศึกษาหา
ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งการท าศลัยกรรมความงาม มีความเขา้ใจและเผื่อใจยอมรับผลของการเปล่ียนแปลง
และขอ้ผดิพลาดท่ีอาจจะเกิดข้ึนได ้ซ่ึงลว้นแต่มีผลต่อการใหค้วามส าคญัในการตดัสินใจ 

 
การท าศลัยกรรมเสริมความงามไม่เพียงแต่จะเสริมรูปร่าง หน้าตา และบุคลิกภาพของ

บุคคล แต่ยงัช่วยแกไ้ขปัญหาในการใชชี้วิตประจ าวนัของผูค้น ตวัอย่างเช่น การมองเห็นและการ
หายใจท่ีดีข้ึน เป็นตน้ อยา่งไรก็ตาม ส่ิงท่ีผูท้  าศลัยกรรมให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ เร่ืองของความ
มัน่ใจ ซ่ึงเป็นเร่ืองของนามธรรมท่ีสามารถสร้างจากส่ิงท่ีเป็นรูปธรรม กล่าวคือ การมีรูปร่างหนา้ตา
ท่ีดีข้ึนยอ่มส่งผลไปถึงความมัน่ใจ ซ่ึงเห็นไดว้า่เม่ือผูท้  าศลัยกรรมความงามมีความสุขกบัตวัเองแลว้
จะท าให้มีพลงับวกท่ีเกิดข้ึนจากความพึงพอใจของตนเอง (กฤตธกร สุทธิกิตติบุตร และทรรศนะ 
หาญเรืองเกียรติ, 2562) ทศันคติท่ีมีต่อรูปลกัษณ์ของตนเองนั้นมีส่วนส าคญัต่อการใชชี้วิตประจ าวนั 
งานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวขอ้งกบั ดา้นทศันคติต่อรูปลกัษณ์ (Body Image) มุมมองดา้นความเคารพต่อ
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รูปลกัษณ์ของตนเอง (Body Esteem) แสดงให้เห็นผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัความงามในกลุ่มเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั โดยพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติเชิงลบต่อรูปลกัษณ์
ของตนเอง การใชก้ารส่ือสารทางการตลาดดว้ยส่ิงดึงดูดทางเพศเป็นการสร้างทศันคติเชิงลบต่อตรา
สินคา้และตวัโฆษณา (Mayer & Baek, 2017) และท าให้คนกลุ่มน้ีมองว่าตนเองอาจไม่เหมาะกบั
สินค้า หรือสินค้านั้ นอาจใช้ไม่ได้ผลกับตน (Borland & Akram, 2007) นอกจากน้ี ทัศนคติต่อ
รูปลกัษณ์ของตนเองนั้นมีบทบาทท าให้เกิดการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ (Garner, 1997) ซ่ึงส่ือต่าง ๆ 
น ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการช้ีน าเป็นอยา่งมากในปัจจุบนั (Halliwell & Dittmar, 2004) และท าให้
เกิดความนิยมศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของทศันคติต่อรูปลกัษณ์ท่ีส่งผลต่อการส่ือสารดว้ยส่ิงดึงดูด
ทางเพศมากข้ึน โดยเฉพาะในประเด็นวา่การส่ือสารในรูปแบบดงักล่าวจะส่งผลกระทบอยา่งไรบา้ง
กบัผูบ้ริโภค และการส่ือสารในรูปแบบดงักล่าวน้ีจะเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายหรือไม่ 

 
Grogan (2010) อธิบายว่า ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมท่ีมีวตัถุประสงค์

เก่ียวขอ้งกบัการท าใหต้นเองมีรูปลกัษณ์ท่ีดูดีข้ึน (Meng & Pan, 2012) ส าหรับในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ในช่วงของวยัรุ่นซ่ึงเป็นช่วงวยัท่ีมีทัศนคติเชิงลบต่อรูปลักษณ์ของตนเป็นพื้นฐาน (Kullaya, 
Nattasuda, & Ploychompoo, 2013) ตอ้งการใหสิ้นคา้ในโฆษณาท่ีเช่ือวา่จะท าใหค้วามไม่มัน่ใจของ
ตนเองนั้นลดลงหรือหมดไป และเป็นสินคา้ท่ีช่วยให้ตนเองมีรูปลกัษณ์ท่ีดูดีข้ึน มีเสน่ห์ดึงดูดมาก
ข้ึน และช่วยเพิ่มความมัน่ใจให้มากข้ึนดว้ย (Huddleston, Ford, & Bickle, 1993) เม่ือยอ้นกลบัมา
พิจารณาตลาดของธุรกิจความงามและการท าศลัยกรรมความงาม ซ่ึงถือว่ามีความเฉพาะเจาะจงต่อ
ผูบ้ริโภคเป็นอยา่งยิง่ การพิจารณาถึงอิทธิพลของส่ือท่ีธุรกิจใชใ้นการส่ือสารการตลาดและอิทธิพล
ของทศันคติต่อภาพลกัษณ์ของตนเองนั้น สถานประกอบการดา้นศลัยกรรมความงามท่ีสามารถ
วางแผนธุรกิจ และด าเนินกลยทุธ์ทางการตลาด โดยการสร้างความตระหนกัรู้ การสร้างเน้ือหาให้
เป็นท่ีจดจ าไดส้ าหรับผูบ้ริโภค จะมีส่วนท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ สร้างรายไดเ้ขา้สู่ธุรกิจได้
มากข้ึน จากจ านวนของผูใ้ชบ้ริการท่ีมากข้ึนและความถ่ีในการเขา้รับบริการท่ีเพิ่มข้ึน ซ่ึงกลยทุธ์ท่ี
สถานประกอบการด้านศัลยกรรมความงามนิยมน ามาใช้กันอย่างแพร่หลาย คือ การโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางการส่ือสารออนไลน์ การบอกเล่าถ่ายทอดประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ี
เคยมารับบริการ และการส่งเสริมการตลาดของสถานประกอบการ โดยกลยุทธ์ดงักล่าวทั้งหมด 
ลว้นมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างความตระหนักรู้แก่ผูบ้ริโภค ความสนใจเพื่อน าไปสู่การตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมความงาม (ณฐัฐาภณิตา รพีพงษพ์ฒันา, 2561) 
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ทศันีย ์น้อยเลิศ (2556) ไดท้ าการส ารวจขอ้มูลของวยัรุ่นไทยกบัการท าศลัยกรรม พบว่า 
วยัรุ่นไทยสนใจท าศลัยกรรมความงามมากถึงร้อยละ 57.77 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มคนท่ีสนใจและเร่ิม
ท าศลัยกรรมความงามมีอายุเฉล่ียลดลง โดยพบว่า ประชากรไทยท่ีมีช่วงอายุ 18-22 ปี เป็นกลุ่มท่ี
สนใจท าศลัยกรรมความงามมากท่ีสุดถึงร้อยละ 68.88 ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวแสดงให้เห็นว่าวยัรุ่นมี
ทศันคติท่ีดีต่อการท าศลัยกรรมเสริมความงามมากข้ึน โดยส่วนหน่ึงเกิดข้ึนจากปัจจยัดา้นสังคม 
และปัจจยัดา้นส่ือท่ีน าเสนอเก่ียวกบัดารานกัแสดง ผูบ้ริโภคเจนเนอเรอชนั Z เป็นกลุ่มท่ีเติบโตมา
พร้อมกบัส่ือสังคมออนไลน์ท าให้ใส่ใจกบัรูปร่างหนา้ตาของตนเองท่ีพร้อมจะแสดงตวัตนบนโลก
ออนไลน์ ซ่ึงหากตวัตนบนโลกออนไลน์นั้นไม่เป็นไปตามมโนภาพท่ีตนเองพึงพอใจท าให้ตอ้ง
อาศยัแอปพลิเคชนัแต่งภาพต่าง ๆ เพื่อท าให้รูปภาพของตนเองสอดคลอ้งกบัท่ีตอ้งการ เห็นไดจ้าก
การขยายตวัของแอพพลิเคชนัแต่งรูปภาพท่ีเพิ่มมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง (Marketeer, 2023a) ถึงแมว้่า
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะอยู่ในวยัเรียนหรือพึ่ งเร่ิมต้นชีวิตในการท างานเพียงไม่ก่ีปี แต่มีรายได้จาก
หลายหลากช่องทางประกอบกบัราคาการท าศลัยกรรมความงามท่ีเป็นท่ีนิยมมีราคาต ่ากวา่ในอดีตท า
ให้กลุ่มผูบ้ริโภคน้ีสามารถเขา้ถึงและจบัตอ้งได ้โดยเวบ็ไซต์ PR Matter (2023) ไดเ้ปิดเผยตวัเลข
การท าศลัยกรรมความงามแต่ละกลุ่ม พบว่า การศลัยกรรมเพื่อความงามเป็นท่ีนิยมมากข้ึน โดย
เพิ่มข้ึนร้อยละ 33.3 ในช่วง 4 ปีท่ีผ่านมา โดยประเภทการศลัยกรรมท่ีพบมากท่ีสุด คือ การเสริม
จมูก ร้อยละ 63.7 และการเสริมหน้าอก ร้อยละ 53.1 ซ่ึงผู ้บ ริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 19-34 ปี 
สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Souad, Ramdane, Ghada, and Seemin (2018) ไดท้ าการศึกษาการ
ท าศัลยกรรมความงามและร่างกายในวยัรุ่นในประเทศมาเลเซีย โดยการวิเคราะห์สาเหตุและ
ผลกระทบทางจิตวิทยาสังคมวิทยา เพื่อตรวจสอบผลกระทบของภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อความปรารถนา
ในการท าศลัยกรรมเสริมความงามของวยัรุ่น พบว่า วยัรุ่นมีการท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึน โดยมีสาเหตุ
หลกัของความปรารถนาท่ีจะท าให้ร่างกายมีลกัษณะท่ีดีข้ึนตามความงามในอุดมคติ และปัจจยั
ผลกัดนัท่ีส าคญั ไดแ้ก่ กระบวนการทางสังคม นอกจากน้ียงัพบว่า ส่ือมีส่วนในการส่งเสริมให้เกิด
วฒันธรรมเก่ียวกบัความงามของร่างกายในอุดมคติ ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไดท้ าใหผู้รั้บชมท่ีไดรั้บชม
ภาพของผูห้ญิงท่ีไดรั้บการท าศลัยกรรมเสริมความงามแลว้ส่งผลทางความคิดต่อความปรารถนาใน
การท าศลัยกรรม โดยเฉพาะอยา่งยิ่งหากพวกเขาใชเ้วลาโดยส่วนใหญ่อยู่กบัส่ือสังคมออนไลน์จะ
ท าใหพ้บความไม่พอใจในรูปลกัษณ์ของตวัเอง  

 
ดงันั้น การใชส่ื้อสังคมออนไลน์จึงมีอิทธิพลต่อความปรารถนาในการท าศลัยกรรมเสริม

ความงาม (Walker, Krumhuber, Dayan, & Furnham, 2019) ซ่ึงกล่าวได้ว่า ส่ือสังคมออนไลน์เป็น
ปัจจยัส าคญัอีกปัจจยัหน่ึงท่ีท าใหเ้กิดความความปรารถนาของกลุ่มวยัรุ่นในการท าศลัยกรรม ผูห้ญิง
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ท่ีดูโฆษณาท่ีมีการน าเสนอภาพลกัษณ์ทางเพศบ่อย จะมองว่าตวัเองอว้นมากกว่าผูห้ญิงท่ีไม่ได้ดู
โฆษณา ซ่ึงอาจวิเคราะห์ได้ว่า ยิ่งผูห้ญิงมีการเสพส่ือโฆษณาท่ีเก่ียวกับความสวยงามหรือแสดง
ภาพลกัษณ์ทางเพศมากเท่าใด ก็ยิ่งตอกย  ้ามุมมองดา้นความงามในอุดมคติให้ฝังแน่นมากข้ึนเท่านั้น 
(Lavine, Lodge, & Freitas, 1999) เพศหญิงเรียนรู้ “ความเป็นจริง” จากส่ือว่าตอ้งสวยเท่านั้นถึงจะมี
คุณค่า การตอกย  ้ามุมมองดา้นความสวยในส่ือโฆษณานั้นไดส่้งผลกระทบและลดทอนคุณค่าความ
เป็นคนของกลุ่มคนท่ีมีลกัษณะ อว้น ด า และ แก่ (นนนิตา ตั้งไพบูรณ์ทรัพย,์ 2553) Wen (2017) ได้
ท าการศึกษาวิจยัในกลุ่มวยัรุ่นประเทศจีน พบว่า การเปิดรับขอ้มูลจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพล
โดยตรงและโดยอ้อมต่อทัศนคติของนักศึกษาท่ีมีต่อการท าศัลยกรรมเสริมความงาม และส่ือมี
ความสัมพนัธ์ในการระบุตวัตน ซ่ึง Minsun and Hyun-Hwa (2019) พบว่า โซเชียลมีเดียมีผลต่อการ
สร้างแรงกดดนัอยา่งมีนยัส าคญั และความพึงพอใจของใบหนา้มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงขา้มกบั
การยอมรับกระบวนการศลัยกรรมความงามและศลัยกรรมในประเทศเกาหลี โดยปัจจยัทางสังคมและ
ปัจจยัดา้นส่ือส่งผลกระทบต่อการพฒันาการรับรู้ภาพลกัษณ์ของหญิงสาว และปัจจยัทางสังคมท่ี
เก่ียวขอ้งไดแ้ก่ แรงผลกัดนัจากครอบครัว และเพื่อน ซ่ึง สมชาย สวสัด์ิธานี (2550) พบว่า ผูบ้ริโภค
เห็นว่าพ่อแม่และครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงาม และพบว่าผูบ้ริโภคช่ืน
ชอบการใชผู้ท้รงอิทธิพลบนส่ือโซเชียลมีเดียมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหก้บัสถานเสริมความงาม  

 
นอกจากน้ีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ยงัถือได้ว่าเป็นปัจจัยท่ีส าคัญอีก

ประการหน่ึงท่ีอาจจะส่งผลให้เกิดความปรารถนาในการท าศลัยกรรมเสริมความงาม เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เช่น ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพื่อเขา้สู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2556) 
กนกนภสั ตั้งใจไวศ้กัด์ิ และชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2561) ไดท้ าการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ (7Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการการตดัสินใจเลือกท าศลัยกรรมตกแต่งเสริม
จมูกดว้ยซิลิโคนแมนทีส พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 6 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร และดา้นกระบวนการให้บริการ 
มีอิทธิพลต่อกระบวนการการตดัสินใจเลือกท าศลัยกรรมตกแต่งของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเห็นไดจ้าก
การศึกษาของ อปัสร หมอมูล (2557) ท่ีศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและ
คุณภาพบริการท่ีมีต่อการตดัสินใจใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงามของผูบ้ริโภค และพบว่า  
กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ  
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ส าหรับอุตสาหกรรมธุรกิจความงามและการท าศลัยกรรมความงามในประเทศไทยนั้นถือ
วา่ ประเทศไทยมีศกัยภาพและมีความพร้อม ทั้งในดา้นบุคลากรทางการแพทยท่ี์มีประสบการณ์และ
ความเช่ียวชาญสูงเป็นท่ียอมรับในระดบัโลก มีเคร่ืองมือเคร่ืองใชท่ี้มีเทคโนโลยทีนัสมยั มีค่าใชจ่้าย
ในการรักษาท่ีไม่สูงมาก ตลอดจนมีคุณภาพมาตรฐานในการรักษาเป็นท่ียอมรับในระดับโลก  
(ศศินา ลมลอย, วิรัลพชัร วิลยัรัตน์, รุจาภา แพ่งเกษร, และพชัร์หทยั จารุทวีผลนุกลู, 2562) จึงท าให้
ธุรกิจความงามเป็นธุรกิจท่ีส าคญัและมีความน่าสนใจ สามารถต่อยอดแตกแขนงออกไปไดห้ลาย
อย่าง เช่น ร้านเสริมสวย ร้านสปา คลินิกรักษาผิวหน้า คลินิกศลัยกรรม ร้านเคร่ืองส าอาง และการ
ผลิตเคร่ืองส าอาง เป็นตน้ และยงัสามารถสร้างผลตอบแทนใหแ้ก่ผูป้ระกอบการซ่ึงมีมูลค่าไม่ต ่ากวา่ 
12,000 ลา้นบาทต่อปี (พิมพข์วญั บุญจิตตพ์ิมล, 2560) และในปัจจุบนัการท าศลัยกรรมความงามมี
การเขา้ถึงไดง่้าย ประกอบกบัค่านิยมของวยัรุ่นในปัจจุบนัท่ีมีความคิดอยากท าศลัยกรรมเพราะ
ความนิยมและความแพร่หลาย อีกทั้งการท าศลัยกรรมเสริมความงามเป็นเร่ืองท่ีพบเห็นไดง่้าย และ
เป็นท่ียอมรับกันมากข้ึน หลายคนเปิดใจยอมรับในเร่ืองการท าศลัยกรรมความงามกันมากข้ึน 
(มนตรี คงคา, 2561) 

 
จากท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงเห็นความส าคญัของธุรกิจความงามและการท าศลัยกรรม

ความงามในประเทศไทย และมีความตอ้งการท่ีจะท าการศึกษาเร่ือง “บุพปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติ
ในการท าศลัยกรรม ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมและการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความ
งามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรอชนั Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยอาศยัพื้นฐานของปัจจยัท่ีเกิดข้ึน
จากการศึกษาวิจยัจากในอดีตทั้งในประเทศและต่างประเทศ ซ่ึงการศึกษาน้ีจะมุ่งศึกษาเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ อิทธิพลของส่ือ อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง และทศันคติต่อ
รูปลักษณ์ของตนเอง ว่าส่งผลต่อทัศนคติในการท าศัลยกรรมและความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร และจะน าไปสู่การ
ตดัสินใจในการท าศลัยกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร เพื่อ
น ามาใชใ้นการคน้หาความความสัมพนัธ์ของปัจจยัท่ีก่อให้เกิดทศันคติและความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามของของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการศึกษา
น้ีมีความแตกต่างจากการศึกษาท่ีผา่นมา คือ การตรวจสอบอิทธิพลของทศันคติและความปรารถนา
ในการท าศลัยกรรมความงามในฐานะตวัแปรส่งผ่าน ซ่ึงจะก่อให้เกิดองคค์วามรู้ใหม่ท่ีท าให้นกักล
ยุทธ์การตลาดสามารถน าไปประยุกต์ใช้เพื่ อการพัฒนา กลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีความส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจสถานเสริมความงามของผูป้ระกอบการในประเทศ
ไทย และสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาอุตสาหกรรมความงามและการท าศลัยกรรม
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ความงามในประเทศไทยเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคชาวต่างชาติซ่ึงสอดรับกบันโยบายการยกระดบัประเทศ
ไทยให้เป็นศูนยก์ลางทางการแพทย ์(Medical Hub) อีกทั้ งยงัสามารถน าไปใช้ประโยชน์ให้แก่
หน่วยงานหรือองคก์รท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการก ากบัดูแลธุรกิจท่ีให้บริการดา้นการเสริมความงาม
ดว้ยการท าศลัยกรรมอีกดว้ย 

 

1.2 ค ำถำมในกำรวจิัย 

 
1.2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ อิทธิพลของส่ือ อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง 

และทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเอง ส่งผลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม ความปรารถนา
ในการท าศลัยกรรมความงาม และการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภค เจนเนอ
เรอชนั Z ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งไร 

1.2.2 ทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม และความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม
ส่งผลต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมของผูบ้ริโภคเจนเนอเรอชนั Z ในเขตกรุงเทพมหานคร
อยา่งไร และมีบทบาทฐานะตวัแปรส่งผา่นหรือไม่  

 

1.3 วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 

 
1.3.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจในการ

ท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่ือท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความ

งามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.4 เพื่ อศึกษาทัศนคติต่อรูปลักษณ์ของตนเองท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจในการ

ท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.5 เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่ือท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการท าศลัยกรรมความงามของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.6 เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม

ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3.7 เพื่อศึกษาทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเองท่ีส่งผลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรม
ความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.8 เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่ือท่ีส่งผลต่อความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม
ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.9 เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อความปรารถนาในการท าศลัยกรรม
ความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.10 เพื่อศึกษาทัศนคติต่อรูปลักษณ์ของตนเองท่ีส่งผลต่อความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.11 เพื่อศึกษาทัศนคติในการท าศลัยกรรมความงามท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจในการ
ท าศลัยกรรมของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.3.12 เพื่อศึกษาความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงามท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใน
การท าศลัยกรรมของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.3.13 เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของทัศนคติในการท าศัลยกรรมความงาม และความ
ปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงามในฐานะตวัแปรส่งผา่น 

 

1.4 ขอบเขตของกำรวจิัย 
 

1.4.1 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

บริการ แนวคิดและทฤษฎีอิทธิพลของส่ือ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติต่อรูปลกัษณ์ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ แนวคิดเก่ียวกบั
ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจ ขอ้มูลเก่ียวกบัเจนเนอ
เรชัน่ Z งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงแนวคิด ทฤษฎี ขอ้มูล และงานวิจยัดงักล่าวลว้นมีความสอดคลอ้งท่ี
ส่งผลต่อบุพปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการท าศัลยกรรมความงาม ความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงามและการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.4.2 ขอบเขตด้ำนรูปแบบกำรวจัิย 
 
การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงมีเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยงานวิจยัน้ีเร่ิมจากขั้นตอนการศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการทบทวน
วรรณกรรมหรือบทความทางวิชาการจากฐานข้อมูล ร่วมกับการค้นควา้หาข้อมูลจากเอกสาร 
บทความท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาใชใ้นการก าหนดกรอบแนวคิดการวิจยั ภายใตเ้ง่ือนไขของการคน้หา
บุพปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความ
งามและการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร อนัก่อใหเ้กิดการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับสถาบนัเสริมความงาม 

 
1.4.3 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีอยูใ่นกลุ่มเจนเนอเรชัน่ Z และอาศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเกิดตั้งแต่ปี พ.ศ.2540 เป็นตน้ไป โดยในการวิจยัน้ีเน้นท าการศึกษา
เฉพาะผูท่ี้มีช่วงอายอุยูร่ะหว่าง 18-25 ปี เน่ืองจาก ทศันีย ์นอ้ยเลิศ (2556) พบว่า ผูท่ี้มีความตอ้งการ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามมากเป็นพิเศษจะเป็นผูท่ี้มีอายุระหว่าง 18-25 ปี และกลุ่มอายุดงักล่าว
เป็นกลุ่มคนท่ีมีความปรารถนาในการท าศลัยกรรมเสริมความงามมาก ทั้งน้ี ในปี พ.ศ.2562 พบว่า 
ประเทศไทยมีจ านวนประชากรในช่วงอายุดงักล่าวประมาณ 4,317,497 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 
2562) ในการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัใชว้ิธีการค านวณกลุ่มตวัอยา่งตามสูตรของ Yamane 
(1973) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 และข้อมูลจาก
ส านกังานสถิติแห่งชาติ (2562) ท าให้ทราบจ านวนของประชากรท่ีแน่นอน ทั้งน้ีผลการค านวณได้
จ านวนเท่ากับ 399.96 หรือประมาณ 400 ตัวอย่าง ดังนั้นจึงมีกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องศึกษาในคร้ังน้ี
จ านวนรวมทั้งส้ิน 400 คน 

 
1.4.4 ขอบเขตด้ำนเวลำ 
 
ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะใชร้ะยะเวลารวมทั้งส้ินประมาณ 3 ปี ตั้งแต่ 

เดือน มีนาคม พ.ศ.2564 ถึงเดือน มีนาคม พ.ศ.2567 โดยแบ่งออกเป็น  
1) ระยะเวลาในการศึกษาวิจยั มีระยะเวลาเร่ิมตั้งแต่ เดือน มีนาคม พ.ศ.2564 ถึง 

เดือน มิถุนายน พ.ศ.2564  
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2) ระยะในการเก็บรวบรวมขอ้มูล วิเคราะห์ขอ้มูล และสรุปผลขอ้มูลท่ีได ้โดยมี
ระยะเวลาเร่ิมตน้ ตั้งแต่ เดือน สิงหาคม พ.ศ.2564 ถึง เดือน มีนาคม พ.ศ.2567 

 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร  หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดท่ีประกอบด้วย 
ส่วนประกอบท่ีส าคญัดว้ยกนั 7 ประการ ซ่ึงไดแ้ก่ (Kotler, 2003) 

 
ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีสนองความต้องการของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น Z ในการ

ตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงาม ประกอบดว้ย การให้บริการศลัยกรรมความงามมีการใช้
เคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีสะอาดและปลอดภยั ช่ือเสียงของแพทยผ์ูใ้ห้บริการประจ าสถานเสริมความ
งาม ช่ือเสียงของสถานเสริมความงามท่ีให้บริการ  การใช้นวตักรรมท่ีทันสมยัในการให้บริการ
ศลัยกรรมความงาม การใชอุ้ปกรณ์และวสัดุท่ีมีมาตรฐานสูงท่ีช่วยลดความเส่ียงในการท าศลัยกรรม 
และการเกบ็รักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ไวอ้ยา่งดีและเป็นความลบั 

 
รำคำ หมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑแ์ละการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามท่ีออกมาใน

รูปของตวัเงินเม่ือเปรียบเทียบกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z จะไดรั้บ  ประกอบดว้ย ราคาท่ีจ่าย
เพื่อท าศลัยกรรมความงามมีความเหมาะสมกบัคุณภาพท่ีไดรั้บ การก าหนดราคาแบบเหมาจ่ายท่ีมี
ความเหมาะสมตามการท าศัลยกรรมความงามแต่ละประเภท  อัตราการให้บริการท่ีความ
สมเหตุสมผลเม่ือเทียบสถานเสริมความงามอ่ืน ๆ และราคาของอุปกรณ์หรือส่ิงท่ีตอ้งใชห้ลงัการ
ท าศลัยกรรมมีความเหมาะสม 

 
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย หมายถึง ท าเลท่ีตั้งท่ีสามารถให้บริการผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภค

เจนเนอเรชัน่ Z สามารถเขา้ถึงสถาบนัเสริมความงามไดง่้ายและสะดวกต่อการใช้บริการสถาบนั
เสริมความงาม  ประกอบดว้ย ท าเลท่ีตั้งท่ีมีความสะดวกในการเดินทางมาใชบ้ริการ เวลาเปิด-ปิดใน
การใหบ้ริการของสถานเสริมความงามมีความเหมาะสมและสะดวกส าหรับลูกคา้  สถานเสริมความ
งามมีการเปิดใหบ้ริการทุกวนัไม่มีวนัหยดุ ช่องทางส่ือสารท่ีสะดวกและมีเจา้หนา้ท่ีคอยตอบค าถาม
หรือใหค้วามช่วยเหลือตลอด 24 ชัว่โมง และการคน้หาขอ้มูลในการใหบ้ริการของสถานเสริมความ
งามไดห้ลากหลายช่องทาง 
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กำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชส่ื้อสารและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ 
Z เกิดการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงาม ประกอบดว้ย  การท าโปรโมชัน่ส่งเสริมการตลาด
โดยร่วมกบัสถานบนัการเงิน (บตัรเครดิต) เช่น การไดส่้วนลด หรือการใชค้ะแนนสะสมเพื่อเป็น
ส่วนลด เป็นตน้ การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดในช่วงเทศกาลส าคญั / วนัหยดุส าคญั / วนัพิเศษ 
การแถมสินคา้หรือการสะสมคะแนนเพื่อรับบริการเสริมความงามในรูปแบบอ่ืนเพิ่มเติม การให้
ส่วนลดพิเศษส าหรับผูแ้นะน าลูกคา้รายใหม่ การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือหลากหลายช่องทางอย่าง
สม ่าเสมอและมีความชัดเจน  และการช าระค่าบริการเสริมความงามแบบผ่อนช าระ 3 – 6 เดือน 
ดอกเบ้ีย 0% 

 
พนักงำน หมายถึง การคดัเลือกคนท่ีเหมาะสมมาอยูใ่นต าแหน่งเพื่อนสร้างความพึงพอใจ

ใหก้บัผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Zโดยส่ือสารหรือมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ในระหวา่งการซ้ือขายหรือการ
ใหบ้ริการก่อนและหลงัการบริการกบัลูกคา้ ประกอบดว้ย การมีแพทยท่ี์คอยใหค้ าปรึกษาแก่ลูกคา้มี
บุคลิกภาพดีและเป็นกันเอง พนักงานมีความเต็มใจและยิ้มแยม้ ในการตอบข้อซักถามหรือให้
ค าแนะน าเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมอยา่งละเอียดชดัเจน การมีแพทยป์ระจ าท่ีมีความช านาญและเป็น
ท่ียอมรับในวงการศลัยกรรมเสริมความงาม พนักงานให้บริการดว้ยความสุภาพ ยิ้มแยม้แจ่มใส มี
มนุษยสมัพนัธ์ดี และจ านวนพนกังานเพียงพอต่อความตอ้งการของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 

 
กระบวนกำรให้บริกำร หมายถึง การใหบ้ริการผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ตั้งแต่ขั้นตอนแรก

จนถึงขั้นตอนสุดทา้ยเพื่อน าเสนอขอ้มูลท่ีถูกตอ้งตรงความตอ้งการ และการให้บริการอยา่งถูกตอ้ง
และรวดเร็ว เพื่อสร้างความประใจ และเพื่อให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อการไดรั้บ ประกอบดว้ย การช้ีแจง
หรือให้ขอ้มูลเก่ียวกบัขั้นตอนในการรักษาและวิธีการช าระเงินอย่างชดัเจน การให้ความส าคญัต่อ
ผลลพัธ์ของการท าศลัยกรรมท่ีเนน้ความกลมกลืนของใบหนา้มากกวา่สร้างจุดเด่นของใบหนา้ การ
ตอบขอ้สงสยัอยา่งละเอียดและครบถว้นเพื่อประกอบการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงาม การแสดง
ใบหนา้จ าลอง 3 มิติทั้งก่อนและหลงัการท าศลัยกรรมเพื่อประกอบการตดัสินใจ การพฒันาเทคนิค
ในการท าศลัยกรรมความงามอยา่งต่อเน่ือง การโทรศพัทห์รือส่งขอ้ความเพื่อนดัหมายล่วงหนา้ก่อน
การเขา้รับบริการทุกคร้ัง และการมีกิจกรรมหรือส่ิงอ านวยความสะดวกระหว่างรอรับบริการท่ีช่วย
สร้างความผอ่นคลายใหลู้กคา้ 

 
สภำพแวดล้อมทำงกำยภำพ หมายถึง สภาพแวดลอ้มทั้งภายในและภายนอกในสถาบนั

เสริมความงามท่ีผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น Z จะได้รับซ่ึงเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือและความ
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ประทบัใจ และเพื่อให้เกิดการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงาม ประกอบดว้ย  การออกแบบ
ตกแต่งภายในสถานเสริมความงามสวยงามทนัสมยั และสะอาดเรียบร้อย บรรยากาศภายในสถาน
เสริมความงามท าให้ผูม้าใช้บริการรู้สึกสบาย และมีจ านวนท่ีนั่งเพียงพอกบัจ านวนลูกคา้ท่ีมาใช้
บริการ ภายในสถานเสริมความงามมีการจัดวางอุปกรณ์และส่ิงของท่ีถูกสุขลกัษณะ และตาม
ขอ้ก าหนดของกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง สถานเสริมความงาม มีใบรับรองมาตรฐานการท าศลัยกรรม
ความงามถูกตอ้งตามกฎหมาย พื้นท่ีของสถานเสริมความงามและท่ีจอดรถเพียงพอกบัความตอ้งการ
ของผูรั้บบริการ 

 
อทิธิพลของส่ือ หมายถึง ปัจจยัท่ีเกิดจากการเปิดรับส่ือเป็นข่าวสาร และเป็นปัจจยัส าคญั

ท่ีมีบทบาทในการปลูกฝังความคิดและค่านิยมของคนไทยให้แตกต่างไปจากเดิม รวมทั้งยงัเป็น
มูลเหตุจูงใจให้มีการปรับเปล่ียนตวัตนเพื่อให้เกิดการยอมรับและเป็นไปตามบริบทท่ีสังคมได้
ก าหนดข้ึนผ่านการใชส่ื้อโฆษณา เน่ืองจากการโฆษณาจะช่วยปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
โดยเร่ิมจากขั้นแรก คือ ไม่รู้จกัสินค้าเลย น าไปสู่การรับรู้ในตราสินค้า เกิดความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกับสินค้า เกิดความเช่ือ เกิดทัศนคติ เกิดความสนใจซ้ือ และขั้นสุดท้าย คือ ซ้ือสินค้า 
(Schramm, 1973) 

 
อทิธิพลของกลุ่มอ้ำงองิ หมายถึง ปัจจยัท่ีมีส่วนใหเ้กิดความปรารถนาในการท าศลัยกรรม

ความงามของเจนเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทย ซ่ึงอาจเกิดข้ึนไดจ้ากแรงกดดนัของพ่อแม่ ครอบครัว 
เพื่อนบา้น เพื่อนสนิท กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วมสถาบนั และกลุ่มบุคคลต่าง ๆ ในสังคม 
เน่ืองจากกลุ่มบุคคลดังกล่าวมีส่วนท าให้เกิดการสร้างพฤติกรรมใหม่ของบุคคล โดยเฉพาะ
พฤติกรรมการท าศลัยกรรมเสริมความงามในกลุ่มเจนเนอเรชั่น Z  (อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา  
จาตุรงคกุล, 2546) 

 
ทัศนคติต่อรูปลักษณ์ของตนเอง หมายถึง มุมมองท่ีบุคคลหน่ึงรับรู้ตวัตนของตนเองจาก

ลกัษณะทางกายภาพของตน ซ่ึงเป็นการรับรู้ตวัตนในดา้นกายภาพจากความสามารถทางกายภาพท่ี
บุคคลหน่ึงรับรู้ความสามารถทางกายภาพของตน เช่น ความแข็งแรงสมบูรณ์ของร่างกาย 
ความสามารถทางกีฬา และการรับรู้ตวัตนในดา้นกายภาพจากรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีบุคคลหน่ึงรับรู้
รูปลกัษณ์ภายนอก ของตนว่ารูปลกัษณ์ภายนอกของตนนั้นดูดี มีเสน่ห์ดึงดูดใจเพียงใด (Fox & 
Corbin, 1989; Marsh, 1996) 
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ทัศนคติในกำรท ำศัลยกรรมควำมงำม หมายถึง ระดบัของความรู้สึกนึกคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ภาวะทางจิตใจของบุคคลท่ีมีต่อตนเอง ต่อบุคคลอ่ืน และต่อสถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งอนัเป็นผลมา
จากการเรียนรู้และประสบการณ์ ซ่ึงเป็นตวัก าหนดการแสดงออกทางพฤติกรรมการท าศลัยกรรม
เสริมความงามในเจนเนอเรชัน่ Z (Slevec & Tiggemann, 2010)   

 
ควำมปรำรถนำในกำรท ำศัลยกรรมควำมงำม หมายถึง ความรู้สึกขาดหรือความตอ้งการท่ี

มีความเก่ียวพนักบัวตัถุบางอยา่งท่ีขาดหายไป ซ่ึงความปรารถนาดงักล่าวไม่ไดอ้ยูบ่นความตอ้งการ 
และความรู้สึกขาดหรือความจ าเป็น เป็นส่ิงท่ีถูกสร้างข้ึนหรือถูกออกแบบและถูกก าหนดข้ึนผ่าน
การผลิตทางสังคมและปัจจยัอ่ืน ๆ ดว้ยการแทรกซึมและแพร่ขยายตวัเองไปในการผลิตท่ีด ารงอยู่
ก่อนแลว้ ซ่ึงในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึงการมีเป้าหมายในการแกไ้ขปัญหาขอ้บกพร่อง
และขอ้ผดิพลาดของร่างกายและใบหนา้อนัเกิดความตอ้งการจากปัจจยัดา้นต่าง ๆ ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้ง 
(อศัรี จารุโกศล, 2554) 

 
กำรตัดสินใจในกำรท ำศัลยกรรมควำมงำม หมายถึง ความมุ่งมัน่ท่ีจะด าเนินการในเร่ือง 

ต่าง ๆ โดยการแสดงออกทางพฤติกรรมการท าศลัยกรรมเสริมความงามให้เกิดข้ึนจริงตามความ
ตั้ งใจความสัมพันธ์ระหว่างส่ิงแวดล้อมท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซ่ึงในการศึกษาในคร้ังน้ี
หมายถึงความตั้งใจท าศลัยกรรมเสริมความงามของกลุ่มเจเนเรชัน่แซด  ท่ีผ่านขั้นตอนการน าเขา้ 
(Input) ขั้ นตอนของกระบวนการตัดสินใจ (Process) และขั้ นตอนท่ีผู ้บ ริโภคตัดสินใจซ้ือ 
(Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010) 

 
บุพปัจจัย หมายถึง ตวัแปรมาก่อน (Antecedent Variables) เป็นตวัแปรท่ีเขา้มามีอิทธิพล

ต่อตัวแปรอิสระ โดยท่ีตัวแปรมาก่อนจะท าหน้าท่ีเป็นเหตุของการเกิดข้ึนของตัวแปรอิสระ 
(ปัทมาส มีครองธรรม, 2548) ซ่ึงไดแ้ก่ การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ ปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจยัอิทธิพลของส่ือ ปัจจยัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง และปัจจยั
ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเองกบัตวัแปรตาม และเม่ือน าตวัแปรทศันคติในการท าศลัยกรรมความ
งาม และความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม เข้ามาเป็นตวัแปรทดสอบแลว้จะพบว่า 
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวัแปรตามเดิมท่ีตอ้งการศึกษายงัคงเหมือนเดิม เพียงแต่พบ
เพิ่มเติมอีกวา่ตวัแปรมาก่อนมีอิทธิพลต่อตวัแปรอิสระดว้ย ตวัแปรมาก่อนทั้ง 4 ตวัท่ีเขา้มามีอิทธิพล
ต่อตวัแปรอิสระเดิมจะถูกเรียกวา่ “บุพปัจจยั” 
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กำรท ำศัลยกรรมควำมงำม  หมายถึง กระบวนการทางการแพทย์ท่ีเก่ียวข้องกับการ
ปรับแต่งหรือการเปล่ียนแปลงรูปลกัษณ์ภายนอกของบุคคลโดยสมคัรใจ เพื่อเพิ่มความสวยงาม ลด
หรือแกไ้ขความไม่สมบูรณ์ของรูปลกัษณ์ หรือท าใหรู้ปลกัษณ์ดีข้ึนตามมาตรฐานความงามท่ีบุคคล
นั้นเช่ือถือหรือตอ้งการ การท าศลัยกรรมความงามในการวิจยัน้ีจะครอบคลุมเฉพาะการผ่าตดัเชิง
ศลัยกรรมบนใบหน้า เช่น การเปล่ียนแปลงโครงสร้างหน้า การปรับรูปทรงของจมูก (ศลัยกรรม
จมูก) การยกกระชบัผิวหนา้ (เฟซลิฟท)์ การเสริมหรือลดขนาดของกรามและคาง รวมทั้งการแกไ้ข
หรือปรับปรุงลกัษณะอ่ืน ๆ บนใบหนา้ เป็นตน้ กระบวนการเหล่าน้ีตอ้งการความเช่ียวชาญสูงโดย
แพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญด้านศลัยกรรมความงามหรือศลัยกรรมพลาสติก ท่ีมีประสบการณ์และความรู้
เฉพาะทางในการด าเนินการเหล่าน้ีเพื่อใหผ้ลลพัธ์ท่ีปลอดภยัและเป็นธรรมชาติท่ีสุด 

 

1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 
จากค าถามและวตัถุประสงคก์ารวิจยัน้ีมีประโยชน์ในเชิงวิชาการ การประยกุตใ์ชใ้นดา้น

การจดัการธุรกิจความงาม และสังคม โดยการแสดงให้เห็นถึงการเช่ือมโยงเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ อิทธิพลของส่ือ อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง และทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของ
ตนเอง ส่งผลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม 
และการตัดสินใจในการท าศัลยกรรมความงามของผู ้บ ริโภค เจน เนอเรอชัน  Z ใน เขต
กรุงเทพมหานคร และทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม และความปรารถนาในการท าศลัยกรรม
ความงามส่งผลต่อการตัดสินใจในการท าศัลยกรรมของผู ้บริโภคเจนเนอเรอชัน Z ในเขต
กรุงเทพมหานครอยา่งไร และมีบทบาทฐานะตวัแปรส่งผา่นอยา่งไร เพื่อน าไปใชใ้ห้เกิดประโยชน์
ในแต่ละมิติอยา่งไรดงัต่อไปน้ี 

 
1.6.1 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับเชิงวชิำกำร 
 
1) คน้พบความเช่ือมโยงระหว่างแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

บริการ แนวคิดและทฤษฎีอิทธิพลของส่ือ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติต่อรูปลกัษณ์ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ แนวคิดเก่ียวกบั
ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจดว้ยเหตุและผลจากแรง
กระตุน้ต่าง ๆ  
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2) เพื่อไดแ้บบจ าลองท่ีสามารถอภิปรายปรากฏการณ์ของความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่าง ๆ 
อนัประกอบดว้ย ส่วนประสมทางการตลาดบริการ อิทธิพลของส่ือ อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง ทศันคติ
ต่อรูปลักษณ์ ทัศนคติ ความปรารถนาในการท าศัลยกรรมความงาม และการตัดสินใจในการ
ท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทย เพื่อพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด
และการส่ือสารทางการตลาดส าหรับธุรกิจศลัยกรรมความงามใหมี้ความเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภค
ในเจนเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทย 

3) สร้างองคค์วามรู้ใหม่จากการต่อยอดแนวคิดและทฤษฎีทางการตลาด เพื่อเพิ่มพูนองค์
ความรู้ให้แก่ผูส้นใจทางดา้นศลัยกรรมความงาม และผูป้ระกอบธุรกิจสถาบนัเสริมความงามได้
อย่างมีประสิทธิภาพ จากการเขา้ใจถึงกระบวนการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทย 

 
1.6.2 ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับเชิงกำรประยุกต์ใช้ในด้ำนกำรจัดกำรธุรกจิควำมงำม 
 
1) ผลการวิจยัน้ีเป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบธุรกิจเก่ียวกบัสถานเสริมความงาม ในการ

ท าความเขา้ใจเก่ียวกบัทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่ Z เพื่อท่ีจะสามารถให้
ค าปรึกษาและแนะน าผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไดอ้ยา่งเหมาะสม  

2) ผลการวิจยัน้ีเป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบธุรกิจเก่ียวกบัสถานเสริมความงาม ในการ
เสริมสร้างทัศนคติท่ีดีต่อการท าศลัยกรรมความงาม ดว้ยการน าเสนอขอ้มูลผ่านปัจจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยด้านส่ือ ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง และปัจจัยด้านทัศนคติต่อ
รูปลกัษณ์ใหผู้บ้ริโภคเจนเนอเรอชนั Z เกิดความยอมรับและตั้งใจท่ีจะเลือกท าศลัยกรรมความงาม 

3) ผลการวิจยัน้ีเป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบธุรกิจเก่ียวกบัสถานเสริมความงาม ในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และการพฒันาธุรกิจ โดยอาศยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
1.6.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับเชิงสังคม 
 
1) เป็นแนวทางในการประเมินพฤติกรรมของกลุ่มเจนเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย 

เก่ียวกบัการท าศลัยกรรมเสริมความงาม เพื่อท่ีจะเผยแพร่ให้กบัสังคมเขา้ใจถึงทศันคติและความ
ปรารถนาในการท าศลัยกรรมของกลุ่มเจนเนอเรชัน่ Z เพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงในร่างกายและ
ใบหนา้ โดยไดรั้บการยอมรับจากบุคคลอ่ืนในสงัคม 
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2) ช่วยส่งเสริมการมีส่วนร่วมในการด าเนินชีวิตอยู่ในสังคมของผู ้บ ริโภคกลุ่ม 
เจนเนอเรชัน่ Z ท่ีมีความตอ้งการท าศลัยกรรมเพื่อการพฒันาตนเองและการมีทศันคติท่ีดีต่อการ
ท าศลัยกรรมความงามในประเทศไทย 



18 
 

 

บทที่ 2 
 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ือง “บุพปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการท าศัลยกรรมความงาม ความ
ปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม และการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภค 
เจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดท้ าการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวิจยัได้
ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอิทธิพลของส่ือ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเอง 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 
2.6 แนวคิดเก่ียวกบัความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
2.8 ขอ้มูลเก่ียวกบัเจนเนอเรชนัแซด 
2.9 อุตสาหกรรมศลัยกรรมความงาม 
2.10 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.11 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
2.12 สมมติฐานการวิจยั 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง การรวมกลุ่มของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีองคก์ร
ใชเ้พื่อตอบสนองต่อความตอ้งการและความคาดหวงัของลูกคา้ในตลาดบริการ โดยเป็นการขยาย
องคป์ระกอบจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps มาเป็น 7Ps เพื่อรองรับความเฉพาะเจาะจง
ของบริการ ซ่ึงประกอบไปดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) พนักงาน (People) กระบวนการ (Process) และสภาพแวดลอ้ม
ทางกายภาพ (Physical Evidence) ทั้งน้ีเพื่อสร้างประสบการณ์และความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ โดย
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ผา่นการจดัการท่ีมีประสิทธิภาพและการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิผล (Zeithaml, Bitner, & 
Gremler, 2018) ในการประยุกตใ์ชปั้จจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการนั้น ความส าคญัของแต่
ละปัจจยัอาจแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของบริการ ตลาดเป้าหมาย และกลยุทธ์ทางการตลาดของ
องคก์ร การศึกษาและการวิเคราะห์ความตอ้งการและความคาดหวงัของลูกคา้จึงมีความส าคญัอยา่ง
ยิง่ในการออกแบบและการปรับใชปั้จจยัเหล่าน้ี (Lovelock & Wirtz, 2016) 

 
ตั้งแต่ในปี ค.ศ.1990 ธุรกิจต่าง ๆ ไดใ้ชปั้จจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิมในการ

ออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบไปด้วย 4Ps ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (The 
Chartered Institute Marketing: CIM, 2015) แต่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการถูกพฒันาข้ึน
เพื่อเสนอทางเลือกให้กบัลูกคา้ โดยเพิ่มเติมจากเดิมอีก 3 องค์ประกอบ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีจบั
ต้องได้หรือจับต้องได้ของบริการท่ีมีความส าคัญกว่าผลิตภัณฑ์ทางกายภาพ ได้แก่ บุคลากร 
(People) กระบวนการ (Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) (Bharti, 2021)โดย
การตลาดบริการเป็นการรวมเคร่ืองมือทางธุรกิจท่ีมุ่งเนน้ลูกคา้และบริการ เช่น การใหบ้ริการระดบั
มืออาชีพ บริการทางโทรคมนาคม บริการทางการเงิน บริการตอ้นรับ บริการรถเช่า บริการการ
ท่องเท่ียว และการบริการดา้นสุขภาพ (Prasad & Kumar, 2016) 

 
สถานเสริมความงามถือเป็นธุรกิจการบริการด้านสุขภาพท่ีมีความแตกต่างจากธุรกิจ

อุตสาหกรรมสินคา้อุปโภคและบริโภคทัว่ไป เพราะมีทั้งผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งได ้(Tangible Product) 
และผลิตภณัฑ์ท่ีจบัต้องไม่ได้ (Intangible Product) ซ่ึงกลยุทธ์การตลาดท่ีน ามาใช้กับธุรกิจการ
บริการประเภทสถานเสริมความงามจ าเป็นท่ีจะต้องจัดให้มี ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
แตกต่างจากการตลาดโดยทัว่ไปของธุรกิจประเภทอ่ืน ทั้งน้ีเน่ืองจากธุรกิจบริการประเภทสถาน
เสริมความงามเป็นธุรกิจท่ีมีการตอ้นรับขบัสู้ (Hospitality) นกัทฤษฎีอยา่ง Kotler and Keller (2016) 
ไดใ้ห้แนวคิดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ไวว้่า 
แนวคิดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการเป็นแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกับธุรกิจท่ี
ใหบ้ริการซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีแตกต่างสินคา้อุปโภคและบริโภคทัว่ไป ธุรกิจประเภทน้ีจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้ง
ใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7Ps ในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย 

1) ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีจบัตอ้งไม่ได ้เร่ิมตน้ดว้ยการคน้หาจาก
ความจ าเป็นหรือความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นอนัดบัแรก แลว้ท าการพฒันาคุณภาพสินคา้ตาม
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ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค โดยคุณสมบัติท่ีดีของผลิตภัณฑ์ไม่จ าเป็นจะต้องจับต้องได้ ซ่ึง
ผลิตภณัฑท่ี์สมบูรณ์แบบนั้นจะมีคุณค่าในสายตาผูบ้ริโภค (Rakesh, Srinath, & Naveen, 2016)  

2) ราคา หมายถึง ความคุ้มค่าต่อความต้องการของผู ้บ ริโภค ผู ้บ ริโภคจะท าการ
เปรียบเทียบการจ่ายกบัผลิตภณัฑน์ั้น ราคาจะตอ้งสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได ้แต่จะตอ้งไม่มีราคาท่ี
ถูกท่ีสุดในตลาด การเพิ่มมูลค่าหรือความคุม้ค่ากบัเงินนั้นจะตอ้งสร้างก าไรได ้โดยตอ้งค านึงถึง
บญัชีตน้ทุนของวตัถุดิบ และค่าใชจ่้ายอ่ืน ๆ (Al Badi, 2018; Išoraite, 2016) 

3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีถูกน าเสนอขายในสถานท่ีท่ีถูกตอ้งใน
เวลาท่ีถูกตอ้งและปริมาณท่ีถูกตอ้ง ในระหวา่งท่ีผลิตภณัฑน์ั้นยงัเป็นสินคา้คงคลงัจะเกิดเป็นตน้ทุน
ทางการจดัเก็บ ดงันั้น ช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงจะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการซ้ือและ
ความสะดวกของผูบ้ริโภค สามารถกระจายผลิตภณัฑไ์ปในสถานท่ีนั้นไดส้ะดวก อีกทั้งในปัจจุบนั
ตอ้งใหค้วามส าคญักบัช่องทางอินเตอร์เน็ต (Vidhya & Thenmozhi, 2016) 

4) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การส่งเสริมการตลาดเป็นช่องทางการส่ือสารของ
บริษทักบัผูบ้ริโภค เพื่อช่วยในการตอบสนองความตอ้งของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
ซ่ึงประกอบดว้ย แบรนด์ โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ เอกลกัษณ์ขององค์กร การเผยแพร่ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ การจดัการการขาย ซ่ึงจะตอ้งส่ือสารไปในทิศทางเดียวกนัเพื่อช่วยเพิ่มเหตุผลใน
ความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการมากกวา่คู่แข่งรายอ่ืน ๆ (Al Badi, 2018; Todorova, 2015) 

5) พนกังาน หมายถึง บุคคลท่ีเขา้มามีส่วนร่วมในการส่งมอบผลิตภณัฑห์รือบริการใหแ้ก่
ผูบ้ริโภค โดยจะตอ้งสร้างความประทบัใจให้แก่ผูบ้ริโภคได ้เน่ืองจากลูกคา้ส่วนใหญ่ไม่สามารถ
แยกแยะผลิตภณัฑก์บับริการจากบุคลากรผูใ้หบ้ริการได ้เพราะวา่บุคลากรจะมีผลกระทบต่ออารมณ์
และความรู้สึกทั้งด้านบวกและด้านลบต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Jackson & Ahuja, 2016; 
Sareshkeh, Razavi, Soufi, & Safania, 2016) 

6) กระบวนการใหบ้ริการ หมายถึง การใหบ้ริการแก่ผูบ้ริโภคจะตอ้งไม่ใชเ้วลาในการซ้ือ
ผลิตภณัฑห์รือบริการยาวนานเกินไป เน่ืองจากผูบ้ริโภคลงทุนท่ีจะเขา้มาใชบ้ริการนั้น ซ่ึงมีโอกาส
ท่ีผู ้บ ริโภคจะเกิดความรู้สึกและประสบการณ์ ท่ีไม่ดีต่อกระบวนการซ้ือท่ียืดยาว รวมถึง
กระบวนการส่งมอบผลิตภณัฑห์รือบริการและพฤติกรรมในการส่งมอบนั้นมีผลต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก (Rakesh, Srinath, & Naveen, 2016; Abbasi & Dahiya, 2016) 

7) ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ตัวเลือกท่ีช่วยลดความเส่ียงกับความไม่คุ้นเคยกับ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการของผูบ้ริโภคได ้เพราะว่า ผูบ้ริโภคไม่มีความรู้ว่าผลิตภณัฑ์และบริการอนั
ไหนดีกวา่กนัและดีกวา่อยา่งไรจนกระทัง่ตดัสินใจซ้ือไปแลว้ ซ่ึงลกัษณะทางกายภาพนั้นจะช่วยลด
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ความไม่แน่ใจของผูบ้ริโภคลงได้ โดยการให้ความช่วยเหลือจากการติดป้ายบอกต าแหน่งให้
ผูบ้ริโภคเห็นวา่ส่ิงท่ีตอ้งการซ้ืออยูต่  าแหน่งใด (Anusha, 2016; Ampah, 2016) 

 
จะเห็นไดว้่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ประการขา้งตน้เป็นส่ิงส าคญัต่อการ

ก าหนดกลยทุธ์ต่าง ๆ ทางดา้นการตลาดของธุรกิจเสริมความงาม ซ่ึงธุรกิจเสริมความงามจะตอ้งมี
การจดัการของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแต่ละดา้นอย่างความเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้ม
ของธุรกิจ โดยปกติจะไม่มีสูตรในการจัดการท่ีตายตัว แต่ทุกตัวมีความเก่ียวพันกัน และมี
ความส าคญัเท่าเทียมกนั ข้ึนอยูก่บัผูบ้ริหารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยทุธ์ โดยเนน้น ้าหนกัท่ี P ใด
มากกว่ากัน เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด คือ ตัว
ผูบ้ริโภค และส่วนประกอบส าคญัของในแต่ละปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นไปตาม
โมเดลดงัต่อไปน้ี 

 

 
รูปท่ี 2.1 แสดงโมเดลความสมัพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps 

ท่ีมา: ดดัแปลงมาจาก Kotler, 2003 
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นอกจากผูป้ระกอบธุรกิจสถานเสริมความงามจะท าการก าหนดปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7Ps) ในมุมมองของผูป้ระกอบการแลว้ ผูป้ระกอบธุรกิจสถานเสริมความงามยงั
ตอ้งค านึงถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคหรือผูม้าใชบ้ริการนั้น ๆ ดว้ย 
ซ่ึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในมุมมองของลูกคา้จะตอ้งตอบสนองต่อความตอ้งการ
เหล่านั้นใหไ้ด ้อนัประกอบดว้ยมุมมองต่าง ๆ ดงัน้ีคือ (ชูศกัด์ิ เดชเกรียงไกลกุล, นิทศัน์ คณะวรรณ 
และธีรพล แซ่ตั้ง, 2546) 

1) คุณ ค่าท่ี ลูกค้าได้รับ  (Customer Value) หมายถึง ผู ้บ ริโภคใช้การเป รียบเทียบ
ผลประโยชน์ท่ีตนเองไดรั้บกบัเงินท่ีตนเองตอ้งเสียไปหรือไดใ้ช้จ่ายไปกบัการซ้ือบริการนั้น ๆ 
เพราะเหตุน้ีผูป้ระกอบธุรกิจควรท่ีจะน าเสนอบริการท่ีสามารถตอบสนองต่อความต้องการท่ี
เฉพาะเจาะจงของผูบ้ริโภคนั้น ๆ 

2) ตน้ทุนสู่ลูกคา้ (Cost to Customer) หมายถึง จ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคใช้จ่ายไปเพื่อซ้ือ
บริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงซ่ึงถือวา่เป็นตน้ทุนของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคนั้นจะมีความคาดหวงัท่ีเพิ่ม
สูงข้ึนไปกบับริการนั้น ๆ หากเม่ือไดจ่้ายเงินซ้ือบริการในราคาสูง 

3) ความสะดวก (Convenience) หมายถึง ธุรกิจจะตอ้งส่งมอบความสะดวกสบายให้กบั
ผูบ้ริโภค เช่น การส่งมอบบริการไปถึงสถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคอาศยัอยู ่ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคไม่สะดวกใน
การเดินทางมารับบริการท่ีสถานบริการนั้น ๆ 

4) การติดต่อส่ือสาร (Communication) หมายถึง การให้ข้อมูลข่าวสารในด้านต่าง ๆ 
ให้แก่ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งมีความครบถว้นและถูกตอ้ง ตอ้งกระท าอยา่งรวดเร็ว ดงันั้นกิจการตอ้งใชส่ื้อ 
(Media) ท่ี มีความเหมาะสมและตรงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการให้มาใช้บริการด้วย โดยมี
วตัถุประสงคคื์อ เพื่อให้ขอ้มูลและตอบสนองต่อผูบ้ริโภค รวมถึงการไดรั้บขอ้มูลมาจากผูบ้ริโภค
ดว้ย 

5) การเอาใจใส่ดูแล (Caring) ผูบ้ริโภคท่ีเขา้มารับบริการตอ้งการความเอาใจใส่ดูแลจากผู ้
ใหบ้ริการ ซ่ึงหากมีการดูแลเอาใจใส่อยา่งดีแลว้ก็จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคกลบัมาใชบ้ริการซ ้าต่อไปอีก
รวมถึงการบอกแบบปากต่อปาก (Words of Mouth) ใหก้บับุคคลรอบขา้งท่ีใกลชิ้ดอีกดว้ย 

6) ความส าเร็จต่อการตอบสนองความตอ้งการ (Completion) หมายถึง ผูบ้ริโภคตอ้งการ
ความสมบูรณ์ในการไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการของตนเองเม่ือไดม้าใชบ้ริการ และผูบ้ริโภค
ไม่สนใจวา่ขั้นตอนในการให้บริการของกิจการจะยุง่ยากซบัซอ้นเพียงใด ผูบ้ริโภคจะสนใจในส่ิงท่ี
ตนเองไดรั้บการตอบสนองอยา่งสมบูรณ์แลว้หรือไม่ 
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7) ความสบาย (Comfort) หมายถึง ส่ิงแวดลอ้มและสถานท่ีตอ้งอ านวยสร้างความสบาย
ให้แก่ผู ้บริโภค อาทิเช่น ด้านตัวอาคาร ป้ายบอกทาง ห้องน ้ า ทางเดินและส่ิงอ านวยความ
สะดวกสบายอ่ืน ๆ เป็นตน้ 

 
ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการถือไดว้่าเป็นปัจจยัส าคญัท่ีอาจ

ส่งผลต่อทศันคติในดา้นต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเห็นไดว้่าธุรกิจสถานเสริมความงามท่ี
ประสบความส าเร็จนั้นจ าเป็นจะตอ้งก าหนดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีเหมาะสม 
เพราะในปัจจุบนักระบวนการซ้ือส าหรับผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะยึดหลกัมูลค่าสูงสุดและจะตดัสินใจ
ใชบ้ริการสถานเสริมความงามจากธุรกิจท่ีเสนอคุณค่าท่ีมอบให้ผูบ้ริโภคสูงสุด โดยมูลค่าดงักล่าว
นั้น คือ ความแตกต่างระหว่างมูลค่าบริการในสายตาของผูบ้ริโภค และราคา (ตน้ทุน) ของบริการ
รวมในสายตาของผูบ้ริโภค ธุรกิจสถานเสริมความงามจะตอ้งคาดคะเนมูลค่าบริการรวมในสายตา
ของผูบ้ริโภค และตน้ทุนรวมของผูบ้ริโภค การส่งมอบมูลค่าบริการจะเกิดข้ึนเม่ือสถานเสริมความ
งามไดป้รับปรุงบริการ โดยเพิ่มมูลค่าดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นบริการ ดา้นพนกังาน และดา้นภาพลกัษณ์ 
เพื่อเป็นการสร้างทศันคติท่ีดีให้แก่ธุรกิจ และสร้างความปรารถนาในการท าศลัยกรรมเสริมความ
งามใหเ้กิดข้ึนไดเ้ป็นอยา่งดี ดว้ยเหตุดงักล่าว จึงสามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงานการตลาด ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุม
ได้ และธุรกิจจะต้องสร้างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจึงน าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมาใชเ้ป็นตวั
แปรในการศึกษาวิจยั ทั้งน้ีเน่ืองจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการทุกตวัลว้นมีความส าคญั
อยา่งยิ่ง จะขาดตวัใดตวัหน่ึงไปไม่ไดส้ าหรับการให้บริการของธุรกิจเสริมความงาม ดงันั้นเพื่อให้
เกิดความปรารถนาในการท าศลัยกรรมของเจนเนอเรชนัแซด ผูป้ระกอบธุรกิจเสริมความงามควรใช้
ลกัษณะของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้นใหมี้ความเหมาะสม 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัอทิธิพลของส่ือ 
 
อิทธิพลของส่ือ หมายถึง การท่ีส่ือมีบทบาทในการก าหนด แนะน า หรือเปล่ียนแปลงวิธี

คิด ค่านิยม พฤติกรรม และมุมมองของผูบ้ริโภคต่อเร่ืองราว สินคา้ บริการ หรือแนวคิดต่าง ๆ ใน
สังคม ส่ือในช่องทางต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ ์อินเทอร์เน็ต และส่ือสังคมออนไลน์
ลว้นมีบทบาทส าคญัในการสร้าง ส่ือสาร และแบ่งปันขอ้มูล ซ่ึงทั้งหมดน้ีสามารถอิทธิพลต่อการ
รับรู้และการตดัสินใจของบุคคลได้ โดยท่ีส่ือมีอิทธิพลในหลายระดบั ตั้งแต่การก าหนดเร่ืองราว
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ข่าวสารท่ีประชาชนให้ความสนใจไปจนถึงการสร้างหรือเสริมสร้างค่านิยมและมาตรฐานทาง
สังคมผ่านเน้ือหาท่ีน าเสนอ (Lasswell, 1948; McCombs & Shaw, 1972) นอกจากน้ี ส่ือยงัสามารถ
ส่งเสริมหรือทา้ทายมุมมองทางการเมือง สังคม และวฒันธรรม โดยส่งผลต่อการรับรู้ของสาธารณะ
และการกระท าตามมา ดังนั้น การใช้ส่ือในการตลาดและโฆษณาเป็นตัวอย่างหน่ึงของการใช้
ประโยชน์จากอิทธิพลของส่ือเพื่อเปล่ียนแปลงหรือช้ีน าพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยส่ือ
สามารถสร้างความตระหนกั ความสนใจ และความปรารถนาท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ  

 
ปัจจยัท่ีท าให้คนไทยยอมรับการท าศลัยกรรมเพื่อความงาม และนิยมท าศลัยกรรมเพื่อ

ความงามมากข้ึน เน่ืองจากไดรั้บอิทธิพลของส่ือต่าง ๆ โดยเฉพาะกระแสเกาหลี หรือท่ีเรียกว่า ส่ือ
เกาหลี ท่ีเขา้มากระตุน้ ท าให้คนไทยใส่ใจกบับุคลิกหน้าตามากข้ึน ทั้งในรูปแบบผ่าตดั และไม่
ผ่าตดั ส่ือประเภทน้ีมีผลต่อความคิด ความเช่ือ และค่านิยมของบุคคลในสังคมไทยในเร่ืองความ
สวยงามของร่างกาย และส่งเสริมค่านิยมการท าศลัยกรรมมากข้ึน (ปรีชา พนัธ์แน่น, 2551) ดงันั้น 
ส่ือมวลชนจึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีมีศกัยภาพท่ีจะเผยแพร่ข่าวสารไปยงัประชาชนหรือเขา้ถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคได้ง่ายยิ่งข้ึน เช่น ส่ือสิงพิมพ์ ส่ือวิทยุโทรทัศน์ และส่ือในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ต และสามารถน าข่าวสารท่ีไดรั้บไปปรับใช้ในชีวิตประจ าวนัให้เกิดประโยชน์ หรือ
น ามาประกอบในการตดัสินใจท าศลัยกรรมเพื่อความงาม (โกวิท วงศสุ์รวฒัน์ , 2546) และอิทธิพล
ของส่ือออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจท าศลัยกรรมของผูห้ญิง (ปราดา ยงัสบาย, 2558) กระนั้นการท่ี
ธุรกิจการท าศัลยกรรมเพื่อความงามจะเจริญเติบโตข้ึนนั้ น จึงจ าเป็นต้องท าให้ผูห้ญิงหันมา
ท าศลัยกรรมซ ้ารวมไปถึงการบอกต่อเก่ียวกบัศลัยกรรมเพื่อความงาม 

 
ลักษณะดังกล่าวถือได้ว่าสอดคล้องกับทฤษฎีการปลูกฝัง (Cultivation Theory) ท่ีถูก

พฒันาข้ึนโดย Gerbner ในช่วงปลายทศวรรษ 1960 ภายใตมู้ลนิธิการศึกษาของส่ือ ทฤษฎีน้ีมีความ
เก่ียวขอ้งอย่างมากกบัทฤษฎีอิทธิพลของส่ือ โดยมีจุดยืนว่า ส่ือโทรทศัน์มีบทบาทในการปลูกฝัง
ความเช่ือ ค่านิยม และความคาดหมายทางสังคมให้กบัผูช้มผ่านการเสพติดอยา่งต่อเน่ืองและระยะ
ยาว (Gerbner, Gross, Morgan, Signorielli, & Shanahan, 2002) ทฤษฎีการปลูกฝังมุ่งเน้นไปท่ีการ
สร้างความเขา้ใจเก่ียวกับวิธีท่ีเน้ือหาของส่ือสามารถมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกับ
ความเป็นจริง ในมุมมองของนักวิชาการ ทฤษฎีการปลูกฝังไดรั้บการศึกษาและการวิจารณ์อย่าง
กวา้งขวาง การวิจยัในอดีตมกัเน้นไปท่ีผลกระทบของการรับชมโทรทศัน์ท่ีมีต่อการรับรู้เก่ียวกบั
ความรุนแรง  ทัศนคติทางเพศ  และค่านิยมทางสังคม งานวิจัยของ Morgan, Shanahan, and 
Signorielli (2015) ไดแ้สดงให้เห็นว่าผูท่ี้รับชมโทรทศัน์ในปริมาณมากมกัจะมีการรับรู้ความเป็น
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จริงท่ีเบเ้ขา้ขา้งการเสนอแนวคิดและค่านิยมท่ีส่ือน าเสนอมากกว่าผูท่ี้รับชมนอ้ย นอกจากน้ี ทฤษฎี
การปลูกฝังยงัช้ีใหเ้ห็นถึงบทบาทของส่ือในการสร้าง “ความเป็นจริงร่วม” (Shared Reality) ซ่ึงเป็น
ความเช่ือและค่านิยมท่ีถูกสร้างข้ึนภายในสังคมผ่านการเผยแพร่ของส่ือ และอาจไม่สอดคลอ้งกบั
ความเป็นจริงทางสถิติหรือประสบการณ์โดยตรงของบุคคล ดงันั้น การท่ีผูรั้บสารไดรั้บรู้ขอ้มูลจาก
ส่ือกระแสหลกั (Mass Media) เป็นระยะเวลานานจนมีการสั่งสมของขอ้มูล และถูกเปรียบว่าเป็น
การได้รับการถ่ายทอดการปลูกฝังทัศนคติผ่านส่ือ ซ่ึงผูรั้บสารสามารถรับเอาทัศนคติใหม่ ๆ ท่ี
แตกต่างจากความรู้เดิมท่ีเคยไดรั้บมา อีกทั้งการรับขอ้มูลดงักล่าวยงัไดส่้งผลต่ออารมณ์ดา้นใดดา้น
หน่ึงจนแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม ซ่ึงพฤติกรรมเดิมบางอยา่งท่ีมีอยูอ่าจถูกเร่งให้เห็นชดัเจนมาก
ยิง่ข้ึน หรืออาจถูกกดตดัทอนใหน้อ้ยลงดว้ยการสั่งสมขอ้มูลจากส่ือ โดยทฤษฎีการปลูกฝังน้ีมุ่งเนน้
การศึกษาอิทธิพลและบทบาทของส่ือโทรทศัน์ ท่ีท าหนา้ท่ี ปลูกฝัง และสร้างโลก ในทศันคติของ
ผูรั้บสาร ท่ีถึงแม้จะไม่ตรงกับความเป็นจริงแต่สามารถท าให้โลกท่ีถูกสร้างข้ึนในทัศนคตินั้น
กลายเป็นความจริงของบุคคลได ้(กาญจนา แกว้เทพ, 2554) ดัง่ท่ี นภวรรณ ตนัติเวชกุล (2543) ได้
กล่าววา่ แนวคิดน้ีให้ความสนใจศึกษาส่ิงแวดลอ้มท่ีอยูร่อบตวับุคคล โดยแบ่งโลกท่ีอยูแ่วดลอ้มตวั
บุคคลออกเป็น 2 แบบ คือ โลกท่ีเป็นความจริง (Real World) กับโลกท่ีผ่านส่ือ (Mass Mediated 
World) โดยคิดวา่คนทัว่ไปจะยดึถือเอาโลกแบบใดเป็นความจริง (Reality) ของพวกเขา 

 
นอกจากน้ีคุณสมบติัส าคญัท่ีส่ือสามารถส่งผา่นมายงัผูรั้บสารไดง่้าย คือ อยูใ่กล ้เขา้ใจง่าย 

เพราะโลกแห่งความจริงนั้นอยูห่่างไกล ซบัซอ้นและยากจะเขา้ถึง แต่โลกในส่ือโทรทศัน์นั้นใกลต้วั
และเข้าใจง่ายมากกว่า (นิษฐา หรุ่นเกษม, 2554) ซ่ึง Gerbner (1978) ระบุว่า ในการเปรียบเทียบ
ความเป็นจริงของสังคมนั้น มีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างคน 2 กลุ่ม คือ ผูท่ี้เปิดรับส่ือมาก 
(Heavy Viewers) กับผู ้ท่ี เปิด รับ ส่ือน้อย (Light Viewers) ว่าทั้ งสองก ลุ่ม น้ี มีการรับ รู้ต่อภัย
อาชญากรรมท่ีเกิดข้ึนในสังคมมากหรือน้อยแตกต่างกันหรือไม่ โดยเปรียบเทียบว่ากลุ่มใดท่ีมี
โอกาสรับรู้ความรุนแรงในสังคมสูงกว่ากนั เน่ืองจากส่ือวิทยุโทรทศัน์มีการเน้นในการน าเสนอ
ข่าวสาร และภาพความรุนแรงของภัยจากอาชญากรรมท่ีค่อนข้างโดดเด่น อย่างไรก็ตามจาก
ผลการวิจยัในอดีต พบวา่ ส่ือไดน้ าเสนอเพียงบางเส้ียว บางมุมของโลกเท่านั้น แต่ไม่ไดน้ าเสนอใน
ทุกดา้น จึงท าใหภ้าพแห่งโลกความเป็นจริงนั้นบิดเบ้ียวไปจากทศันคติของผูช้ม ส่ิงเหล่าน้ีจึงเป็นส่ิง
ท่ีสามารถตอกย  ้าและเขา้ใจไดว้่า “ความเป็นจริง” เหล่าน้ีไม่ไดเ้กิดข้ึนมาแบบธรรมชาติ อย่างท่ีเรา
เขา้ใจกนัตามสามญัส านึก แต่ถูกน ามาดดัแปลงและน าเสนอผา่นส่ือ และส่ิงท่ีควรตั้งค าถามมากท่ีสุดก็
คือ “ความเป็นจริง” ท่ีถูกน ามาเสนอนั้นเป็นความจริงในทศันะของผูใ้ด (กาญจนา แกว้เทพ, 2557) 
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รูปท่ี 2.2 แสดงล าดบัขั้นของผลท่ีเกิดข้ึน 
ท่ีมา: ดดัแปลงมาจาก Shimp, 1993 

 
จากรูปท่ี 2.2 แสดงให้เห็นไดว้่า การโฆษณาจะช่วยปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

โดยเร่ิมจากขั้นแรก คือ ไม่รู้จกัสินค้าเลย น าไปสู่การรับรู้ในตราสินค้า เกิดความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกบัสินคา้ เกิดความเช่ือ เกิดทศันคติ เกิดความสนใจซ้ือ และขั้นสุดทา้ย คือ ซ้ือสินคา้ ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งกบัค ากล่าวของ David Ogilvy ท่ีกล่าววา่ “การโฆษณาท่ีดี คือ การท าใหสิ้นคา้ขายได ้เป็น
การดึงความสนใจไปท่ีตวัสินคา้มิใช่ตวัโฆษณา” (Shimp, 1993) 

 
ในมุมมองของส่ือกบัผูห้ญิง กล่าวไดว้่า ส่ือ ท าหนา้ท่ีส าคญัในการกระตุน้เร้าความคิดให้

ผูห้ญิงหันมามองตวัเอง (Self-surveillance) โดยมีการเปรียบเทียบตัวเองกับผูห้ญิงในส่ือจนเกิด
ความกงัวล (Body Shame) ในร่างกายตนเอง พร้อมทั้งสนับสนุนให้เพศหญิงมีการรับรู้ตนเสมือน
วตัถุโดยยื่นขอ้เสนอหรือทางออกเพื่อขจดัปัญหาความงามซ่ึงเป็นเส้ียนหนามชีวิตของเพศหญิงให้
หมดไป (Control Beliefs) รวมไปถึงการปลูกฝังทศันคติความเช่ือเร่ืองความงามและการยอมรับทาง
สังคม จนเป็นมูลเหตุส าคญัท่ีจูงใจให้ผูห้ญิงเกิดความตอ้งการปรับปรุงสรีระ (Reduction to Body) 
หรือเปล่ียนแปลงรูปโฉมของตน (Reduction to Appearance) ตามแนวคิดการกระท าต่อบุคคล
เสมือนวตัถุ ซ่ึงน าไปสู่การท าศัลยกรรมเพื่อเพิ่มเติมจุดเด่นปรับลดจุดด้อยไปโดยปริยาย (ชริตา  
ปรมะธนวตัน์, 2559) 

 

1. ไม่รู้จกั 

2. รู้จกั 

3. เช่ือ/มีความรู้ 

4. เกิดทศันคติ 

5. สนใจ 

6. ซ้ือ 

ขั้นเกิดพฤติกรรม 

ขั้นก่อนเกิดความรู้สึกเขา้ใจ 

ขั้นเกิดความรู้สึก 

ขั้นเกิดความรู้ความเขา้ใจ 
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ปัจจุบนัมุมมองของส่ือท่ีมีต่อผูห้ญิงนั้นยงัคงแทรกซึมเน้ือหาท่ีปลูกฝังค่านิยมเร่ืองความสวย
และใหคุ้ณค่าความส าคญักบัความงามภายนอกอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง ดงัจะเห็นไดจ้ากส่ือโฆษณารายการ
โทรทัศน์ นิตยสาร หรือแม้กระทั่งส่ือโซเซียลมีเดียท่ีสามารถวดัอนัดับได้จากการกดชอบและ
จ านวนผูติ้ดตาม ท่ีเป็นดชันีช้ีวดัว่าสังคมให้การยอมรับผูห้ญิงท่ีมีหน้าตา ผิวพรรณสวย รูปร่างท่ี
ดึงดูดทางเพศ มากกว่าผูห้ญิงหน้าตาบา้น ๆ โดยเชิดชูให้พวกเธอเหล่านั้นเป็นเน็ตไอดอล ซ่ึงการ
ปลูกฝังค่านิยมท่ีผ่านส่ือนั้นถูกสนับสนุนดว้ยสังคม ท าให้บุคคลรับรู้ตวัตนไดว้่าเป็นส่วนหน่ึงท่ี
ได้รับการยอมรับและเป็นท่ีรัก (ชริตา ปรมะธนวตัน์ , 2559) ทั้งน้ีจากการสั่งสมข้อมูลจากส่ือท่ี
น าเสนอภาพลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ี ผอม ขาว สวย และให้ความรู้สึกมีเสน่ห์นั้น ไดป้ลูกฝังภาพไวใ้นหัว
ของผูช้ายหลาย ๆ คนให้วาดภาพผูห้ญิงในอุดมคติของตนไวว้่า ต้องมีรูปร่างท่ีดี ผิวพรรณท่ีดี 
เท่านั้นจึงจะเลือกมาคบหาเป็นแฟน เป็นแม่ของลูก  

 
ดงัจะเห็นไดจ้ากการศึกษาของ นนนิตา ตั้งไพบูรณ์ทรัพย ์(2553) พบวา่ ผูห้ญิงท่ีอยากลด

น ้าหนกัมีปัจจยัหลกัมาจาก ความตอ้งการท่ีจะมีรูปร่างหนา้ตา ตามแบบค่านิยมท่ีสังคมก าหนด เพื่อ
ความมั่นใจและเป็นท่ียอมรับในสังคม โดย Becker, Burwell, Gilman, Herzog, and Hamburg 
(2002) ไดมี้การประเมินผลการทดลองผลกระทบจากส่ือโทรทศัน์ต่อทศันคติการกินและพฤติกรรม
ของเด็กวยัรุ่นหญิงในฟูจิ หลังจากการดูโทรทัศน์ต่อเน่ืองยาวนาน 3 ปี พบว่า ร้อยละ77 ของกลุ่ม
ตวัอย่างเต็มใจท่ีจะลดน ้ าหนักเพราะอยากมีรูปร่างตามแบบดาราตะวนัตกด้วยการท าให้ตัวเอง
อาเจียน นอกจากน้ีจะเห็นไดว้่า การน าเสนอภาพและเน้ือหาของส่ือท่ีส่งเสริมให้ผูห้ญิงมองตวัเอง
ในฐานะของส่ิงท่ีถูกปรารถนา กลายเป็นการหล่อหลอมความคิดและทศันคติทางออ้มใหผู้ห้ญิงหลง
ตวัเอง และเป็นสาเหตุให้ผูห้ญิงผลกัดนัตวัเองให้กลายเป็นวตัถุดว้ยเช่นกนั ดงัท่ี อารีย ์ธรรมโคร่ง 
(2555) ได้ให้ความหมายของการหลงใหลในตวัเองของเพศหญิง ไวว้่า การท่ีผูห้ญิงมกัจะใส่ใจ
ลกัษณะภายนอก เช่น รูปร่าง น ้าหนกั หนา้ตา เส้ือผา้ของตวัเองใหดู้ดีอยูเ่สมอ ดว้ยมีเหตุผลท่ีแทจ้ริง 
คือ เพื่อต้องการให้คนอ่ืน (เพศชาย) ช่ืนชม ซ่ึงผูท่ี้หลงใหลในตัวเอง สามารถสร้างตัวตนให้
กลายเป็นคนแปลกหน้าผ่านมุมมองของผูอ่ื้นได ้(Beauvoir, 1949) และจุดน้ีเองสะทอ้นให้เห็นว่า
เพศหญิงปฏิเสธท่ีจะปกครองตวัเอง (Denial of Autonomy) โดยการยอมรับเอาทศันคติของผูอ่ื้น 
เพื่อเป็นมาตรฐานในการตดัสินว่า ควรหรือไม่ควรท าอะไรต่อร่างกายของตนเอง ซ่ึงเป็นมูลเหตุจูง
ใจให้มีการปรับปรุงสรีระ (Reduction to Body) หรือ เปล่ียนแปลงรูปโฉมของตน (Reduction to 
Appearance) เพียงเพื่อจะให้ผูอ่ื้นช่ืนชม Bartky (1990) ได้กล่าวว่า เพศหญิงใช้ทัศนคติของผูอ่ื้น 
(เพศชาย) เพื่อเป็นบรรทดัฐานและเรียนรู้ท่ีจะให้คุณค่าตวัเองจากรูปกายภายนอก โดยเพศหญิงใช้
ร่างกายของตวัเองใหเ้ป็นเหมือนเช่นส่ิงท่ีคนอ่ืนมอง และในแง่มุมของ Bartky (1990) ไดก้ล่าวไวว้า่ 
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ผูห้ญิงท่ีหลงใหลในเรือนร่างของตวัเองและยนิยอมท่ีจะเปิดเผยร่างกายผา่นส่ือท่ีกระตุน้อารมณ์ทาง
เพศนั้น มีจุดประสงคคื์อตอ้งการให้คนอ่ืนมองเธอในฐานะนักแสดงและให้ความสนใจในผลงาน 
ซ่ึงท าใหผู้ห้ญิงถูกตีค่าวา่เป็นวตัถุทางเพศโดยท่ีไม่รู้ตวั 

 
อย่างไรก็ดีไม่ว่าในยุคสมัยไหน ผูห้ญิงมีการแสดงตัวตนทางสังคมผ่านการใช้ความ

สวยงามเป็นเคร่ืองมือ (Instrumentality) ในรูปแบบต่าง ๆ กนั ไม่ว่าจะเป็นความงามอย่างกุลสตรี 
น่ารักแบบใส ๆ หรือ สวยแบบเซ็กซ่ี ซ่ึงอาจกล่าวไดว้่า ผูห้ญิง ไม่ว่าจะอยู่ในกระแสสังคมหรือ
บริบทแบบไหน ก็ล้วนอยากมีตัวตนและเป็นท่ียอมรับทางสังคมในเร่ืองของความสวยงาม 
เช่นเดียวกนัทั้งนั้น โดยมีส่ือเป็นตวัปลูกฝังและสนับสนุนความเช่ือท่ีว่าความสวยเป็นพลงัและ
หนทางแห่งความส าเร็จในด้านต่าง ๆ ในขณะเดียวกันก็ปลูกฝังความคิดในด้านลบเก่ียวกับ
รูปลกัษณ์ท่ีไม่เป็นท่ีพึงปรารถนาของสังคมไปดว้ย (ชริตา ปรมะธนวตัน์, 2559) ดัง่ท่ี Davis (1995) 
กล่าวว่า ความงามเป็นส่ิงจ าเป็นซ่ึงก าหนดไวใ้ห้คู่กบัผูห้ญิง และควรค่าแก่การทุ่มเทเงิน เวลา หรือ 
แมแ้ต่ความเจ็บปวดในชีวิตเพื่อแลกมา ซ่ึงค ากล่าวน้ีสะทอ้นความเป็นจริงท่ีน่าเศร้าว่าหากคุณเกิด
เป็นผูห้ญิงคุณตอ้งสวยและนัน่คือหนา้ท่ี  

 
ในมุมมองดังกล่าวได้มีการศึกษาท่ีน่าสนใจของ Naomi (2002) ท่ีได้ท าการศึกษากับ

ผูห้ญิงชาวอเมริกา จ านวน 33,000 คน โดยผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าแมแ้ต่ในกลุ่มของผูห้ญิงท่ี
ประสบความส าเร็จสูง ทั้งสวย มีเสน่ห์ เก่งและมีอ านาจ ก็ยงัมีชีวิตท่ีถูกปิดซ่อนเอาไว ้(Underlife) 
ดว้ยแนวคิดท่ีฝังหัวเร่ืองความสวยงาม ซ่ึงท าลายอิสรภาพทางความคิดของผูห้ญิงเอง ท าให้ผูห้ญิง
รู้สึกหมกมุ่นกบัร่างกาย เกลียดตวัเอง กลวัแก่ และไม่พอใจในร่างกายของตวัเอง กลวัสูญเสียความงาม
ตามบริบทสังคม และด้วยค่านิยมความงามในมุมมองของเพศชายท่ีถูกปลูกฝังไวใ้นหัวของ
ผูบ้ริโภคโดยฝีมือของนักโฆษณาและนักส่ือสารการตลาด ท่ีสร้างภาพให้เห็นความแตกต่างแบบ
ชดัเจนระหวา่งความสวยงามในอุดมคติกบัความไม่สวยไม่เป็นท่ีปรารถนา เช่น ความขาวท่ีเจิดจรัส
กว่าความด า ความผอมเพรียวท่ีดึงดูดเพศชายไดม้ากกว่าความอว้น ความสดใสของความอ่อนเยาว์
กบัความแก่และความน่าเกลียด ซ่ึงส่งผลกระทบไปยงัจิตใจท าให้ผูห้ญิงบางคนเกิดความกลวั และ
ความรู้สึกผิดกับตัวเองในท่ีสุด นอกจากน้ียงัมีงานวิจัยของ Lavine, Lodge, and Freitas (1999)  
ท่ีพบวา่ ผูห้ญิงท่ีดูโฆษณาท่ีมีการน าเสนอภาพลกัษณ์ทางเพศบ่อย (Heavy Viewer) จะมองวา่ตวัเอง
อว้นมากกว่าผูห้ญิงท่ีไม่ไดดู้โฆษณา (Light Viewer) ซ่ึงอาจวิเคราะห์ไดว้่า ยิ่งผูห้ญิงมีการเสพส่ือ
โฆษณาท่ีเก่ียวกบัความสวยงามหรือแสดงภาพลกัษณ์ทางเพศมากเท่าใด ก็ยิ่งตอกย  ้ามุมมองดา้น
ความงามในอุดมคติใหฝั้งแน่นมากข้ึนเท่านั้น สอดคลอ้งกบัทฤษฎีการปลูกฝัง (Cultivation Theory) 
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การสั่งสมขอ้มูลจากส่ือท่ีส่งผลกระทบโดยตรงต่ออารมณ์ และจากการกระตุน้ความคิดน่ีเองท าให้
ผูห้ญิงหลาย ๆ คนหนัมาตรวจร่างกายของตน (Self-surveillance) และเกิดความกงัวล (Body Shame) 
อบัอายในร่างกายท่ีดูไม่ดีเหมือนอยา่งภาพผูห้ญิงท่ีถูกน าเสนอในส่ือ ท าใหพ้วกเธอเหล่านั้นพร้อมท่ี
จะปฏิเสธตวัตนท่ีแทจ้ริงเพื่อเขา้สู่ความงามตามบริบทสังคมท่ีไม่มีอยู่จริง (Control Beliefs) โดย
ยึดถือเอาข้อมูลท่ีได้รับจากโลกท่ีผ่านส่ือนั้ น (Mass Mediated World) ให้เป็นความจริงของตน 
(Reality) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั นนนิตา ตั้งไพบูรณ์ทรัพย ์(2553) ท่ีไดก้ล่าวว่า เพศหญิงเรียนรู้ “ความ
เป็นจริง” จากส่ือวา่ตอ้งสวยเท่านั้นถึงจะมีคุณค่า การตอกย  ้ามุมมองดา้นความสวยในส่ือโฆษณานั้น
ไดส่้งผลกระทบและลดทอนคุณค่าความเป็นคนของกลุ่มคนท่ีมีลกัษณะ อว้น ด า และแก่  

 
อยา่งไรก็ตาม ภาพท่ีถูกน าเสนอในส่ือมกัจะเป็นผูห้ญิง ท าให้คนกลุ่มน้ีตอ้งตกเป็นจ าเลย

ของสังคมโดยส่ือมกัจะน าเสนอภาพให้เป็นไปในทางตลกขบขนั หรือไม่ก็ถูกวางไวใ้นต าแหน่ง
เปรียบเทียบให้เป็นจุดท่ีไม่ปรารถนาของสังคม โดยในขณะเดียวกนัส่ือก็ยื่นความปรารถนาดีดว้ย
การน าเสนอโอกาสให้คนกลุ่มน้ีไดต้ะเกียกตะกายเพื่อกลบัเขา้สู่สังคม หรือการน าเสนอสินคา้และ
บริการเพื่อแกไ้ขปัญหาความงาม เช่น ครีมท่ีท าให้ผิวขาว ครีมหน้าเดง้ อาหารเสริมลดความอว้น 
หรือแมแ้ต่การศลัยกรรมซ่ึงเป็นทางออกท่ีรวดเร็วท่ีสุด ประกอบกบัการส่ือสารท่ีไร้พรมแดนและ
รวดเร็วในปัจจุบนัท าให้สามารถส่งต่อภาพความงามของผูห้ญิงจากซีกโลกหน่ึงมายงัอีกซีกโลก
หน่ึง ซ่ึงก่อใหเ้กิดความคุน้ชินท่ีจะเปรียบเทียบตวัเองกบัผูห้ญิงท่ีส่ือน าเสนอ จนเกิดอาการวิตกและ
ตอ้งหันไปพึ่งมีดหมอ (ยุภาพร ขจรโกศล, 2556) ในการปรับปรุงสรีระ (Reduction to Body) หรือ
เปล่ียนแปลงรูปโฉมของตน (Reduction to Appearance) เพื่อให้เกิดความมัน่ใจท่ีจะมีชีวิตอยูต่่อได้
ในสงัคมอยา่งเป็นปกติสุข  

 
นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการเปิดรับส่ือไว้แตกต่างกัน โดย ยุพดี  

ฐิติกุลเจริญ (2537) ไดใ้ห้ความหมายของการเปิดรับส่ือไวว้่า การเปิดรับส่ือเป็นข่าวสารท่ีผูรั้บสาร
ไดรั้บ และเป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยประกอบการตดัสินใจกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงของมนุษย ์ซ่ึงความ
ตอ้งการเปิดรับข่าวสารจะเพิ่มมากข้ึน ก็ต่อเม่ือขาดความมัน่ใจ หรือไม่แน่ใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
ในขณะท่ี Atkin (1973) กล่าวว่า เม่ือมนุษยเ์ปิดรับข่าวสารมากเท่าไหร่ ย่อมเป็นมนุษยท่ี์ทันต่อ
เหตุการณ์และเป็นบุคคลท่ีทนัสมยั ผูรั้บสารแต่ละคนจะมีกระบวนการเลือกสรรข่าวสารท่ีแตกต่าง
กนัไปตามประสบการณ์ ความตอ้งการ ความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด เป็นตน้ นอกจากน้ี 
Schramm (1973) กล่าววา่ การเปิดรับส่ือเป็นการเลือกเปิดรับส่ือของผูรั้บสารไวใ้นลกัษณะเดียวกนั
วา่ ผูรั้บสารมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกเปิดรับส่ือท่ีสามารถจดัหามาได ้และสะดวกในการเปิดรับมากท่ีสุด 
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รวมถึงเป็นส่ือท่ีผูรั้บสารเปิดรับเป็นประจ า ซ่ึงในแง่มุมของการท าศลัยกรรม ยภุาพร ขจรโกศล (2556) 
ไดก้ล่าววา่ ส าหรับผูป้ระกอบกิจการดา้นศลัยกรรมเสริมความงามในประเทศไทย นิยมส่ือสารไปยงั
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นสตรีเป็นส่วนใหญ่ โดยมีการเปรียบเทียบภาพถ่ายก่อนและหลงัการท าศลัยกรรม 
การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองผลจากการท าศลัยกรรมเสริมความงาม การบอกเล่าประสบการณ์
ตรงของผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงวิธีการน าเสนอเหล่าน้ีถือไดว้า่เป็นกลวิธีท่ีท าใหผู้อ่้านเกิดการเรียนรู้เก่ียวกบั
การท าศลัยกรรมเพื่อความงาม อีกทั้งการศึกษาของ ชริตา ปรมะธนวตัน์ (2559) ยงัไดพ้บวา่ ความถ่ี
ในการเปิดรับส่ือท่ีน าเสนอภาพลกัษณ์ทางเพศนั้นส่งผลให้เพศหญิงมีการรับรู้ตนเสมือนวตัถุ ซ่ึง
เป็นการปลูกฝังและสั่งสมทศันคติในเร่ืองของความงามวา่ หากเกิดเป็นผูห้ญิงแลว้ คุณค่าอยา่งเดียว
ในตวัเองก็คือ ความงาม ถึงจะท าให้พวกเธอเหล่านั้นมีสิทธ์ิมีเสียงเหมือนคนทัว่ไปในสังคมท่ีพวกเธอ
อยู ่โดยเพศหญิงยนิยอมท่ีจะเจบ็ตวัดว้ยการท าศลัยกรรมเพื่อท่ีจะใหไ้ดม้าซ่ึงความงามตามธรรมชาติ
ท่ี “ไม่ใช่ของจริง” แต่ “สงัคมยอมรับ” 

 
จากขอ้มูลดังกล่าวจะเห็นไดว้่าในโลกแห่งการส่ือสารปัจจุบัน ส่ือมีบทบาทส าคญัต่อ

อารมณ์และทศันคติของผูเ้สพส่ือ รวมทั้งมีบทบาทในการปลูกฝังความคิดและค่านิยมของคนไทย
ใหแ้ตกต่างไปจากเดิม และยงัเป็นมูลเหตุจูงใจใหมี้การปรับเปล่ียนตวัตนเพื่อใหเ้กิดการยอมรับและ
เป็นไปตามบริบทท่ีสังคมได้ก าหนดข้ึนผ่านการใช้ส่ือโฆษณา เน่ืองจากการโฆษณาจะช่วย
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเร่ิมจากขั้นแรก คือ ไม่รู้จกัสินคา้เลย น าไปสู่การรับรู้ใน 
ตราสินคา้ แลว้เกิดความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้ เกิดความเช่ือ เกิดทศันคติ เกิดความสนใจซ้ือ 
และขั้นสุดทา้ย คือ ซ้ือสินคา้ ดงันั้นบทบาทของส่ือจึงถือไดว้่าเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีอาจจะก่อให้เกิด
ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงามของเจนเนอเรชนัแซดในประเทศไทย ผูว้ิจยัจึงไดน้ า
ปัจจยัดงักล่าวมาใชเ้ป็นตวัแปรในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัอทิธิพลของกลุ่มอ้างองิ 
 
อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง หมายถึง การท่ีความคิดเห็น พฤติกรรม หรือมาตรฐานของกลุ่ม

บุคคลหน่ึง ๆ มีผลต่อการตดัสินใจ ความเช่ือ หรือพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน กลุ่มอา้งอิงสามารถ
ประกอบดว้ยเพื่อน ครอบครัว สมาชิกในอาชีพเดียวกนั หรือกลุ่มสังคมอ่ืน ๆ ท่ีบุคคลนั้นรู้สึกมี
ความสัมพนัธ์หรือมีค่านิยมร่วมกัน กลุ่มเหล่าน้ีมีบทบาทส าคญัในการก าหนดหรือเสริมสร้าง
มาตรฐานทางสังคม ความคาดหมาย และค่านิยม (Hayakawa & Venieris, 2016) การเขา้ใจอิทธิพล
ของกลุ่มอา้งอิงมีความส าคญัอย่างยิ่งในภาคส่วนต่าง ๆ เช่น การตลาด การศึกษา และการวางแผน
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ทางสังคม เน่ืองจากการรู้เร่ืองน้ีช่วยใหส้ามารถออกแบบและด าเนินการแคมเปญหรือโปรแกรมท่ีมี
ประสิทธิภาพได ้โดยค านึงถึงกลไกทางจิตสังคมท่ีท าให้บุคคลรับรู้และปรับเปล่ียนพฤติกรรมของ
ตนตามมาตรฐานของกลุ่ม ในบริบทสมยัใหม่ท่ีส่ือสังคมออนไลน์มีบทบาทเพิ่มข้ึน การศึกษา
เก่ียวกบัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงก็ไดข้ยายไปยงัพื้นท่ีน้ีดว้ย กลุ่มอา้งอิงในส่ือสังคมออนไลน์หรือ
เรียกว่าผูมี้อิทธิพล (Influencers) และชุมชนออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความเช่ือและพฤติกรรมของ
บุคคลท่ีติดตามหรือเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนเหล่านั้น (Shareef, Mukerji, Dwivedi, Rana, & Islam, 
2019) 

 
วิถีชีวิตของมนุษยใ์นแต่ละวนัตอ้งมีการติดต่อกบัคนอ่ืน ๆ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งสมาชิกใน

ครอบครัว ดงันั้น นักการตลาดจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งมีความเขา้ใจถึงอิทธิพลของครอบครัวและ
กลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีต่อผูบ้ริโภคในแง่มุมต่าง ๆ เช่น ความเช่ือ ความชอบ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ เป็นตน้ 
ทั้งน้ีเน่ืองจากมนุษยเ์ป็นสตัวส์ังคม จึงอาศยัอยูร่วมเป็นกลุ่ม ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงนบัไดว้า่เป็นสมาชิก
คนหน่ึงในกลุ่ม ซ่ึงโดยธรรมชาติการอยู่รวมเป็นกลุ่มจะตอ้งมีกฎเกณฑ์ภายในกลุ่มท่ีสมาชิกตอ้ง
ยดึถือปฏิบติั เพื่อใหส้ามารถอยูร่่วมกนัไดโ้ดยไม่มีปัญหา ดงันั้น ผูบ้ริโภคในฐานะสมาชิกของกลุ่ม
จึงไดรั้บอิทธิพลของกลุ่ม และนอกจากกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อการใชชี้วิตร่วมกนัแลว้ กลุ่มยงัมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอีกด้วย Lamb, Hair, and McDaniel (2009) ไดพ้ิจารณาถึง
ลกัษณะของกลุ่ม และไดก้ล่าวไวว้่า กลุ่ม หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไปท่ีมีความเก่ียวพนักนั
เพื่อให้บรรลุถึงเป้าหมายส่วนตตวั หรือเป้าหมายร่วมกนั เช่น กลุ่มของเพื่อนบา้นท่ีรวมกนัเพื่อหา
แนวทางในการพฒันาหมู่บา้นของตน เป็นตน้ บางคร้ังกลุ่มจะถูกแบ่งตามสมาชิกของกลุ่ม โดย
สมาชิกท่ีอยู่ในกลุ่มจะตอ้งเป็นบุคคลท่ีมีคุณสมบติัเป็นสมาชิกของกลุ่ม เราเรียกกลุ่มลกัษณะน้ีว่า 
“กลุ่มสมาชิก” (Membership Group) เช่น กลุ่มผูใ้ช้รถยนต์ขบัเคล่ือน 4 ลอ้ เป็นตน้ ดงันั้นสมาชิก
ตอ้งมีคุณสมบติัเป็นผูใ้ช้รถยนต์ 4 ลอ้ กลุ่มอีกลกัษณะหน่ึงเกิดจากสมาชิกของกลุ่มท่ีตอ้งแสดง
พฤติกรรมบางอย่างท่ีสอดคลอ้งกบักลุ่ม หรือตอ้งมีความเช่ือ ทศันคติ แบบเดียวกบักลุ่ม เราเรียก
กลุ่มลกัษณะน้ีวา่ “กลุ่มสญัลกัษณ์” (Symbolic Group)  

 
นอกจากน้ี Majumdar (2010) ยงัได้ให้รายละเอียดของกลุ่มอ้างอิง ไวว้่า กลุ่มอ้างอิง 

หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มท่ีท าหนา้ท่ีเป็นจุดในการอา้งอิงหรือเปรียบเทียบส าหรับบุคคล กลุ่มอา้งอิง
มีความส าคญัมากต่อการเกิดความเช่ือ ทศันคติ แนวทางของพฤติกรรมทั้งในรูปแบบทัว่ไปและ
รูปแบบท่ีเฉพาะเจาะจงของผูบ้ริโภค เน่ืองจากกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อความเช่ือและทศันคติของ
ผูบ้ริโภคอนัน าไปสู่พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคแบทัว่ไป
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เรียกวา่ “กลุ่มอา้งอิงพื้นฐาน” (Normative Reference Group) เด็กท่ีเติบโตมากบัครอบครัวจะใชก้ลุ่ม
ครอบครัวเป็นกลุ่มอา้งอิงพื้นฐาน กลุ่มอา้งอิงอีกประเภท คือ กลุ่มอา้งอิงท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบ 
เรียกว่า “กลุ่มเปรียบเทียบอา้งอิง” (Comparative Reference Group) เป็นกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภค ต่อทัศนคติ หรือพฤติกรรมเฉพาะเจาะจง ซ่ึงอาจเป็นคนในครอบครัวหรือคนอ่ืน ๆ  
ท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชมและอยากเลียนแบบ หรือเอาแบบอย่าง ในดา้นการตลาดอิทธิพลท่ีมีต่อผูบ้ริโภค
โดยกลุ่มอา้งอิงพื้นฐาน และกลุ่มเปรียบเทียบอา้งอิง ลว้นแลว้แต่มีความส าคญั เน่ืองจากท าให้เกิด
ความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ ดงันั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งศึกษา
อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง เพื่อน าไปประยกุตใ์ชใ้นการก าหนดกิจกรรมทางการตลาดต่อไป 

 
อยา่งไรก็ตาม กลุ่มอา้งอิงแต่ละกลุ่มจะมีบรรทดัฐานและค่านิยมต่าง ๆ ท่ีเป็นเอกลกัษณ์

ของตนเอง และเป็นแนวทางการปฏิบติัตนท่ีสมาชิกกลุ่มมีความเห็นพอ้งกนัอย่างไม่เป็นทางการ  
ซ่ึงบรรทดัฐานและค่านิยมเหล่าน้ีถูกสร้างข้ึนมาจากการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิกในกลุ่ม และ
ช้ีแนะให้บุคคลทราบว่าพฤติกรรมใดเป็นท่ียอมรับ และพฤติกรรมใดไม่เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม 
(Cialdini & Trost, 1998) ดงันั้น บรรทดัฐานและค่านิยมของกลุ่มจึงท าหน้าท่ีเสมือนหน่ึงเป็นแรง
กดดนัหรืออ านาจควบคุมทางสังคมท่ีคอยปรับพฤติกรรมของบุคคลอย่างเป็นทางการและไม่เป็น
ทางการ บรรทดัฐานบางอย่างอาจได้รับการถ่ายทอดให้สมาชิกกลุ่มรับทราบอย่างโจ่งแจง้ เช่น 
ประกาศและพิธีกรรมต่าง ๆ แต่บรรทดัฐานบางอยา่งอาจถ่ายทอดสู่สมาชิกอยา่งไม่โจ่งแจง้ เช่น การ
แสดงออกผ่านภาษาร่างกาย สมาชิกท่ีไม่ปฏิบติัตามบรรทดัฐานของกลุ่ม จะไดรั้บการต่อตา้นหรือ
ลงโทษจากเครือข่ายทางสงัคม  

 
ด้วยเหตุน้ี ความต้องการของบุคคลท่ีต้องการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม จึงท าให้เกิด  

“การคลอ้ยตามกลุ่ม” (Conformity) ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงออกตามบรรทดัฐานของกลุ่ม 
โดยมิไดมี้ความคิดหรือความเช่ืออยา่งท่ีแสดงออกไปจริง ๆ แต่อาจจะกระท าไปเพียงเพื่อให้ตนเอง
ไดรั้บความยอมรับหรือรางวลัจากกลุ่มเท่านั้น พลงัอ านาจของกลุ่มท่ีมีต่อพฤติรรมของบุคคลเช่นน้ี
ได้รับการศึกษาจากนักจิตวิทยาและได้รับผลการวิจยัท่ีน่าสนใจมาก ดังเช่น งานวิจยัของ Asch 
(1951) ท่ีไดท้ าการทดลองโดยการใหอ้าสาสมคัรจ านวน 8 คน พิจารณาวา่เส้นตรงเส้นใดในจ านวน 
3 เส้น ในภาพท่ี 2.3 (ขวา) ท่ีมีความยาวเท่ากบัเส้นตรงมาตรฐานในภาพท่ี 2.3 (ซา้ย)  
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 (1) เส้นมาตรฐาน (2) เส้นเปรียบเทียบ 

 

รูปท่ี 2.3 ภาพเส้นตรงท่ีใชใ้นการทดลองเก่ียวกบัการคลอ้ยตามกลุ่ม 
ท่ีมา: ดดัแปลงมาจาก ชูชยั สมิทธิไกร, 2556 

 
จากนั้นใหแ้ต่ละคนประกาศออกมาใหค้นอ่ืนไดย้นิดว้ย โดยอาสาสมคัรล าดบัท่ี 1-8 เป็นผู ้

ท่ีไดรั้บการตระเตรียมไวล่้วงหน้าเพื่อให้สวมบทบาทเป็นหน้ามา้ และจะตอ้งระบุเส้นตรงอย่าง 
ผิด ๆ ส่วนอาสาสมคัรท่ีไม่รู้เร่ืองอะไรจะถูกจดัล าดบัให้เป็นผูต้อบคนสุดทา้ย หลงัจากการทดลอง
ลกัษณะน้ี จ านวน 50 คร้ัง การทดลองไดพ้บว่า แมจ้ะไดย้ินผูอ่ื้นในกลุ่มระบุเส้นตรงอย่างผิด ๆ 
อาสาสมคัรท่ีไม่รู้เร่ืองอะไรก็ยอมท่ีจะตอบอย่างผิด ๆ ดว้ยเช่นกนั โดยร้อยละ 76 ของอาสาสมคัร
เหล่าน้ีมีการตอบผดิตามผูอ่ื้นอยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ผูว้ิจยัไดส้รุปวา่ เหตุผลท่ีอาสาสมคัรยอมตอบผิดตาม
ผูอ่ื้นเป็นเพราะว่าไม่ตอ้งการรู้สึกเป็นตวัแปลกประหลาดในกลุ่ม ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นว่า บุคคลยอม
กระท าตามกลุ่ม เน่ืองจากรู้สึกวา่ไดรั้บแรงกดดนัใหก้ระท าเช่นนั้น แมว้า่จะไม่มีความคิดหรือความ
เช่ือในส่ิงท่ีกระท าไปกต็าม (ชูชยั สมิทธิไกร, 2556) 

 
อย่างไรก็ตาม ระดบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงจะมีมากหรือน้อยข้ึนอยู่กบัว่าบุคคลนั้นมี

ความรู้สึกผูกพนัต่อกลุ่มมากน้อยเพียงไร หากมีความรู้สึกผูกพนัต่อกลุ่มมากระดบัการคลอ้ยตาม
กลุ่มก็จะมากข้ึนตามไปดว้ย Insko, Smith, Alicke, Wade, and Taylor (1985) ไดเ้สนอแนะวา่ การท่ี
บุคคลปฏิบติัตามบรรทดัฐานและค่านิยมของกลุ่ม เน่ืองมาจากมีความตอ้งการท่ีจะไดรั้บการยอมรับ
ทางสังคม และบุคคลไดรั้บการอบรมสั่งสอนวา่ บรรทดัฐานต่าง ๆ ท่ีสังคมหรือกลุ่มก าหนดเป็นส่ิง
ท่ีถูกตอ้งและสมควร ดงันั้น การปฏิบติัตามส่ิงท่ีคนส่วนใหญ่กระท าจะช่วยลดความเส่ียงในการท่ี
จะถูกกีดกนัออกจากกลุ่ม (ชูชยั สมิทธิไกร, 2556) อย่างไรก็ตาม การวิจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
พบวา่ แรงกดดนัจากกลุ่มอาจไม่มีอิทธิพลมากเพียงพอต่อการท าให้ผูบ้ริโภคปฏิบติัตาม หากสินคา้
หรือบริการนั้ นมิได้เป็นส่ิงท่ีผูอ่ื้นสังเกตเห็นและให้ความสนใจ นอกจากนั้น สินค้าท่ีหรูหรา 
ฟุ่ มเฟือย จะได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงมากกว่าสินค้าท่ีมีความจ าเป็นในชีวิตประจ าว ัน 
(Blackwell et al., 2007) การเป็นท่ีสงัเกตและสนใจของผูอ่ื้น ท าใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมคลอ้ยตามก็
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เพราะผูบ้ริโภคตอ้งการไดรั้บการยอมรับจากกลุ่ม และไม่ตอ้งการถูกดูหม่ินหรือท าให้อบัอาย ดงั
ตารางท่ี 2.1 ท่ีไดแ้สดงให้เห็นว่า กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ต่าง ๆ 
อยา่งไร 
 
ตารางท่ี 2.1 อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ 

การบริโภค 
ระดบัความจ าเป็น 

จ าเป็น ไม่จ าเป็น 

เป็นท่ีสังเกตของผูอ่ื้น 
ผลิตภณัฑมี์ความจ าเป็นและ

เป็นท่ีสังเกตของผูอ่ื้น 
ผลิตภณัฑไ์ม่มีความจ าเป็น
และเป็นท่ีสังเกตของผูอ่ื้น 

กลุ่มอา้งอิง  
มีอิทธิพลต่อตราสินคา้สูง 

อิทธิพลต่อบุคคล: มีอิทธิพล
ต ่าต่อประเภทผลิตภณัฑ ์แต่มี
อิทธิพลสูงต่อตราสินคา้ เช่น 
นาฬิกาขอ้มูล รถยนต ์เส้ือสูท 

อิทธิพลต่อบุคคล: มีอิทธิพล
สูงต่อประเภทผลิตภณัฑ ์และ
ตราสินคา้ เช่น ไมก้อลฟ์ 
จกัรยานเสือภูเขา เรือใบ 

ส่วนตวั 
ผลิตภณัฑมี์ความจ าเป็นและ

ใชบ้ริโภคส่วนตวั 
ผลิตภณัฑไ์ม่มีความจ าเป็น
และใชบ้ริโภคส่วนตวั 

 
กลุ่มอา้งอิง  

มีอิทธิพลต่อตราสินคา้ต ่า 

อิทธิพลต่อบุคคล: มีอิทธิพล
ต ่าต่อประเภทผลิตภณัฑ ์และ
ตราสินคา้ เช่น ตูเ้ยน็ ท่ีนอน 
เตาอบ ไมโครเวฟ 

อิทธิพลต่อบุคคล: มีอิทธิพล
ต ่าต่อประเภทสินคา้ แต่มี
อิทธิพลต่อตราสินคา้ เช่น 
โทรทศัน์ เกมส์ คอมพิวเตอร์ 

ท่ีมา: ดดัแปลงมาจาก ชูชยั สมิทธิไกร, 2556 
 

จากตารางจะเห็นได้ว่า ลกัษณะการบริโภคสามารถจ าแนกได้เป็น การบริโภคท่ีเป็น
สังเกตและสนใจของผูอ่ื้น (Visible) และการบริโภคส่วนตวั (Private) ส่วนระดบัความจ าเป็นของ
การใชผ้ลิตภณัฑก์็สามารถแบ่งออกเป็น ผลิตภณัฑท่ี์มีความจ าเป็น (Necessity) และผลิตภณัฑท่ี์ไม่
มีความจ าเป็น (Non-necessity) จะเห็นไดว้่า อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อผูบ้ริโภคจะมีมากท่ีสุด 
เม่ือการบริโภคผลิตภณัฑน์ั้นเป็นท่ีสังเกตและสนใจของผูอ่ื้น และผลิตภณัฑน์ั้นเป็นส่ิงท่ีไม่จ าเป็น 
ปัจจยัอีกประการหน่ึงท่ีมีส่วนก าหนดระดบัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อผูบ้ริโภค คือ การบริโภค
ผลิตภณัฑ์ นั้น ๆ มีความเก่ียวขอ้งกบักลุ่มอา้งอิงหรือไม่ หากการบริโภคนั้นมีความเก่ียวขอ้งกบั
ความอยู่รอดและความเขม้แข็งของกลุ่มอา้งอิง แรงกดดนัจากกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อผูบ้ริโภคก็จะเพิ่ม
มากข้ึน 
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ปัจจยัประการสุดทา้ยท่ีมีส่วนในการก าหนดระดบัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อผูบ้ริโภค 
คือ ความเช่ือมัน่ในการซ้ือของผูบ้ริโภค หากผูบ้ริโภคขาดความเช่ือมัน่ในการซ้ือผลิตภณัฑ์อนั
เน่ืองมาจากการไม่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ก็จะท าใหก้ลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากข้ึน 
การวิจยัในสหรัฐอเมริกา พบว่า ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ต ่าในการซ้ือผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองรับ
โทรทศัน์ รถยนต ์เคร่ืองปรับอากาศ บริการทางการแพทย ์เส้ือผา้ เฟอร์นิเจอร์ และหนงัสือรวมทั้ง
นิตยสาร (Karunaratna & Quester, 2007) ดงันั้นจึงสามารถสรุปไดว้า่ การท่ีกลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพล
ต่อผูบ้ริโภคมากหรือนอ้ย ข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายประการ ซ่ึง Kotler (1977) ไดก้ล่าวไวว้า่ กลุ่มอา้งอิง 
(Reference Groups) คือ กลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย โดยกลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อความคิดเห็น 
ทศันคติ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง โดยกลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดบั คือ กลุ่มปฐมภูมิ 
(Primary Groups) เป็นกลุ่มท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างใกลชิ้ด สนิทสนมเป็นการส่วนตวั รักใคร่กัน 
ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนบ้าน และเพื่อนสนิท และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) คือ กลุ่มท่ีมี
ความสัมพนัธ์แบบเป็นทางการ ไม่มีความอบอุ่นเหมือนกลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าใน
สังคม เพื่อนร่วมสถาบนั และร่วมอาชีพ บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม กลุ่มอา้งอิง จะมีอิทธิพลต่อ
บุคคลในกลุ่มทางดา้นการเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทั้งทศันคติและแนวความคิดของ
บุคคล ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สมชาย สวสัด์ิธานี (2550) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคเห็นวา่พ่อแม่ และ
ครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงาม และช่ืนชอบในการใชด้ารามาเป็นพรี
เซ็นเตอร์ใหก้บัสถานเสริมความงาม 

 
Karunaratna and Quester (2007) ได้แบ่งกลุ่มอ้างอิงท่ี มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคออกเป็น 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 1) อิทธิพลเชิงขอ้มูล (Informative Influence) อิทธิพลแบบน้ี
เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคใช้พฤติกรรมหรือความคิดเห็นของสมาชิกในกลุ่มอ้างอิงเป็นข้อมูลส าคญั
ส าหรับการตดัสินใจของตนเอง เช่น ผูบ้ริโภคอาจตดัสินใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ชนิดหน่ึง หลงัจาก
ไดรั้บการแนะน าจาเพื่อนท่ีอยู่ในกลุ่มเดียวกนั 2) อิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน (Normative/Utilitarian 
Influence) อิทธิพลแบบน้ีเกิดข้ึนเม่ือบุคคลท าตามความคาดหวงัของกลุ่ม เพื่อให้ไดรั้บรางวลัหรือ
หลีกเล่ียงการถูกต่อตา้นจากกลุ่มอา้งอิง เช่น วยัรุ่นบางคนแต่งตวัตามกลุ่มเพื่อน เพื่อให้ไดรั้บการ
ยอมรับจากกลุ่ม ในขณะเดียวกนักไ็ม่พยายามท่ีจะท าตวัแตกต่างจากกลุ่ม เพราะกลวัวา่จะถูกปฏิเสธ
จากกลุ่ม และ 3) อิทธิพลเชิงการแสดงค่านิยม (Identification/Value-expressive Influence) อิทธิพล
แบบน้ีเกิดข้ึนเม่ือบุคคลยอมรับและใชค่้านิยมและบรรทดัฐานของกลุ่ม เป็นแนวทางส าหรับการคิด
และการกระท าของตนเอง โดยไม่ไดคิ้ดวา่จะตอ้งไดรั้บรางวลัหรือหลีกเล่ียงการลงโทษจากกลุ่ม  
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อย่างไรก็ตาม นักการตลาดจะสนใจในความสามารถของกลุ่มอา้งอิงท่ีจะเปล่ียนแปลง
ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยใชคุ้ณสมบติัของกลุ่มอา้งอิง คือ 1) แจง้ข่าวสารหรือท าให้
บุคคลรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ 2) ท าใหบุ้คคลมีโอกาสเปรียบเทียบความคิดของเขากบั
ทศันคติและพฤติกรรมของกลุ่ม 3) อิทธิพลของแต่ละบุคคลในการยอมรับทศันคติและพฤติกรรมท่ี
สอดคลอ้งกับบรรทัดฐานของกลุ่ม และ 4) ความเหมาะสมของการตดัสินใจของบุคคลท่ีจะใช้
ผลิตภณัฑเ์ช่นเดียวกบักลุ่มซ่ึงการเลือกตราสินคา้จะข้ึนอยูก่บัชนิดของผลิตภณัฑ ์และลกัษณะของ
ความสัมพนัธ์กนัในสังคม เช่น เพื่อน หรือเพื่อนร่วมงาน หรือโครงสร้างของกลุ่มสังคม เป็นตน้  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) ทั้งน้ีผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบทศันคติของตนเองกบัทศันคติของสมาชิก
ในกลุ่มท่ีมีความส าคญัต่อเขาอยา่งสม ่าเสมอ การปฏิบติัเช่นน้ีเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคตอ้งการแสวงหา
การสนับสนุนให้กบัทศันคติและพฤติกรรมของตนเอง โดยจะผูกพนัตวัของพวกเขาเขา้กบักลุ่มท่ี
เห็นวา่มีความสอดคลอ้งหรือ “ไปดว้ยกนัได”้ และจะหลีกเล่ียงการน าตวัเองไปผกูพนักบักลุ่มท่ี “ไป
ด้วยกันไม่ได้” ผลคือเกณฑ์ในการใช้อิทธิพลจากการเปรียบเทียบกับกลุ่ม จะเป็นกระบวนการ
เปรียบเทียบตนเองกับกลุ่มสมาชิกอ่ืนในกลุ่มและตัดสินใจว่ากลุ่มจะสนับสนุนเขาหรือไม่  
(อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล , 2546) ด้วยเหตุผลดังกล่าวท าให้ผูว้ิจัยน าปัจจัยด้าน
อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงมาใชเ้ป็นตวัแปรในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ทั้งน้ีเน่ืองจากกลุ่มอา้งอิงเป็น
บุคคลหรือกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคทั้งทางตรงและทางออ้มต่อทศันคติหรือพฤติกรรม อีก
ทั้งยงัมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในท่ีสุด 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทัศนคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเอง 
 
ทศันคติต่อรูปลกัษณ์หรือ Body Image หมายถึง มุมมองหน่ึงในการรับรู้ตวัตนของบุคคล

หรือ Self-concept (Baumeister, 1999) ซ่ึงประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบต่าง ๆ ไดแ้ก่ 1) ทศันคติท่ี
บุคคลหน่ึงมีต่อตนเอง (Self-image) 2) ความเคารพต่อตนเองโดยรวม หรือมุมมองวา่บุคคลนั้นรู้สึก
ว่าโดยรวมแลว้ตนมีคุณค่าเพียงใด (Self-esteem) และ 3) ตวัตนท่ีบุคคลนั้น ๆ ปรารถนาท่ีจะเป็น 
(Ideal Self) (Rogers, 1959) 

 
การรับรู้ตวัตนของบุคคล หรือ Self-concept สามารถแบ่งออกเป็น 2 ดา้นใหญ่ ๆ ไดแ้ก่  

1) การรับรู้ตวัตนในดา้นวิชาการ (Academic Self-concept) ซ่ึงหมายถึงการรับรู้ความสามารถหรือ
ทักษะทางวิชาการ (Shavelson, Hubner, & Stanton, 1976) รวมถึงความสามารถในการท างาน 
(Dweck, 2002; Kaplan & Midgley, 1997) และ 2) การรับรู้ตวัตนในดา้นอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจาก
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ดา้นวิชาการ (Non-academic Self-concept) ซ่ึงจะครอบคลุมในดา้นต่าง ๆ 4 ดา้น ได้แก่ การรับรู้
ตัวตนในด้านกายภาพ (Physical Self-concept) การรับรู้ตัวตนในด้านอารมณ์ (Emotional Self-
concept) การรับรู้ตวัตนในดา้นสังคม (Social Self-concept) และการรับ รู้ตวัตนในดา้นจริยธรรม 
(Moral Self-concept) (Shavelson, Hubner, & Stanton, 1976) ซ่ึงการรับรู้ตัวตนในด้านอ่ืน ๆ ท่ี
นอกเหนือไปจากด้านวิชาการ (Nonacademic Self-concept) และการรับรู้ตัวตนในด้านวิชาการ 
(Academic Self-concept) ต่างเป็นมุมมองท่ีไม่มีความเก่ียวข้องกัน (Gurney, 1988; Elbaum & 
Vaughn, 2001) 
 

 
 

รูปท่ี 2.4 องคป์ระกอบของความเช่ือท่ีบุคคลหน่ึงมีต่อตนเอง (Self-concept) 
ท่ีมา: ดดัแปลงมาจาก Rogers, 1959 

 
การรับรู้ตัวตนในด้านกายภาพ (Physical Self-concept) คือ มุมมองท่ีบุคคลหน่ึงรับรู้

ตวัตนของตนเองจากลกัษณะทางกายภาพของตน (Fox & Corbin, 1989; Marsh, 1996) การรับรู้
ตัวตนในด้านกายภาพแบ่งออกเป็น 2 ด้าน  ได้แก่  1) การรับ รู้ตัวตนในด้านกายภาพจาก
ความสามารถทางกายภาพ  (Physical Ability Self-concept) คือ  มุมมองท่ี บุคคลห น่ึ งรับ รู้
ความสามารถทางกายภาพ (Physical Ability) ของตน เช่น ความแข็งแรงสมบูรณ์ของร่างกาย 
ความสามารถทางกีฬา (Shavelson, Hubner, & Stanton, 1976) และ 2) การรับรู้ตัวตนในด้าน
กายภาพจากรูปลกัษณ์ภายนอก (Physical Appearance Self-concept) คือ มุมมองท่ีบุคคลหน่ึงรับรู้
รูปลกัษณ์ภายนอก (Physical Appearance) ของตน (Marsh, 1996) ว่ารูปลกัษณ์ภายนอกของตนนั้น
ดูดี มีเสน่ห์ดึงดูดใจเพียงใด (Shavelson, Hubner, & Stanton, 1976; Fox & Corbin, 1989) ซ่ึงการ
รับรู้ตวัตนในดา้นกายภาพจากความสามารถทางกายภาพ (Physical Ability Self-concept) และการ
รับรู้ตัวตนในด้านกายภาพจากรูปลักษณ์ภายนอก (Physical Appearance Self-concept) ต่างมี
บทบาทในการก าหนดทัศนคติท่ีบุคคลหน่ึงมีต่อตนเอง (Self-image) ความเคารพตนเอง (Self-
esteem) และความใฝ่ฝันท่ีบุคคล นั้น ๆ ปรารถนาท่ีจะเป็น (Ideal Self) (Rogers, 1959) ซ่ึงท่ีผ่านมา

 

การรับรู้ตวัตนของบุคคล 

ทศันคติท่ีบุคคลหน่ึง 
มีต่อตนเอง 

 

ความเคารพตนเอง ความใฝ่ฝันท่ีบุคคลนั้น
ปรารถนาท่ีจะเป็น 
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ก็ไดมี้ผูศึ้กษาการรับรู้ตวัตนในดา้นกาย ภาพจากความสามารถทางกายภาพ (Physical Ability Self-
concept) และการรับรู้ตวัตนในด้านกายภาพ จากรูปลกัษณ์ภายนอก (Physical Appearance Self-
concept) เป็นจ านวนมาก 

 

 
รูปท่ี 2.5 การรับรู้ตวัตนของบุคคลในดา้นต่าง ๆ (Model of Self-concept) 

ท่ีมา: ดดัแปลงมาจาก Shavelson, Hubner, & Stanton, 1976 
 
นอกจากน้ี ในบริบทการศึกษาการรับรู้ตัวตนในด้านกายภาพจากรูปลกัษณ์ภายนอก 

(Physical Appearance Self-concept) ท่ีผ่านมาในอดีตนั้น จะเนน้การศึกษาเก่ียวกบัทศันคติท่ีบุคคลหน่ึง 
มีต่อรูปลกัษณ์ภายนอกของตนเป็นหลกัว่า เม่ือบุคคลนั้นประเมินรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีเป็นอยู่แลว้ 
บุคคลนั้นมีทศันคติอย่างไรต่อรูปลกัษณ์ของตน (Pruzinsky & Cash, 2004) หรือเป็นท่ีรู้จกัในช่ือ 
Body Image (Kuhn, 1960) ซ่ึงทัศนคติต่อรูปลักษณ์อาจเป็นทัศนคติเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได ้
(Newcomb, 1954) โดยทศันคติต่อรูปลกัษณ์ไดรั้บอิทธิพลจากบรรทดัฐานความงามของสังคมท่ี
ก าหนดว่าบุคคลจะตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอกเช่นไร จึงจะถือว่าเป็นผูท่ี้มีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี  
มีเสน่ห์ดึงดูดใจ และบรรทดัฐานความงามของแต่ละสังคมอาจไม่เหมือนกนัเสมอไป (Esnaola, 
Rodríguez, & Goni, 2010) เช่น ความนิยมมีผิวขาวในสังคมเอเชียและความนิยมมีผิวสีแทนใน
สังคมตะวนัตก 

 
Garner (1997) และ Schilder (1950) ยงัไดก้ล่าวเพิ่มเติมอีกว่า ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของ

ตน (Body Image) คือมุมมองท่ีบุคคลหน่ึงมีต่อรูปลกัษณ์ของตนซ่ึงทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนนั้น
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ประกอบดว้ย 2 มุมมอง คือ 1) การรับรู้รูปลกัษณ์ของตนวา่เป็นอยา่งไร 2) ทศันคติท่ีมีต่อรูปลกัษณ์
ของตนเอง (Pruzinsky & Cash, 2004) ซ่ึงอาจเป็นไดท้ั้งเชิงบวกและเชิงลบ (Newcomb, 1954) และ
อาจจะไม่ตรงกับความเป็นจริงเสมอไป (Mendelson, White, & Mendelson, 1996; Halliwell & 
Dittmar, 2004; Pruzinsky & Cash, 2004) เช่น ผูป่้วยท่ีเป็นโรคกลวัอว้น (Anorexia Nervosa) จะรู้สึกว่า
ตนเองมีรูปร่างอ้วนกว่าความเป็นจริงอยู่เสมอทั้ งท่ีไม่เป็นเช่นนั้ น (McLeod, 2008) ซ่ึงการท่ี
ผูบ้ริโภคมีทัศนคติเชิงลบต่อรูปลักษณ์ของตนท่ีไม่ตรงกับความเป็นจริง เป็นผลมาจากการ
เปรียบเทียบรูปลกัษณ์ภายนอกของตนกบับรรทดัฐานความงามของสังคมในส่ือต่าง ๆ (Halliwell & 
Dittmar, 2004; Dittmar & Howard, 2004; Thompson & Stice, 2001; Latour, 2005) ท่ี ก าหนดว่า
บุคคลจะตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอกเช่นไร จึงจะถือว่าเป็นผูท่ี้มีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี มีเสน่ห์ดึงดูด
ใจ (Esnaola, Rodríguez, & Goni, 2010) เช่น การมีรูปร่างผอม (Pruzinsky & Cash, 2004; Grabe, 
Hyde, & Ward, 2007) การมีผิวขาว (Bhattacharya, 2012; Bloch & Richins, 1992) 

 
อีกทั้งทัศนคติต่อรูปลกัษณ์ยงัถือได้ว่ามีบทบาทส าคญัต่อความเคารพตนเองโดยรวม 

(Mendelson, White, & Mendelson, 1996; Harter, 1999) และน าไปสู่พฤติกรรมต่าง ๆ (Garner, 
1997) โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิง (Grabe, Hyde, & Ward, 2007; Kullaya, Nattasuda, & 
Ploychompoo, 2013) และวยัรุ่น (Kuhn, 1960) ท่ีมกัไม่พอใจกบัรูปลกัษณ์ของตนและมีทศันคติต่อ
รูปลักษณ์ของตนแย่กว่าความเป็นจริง (Halliwell & Dittmar, 2004; Pruzinsky & Cash, 2004; 
Kullaya, Nattasuda, & Ploychompoo, 2013) ซ่ึ งคนกลุ่ม น้ีมักระบุ มุมมองต่อตนเองจากด้าน
รูปลกัษณ์ภายนอกเป็นหลกั (Kuhn, 1960) และเช่ือมโยงทศันคติต่อรูปลกัษณ์เขา้กบัความเคารพ
ตนเองโดยรวม (Pruzinsky & Cash, 2004; Sondhaus, Kurtz, & Strube, 2001) โดยจะรู้สึกว่าตนเอง
ไ ม่ มี คุณ ค่ า ห ากไม่ มี รูปลักษ ณ์ ภ ายนอก ท่ี ดู ดี  มี เส น่ ห์ ดึ ง ดูด ใจ  (Kullaya, Nattasuda, & 
Ploychompoo, 2013) ทั้ งท่ีความเคารพตนเองโดยรวม สามารถมาจากบทบาทอ่ืน ๆ ในชีวิต
นอกเหนือจากรูปลกัษณ์ภายนอกไดเ้ช่นกนั เช่น บทบาททางสังคม อาชีพ การไดรั้บความเคารพนบั
ถือจากคนรอบข้าง ความสามารถทางวิชาการ (Goldsmith & Flynn, 1992; Huddleston, Ford, & 
Bickle, 1993; Pham et al., 2017) 

 
อย่างไรก็ตาม ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนก็น าไปสู่พฤติกรรมการเปล่ียนแปลงตนเอง 

ต่าง ๆ เพื่อให้ตนมีรูปลกัษณ์ท่ีดูดีข้ึน มีความมัน่ใจมากข้ึน (Reinger, Foster, Brown, & Seidman, 
1984; Banister & Hogg, 2004; Kuenzel & Musters, 2007) เป็นท่ียอมรับ ช่ืนชม จากคนรอบข้าง 
(Kullaya, Nattasuda, & Ploychompoo, 2013) ผ่านพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การท าศัลยกรรมเสริม
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ความงาม พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง (Meng & Pan, 2012) การซ้ือเส้ือผา้ (Kuenzel & Musters, 
2007) รวมถึงอาจน าไปสู่พฤติกรรมเชิงลบต่าง ๆ เช่น การควบคุมอาหารท่ีไม่เหมาะสม การออก
ก าลังกายหนักเกินไป หรือน าไปสู่ความรู้สึกหดหู่ ซึมเศร้า กดดัน (Ackard, Croll, & Kearney-
Cooke, 2002; Skrzypek, Wehmeier, & Remschmidt, 2001; Akdevelioglu & Gumus, 2010)  
และมีแนวโนม้เกิดกบัอาชีพท่ีจาเป็นจะตอ้งมีรูปลกัษณ์ท่ีดูดีอยูเ่สมอ เช่น ศิลปิน (Gilbert, 1989) 

 
ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ถือไดว้า่เป็นปัจจยัมีบทบาทส าคญัต่อความเคารพ

ตนเองโดยรวมและน าไปสู่พฤติกรรมต่าง ๆ โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิงและกลุ่มวยัรุ่น อีก
ทั้ งยงัเป็นปัจจัยส าคัญท่ีน าไปสู่พฤติกรรมการเปล่ียนแปลงตนเองในด้านต่าง ๆ เพื่อให้ตนมี
รูปลกัษณ์ท่ีดูดีข้ึนและมีความมัน่ใจมากข้ึน โดยการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะน าแนวคิดดา้นการรับรู้
ตวัตนในดา้นกายภาพ (Physical Self-concept) ซ่ึงเป็นมุมมองท่ีบุคคลหน่ึงรับรู้ตวัตนของตนเอง
จากลกัษณะทางกายภาพของตน และแบ่งออกเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ 1) การรับรู้ตวัตนในดา้นกายภาพ
จากความสามารถทางกายภาพ และ 2) การรับรู้ตวัตนในดา้นกายภาพจากรูปลกัษณ์ภายนอก ทั้งน้ี
เน่ืองจากการรับรู้ตวัตนในดา้นกายภาพจากความสามารถทางกายภาพ และการรับรู้ตวัตนในดา้น
กายภาพจากรูปลกัษณ์ภายนอกต่างมีบทบาทในการก าหนดทศันคติท่ีบุคคลหน่ึงมีต่อตนเอง (Self-
image) ความเคารพตนเอง (Self-esteem) และความใฝ่ฝันท่ีบุคคลนั้น ๆ ปรารถนาท่ีจะเป็น (Ideal 
Self)  

 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทัศนคติ 
 
นักศึกษาและนักจิตวิทยาไดร้วบรวมค าจ ากดัความของทศันคติ ไวว้่า ทศันคติ หมายถึง 

ระดบัความรู้สึกท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาวะทางใจของบุคคลท่ีมีต่อวตัถุ เป็นศกัยภาพของพฤติกรรมหรือ
ส่วนน าท่ีจะก่อใหเ้กิดพฤติกรรมทางบวก หรือทางลบต่อสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง (พีระนนัท ์
บูรณะโสภณ, 2538) นอกจากน้ี ทศันคติ ยงัเป็นดชันีช้ีวดัเพื่อแสดงให้เห็นวา่บุคคลนั้นคิดและรู้สึก
อย่างไรกับคนรอบขา้ง วตัถุ หรือส่ิงแวดลอ้มตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ โดยทัศนคตินั้นมกัมี
รากฐานมาจากความเช่ือท่ีอาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได ้ทศันคติจึงเป็นเพียงความพร้อมท่ีจะ
ตอบสนองต่อส่ิงเร้า และเป็นมิติของการประเมินเพื่อแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหน่ึง ซ่ึง
ถือเป็นการส่ือสารภายในบุคคล (Interpersonal Communication) ท่ีเป็นผลกระทบมาจากการรับสาร 
อนัจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป (สุรพงษ ์โสธนะเสถียร, 2533)  
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นักวิจยัผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ถึงทศันคติของผูบ้ริโภคโดยการถามค าถามหรือการอา้งอิงจาก
พฤติกรรม เช่น นกัวิจยัตั้งค าถามวา่ ผูบ้ริโภคจะซ้ือผลิตภณัฑ ์ก ข ค ง ต่อไปหรือไม่ และจะแนะน า
ใหเ้พื่อนซ้ือผลิตภณัฑห์รือไม่ ถา้ค าตอบคือ ซ้ือต่อไป และแนะน าใหเ้พือ่นซ้ือดว้ย นกัวิจยัจะตีความ
ว่าผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ก ข ค ง ซ่ึงจะเป็นไดจ้ากตวัอย่างน้ีว่า ทศันคติ ไม่สามารถ
อ้างอิงได้จากการสังเกตการณ์ แต่อ้างอิงได้จากส่ิงท่ีผูบ้ริโภคพูดหรือการกระท าของผูบ้ริโภค 
นอกจากนั้น ทศันคติยงัอา้งอิงไดจ้ากพฤติกรรมการซ้ืออย่างสม ่าเสมอ การแนะน าผูอ่ื้น ความเช่ือ 
การอยู่ในใจหรือความจ าอันดับต้น ๆ ของผู ้บริโภค และการประเมินและความความตั้ งใจ  
(นภวรรณ คณานุรักษ์, 2563) อย่างไรก็ตาม ในบริบทของ Solomon (2015) ไดใ้ห้ความหมายของ
ทศันคติ ไวว้่า ทศันคติเป็นส่ิงท่ีอยูค่งทน และเป็นการประเมินส่ิงของโฆษณา และประเด็นของคน 
ในขณะท่ี Hoyer and Macinnis (2010) กล่าววา่ ทศันคติ คือ การประเมินโดยรวมท่ีแสดงให้เห็นถึง
ความชอบหรือไม่ชอบในวตัถุเป้าหมายอย่างส่ิงของประเด็น บุคคล หรือการกระท า นอกจากน้ี 
Schiffman and Kanuk (2007) และ Schiffman and Wisenblit (2019) ยงัไดใ้ห้ความหมายของค าว่า 
ทศันคติไวว้า่ ทศันคติ เป็นความโนม้เอียงท่ีจะเรียนรู้ และน าไปสู่การประพฤติไปในแนวทางท่ีชอบ
หรือไม่ชอบในวตัถุเป้าหมายหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึงอยา่งสม ่าเสมอ ในแต่ละส่วนของความหมายอธิบาย
ถึงคุณลกัษณะส าคญัของทศันคติ และจดัว่าเป็นเกณฑ์ท่ีจะท าให้เขา้ใจถึงบทบาทของทศันคติใน
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถขยายความของค าวา่ ทศันคติ ไดด้งัต่อไปน้ี  

 
2.5.1 ทัศนคติต่อวตัถุเป้าหมาย (The Attitude “Object”) 
 
ค าว่า วตัถุเป้าหมาย (Object) ความหมายของทศันคติในมุมมองของผูบ้ริโภคควรจะแปล

ความไดอ้ย่างกวา้ง ๆ ท่ีรวมถึงการอุปโภคบริโภคส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือแนวคิดท่ีเก่ียวกบัการตลาด 
เช่น ผลิตภณัฑ์ กลุ่มผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ บริการ การเป็นเจา้ของการใช้ผลิตภณัฑ์ สาเหตุหรือ
ประเด็น ผูค้น การโฆษณา เวบ็ไซต ์อินเทอร์เน็ต ราคา ส่ือ หรือผูค้า้ปลีก ซ่ึงมีความคิดเห็นร่วมกนั
ว่า ทศันคติควรเป็นแนวคิดท่ีสามารถประเมินบทสรุปของวตัถุเป้าหมายได ้ในการวิจยัทศันคติ
นกัวิจยัมกัจะก าหนดวตัถุประสงคเ์ป้าหมายท่ีชดัเจน เช่น ถา้ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะเรียนรู้เก่ียวกบัทศันคติ
ของผู ้บริโภคท่ี มีต่อตราสินค้า 3 ตราสินค้าอย่างโทรศัพท์มือถือ iPhone Hawaii และ Samsung  
(นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2563) 
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2.5.2 ทัศนคติท าให้เกดิการโน้มเอยีงท่ีจะเรียนรู้ (Attitudes are a Learned Predisposition) 
 
ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ หมายถึง ทศันคติท่ีมีความเก่ียวพนักบัพฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิด

จากประสบการณ์ตรงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากผลิตภณัฑ ์ข่าวสารท่ีฟังจากผูอ่ื้นหรือการรับข่าวสารจาก
การโฆษณา อินเทอร์เน็ต และการตลาดทางตรงรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงจะเห็นได้ว่า ทศันคติเกิดจาก
พฤติกรรม แต่ก็ไม่ไดมี้ความหมายเหมือนกนักบัพฤติกรรม แต่กลบัเป็นการสะทอ้นให้เห็นการ
ประเมินความชอบหรือไม่ชอบของทศันคติต่อวตัถุเป้าหมาย ทศันคติท่ีท าให้เกิดการโนม้เอียงท่ีจะ
เรียนรู้ มีคุณภาพเชิงการจูงใจท่ีอาจจะชักจูงให้ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง หรือ
ผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคไม่แสดงพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2563) 

 
2.5.3 ความคงอยู่ของทัศนคติ (Attitudes have Consistency) 
 
ลกัษณะของทศันคติอีกประการหน่ึง คือ ทศันคติจะคงอยู่กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี

สะทอ้นออกมาเป็นการกระท าอย่างใดอย่างหน่ึง แต่อย่างไรก็ตามความคงอยู่ของทศันคติไม่ได้
หมายความว่า จะเป็นส่ิงท่ีถาวรท่ีเปล่ียนแปลงไม่ได ้ทศันคติสามารถเปล่ียนแปลงได ้ก่อนอ่ืนตอ้ง
เข้าใจความหมายของค าว่า ความคงอยู่ ซ่ึงนักการตลาดคาดหวงัว่าผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมท่ี
สอดคลอ้งกบัทศันคติ เช่น ผูบ้ริโภคมีความชอบรถยนต์ท่ีผลิตจากประเทศเยอรมนัมากกว่ารถยนต์ท่ี
ผลิตจากประเทศญ่ีปุ่น นกัการตลาดจะคาดหวงัวา่ผูบ้ริโภคจะซ้ือรถยนตท่ี์ผลิตจากประเทศเยอรมนั
หรือจะอธิบายไดว้่า เม่ือผูบ้ริโภคมีอิสระจากความคาดหวงัในการกระท าใด ๆ นักการตลาดประมาณ
การณ์วา่ ผูบ้ริโภคจะกระท าการใดอยา่งเสมอตน้เสมอปลายตามทศันคติของตนเอง แต่อยา่งไรกต็าม
สถานการณ์มกัจะขดัขวางความเสมอต้นเสมอปลายไม่ให้ทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแสดงออก
เป็นไปในทิศทางเดียวกนัเสมอไป (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2563) 

 
2.5.4 ทัศนคติเกดิจากสถานการณ์ (Attitudes Occur within a Situation) 
 
ทศันคติเกิดข้ึนภายใตแ้ละไดรั้บผลกระทบจากสถานการณ์ ซ่ึงค าวา่ สถานการณ์ หมายถึง 

กิจกรรมหรือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน ณ เวลาใดเวลาหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติ
และพฤติกรรม สถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึงสามารถเป็นตน้เหตุให้ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมใน
แนวทางท่ีไม่สอดคลอ้งกบัทนัคติของผูบ้ริโภค เช่น นายสมศกัด์ิ จะซ้ือผงซกัฟอกตราสินคา้ท่ีไม่ซ ้ า
กันเลย และมกัจะซ้ือตราสินค้าท่ีราคาต ่ากว่าตราสินคา้ท่ีเคยซ้ือเสมอ ถึงแม้ว่าตราสินค้าท่ีนาย
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สมศกัด์ิเปล่ียนไปซ้ือนั้นจะเป็นตราสินคา้ท่ีมีทศันคติเชิงลบ หรือไม่พึงพอใจในตราสินคา้นั้น ๆ ก็ตาม 
ซ่ึงพฤติกรรมของนายสมศกัด์ิ ไดรั้บอิทธิพลจากสถานการณ์ท่ีตอ้งการประหยดัค่าใชจ่้ายของตนเอง 
จึงยอมท่ีจะซ้ือสินค้าจากตราสินคา้ท่ีราคาต ่าสุดถึงแม้ว่าจะขดัแยง้กับทัศนคติก็ตาม (นภวรรณ  
คณานุรักษ,์ 2563) 

 
การกระท าท่ีตรงกันข้ามกับทัศนคติเป็นเร่ืองท่ีเกิดข้ึนจริงกับผูบ้ริโภคหลายราย เช่น  

นายเฮนร่ี เดินทางเขา้มาท าธุรกิจภายในประเทศไทย ทุกคร้ังท่ีเขา้พกัโรงแรมในกรุงเทพฯ จะเขา้พกั
ท่ีโรงแรมเอส 31 สุขมุวิท ซ่ึงถา้สังเกตเฉพาะพฤติกรรมอาจจะคิดวา่นายเฮนร่ี มีทศันคติเชิงบวกกบั
โรงแรมดงักล่าว แต่ถา้ท าการสอบถาม จะพบว่า นายเฮนร่ี คิดว่าโรงแรมเอส 31 สุขมุวิทมีคุณภาพ
พอใชไ้ด ้แต่ท่ีเลือกโรงแรมแห่งน้ีเพราะว่านายเฮนร่ี ตอ้งจ่ายค่าใชจ่้ายดว้ยตนเอง จึงคิดว่าโรงแรม
เอส 31 ดีเพียงพอส าหรับสถานการณ์ท่ีเผชิญอยูแ่ทนท่ีจะไปจ่ายใหก้บัโรงแรมในระดบัสูงกวา่อยา่ง
โรงแรมเอราวณั ในความเป็นจริงยงัพบอีกว่า ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีหลากหลายต่อวตัถุเป้าหมาย
ใดเป้าหมายหน่ึง ทั้งน้ีทศันคติท่ีหลากหลายจะข้ึนอยูก่บัสถานการณ์หรือความเก่ียวขอ้งกนั เช่น ศศิ
อาจจะรู้สึกว่าการมีคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับสมาชิกในครอบครัวท่ีสามารถใชง้าน
ร่วมกนัได ้ในขณะเดียวกนัศศิตอ้งท างานนอกสถานท่ีดว้ยจึงอาจจะคิดว่าคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะไม่
เหมาะกบัลกัษณะงานท่ีท า จะสนใจในโน๊ตบุ๊คหรือแทบ็เลต็มากกวา่ ในท่ีสุดเม่ือถึงเวลาท่ีจะเปล่ียน
คอมพิวเตอร์ ศศิตดัสินใจซ้ือโน๊ตบุ๊คแทน เพราะสมาชิกในบา้นและตนเองสามารถใชง้านร่วมกนั
ได ้ดงันั้น จึงเขา้ใจไดว้่า ทศันคติของผูบ้ริโภคผนัแปรไปตามสถานการณ์ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อ
นกัการตลาดมากท่ีจะรู้วา่ผูบ้ริโภคชอบตราสินคา้หลากหลายตราสินคา้ของโน๊ตบุ๊ค เช่น Apple HP 
Toshiba Dell เป็นตน้ ท่ีอาจจะข้ึนอยูก่บัลกัษณะการใชง้านหรือประสบการณ์การใชง้าน ซ่ึงจะเห็น
ไดว้า่ กรณีของ ศศิ เกิดจากกระบวนการตดัสินใจและทศันคติท่ีท าให้เลือกซ้ือโน๊ตบุ๊ค เพราะท าให้
เกิดสถานการณ์ท่ีเหมาะสมกบัสมาชิกทุกคนในบา้น (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2563) 

 
2.5.5 โมเดลโครงสร้างของทัศนคติ (Structural Models of Attitude) 
 
นกัจิตวิทยามีแรงจูงใจท่ีจะเขา้ใจความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติและพฤติกรรมจึงไดมี้การ

ค้นหาปัจจัยและโมเดลท่ีใช้ในการเข้าใจมิติต่าง ๆ ของทัศนคติ การค้นหาน้ีท าให้ก าหนด
ส่วนประกอบของทศันคติท่ีจะสามารถอธิบายหรือคาดคะเนพฤติกรรมไดดี้ยิง่ข้ึน ซ่ึงโมเดลทศันคติ
ท่ีส าคญั ๆ ไดแ้ก่ โมเดลทศันคติสามองคป์ระกอบ (Tricomponent Attitude Model) ซ่ึงเป็นโมเดล
ทศันคติท่ีประกอบด้วยส่วนประกอบหลกั 3 ประการ คือ ส่วนประกอบความเขา้ใจ (Cognitive 
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Component) ส่วนประกอบความรู้สึก (Affective Component) และส่วนประกอบพฤติกรรม 
(Conation Component) (Blythe, 2013; Lantos, 2011; Schiffman & Wisenblit, 2019) 

 

 
รูปท่ี 2.6 โมเดลทศันคติสามองคป์ระกอบ 

ท่ีมา: ดดัแปลงมาจาก Hawkins, Best, & Coney, 2001 
 

1) ส่วนประกอบความเขา้ใจ (Cognitive Component) คือ ส่วนประกอบแรกของ
โมเดลทศันคติสามองคป์ระกอบ ประกอบดว้ย การเรียนรู้ของบุคคลท่ีท าใหเ้กิดองคค์วามรู้ และการ
รับรู้ท่ีเกิดจากการประสมประสานระหวา่งประสบการณ์ตรง ทศันคติต่อวตัถุเป้าหมาย และข่าวสาร
ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องจากแหล่งต่าง ๆ ซ่ึงองค์ความรู้และการรับรู้น้ีท าให้เกิดความเช่ือ (Beliefs) ท่ี
ผูบ้ริโภคเช่ือว่าทศันคติต่อวตัถุเป้าหมายประกอบไปดว้ย คุณสมบติัท่ีหลากหลาย และท าให้เกิด
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงท่ีจะน าไปสู่ผลลพัธ์อย่างใดอย่างหน่ึงเช่นกนั (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 
2563) 

2) ส่วนประกอบความรู้สึก (Affective Component) คือ อารมณ์หรือความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงประกอบข้ึนเป็นส่วนประกอบของทศันคติ
ใดทศันคติหน่ึง นกัวิจยัผูบ้ริโภคมกัจะท าการประเมินจากนิสัยความเป็นจริงจากบุคคลโดยตรง หรือ
ประเมินจากทศันคติต่อวตัถุเป้าหมาย เช่น การให้ผูบ้ริโภคประเมินทศันคติท่ีมีต่อวตัถุอารมณ์ว่า
ชอบหรือไม่ชอบ หรือดีหรือไม่ดี ท่ีจะท าให้เห็นถึงอารมณ์ (Blackwell et al., 2007) ประสบการณ์
ความรู้สึกมกัจะเป็นล าดบัขั้นท่ีปรากฏออกมาเป็นสถานการณ์อารมณ์ เช่น ความสุข ความทุกข ์
ความอาย ความรังเกียจ ความโกรธ ความกงัวล ความละอาย หรือความประหลาดใจ นกัวิจยัไดร้ะบุ
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ว่า สถานการณ์อารมณ์น้ีอาจจะเพิ่มข้ึน หรือขยายเป็นประสบการณ์เชิงบวกหรือลบ และมี
ผลกระทบกบัจิตใจของบุคคลและการแสดงออกของบุคคล (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2563) 

3) ส่วนประกอบของพฤติกรรม (Conation Component) คือ พฤติกรรมเป็น
ส่วนประกอบสุดทา้ยของโมเดลทศันคติสามองคป์ระกอบ ซ่ึงส่วนประกอบน้ีไดใ้ห้ความส าคญักบั
ความเป็นไปได ้(Likelihood) หรือแนวโนม้ (Tendency) ท่ีบุคคลมกัจะมีพฤติกรรมหรือการกระท า
อย่างใดหย่างหน่ึงไปตามทศันคติท่ีมีต่อวตัถุเป้าหมาย หรือจะกล่าวไดว้่าบุคคลจะมีพฤติกรรมท่ี
แทจ้ริงมกัจะกระท าไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2563) 

 
2.5.6 ทัศนคติกบัการตัดสินใจซ้ือ 
 
ทศันคติถือเป็นปัจจยัท่ีเกิดจากผูบ้ริโภคเป็นระดบัของความรู้สึกนึกคิดท่ีเก่ียวขอ้งกับ

ภาวะทางจิตใจของบุคคลท่ีมีต่อตนเอง ต่อบุคคลอ่ืน และต่อสถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งอนัเป็นผลมา
จากการเรียนรู้และประสบการณ์ ทัศนคติจึงเป็นตวัก าหนดการแสดงออกทางพฤติกรรม (Jain, 
2014) ทศันคติ จะประกอบดว้ย องคป์ระกอบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความรู้และความเขา้ใจ (Cognitive) 
คือ ความรู้และการรับรู้ท่ีไดรั้บบวกกบัประสบการณ์โดยตรงในอดีต 2) ความรู้สึก (Affective) คือ 
อารมณ์หรือความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึงและ 3) พฤติกรรมการซ้ือ 
(Behavioral) คือแนวโนม้ท่ีบุคคลจะแสดงพฤติกรรมดว้ยวิธีใดวิธีหน่ึง (Schiffman & Kanuk, 2007) 
ในอดีตท่ีผา่นมามีนกัวิจยัท่ีท าการศึกษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติกบัความตั้งใจท าศลัยกรรม
เสริมความงาม พบวา่ วยัรุ่นผูห้ญิงในโรงเรียนมธัยมมีทศันคติต่อการท าศลัยกรรมความงามเพิ่มข้ึน 
พวกเขาจะตดัสินใจท าการผ่าตดัเสริมความงามเม่ือพวกเขาส าเร็จการศึกษา มีความสามารถในการ
ใชจ่้าย และในกรณีท่ีผูป้กครองไม่สามารถด าเนินการช าระเงินค่าใชจ่้ายในการผ่าตดัท าศลัยกรรม
เสริมความงามให้แก่พวกเขา พวกเขาก็จะท างานพิเศษเพื่อหารายไดม้าช าระเงินค่าผ่าตดัศลัยกรรม
เสริมความงามดว้ยตนเอง นอกจากน้ียงัพบว่า วฒันธรรมของประชากรท่ีมีอายุน้อยมีส่วนร่วมใน
การท าศลัยกรรมเสริมความงามเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ (Wang, 2015) 

 
ดังนั้ นจะเห็นได้ว่าทัศนคติสามารถใช้อธิบายถึงความตั้ งใจซ้ือสินค้าท่ีจะส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงในอนาคตความส าคญัของทศันคติมีดงัน้ี 1) ทศันคติเป็น
ตวัแปรท่ีใชว้ดัประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาดก่อนออกใชจ้ริง 2) ทศันคติใชใ้นการแบ่ง
ส่วนตลาดและเลือกส่วนตลาดท่ีตอ้งการ 3) ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์
ท าใหธุ้รกิจทราบถึงทศันคติต่อผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค และ 4) ทศันคติสะทอ้นมุมมองของบุคคลท่ี
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มีต่อส่ิงต่าง ๆ (Pratkanis, Breckler, & Greenwald, 2014) อยา่งไรก็ตาม นกัจิตวิทยามีความพยายาม
ท่ีจะเขา้ใจความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติและพฤติกรรมจึงไดมี้การคน้หาปัจจยัและโมเดลท่ีใชใ้น
การเขา้ใจมิติต่าง ๆ ของทศันคติ การคน้หาน้ีท าให้เกิดการก าหนดส่วนประกอบของทศันคติท่ีจะ
สามารถอธิบายหรือคาดคะเนพฤติกรรมไดดี้ยิง่ข้ึน ซ่ึงโมเดลทศันคติท่ีส าคญั ๆ มีหลากหลายโมเดล 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่โมเดลทศันคติสามองคป์ระกอบ ซ่ึงมีส่วนประกอบหลกั คือ ส่วนประกอบความ
เขา้ใจ ส่วนประกอบความรู้สึก และส่วนประกอบพฤติกรรม ซ่ึงนกัการตลาดไดใ้ห้ความส าคญัต่อ
การก่อตวัเป็นทศันคติ และการเปล่ียนแปลงทศันคติ การก่อตวัของทศันคติมีรูปแบบต่าง ๆ คือ การ
เรียนรู้ทศันคติเกิดข้ึนไดอ้ย่างไร เม่ือกล่าวถึงการก่อตวัของทศันคติจะเร่ิมจากการไม่มีทศันคติต่อ
วตัถุเป้าหมายใด ๆ เป็นการมีทัศนคติต่อวตัถุเป้าหมายใดเป้าหมายหน่ึงหรือผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือ
ผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีเช่ือมโยงกบัความชอบในตราสินคา้ ทศันคติท่ีชอบตราสินคา้มกัจะน าไปสู่ความพึง
พอใจและการซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑท่ี์ผลิตมาจากบริษทัเดียวกนั หรือทศันคติอาจจะเกิดหลงัจากท่ีไดซ้ื้อ 
และได้บริโภคผลิตภัณฑ์แล้ว หรือผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเร่ิมสร้างทัศนคติเชิงบวกหรือลบ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จากขอ้มูลท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน และการเรียนรู้จากองค์ความรู้และความเช่ือโดย
ส่วนตวั ดว้ยเหตุผลดงักล่าวท าให้ผูว้ิจยัมีความตอ้งการท่ีจะน าปัจจยัองคป์ระกอบของทศันคติมา
ศึกษาเพื่อใหท้ราบถึงแหล่งอิทธิพลส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการก่อตวัเป็นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีท าให้
เกิดความตั้งใจในการท าศลัยกรรมความงามของเจนเนอเรชนัแซดในประเทศไทย 

 
2.6 แนวคดิเกีย่วกบัความปรารถนาในการท าศัลยกรรมความงาม 

 
ปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม หมายถึง ความประสงคห์รือความตอ้งการอยา่ง

แรงกลา้ท่ีบุคคลมีในการเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงลกัษณะทางกายภาพของตนเองโดยการใช้
ขั้นตอนการรักษาทางการแพทยห์รือการผ่าตดั เพื่อเพิ่มความมัน่ใจ ปรับปรุงภาพลกัษณ์ในสายตา
ของตนเองและผูอ่ื้น หรือเพื่อตอบสนองต่อมาตรฐานความงามท่ีเป็นท่ียอมรับในสังคม ปรารถนาน้ี
อาจถูกกระตุน้โดยความไม่พอใจในส่วนของร่างกายบางส่วน ความคาดหวงัทางสังคมเก่ียวกบั
ความงาม และการเปรียบเทียบตนเองกบัมาตรฐานความงามท่ีมองเห็นไดจ้ากส่ือต่างๆ (Swami, 
2019; Markey & Markey, 2010) การวิจยัในดา้นน้ีมกัเน้นไปท่ีการส ารวจความสัมพนัธ์ระหว่าง
ประสบการณ์ทางจิตวิทยา เช่น ความมัน่ใจในตนเอง ความภาคภูมิใจในรูปลกัษณ์ และความไม่
พอใจต่อร่างกายกบัการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงาม นอกจากน้ียงัมีการศึกษาถึงบทบาทของส่ือ
และการตลาดท่ีมีต่อการเพิ่มความตอ้งการดา้นการผา่ตดัเพื่อความงาม (Tiggemann & Slater, 2014) 
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ศลัยศาสตร์ตกแต่งเป็นศาสตร์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาวะเฉียบพลนัและไม่เฉียบพลนัอนัเป็นผล
จากความพิการแต่ก าหรือภาวะท่ีเกิดภายหลงั เช่น อุบติัเหตุ โรคความเส่ือมถอย (Degeneration) 
และการมีอายมุากข้ึน (Aging) ทั้งน้ีมีวตัถุประสงคใ์ห้การท างานของส่วนหรืออวยัวะนั้นดีข้ึนหรือ
กลบัไปสู่ภาวะปกติ และท าให้รูปร่างและความเป็นอยู่กลบัสู่ปกติ นิยามค าว่า Plastic มาจากภาษา
กรีกวา่ Plastikos แปลวา่ Fit for Molding อาจแปลเป็นไทยวา่เหมาะส าหรับเอามาป้ันแต่ง บางคนวา่
มาจากค าว่า Plathein ซ่ึงแปลว่า to form อนัอาจจะหมายถึงการท าให้เป็นรูปร่าง ศลัยกรรมตกแต่ง
เสริมสร้าง (Reconstruction Surgery) หมายถึง การท าผ่าตดัเสริมสร้างและแกไ้ขความผิดปกติทั้ง
รูปร่างและการท างานให้กลบัเป็นปกติ หรือให้ใกลเ้คียงกบัความเป็นปกติให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะมาก
ได ้ส่วนศลัยกรรมเพื่อความสุนทรีย ์(Aesthetic Surgery) หมายถึง การท าผ่าตดัเพื่อเสริมความงาม
ใหม้ากข้ึน (ยภุาพร ขจรโกศล, 2556) 

 
ประวติัศลัยกรรมตกแต่งเสริมสร้างความงามเร่ิมตน้ใกลเ้คียงกับการเร่ิมต้นของพุทธ

ศาสนาคือ เม่ือแพทยช์าวอินเดียท าการผ่าตดัสร้างจมูกใหม่ โดยใชผ้ิวหนงัจากหนา้ผากมาสร้าง 57 
ปีก่อนพุทธศาสนา หรือ 600 ก่อนคริสต์ศาสนา หลงัจากนั้นศลัยกรรมแขนงน้ีได้มีวิวฒันาการ
เร่ือยมา เช่นเร่ิมมีการผ่าตดัเล่ือนผิวหนังในลกัษณะท่ีทุกวนัน้ีเรียกว่า Flap เม่ือประมาณ พ.ศ. 500 
และต่อมาเม่ือเกิดสงครามโลกข้ึนทั้ ง 2 คร้ัง บาดแผลและความพิการจากอาวุธสงครามท้าทาย
ความสามารถศลัยแพทยต์กแต่งท่ีจะหาวิธีการผ่าตดัเสริมสร้างความผิดปกติเหล่านั้นให้ดีข้ึนจน
รูปร่างและการท างานเกือบเหมือนหรือใกลเ้คียงกบัปกติ ท าให้ผูผ้่านการท าศลัยกรรมสามารถจะ
ด ารงชีวิตอยูไ่ดใ้นสงัคมทัว่ไปโดยมีปมดอ้ยนอ้ยท่ีสุดหรือไม่มีเลย (ยภุาพร ขจรโกศล, 2556) 

 
อยา่งไรกต็ามความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงามถือไดว้า่เป็นความตอ้งการท่ีจะ

ใหเ้กิดการเปล่ียนแปลง ซ่ึงตามแนวคิดหรือทฤษฎีการเปล่ียนแปลงท่ีส าคญัและเก่ียวขอ้ง พบวา่ การ
เปล่ียนแปลงดงักล่าวเป็นไปตามโมเดล ADKAR หรือท่ีเรียกว่า แบบจ าลอง 5 ส่วน คือ 1) การรับรู้ 
(Awareness) 2) ความปรารถนา (Desire) 3) ความรู้ (Knowledge) 4) ความสามารถ (Ability) และ 5) 
การเสริมแรง (Reinforcement) (Hiatt, 2006)  

 
จากภาพท่ี 2.7 จะเห็นไดว้่า การจดัการการเปล่ียนแปลงจะเร่ิมตน้ดว้ยการท าความเขา้ใจ

ความจ าเป็นท่ีจะต้องมีการเปล่ียนแปลงและเข้าใจลักษณะธรรมชาติของการเปล่ียนแปลง 
(Awareness) จากนั้นผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งจะตอ้งมีความปรารถนาท่ีจะให้เกิดการเปล่ียนแปลงคือการ
ให้การสนับสนุนและเขา้ร่วมในการเปล่ียนแปลง (Desire) ต่อมาก็ตอ้งมีความรู้ คือ รู้ว่าจะเปล่ียน
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อย่างไร น าทกัษะใหม่และพฤติกรรมใหม่มาใชป้ฏิบติั (Knowledge) จากนั้นน าไปสู่ความสามารถ
มาใชใ้นการเปล่ียนแปลงและก่อให้เกิดผลในทางปฏิบติั (Ability) แลว้ท าการเสริมแรงหรือตอกย  ้า
ดว้ยการท าให้การเปล่ียนแปลงย ัง่ยืน สร้างวฒันธรรมและความสามารถเพื่อท าให้การเปล่ียนแปลง
ประสบความส าเร็จ (Reinforcement) แบบจ าลองน้ีมีความเรียบง่าย แต่มีพลงัเน่ืองจากได้น าเอา
ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีก่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงมาบูรณาการเขา้ดว้ยกนัซ่ึงสามารถน าไปเป็นแนวทางใน
การจดัการเพื่อการท างานของส่วนหรืออวยัวะให้ดีข้ึนหรือกลบัไปสู่ภาวะปกติ และท าให้รูปร่าง
และความเป็นอยูก่ลบัสู่ปกติ 
 

 
รูปท่ี 2.7 แบบโมเดล ADKAR 

ท่ีมา: ดดัแปลงมาจาก Hiatt, 2006 
 
ปัจจุบันพฤติกรรมการใช้บริการศลัยกรรมเสริมความงามในประเทศไทย มีแนวโน้ม

เปล่ียนไปยงักลุ่มท่ีมีอายุน้อยลง โดยก าลงัขยายไปสู่กลุ่มวยัรุ่นเพิ่มข้ึน และถือว่าตลาดวยัรุ่นเป็น
ตลาดท่ีมีศกัยภาพทั้งดา้นปริมาณและการใชจ่้าย เพราะวยัรุ่นไทยไดรั้บความนิยมจากกระแสแฟชัน่
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เกาหลี ซ่ึงมีดารา นกัร้อง นิยมท าศลัยกรรมจ านวนมาก ประกอบกบัในสังคมไทยมีการแข่งขนัเร่ือง
บุคลิกภาพกนัสูง เพราะมีผลต่อการใชชี้วิต การสมคัรงาน และการเติบโตในหนา้ท่ีการงาน เช่น คน
ท่ีมีบุคลิกดีมีโอกาสได้งานมากกว่าคนท่ีมีบุคลิกธรรมดาทั่วไป (ณัฐกฤตา โปร่งปรีชา, 2550) 
สอดคล้องกับแนวความคิดของ กาญจนา เจริญไทยทิพย์ (2554) ท่ีได้กล่าวไวว้่า ผูบ้ริโภคท่ี
ท าศลัยกรรมความงามส่วนใหญ่เช่ือว่าจะท าให้สวยงาม สะดุดตา น่าหลงใหล และมีบุคลิกภาพท่ีดี
มัน่ใจมากข้ึน  

 
ทั้ งน้ีจากการศึกษาของ ทัศนีย์ น้อยเลิศ (2556) ท่ีได้ศึกษาปัญหาค่านิยมกับการ

ท าศลัยกรรมของวยัรุ่นไทย พบวา่ ความสวยงามเป็นเร่ืองท่ีตอ้งคู่กบัผูห้ญิงเป็นอยา่งมาก ซ่ึงเป็นเพศ
ท่ีรักสวยรักงามเป็นพิเศษตามธรรมชาติอยูแ่ลว้ แน่นอนวา่หากมีรูปร่างหนา้ตาท่ีสามารถสร้างความ
ประทับใจให้แก่ผูพ้บเห็นได้ ความมั่นใจก็ย่อมเกิดข้ึน และส่ิงท่ีย่อมส่งผลดีต่อผูท่ี้เราพบเห็น
สามารถเสริมสร้างความมัน่ใจให้กบัเรา เป็นการเสริมสร้างก าลงัใจตามในหลกัการของจิตวิทยา
ทัว่ไปความประทบัใจคร้ังแรกยอ่มท าให้ผูพ้บเห็นเขา้มาอยา่งเป็นมิตรมีความคิดดา้นบวกกบัเราได้
ดีกว่า เร่ืองรูปร่างหน้าตา เป็นส่วนส าคญัอย่างหน่ึงในการมองหรือการตดัสินของคนอยู่ไม่มากก็
น้อย ในกรณีท่ีคนสองคนมีพฤติกรรมในส่ิงเดียวกนั ปัจจยัเหล่าน้ีลว้นถูกแสดงออกมาจากความ
อคติภายใน ซ่ึงเราเองอาจจะไม่มีวนัรู้ตวัวา่มีความรู้สึกเหล่าน้ีท่ีสามารถท าใหค้นธรรมดาคนหน่ึงไม่
สามารถเลือกเกิดได ้และมีสิทธ์ิไม่พอใจกบัใบหน้าหรือรูปร่างของตนไดเ้ช่นกนั ซ่ึงเทคโนโลยี
ทางการแพทยใ์นปัจจุบนั ก็สามารถท่ีจะเนรมิตใหดู้ดีข้ึนไดจ้ากการท าศลัยกรรมเพื่อเสริมความงาม 
ดงันั้น การท าศลัยกรรมเสริมความงามไดก้ลายเป็นเร่ืองปกติท่ี ใคร ๆ ก็ท ากนั ยิ่งในประเทศเกาหลี
ท่ีถูกจดัให้เป็นเมืองแห่งศลัยกรรมดว้ยแลว้ การท าศลัยกรรมแทบจะกลายเป็นเร่ืองท่ีจ าเป็นตอ้ง
กระท า ความสวยความดูดีสามารถปรับเปล่ียนไดภ้ายในระยะเวลาท่ีไม่นาน ท่ีกระแสศลัยกรรมมา
แรงเอามากในปัจจุบนัทั้งในกลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดารา นักร้อง และบรรดาหนุ่มสาว ทั้งหลายท่ี
ต่างมีเป้าหมายท่ีจะท าใหต้วัเองดูดีข้ึน มีความมัน่ใจเพิ่มยิง่ข้ึน 

 
ขณะท่ี ธนชัพร รุ่งโรจนารักษ ์(2558) ไดท้ าการศึกษาการศลัยกรรมความงามสร้างสรรค ์

หรือสร้างกรรมของมนุษยเ์รา มีหลายส่ิงหลายอยา่งท่ีตวัเราเองไม่สามารถเป็นผูก้  าหนดไดต้ั้งแต่แรก
เกิด ส่วนหน่ึงก็คือใบหนา้รูปร่างหนา้ตาของเรา อีกส่วนท่ีจะกล่าวถึงคือเร่ืองของเพศ ในอดีตกาลคง
ไม่มีใครคาดคิดว่าวนัหน่ึงมนุษยเ์ราจะมีเทคนิควิธีการ ทางฝีมือและเทคโนโลยีต่าง ๆ ท่ีเขา้มา
ผสมผสานจนเกิดส่ิงท่ีเรียกว่าศลัยกรรมทางแพทยท่ี์สามารถเปล่ียนรูปร่างหนา้ตาของคนเรา ความ
งาม มีค่าเท่ากับ ความสุข ผูห้ญิงจึงเลือกท่ีเปล่ียนแปลงโฉมรูปร่างของตัวเอง ลบรอยเห่ียวย่น 
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ศลัยกรรมโครงหน้าให้ได้รูปสวยสมบูรณ์แบบข้ึน ในช่วงท่ีมีกระแสการท าศลัยกรรมกันอย่าง
เปิดเผย โดยเฉพาะเหล่านักร้องดาราท่ีไดอ้อกมายอมรับกนัว่าท าเพื่อเพิ่มบุคลิกภาพหรือโหงวเฮง้ 
กลายเป็นจุดขายหรือความเช่ือท่ีปลุกกระแสมนุษยท่ี์ไม่มีความส้ินสุด แรงกระตุน้มีต่อส่ิงเร้าท าให ้
มนุษยมี์ความตอ้งการ เพื่อเป็นท่ีตอ้งการท่ียึดเหน่ียวและเป็นท่ียอมรับในสังคมทั้งในกลุ่มเพื่อน 
และครอบครัว ซ่ึงก็เป็นผลมาจากกระแสนิยมท่ีเราเห็นเน่ืองด้วยการใช้ส่ือทางโทรทัศน์ ผสม
ผสมผสานกนัจึงเป็นค่านิยมใหท้าศลัยกรรมเพื่อความอยากสวยมีดูดีมากยิง่ข้ึน 

 
นอกจากน้ี สวรส รัตนวาร (2556) ยงัไดท้ าการศึกษาเร่ืองศลัยกรรมกบัสังคมไทย การ

เสริมสวยหรือการท าศัลยกรรมความงามในปัจจุบัน ผูค้นส่วนใหญ่ได้มีการสนใจกันมากข้ึน  
ในปัจจุบนั เน่ืองจากปัจจุบนัไดมี้การรับรู้ข่าวสารการเขา้ถึงการท าศลัยกรรมความงามไดง่้ายมาก
ยิง่ข้ึน และผูค้นส่วนใหญ่ไดมี้ความรู้ความเขา้ใจของการท าศลัยกรรมความงามเพื่อใหต้วัเองดูดีมาก
ข้ึน และมีความมัน่ใจเพิ่มข้ึนจากการท าศลัยกรรมความงาม และในปัจจุบนัท าให้ผูค้นมีการเขา้ถึง
ไดง่้ายในหลากหลายอาชีพในทุกระดบัรายไดท่ี้มีการเขา้ถึงในการท าศลัยกรรมความงาม เพราะใน
การท าศลัยกรรมความงามในทุกวนัน้ีมีราคาท่ีลดลง และมีคุณภาพในการท าศลัยกรรมความงามให้
ปลอดภยั จึงเป็นอีกปัจจัยหลกัท่ีท าให้คนเข้ามาสนใจในการท าศลัยกรรมท่ีมากข้ึน แต่ในทาง
ความคิดท่ีกลบักนัยงัมีอีกหลายคนในสงัคมไทยท่ียงัไม่ใหค้วามส าคญัต่อการท าศลัยกรรมความงาม
แมว้่าในสังคมไทยน้ีไดมี้คนท าศลัยกรรมกนัมากข้ึน แต่ยงัมีอีกหลายกลุ่มท่ีไม่ให้ความสนใจแต่
กลายเป็นคนท่ีขดัแยง้ต่อการท าศลัยกรรมความงามท่ีไม่ให้การยอมรับในสังคมท่ีอาจเห็นไดจ้าก
ข่าวสารขอ้มูลผ่านทางเวบ็ไซต ์หรือการอ่านในหนงัสือพิมพท่ี์มีการพลาดหวัข่าวท่ีอาจช้ีให้เห็นถึง
การไม่ยอมรับของการท าศลัยกรรมของกลุ่มคนบางส่วนเท่านั้น 

 
ส าหรับเป้าหมายชีวิตของผูท่ี้ท าศลัยกรรมความงามนั้น อดุลยช์ัย แสงเสริฐ (2557) ได้

ท าการศึกษาเร่ืองสาเหตุอะไรท าไมตอ้งศลัยกรรม โดยไดแ้บ่งออกเป็นทั้งหมด 6 ขอ้ได ้ดงัน้ี 
1) ศลัยกรรมเพื่ออยากสวยและดูดีมากยิ่งข้ึน กล่าวคือ การท าศลัยกรรมความงาม

เป็นอีกส่ิงท่ีเราสามารถเลือกออกแบบความงามใหเ้ขา้กบัใบหนา้ของเราไดต้ามแบบธรรมชาติไดอี้ก
ดว้ย เรายงัเลือกท่ีจะท าตรงจุดท่ีเราตอ้งการท าศลัยกรรมความงามไดเ้ป็นอยา่งดี ท่ีการท าศลัยกรรม
ความงามท่ีท าใหเ้ราดูดีมากยิง่ข้ึนเป็นการเปล่ียนแปลงรูปลกัษณ์ใหดู้ดีอยา่งท่ีเราตอ้งการต่อคุณภาพ
ชีวิตของเรา การท าศลัยกรรมความงามทั้งชายและหญิงกล็ว้นท่ีจะอยากใหต้วัเองดูดีมากยิง่ข้ึน 

2) ศลัยกรรมเพื่อแกไ้ขปัญหาขอ้บกพร่องและผิดพลาดของร่างกายและใบหน้า 
กล่าวคือ การแกไ้ขขอ้บกพร่องของตนเองท่ีอาจเกิดจากพนัธุกรรม หรือเกิดจากอุบติัเหตุท่ีส่งผลต่อ
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ร่างกายของเราท่ีอาจจะผิดแปลไปจากเดิมจนอาจจะต้องมีการท าศัลยกรรมท่ีจะช่วยแก้ไข
ขอ้ผิดพลาดในส่วนต่าง ๆ ของร่างกายให้กลบัมาเป็นเหมือนเดิมและให้ดูดีมากยิ่งข้ึน เช่น การเกิด
อุบติัเหตุท่ีท าให้ใบหนา้ผิดแปลกไปจากเดิมมีรูปหนา้ท่ีไม่เขา้รูปจึงตอ้งไดรั้บการผ่าตดัศลัยกรรมท่ี
จะท าให้ใบหน้าของเรากลบัมาเป็นเหมือนเดิม ส่วนท่ีเกิดจากพนัธุกรรมไดแ้ก่ ตาต่ี ตาไม่เขา้รูป 
ปากแหวง่ เพดานโหว ่และปัญหาในส่วนต่าง ๆ ของร่างกายท่ีมีการท าศลัยกรรมแลว้จะท าใหเ้ราดูดี
มีความมัน่ใจเพิ่มข้ึน 

3) ศลัยกรรมเพราะโดนลอ้ปมดอ้ย กล่าวคือ การโดนลอ้ปมดอ้ยท่ีอาจเกิดจากการ
พูดท่ีลอ้เล่นแต่อาจกลายเป็นค าพูดท่ีแทงใจด ากบัคนท่ีรับฟังในค าพูดนั้นท่ีอาจไดรั้บฟังบ่อยคร้ัง
นานจนกลายเป็นแผลในใจท่ีเกิดเป็นปมดอ้ยข้ึนมา หลายคนอาจเพียงแค่คิดวา่การลอ้เล็ก ๆ นอ้ย ๆ 
คงไม่อาจท าคนนั้นเสียใจ แต่ไม่ไดมี้ใครท่ีอยากท าศลัยกรรมเพียงเล่น ๆ เพราะการท าศลัยกรรมมนั
เจ็บ และเส่ียงมาก แต่เพียงเพื่อมาท าให้ลบข้อปมด้อยท่ีโดนล้อออกไปเท่านั้ น ท่ีท าให้มีการ
ท าศลัยกรรมความงามเพื่อลบค าท่ีโดนลอ้ปมดอ้ย 

4) ศลัยกรรมเพราะกระแสการท าศลัยกรรม  กล่าวคือ กระแสการท าศลัยกรรม
ความงามท่ีอาจในกลุ่มคนกลุ่มสังคม เพื่อน ข่าวสารต่าง ๆ ดารานกัแสดง ท่ีการท าศลัยกรรมนั้นมา
แรงมาก ๆ เป็นท่ีนิยมเม่ือเกิดเป็นกระแสหลายคนก็อยา่งท่ีจะตามกระแสการท าศลัยกรรมความงาม
ท่ีเม่ือเห็นวา่คนท่ีท าศลัยกรรมดูดีข้ึนก็อาจเป็นอีกแรงผลกัท่ีจะท าใหเ้รามีความคิดท่ีจะท าศลัยกรรม
ความงามไดอี้กเพื่อท่ีจะไดส้วยดูดีเหมือนคนท่ีท ามาก่อน 

5) ศลัยกรรมเพื่อเสริมสร้างความมัน่ใจ กล่าวคือ หลายคนท่ีไม่มีความมัน่ใจใน
ใบหนา้ของตวัเองท่ีอาจท าให้เราไม่มีความมัน่ใจขาดความมัน่ใจในการกลา้ท่ีจะแสดงออก จึงเป็น
ส่วนท่ีอาจท าให้เราคิดท่ีจะท าศลัยกรรมความงามเพื่อให้เรามีความมัน่ใจในตวัเองมากข้ึนในการ
กลา้แสดงออก ท าใหเ้ราไดเ้ปิดโอกาสใหต้วัเองมากข้ึน กลา้ท่ีจะเขา้สังคม การท างาน ความรัก และ
ในดา้นต่าง ๆ อีกมากมาย 

6) ศัลยกรรมเพื่อเสริมสร้างโชคชะตาและโหงวเฮ้ง กล่าวคือ โชคชะตาและ 
โหงวเฮง้ เป็นอีกปัจจยัหลกั ๆ ท่ีมีความคิดท่ีจะท าศลัยกรรม เพื่อแกจุ้ดท่ีมีปัญหาในดา้นชีวิต ความ
ร ่ ารวยเงินทอง ความรัก การท างาน โชคชะตา เพราะใบหนา้เป็นส่วนหน่ึงท่ีจะบ่งบอกถึงเร่ืองราว
ทางดา้นความเช่ือของบุคคล ก็มีคนจ านวนมากท่ีมีการท าศลัยกรรมเพื่อการเสริมโหงวเฮง้ไม่ว่าจะ
เป็นการเสริมจมูก ศลัยกรรมตาสองชั้น เป็นตน้ 

 
ในการท านายความปรารถนาท่ีจะเขา้รับการศลัยกรรมความงามนั้น พบวา่ มีหลายปัจจยัท่ี

ไดรั้บรายงานเพื่อท านายความปรารถนาของแต่ละบุคคลท่ีจะเขา้รับการผ่าตดัเสริมความงาม ความ
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ไม่พึงพอใจของร่างกาย เป็นปัจจัยส าคัญในการท าศัลยกรรมความงามทั้ งในผูห้ญิงและผูช้าย
(Sarwer, Pertschuk, Wadden, & Whitaker, 1998; Coyne et al., 2018) ความไม่พอใจของร่างกายจะ
เปล่ียนไปเป็นความคิดเชิงลบท่ีแต่ละคนมีต่อตวัของพวกเขา ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึก
ของความแตกต่างระหว่างรูปร่างท่ีแท้จริงและรูปร่างในอุดมคติ (Grogan, 2010) Markey and 
Markey (2010) พบว่า จากลกัษณะทางกายภาพ การลอ้เล่น อิทธิพลของส่ือ และความไม่พึงพอใจ
ของร่างกาย เป็นตวัท านายท่ีดีท่ีสุดท่ีจะท าให้เกิดความสนใจในการท าศลัยกรรมความงาม ในทาง
ตรงกนัขา้มหญิงสาวท่ีพึงพอใจกบัร่างกายของตนกลบัมีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนไปอย่างส้ินเชิง ทั้งน้ี
อาจเป็นเพราะความไม่พอใจของร่างกายเป็นส่ือกลางระหว่างการรับรู้ของหญิงสาวท่ีมีต่อร่างกาย
ของพวกเขาและความพยายามท่ีจะเปล่ียนแปลง ดว้ยเหตุน้ีผูห้ญิงท่ีมองตวัเองในแง่ลบอาจไม่พอใจ
กบัรูปลกัษณ์ของตนเองซ่ึงจะท าให้พวกเขาแสดงความปรารถนามากข้ึนในการมีส่วนร่วมกบักล
ยทุธ์ท่ีเปล่ียนแปลงรูปลกัษณ์ภายนอก เช่น การท าศลัยกรรมความงาม  

 
นอกจากน้ีความภาคภูมิใจในตนเองยงัแสดงให้เห็นวา่มีความสัมพนัธ์กบัความเป็นไปได้

ท่ีจะได้รับการผ่าตัดเสริมความงามโดยผูท่ี้มีความนับถือตนเองลดลงมีแนวโน้มท่ีจะต้องการ
ท าศัลยกรรมความงามอย่างมีนัยส าคัญ (Furnham & Levitas, 2012) ความภาคภูมิใจในตนเอง
สามารถถือไดว้่าเป็นระดบัท่ีบุคคลให้ความส าคญัและยอมรับในตวัเองและคิดว่าตนเองเป็นท่ีช่ืน
ชอบ (Blascovich, Tomaka, Robinson, Shaver, & Wrightsman, 1991) นอกจากน้ียงัพบว่าความนบั
ถือตนเองเพิ่มข้ึนอย่างมีนัยส าคญัในคนอินเดียบางคนอนัเป็นผลมาจากการท าศลัยกรรมความงาม 
(Soest, Kvalem, Roald, & Skolleborg, 2009) แนะน าว่าการเห็นคุณค่าในตนเองต ่าของพวกเขาเป็น
ปัจจยักระตุน้การตดัสินใจในตอนแรก นอกจากน้ียงัพบว่าน ้ าหนักและอาหารมีความสัมพนัธ์กบั
แรงจูงใจในการผา่ตดัเสริมความงาม ตวัอยา่งเช่นผูห้ญิงท่ีมีน ้าหนกัมากตอ้งการขั้นตอนการท าเสริม
ความงามมากข้ึน (Henderson-King & Brooks, 2009) ในทางกลบักนัการศึกษาเก่ียวกับนักศึกษา
มหาวิทยาลยัหญิง พบวา่ ค่าดชันีมวลกายท่ีต ่าคาดการณ์วา่จะมีการพิจารณาท าศลัยกรรมเสริมความ
งามมากข้ึน (Swami, 2019)  

 
กองทุนเปิดเอ็มเอฟซี โกลบอล ออพพอร์ทูนิต้ี บอนด ์ฟันด ์ไดช้ี้ให้เห็นว่าความตั้งใจใน

เชิงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลนั้นสร้างข้ึนจากภายในส่ิงเร้า เช่น ความปรารถนา (Perugini & 
Bagozzi, 2004) ในท านองเดียวกนัความสนใจ ความปรารถนา และรูปแบบการกระท าก็แสดงให้
เห็นวา่ความปรารถนานั้นเพิ่มความตั้งใจในเชิงพฤติกรรม (Hassan, Nadzim, & Shiratuddin, 2015; 
Thosani, Shah, Gandhi, Kumar, & Rawal, 2013) ตัวอย่างเช่น หากผูบ้ริโภคท่ีมีความต้องการใช้
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บริการร้านอาหารท่ีมีหุ่นยนตมี์จ านวนเพิ่มมากข้ึน ผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการร้านอาหาร 
การวิจยัเชิงประจกัษ์ยงัพิสูจน์ให้เห็นความสัมพนัธ์ระหว่างความปรารถนาและความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม ซ่ึง Esposito, Bavel, Baranowski, and Duch-Brown (2016) ได้รวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตวยัหนุ่มสาว 400 คน ท่ีไดท้ าการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างความปรารถนาและ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม พบว่า ความปรารถนาช่วยในการเสริมสร้างพฤติกรรม ความตั้งใจ และ 
Song, Lee, Reisinger, and Xu (2016) ไดต้รวจสอบเพิ่มเติม เก่ียวกบัความปรารถนาท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยใชอ้าสาสมคัร 648 คนในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
ช้ีให้เห็นว่าความปรารถนามีบทบาทส าคญัในการก่อตวัของความตั้งใจเชิงพฤติกรรม นอกจากน้ี 
Hwang, Cho, and Kim (2019) ยงัไดพ้ฒันารูปแบบการวิจยัเพื่อตรวจสอบผลของความปรารถนาท่ีมี
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมโดยใชเ้ร่ือง 397 ในบริบทของบริการส่งอาหารดว้ยโดรน พบว่า เม่ือ
ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการใชโ้ดรนมากข้ึน ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกใชบ้ริการจดัส่งอาหารดว้ยโดรนของ
ทางร้าน 

 
ในปัจจุบันการท าศัลยกรรมความงามมีการเข้าถึงได้ง่ายเป็นอย่างมาก โดยการ

ท าศลัยกรรมความงามเกิดจากการท่ีเราคิดถึงในความงามของตนเอง ซ่ึงในแต่ละคนท่ีเกิดมาลว้นมี
ความงามท่ีแตกต่างกนัตามพนัธุกรรมของแต่ละคน หลายคนอาจจะมีความพอใจในความงามของ
ตนเอง แต่ก็จะมีอีกหลายคนท่ีไม่พอใจในความงามของตนเอง สาเหตุเหล่าน้ีจึงกลายเป็นส่ิงท่ีท าให้
เกิดความคิดในตวัเองท่ีจะท าศลัยกรรมความงาม เพื่อสร้างความมัน่ใจในตนเอง ส าหรับวยัรุ่นแลว้
การเสริมสร้างบุคลิกในตนเองเป็นส่ิงท่ีวยัรุ่นหลายคนนึกถึงรูปร่างใบหนา้ในความงาม ซ่ึงในแต่ละ
คนมีการตั้งขอ้คิดของความงามไวต่้างกนัออกไป ค่านิยมของวยัรุ่นในปัจจุบนัท่ีมีความคิดในการ
ท าศลัยกรรมเพราะในปัจจุบนัมีการท าศลัยกรรมจ านวนมาก อีกทั้งการท าศลัยกรรมเสริมความงาม
เป็นเร่ืองท่ีพบเห็นไดง่้าย และเป็นท่ียอมรับกนัมากข้ึน เพราะการท าศลัยกรรมความงามเป็นส่ิงท่ีท า
ให้หลายคนตอ้งเปิดใจยอมรับในเร่ืองการท าศลัยกรรมความงามกนัมากข้ึน (มนตรี คงคา, 2561) 
ดว้ยเหตุผลดงักล่าวจึงท าให้ผูว้ิจยัมีความตอ้งการท่ีจะศึกษาถึงปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความปรารถนาใน
การท าศลัยกรรมความงามของเจนเนอเรชนัแซดในประเทศไทย ซ่ึงไดว้่าเป็นกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีความ
นิยมในการท าศลัยกรรมเสริมความงามเพิ่มมากข้ึน ทั้งน้ีเพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีส่วนส าคญัท่ี
ก่อใหเ้กิดความปรารถนาดงักล่าวไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
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2.7 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจ 
 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคไม่ไดเ้กิดข้ึนในทนัทีทนัใด แต่มีลกัษณะ

เป็นกระบวนการ คือ ด าเนินไปอยา่งเป็นขั้นตอน ซ่ึง นภวรรณ คณานุรักษ ์(2556) ไดใ้หค้วามหมาย
ของการตดัสินใจไวว้่าว่า การตดัสินใจนั้นเป็นขั้นตอนหรือกระบวนการบริโภค ซ่ึงจะมีทั้งหมด 3 
ขั้นตอน ไดแ้ก่ ขั้นน าเขา้ ขั้นกระบวนการ และขั้นผลลพัธ์ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากกิจกรรม
ทางการตลาดต่าง ๆ เช่น ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เขา้สู่
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ จากปัจจยัดา้นสังคม วฒันธรรม แรงจูงใจ การรับรู้ การรับรู้ บุคลิกภาพ 
และทศันคติ จึงท าให้เกิดความตระหนักถึงความตอ้งการ และเกิดเป็นพฤติกรรมการซ้ือ หลงัจาก
นั้นจะเขา้สู่ขั้นผลลพัธ์ คือ การประเมินผลหลงัการซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจพึงพอใจและอาจจะเกิด
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า และการบอกต่อ นอกจากน้ี ชูชยั สมิทธิไกร (2556) ยงัไดแ้บ่งกระบวนการ
ก่อนซ้ือเป็นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีเกิดก่อนการซ้ือเป็น 4 ขั้นตอน ไดแ้ก่  

1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการนั้น เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภค พบว่า มี
ความแตกต่างกนัอย่างชัดเจนระหว่างสภาวะในอุดมคติกบัสภาวะความเป็นจริง ซ่ึงเกิดข้ึนได ้2 
กรณีคือสภาวะในอุดมคติอยูใ่นระดบัเดิม แต่สภาวะความเป็นจริงเส่ือมถอยลงหรืออาจเกิดจากการ
ท่ีสภาวะในอุดมคติสูงข้ึนจากเดิมแต่สภาวะความเป็นจริงยงัอยู่ในระดบัเดิม นอกจากน้ียงัพบว่า
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อสภาวะในอุดมคติคือวฒันธรรมหรือชั้นทางสังคม กลุ่มอ้างอิง ลักษณะ
ครอบครัว สถานภาพทางการเงินพฒันาการของแต่ละบุคคล แรงจูงใจ สถานการณ์ปัจจุบนัและ
ความพยายามทางการตลาดและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อสภาวะความเป็นจริงคือความเส่ือมถอยของ
ผลิตภณัฑ์ ประสิทธิภาพการท างานของผลิตภณัฑ์ พฒันาการของบุคคล ผลิตภณัฑ์ในตลาดและ
สถานการณ์ปัจจุบนั  

2) การคน้หาขอ้มูล เพื่อเป็นการแกไ้ขปัญหาหรือตอบสนองต่อความตอ้งการนั้น ๆ 
และเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลต่าง ๆ มากเพียงพอส าหรับการตดัสินใจซ้ือ ในการคน้หาขอ้มูลอาจเป็นการคน้หา
ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลภายในซ่ึงเป็นความทรงจ าของผูบ้ริโภคเองท่ีมีต่อสินคา้และบริการต่าง ๆ และ
การคน้หาขอ้มูลจากภายนอก อาจเป็นการคน้หาขอ้มูลจากผูข้าย ตามส่ือโฆษณาต่าง ๆ หรือการ
คน้หาขอ้มูลจากเครือข่ายสงัคมของผูบ้ริโภคจากครอบครัว เพื่อนร่วมงานหรือส่ือสงัคมออนไลน์  

3) การประเมินทางเลือก ซ่ึงพบว่าผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจ านวน
หน่ึงซ่ึงทางเลือกท่ีได้รับการพิจารณาเรียกว่าชุดของการพิจารณาและวิธีการประเมินทางเลือก
สามารถกระท าไดโ้ดยอาศยัการประเมินท่ีเก็บไวใ้นความทรงจ ากบัการประเมินแบบใหม่โดยอาศยั
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้หา  
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4) การตัดสินใจเลือก โดยการตัดสินใจเลือกน้ีผูบ้ริโภคจะท าการเลือกในขั้น
สุดทา้ยวา่จะซ้ือผลิตภณัฑย์ีห่อ้ใดโดยอาศยัขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคแต่
ละคนต่างมีรูปแบบการตัดสินใจท่ีแตกต่างกันไป ข้ึนอยู่กับลกัษณะทางจิตวิทยาของแต่ละคน  
(ศศินา ลมลอย, วิรัลพชัร วิลยัรัตน์, รุจาภา แพง่เกษร, และพชัร์หทยั จารุทวีผลนุกลู, 2562) 

 
อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่ากระบวนการตัดสินใจ เป็นกระบวนการท่ีส าคัญต่อทั้ งผู ้

ให้บริการหรือผูข้ายและผูบ้ริโภคทั้งส้ิน เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมีขั้นตอนของการตดัสินใจท่ีเป็นผล
มาจากการสนองต่อความตอ้งการจากผูข้ายหรือผูใ้หบ้ริการ ตลอดจนการไดรั้บการดูแลเอาใจใส่ใน
ระหวา่งหรือหลงัจากการซ้ือสินคา้หรือบริการดว้ย ดงันั้นจึงจ าเป็นตอ้งสร้างความสมดุลกนัระหวา่ง
สินคา้หรือบริการจากผูข้ายหรือผูใ้หบ้ริการและความตอ้งการท่ีเกิดจากแรงขบัของผูบ้ริโภค เพื่อให้
กระบวนการตัดสินใจเป็นไปได้ด้วยดี ซ่ึงมีผูศึ้กษากระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภคไวเ้ป็น
จ านวนมาก แต่แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจท่ีส าคญัท่ีนกัการตลาดควรศึกษามีดงัน้ี 

 
1) แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจของ Slade (2013) ท่ีระบุว่า การตดัสินใจ (Decision 

Making) ไม่ไดเ้กิดข้ึนโดยล าพงั แต่มีรูปแบบท่ีเป็นกระบวนการ (Process) โดยทัว่ไปมีงานย่อย ๆ 
ภายใต้การตัด สินใจ ได้แ ก่  การระบุ ถึงปัญหา (Identify Problem) ระบุทางเลือก (Identify 
Alternatives) ถา้เป็นการตดัสินใจไม่ซับซ้อนเป็นเร่ืองท่ีเคยชินอยู่แลว้ผูบ้ริโภคจะเลือกแบบท่ีเคย
ชิน  (Choose Usual Action) แต่ถ้ามีความซับซ้อนผู ้บ ริโภคจะประเมินทางเลือก (Evaluate 
Alternatives) และเลือกจากทางเลือกท่ีมี (Choose Among Alternatives) หลงัจากตดัสินใจทางเลือก
แลว้จะกระท าตามท่ีตดัสินใจโดยผูต้ดัสินใจจะหาค าอธิบายว่าท าไมจึงตดัสินใจแบบนั้น (Effect 
Choice) ในกรณีท่ีไม่สามารถตัดสินใจ ผูบ้ริโภคจะพยายามสร้างทางเลือกใหม่ (Generate New 
Alternative) หากไม่สามารถสร้างทางเลือกใหม่ ผูบ้ริโภคจะไม่ตัดสินใจและจะละท้ิงปัญหา 
(Abandon Problem) ดงัแสดงในภาพท่ี 2.8 
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รูปท่ี 2.8 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจของ Slade  

ท่ีมา: ดดัแปลงมาจาก Slade, 2013 
 
2) แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจของ Moody (1983) ได้น าเสนอกระบวนการ

ตัดสินใจโดยระบุว่า การตัดสินใจบางเร่ืองมีความซับซ้อน บางเร่ืองเป็นเร่ืองง่าย ๆ และการ
ตดัสินใจเป็นกระบวนการท่ีเป็นระบบปิดแบบวนรอบ (Close-loop Decision Process) โดยเร่ิมจาก
การตระหนกัถึงปัญหา จากนั้นจึงเกิดการรับรู้ปัญหา มีการวิเคราะห์ทางเลือกท่ีเป็นไปได ้และผลท่ี
ตามมาแลว้จึงจะเลือกทางเลือก และน าไปปฏิบติั หลงัจากนั้นจะเกิดการตอบกลบั (Feedback) และ
กลบัไปตระหนักถึงปัญหาใหม่ ดงัแสดงในรูปท่ี 2.9 ซ่ึงจะเห็นไดว้่าแบบจ าลองการตดัสินใจของ 
Moody ไดใ้ห้มุมมองดา้นการวนรอบของการตดัสินใจ ซ่ึงนกัการตลาดสามารถน าเอาแบบจ าลอง
ไปประยกุตใ์ชไ้ดท้ั้งกรณีท่ีกระตุน้ใหเ้กิด การตดัสินใจ เช่น การส่ือสารเพื่อใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึง
ปัญหา หรือใชเ้พื่อกระตุน้ให้เกิดการเปล่ียนใจ เช่น การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือหรือบริการของตรา
สินคา้อ่ืน จากแบบจ าลองของ Moody ท่ีระบุวา่ ถึงแมผู้บ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกแลว้ แต่ก็ยงัเกิดผล
สะทอ้นกลบัมาของการตดัสินใจนั้น ดงันั้น นกัการตลาดสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคไดต้ระหนกัถึง
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ผลสะทอ้นกลบัในการตดัสินใจนั้น เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคหนัมาตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของตน
ในคร้ังต่อไป  

 

 
รูปท่ี 2.9 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจของ Moody  

ท่ีมา: ดดัแปลงมาจาก Moody, 1983 
 
3) แบบจ าลองกระบวนการตัด สิน ใจ  CDP (Consumer Decision Process Model) 

Blackwell, Miniard, and Engel (2006) ได้ร่วมกันพัฒนาแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจ โดย
แบ่งเป็น 7 ขั้นตอน เร่ิมจากผูบ้ริโภคเกิดความต้องการ (Need Recognition) จากนั้นจึงหาข้อมูล
เก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีจะตอบสนองความต้องการ (Search for Information) แล้วประเมิน
ทางเลือกก่อนท าการซ้ือ (Pe-purchase Evaluation of Alternatives) เม่ือผู ้บ ริโภคได้ประเมิน
ทางเลือกแลว้ จึงตดัสินใจซ้ือ (Purchase) และบริโภคสินคา้หรือบริการ (Consumption) หลงัจากนั้น
จึงประเมินหลังการบริโภค (Post-consumption Evaluation) และส้ินสุดการใช้ (Divestment) ซ่ึง
ผูบ้ริโภคอาจท าการขายต่อหรือท้ิงสินคา้ (Blackwell et al., 2006) ดงัแสดงในรูปท่ี 2.10 
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รูปท่ี 2.10 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจ CDP 
ท่ีมา: ดดัแปลงมาจาก Blackwell et al., 2006 

 
4) แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจของ Kotler (2003) ไดน้ าเสนอกระบวนการตดัสินใจ

แบบ 5 ขั้นตอน ขั้นแรก ไดแ้ก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem Recognition) 
ขั้นท่ี 2 ไดแ้ก่ การหาขอ้มูล (Information Search) ขั้นท่ี 3 ไดแ้ก่ การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternatives) ขั้นท่ี 4 ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) และขั้นท่ี 5 ไดแ้ก่ พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) ดงัแสดงในรูปท่ี 2.11 ซ่ึงจะเห็นไดว้่า กระบวนการตดัสินใจ
ของ Kotler มีส่วนคล้ายคลึงกับแบบจ าลองการตัดสินใจของ Blackwell et al. (2006) โดยมี
กระบวนการหลกัท่ีเหมือนกนั ไดแ้ก่ การตระหนักถึงปัญหา การหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก 
การซ้ือ และการประเมินหลงับริโภค แบบจ าลองของ Kotler จึงเป็นแบบจ าลองท่ีไดรั้บความนิยม
จากนกัการตลาดในการน าไปใชเ้ป็นแบบจ าลองเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
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รูปท่ี 2.11 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจของ Kotler  

ท่ีมา: ดดัแปลงมาจาก Kotler, 2003 
 
5) แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจของ Schiffman, Kanuk, and Wisenblit (2010) พวก

เขาไดก้ล่าวว่า แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจส่วนใหญ่จะเน้นท่ีกระบวนการของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคท่ีน าไปสู่การตดัสินใจโดยไม่ไดแ้สดงถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ โดย 
Schiffman et al. (2010) ได้น าเสนอแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจท่ี เช่ือมโยงระหว่าง
กระบวนการตัดสินใจกับอิทธิพลต่าง ๆ เพื่อให้เขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหว่างส่ิงแวดลอ้มท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ โดยแบ่งกระบวนการเป็น 3 ขั้น ไดแ้ก่ ขั้นการน าเขา้ (Input) หมายถึง การ
ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัภายนอก (External Influence) ไดแ้ก่ อิทธิพลจากกิจกรรมทาง
การตลาดของบริษทั (Firm’s Marketing Efforts) และอิทธิพลดา้นสภาพแวดลอ้มทางสังคมและ
วฒันธรรม (Sociocultural Environment) จากอิทธิพลทั้ง 2 น าไปสู่กระบวนการภายในของผูบ้ริโภค 
ขั้นต่อไป คือ ขั้นกระบวนการ (Process) เป็นขั้นตอนของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยเร่ิมจาก
การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) การหาขอ้มูลก่อนการซ้ือ (Prepurchase Search) 
และการวิเคราะห์ทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ซ่ึงได้รับอิทธิพลมาจากพื้นฐานทาง
จิตวิทยา (Psychological Field) และจากปัจจยัภายนอก ส่วนขั้นสุดทา้ยไดแ้ก่ ขั้นผลลพัธ์ (Output) 
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เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ และประเมินหลงัการซ้ือ ซ่ึงจะส่งผลท าให้เกิดประสบการณ์
และประสบการณ์ดงักล่าวจะมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือในคร้ังต่อไป (Schiffman et al., 2010) ดัง
แสดงในรูปท่ี 2.12 

 

 
 

รูปท่ี 2.12 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Schiffman, Kanuk, and Wisenblit 
ท่ีมา: ดดัแปลงมาจาก Schiffman et al., 2010 

 
สาเหตุท่ีนกัการตลาดตอ้งน าการวิจยัมาใชใ้นการศึกษา และท าความเขา้ใจพฤติกรรมการ

เลือกตดัสินใจซ้ือใชต้ราสินคา้ของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก การท าความเขา้ใจกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
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ของผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองยาก มีความซับซ้อน พฤติกรรมผูบ้ริโภคซ่ึงแสดงออกมาอาจจะเกิดข้ึนจาก
การถูกช้ีน าดว้ยโอกาสต่าง ๆ แรงเสริม (Reinforcement) ซ่ึงท าใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภคไม่เป็นไป
ตามรูปแบบตามทฤษฎีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีไดศึ้กษามา หากนกัการตลาดสามารถท่ีจะท าความ
เข้าใจพฤติกรรมการเลือกตัดสินใจซ้ือใช้ตราสินค้าของผู ้บริโภคได้ ก็จะสามารถตัดสินใจ
ก าหนดการบริหารจดัการท าการตลาดไดดี้ยิ่งข้ึน ซ่ึงวิธีท่ีนักการตลาดท าการศึกษา และท าความ
เขา้ใจพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือใช้ตราสินคา้ คือ การท าการวิจยัต่าง ๆ เก่ียวกบัพฤติกรรมของ
ผู ้บ ริโภค (Consumer Behavior Research) ซ่ึงการศึกษาพฤติกรรมผู ้บ ริโภคนอกจากจะต้อง
ท าการศึกษาความจ าเป็น ความต้องการ การเลือกซ้ือ ใช้ และท้ิงสินค้า บริการ แนวคิดหรือ
ประสบการณ์เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่ีแต่ละบุคคล กลุ่มบุคคล เช่น ครอบครัว สโมสร 
องค์กรต่าง ๆ หน่วยงานทั้ งท่ีแสวงหาก าไร และไม่แสวงหาผลก าไร ชุมชน ประเทศชาติ ซ่ึงมี
บริโภค มีการเลือก ซ้ือ ใช ้และท้ิงตราสินคา้ บริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ เพื่อท่ีจะสร้างความ
พึงพอใจ ตอบสนองต่อความจ าเป็น ความต้องการ ความยากได้ ความปรารถนา (ปฐมาพร  
เนตินนัทน์, 2556) 

 
นกัการตลาดจะตอ้งสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค ตอบสนองความจ าเป็น 

ความต้องการ และสร้างค่านิยมในตราสินคา้ (Brand Value) ของตนเอง ด้วยการสร้างปฏิกิริยา
โตต้อบระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค ท าให้การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ทั้งก่อนการซ้ือใช ้(Prepurchase) ระหว่างท าการซ้ือใช ้(Purchase) และหลงัจากท่ีท าการซ้ือใชแ้ลว้ 
(Post Purchase) ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีในตราสินคา้ (Loyalty) ซ่ึงถือเป็นส่ิงท่ีนักการตลาด
ควรใหค้วามส าคญัมากกวา่กิจกรรมการท าการตลาดอ่ืน ๆ ดงันั้น การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
นอกจากจะต้องท าการศึกษาความจ าเป็น ความต้องการ การเลือกซ้ือ ใช้ และท้ิงสินค้า บริการ 
แนวคิด หรือประสบการณ์ ว่าการบริโภคนั้นมีลกัษณะอย่างไร เกิดข้ึนภายใตส้ถานการณ์อย่างไร 
รวมถึงการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคทั้งท่ีแสดงออกมาให้เห็นไดอ้ย่างชัดเจนและส่ิงท่ีอยู่ภายใน
ความคิด จิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงสังเกตไดย้ากควบคู่กนัไป ตอ้งท าการศึกษาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคทั้งในก่อน ระหว่าง และหลงัการซ้ือแลว้ดว้ย (ปฐมาพร เนตินันทน์, 2556) 
ดว้ยเหตุผลดงักล่าว ท าให้ผูว้ิจยัมีความตอ้งการท่ีจะท าการศึกษาปัจจยัประสมทางการตลาดบริการ 
อิทธิพลของส่ือ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ทัศนคติต่อรูปลักษณ์ของตนเอง ทัศนคติ และความ
ปรารถนา ท่ีอาจเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงามของกลุ่มผูบ้ริโภค
ในเจนเนอเรชนัแซดได ้
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2.8 ข้อมูลเกีย่วกบัเจนเนอเรชันแซด 
 
เจนเนอเรชนัซี หรือ เจนเนอเรชนัแซด (Generation Z) หรือ “Gen-Z” (พ.ศ. 2540 ข้ึนไป) 

เป็นคนกลุ่มวยัตั้ งแต่แรกเกิดถึงมัธยมศึกษาตอนต้น ซ่ึงคนในกลุ่มน้ีเกิดมาด้วยการเล้ียงดูท่ี
เพียบพร้อมเทคโนโลยทีนัสมยัและแพร่หลาย รวมถึงองคค์วามรู้ สามารถไดรั้บในส่ิงท่ีตอ้งการและ
มีตวัเลือกมาก ท าให้คนเจนเนอเรชนัน้ีมกัท าในส่ิงท่ีชอบ ชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบพิธีการ 
และสามารถท าอะไรหลาย ๆ อยา่งไดใ้นคราวเดียวกนั (มนสัวี ศรีนนท,์ 2561) 

 
จากการศึกษา ทฤษฎีเจนเนอเรชนักบักรอบวิธีคิด พบวา่ คนในกลุ่มเจนเนอเรชนัแซด จะ

มีกระบวนทศัน์ หลงันวยคุ (Postmodern Paradigm)ในกรอบวิธีคิด ดว้ยวา่เจนเนอเรชนัดงักล่าวเป็น
ปัจจยัท าใหท้รัพยากรมนุษยก์ลายเป็นคนท่ีมีความสามารถในการใชง้านเทคโนโลยแีละการส่ือสาร
ผา่นโลกออนไลน์เป็นอยา่งดี เรียนรู้ส่ิงต่าง ๆ ไดเ้ร็ว ชอบแนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจหรือการแลกเปล่ียน 
อยากเป็นเจา้ของธุรกิจมากกวา่ท างานให้ใคร และชอบท างานอิสระ ซ่ึงการมีคุณลกัษณะ นิสัย และ
การให้คุณค่าเช่นน้ีนับว่าไดรั้บอิทธิพลมาจากเจนเนอเรชนัแซด ในขณะเดียวกนั คนในกลุ่มเจน
เนอเรชนัน้ีกอ็ยูใ่นกระบวนทศัน์ของกรอบวิธีคิดท่ีมีกฎเป็นระบบเครือข่าย อนัประกอบดว้ย ปมข่าย 
ใยข่าย และตาข่าย ปมข่าย (Netpoint) รู้ได้ด้วยวิธีการวิทยาศาสตร์ ใยข่าย (Netline) รู้ได้ด้วยกฎ
ตรรกะและกฎคณิตศาสตร์ ตาข่าย (Neteye) รู้ไดด้ว้ยการหยัง่รู้ เพง่ญาณหรือ วิวรณ์ จึงท าใหค้นในกลุ่ม
เจนเนอเรชนัน้ีกลายเป็นคนลกัษณะเช่นนั้น กล่าวคือ คนในกระบวนทศัน์น้ีมกัถูกสอนให้มีความ
สนใจในการสร้างดุลยภาพของตนเองและสรรพส่ิงเป็นหลกั หมายความว่า กระบวนทศัน์น้ีมุ่ง
ผลลพัธ์ท่ีจะเกิดข้ึนกบัทุกฝ่ายเป็นหลกั ไม่ใหค้วามส าคญักบัวิธีการคิดท่ีถึงแมว้า่จะประกอบไปดว้ย
เหตุผล แต่ไม่สามารถน าไปปฏิบติัการให้เกิดมรรคผลต่อตนเองและสังคมได ้ดงันั้น ทั้งเจนเนอเร
ชนัและทั้งกระบวนทศัน์น้ีจึงเป็นการบูรณาการแนวคิด วิธีการ และการปฏิบติัแบบเดิม ๆ เพื่อสร้าง
เป็นองคค์วามรู้และการปฏิบติัแบบใหม่ ๆ ท่ีเป็นไปไดแ้ละสามารถก่อให้เกิดประโยชน์มากท่ีสุด
ดว้ย 

 
จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่า กลุ่มคนในเจนเนอเรชันซี หรือ เจนเนอเรชันแซด 

(Generation Z) เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีความรู้ความสามารถทางดา้นเทคโนโลยี สามารถเรียนรู้ส่ิง
ต่าง ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และท่ีส าคญัคือเป็นคนในกลุ่มท่ีจะกา้วเขา้สู่กลุ่มคนวยัท างานซ่ึงจะท าให้มี
ความสามารถในการใชจ่้ายไดด้ว้ยตนเอง โดยพฤติกรรมของบุคคลในกลุ่มน้ีสามารถแบ่งออกได้
เป็น 8 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มไม่จ่ายเพื่อตราสินคา้ กลุ่มแฟนคลงัห้าง กลุ่มตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์ กลุ่ม
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ศรัทธาส่ือ กลุ่มไม่ซ้ือตามกระแส กลุ่มไม่สนใจโฆษณา กลุ่มหาของดีราคาถูก และกลุ่มตอบสนอง
ต่อกิจกรรมทางการตลาด (วนัรบ บุญธรรม, 2554) ดงันั้นผูป้ระกอบธุรกิจเสริมความงามควรให้
ความส าคญักบักลุ่มเป้าหมายดงักล่าวเป็นอยา่งดียิง่ 

 

2.9 อุตสาหกรรมศัลยกรรมความงาม 
 

ในทศวรรษท่ีผ่านมา อุตสาหกรรมศัลยกรรมความงามได้เห็นการเติบโตอย่างมาก 
เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงของมาตรฐานความงามและการเพิ่มข้ึนของการยอมรับในสังคม 
(Griffiths & Mullock, 2018) โดยเป็นผลพวงมาจากปัจจยัหลกัท่ีขบัเคล่ือนความตอ้งการรวมถึง
ผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ี “สมบูรณ์แบบ” ส าหรับบุคคล (Molina, 
Baker, & Nduka, 2012) การวิจัยโดย Kim, Lee, and Park (2020) ได้ช้ีให้เห็นถึงผลกระทบทาง
จิตวิทยาจากการท าศลัยกรรมความงาม รวมถึงการเพิ่มข้ึนของความมัน่ใจและความพึงพอใจใน
รูปลกัษณ์ของตนเองหลงัจากการผ่าตดั อย่างไรก็ตาม การศึกษาน้ียงัช้ีให้เห็นว่าผลลพัธ์ท่ีเป็นบวก
อาจเป็นระยะสั้นและบางคร้ังอาจน าไปสู่ความคาดหวงัท่ีไม่สมจริงเก่ียวกบัผลลพัธ์ในอนาคตและ
ความไม่พอใจในระยะยาว นอกจากน้ี งานวิจยัของ Lee (2017) ไดท้ าการส ารวจถึงบทบาทของส่ือ
สังคมออนไลน์ในการก าหนดมาตรฐานความงาม พบวา่การเสริมแรงภาพลกัษณ์ท่ี “สมบูรณ์แบบ” 
ผ่านส่ือสังคมอนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงาม เน่ืองจากผูค้นมุ่งมัน่ท่ีจะ
เสนอภาพลกัษณ์ท่ีดีท่ีสุดของตนเองบนแพลตฟอร์มเหล่าน้ี  

 
สมาคมศลัยแพทยต์กแต่งเสริมสวยนานาชาติ (International Society of Aesthetic Plastic 

Surgery: ISAPS) เปิดเผยผลการส ารวจประจ าปีในดา้นการเสริมความงาม พบว่า ตวัเลขของผูเ้สริม
ความงามโดยศลัยแพทยใ์นปี 2564 เพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 19.3 โดยเป็นการท าศลัยกรรมแบบผา่ตดั รวม
กว่า 12.8 ลา้นคร้ัง และศลัยกรรมแบบไม่ผ่าตดั 17.5 ลา้นคร้ังทัว่โลก แสดงให้เห็นว่าศลัยกรรม
ความงามเป็นท่ีนิยมมากข้ึน โดยเพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 33.3 ในช่วง 4 ปีท่ีผ่านมา โดยการท าศลัยกรรม
ความงามแบบผ่าตดัท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด 5 อนัแรก ไดแ้ก่ การดูดไขมนั การเสริมหน้าอก 
เปลือกตา เสริมมูก และผ่าตดัตกแต่งหน้าทอ้ง ในส่วนการท าศลัยกรรมความงามแบบไม่ผ่าตดั 5 
อันดับ ได้แก่ โบทูลินัมท็อกซิน กรดไฮยาลูโรนิก การก าจัดขน การกระชับผิว และลดไขมัน 
(Cision PR Newswire, 2023) 
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ส าหรับอุตสาหกรรมศลัยกรรมความงามในประเทศไทยนั้นไดรั้บความนิยมและเติบโต
อยา่งรวดเร็ว ดว้ยการเป็นหน่ึงในจุดหมายปลายทางหลกัส าหรับการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในเอเชีย 
ประเทศไทยไดก้ลายเป็นท่ีรู้จกัในระดบัโลกดา้นการให้บริการศลัยกรรมความงามคุณภาพสูงท่ีมี
ค่าใช้จ่ายท่ีเขา้ถึงได ้เม่ือเทียบกับหลายประเทศในยุโรปและอเมริกา อุตสาหกรรมน้ีไม่เพียงแต่
ดึงดูดลูกคา้ชาวไทยเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงนกัท่องเท่ียวจากทัว่ทุกมุมโลกท่ีเดินทางมาเพื่อเขา้รับการ
ศลัยกรรมความงาม (Jaisuekul & Teerasu, 2017) แนวโน้มการเติบโตของอุตสาหกรรมศลัยกรรม
ความงามในประเทศไทยท่ีเพิ่มข้ึนส่งผลให้เกิดการผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนยก์ลางการ
ท าศัลยกรรมความงาม โดยแพทยสภา และสมาคมศัลยกรรมตกแต่งร่วมมือกันยกระดับ
อุตสาหกรรมศลัยกรรมความงามเป็นศูนยก์ลางศลัยกรรมความงามของเอเชียใหป้ระสบความส าเร็จ 
โดยอาศยัองคป์ระกอบ 3 ประการ ไดแ้ก่ นโยบาย การตลาด และนวตักรรมและเทคโนโลยีในการ
ท าศลัยกรรมความงาม (ฌิฌาสินีย ์เมืองวงษ์, 2559) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สิริกญัญา ค านารีย ์
(2563) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง การคาดการณ์อนาคตของอุตสาหกรรมความงามในประเทศไทย พบว่า 
การท าศลัยกรรมความงามเป็นรูปแบบท่ีตอบสนองความตอ้งการและแกไ้ขจุกบกพร่องของร่างกาย
และใบหนา้ไดดี้ท่ีสุดและเป็นท่ีนิยมท่ีสุดต่อไปในอนาคต 

 
2.9.1 ปัจจัยที่ส่งเสริมการเติบโตของอุตสาหกรรมศัลยกรรมความงามในประเทศไทย 
 
อุตสาหกรรมความงามและศลัยกรรมของประเทศไทยไดรั้บการยอมรับอย่างกวา้งขวาง

จากทั่วโลก โดยเฉพาะจากชาวต่างชาติท่ีมักมองหาบริการในประเทศน้ี เช่น ชาวออสเตรเลีย 
นิวซีแลนด์ สหรัฐอเมริกา และประเทศตะวนัออกกลาง รวมไปถึงกลุ่มเป้าหมายรอง เช่น กมัพูชา 
ลาว และเมียนมา อนัเป็นเครือข่ายท่ีส่งผลให้ตลาดความงามและศลัยกรรมในประเทศไทยกา้วข้ึน
ไปอีกขั้น ทั้งน้ี ความนิยมและความเช่ือมัน่ในความงามของคนไทย เป็นหน่ึงในปัจจยัส าคญัท่ีส่งผล
ให้อุตสาหกรรมน้ีเติบโตอย่างต่อเน่ือง การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแพทยสภา พบว่า ประเทศไทยมี
จ านวนแพทยท่ี์เช่ียวชาญในศัลยศาสตร์อยู่ในระดับสูง โดยมีจ านวนแพทยศ์ัลยศาสตร์ท่ีมีใบ
ประกอบวิชาชีพอยูใ่นอตัราส่วนสูง อนัเป็นเปอร์เซ็นตข์องจ านวนแพทยท์ั้งหมด ทั้งน้ี มีการเนน้ให้
เห็นถึงความส าคญัของการพฒันาแพทยท่ี์มีความเช่ียวชาญดา้นน้ีเพื่อให้สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม อีกทั้ง การสร้างความเช่ือมัน่ในอุตสาหกรรมความงามและ
ศลัยกรรมในประเทศไทย ส่วนใหญ่มาจากความนิยมทางสังคมและวฒันธรรม โดยค่านิยมท่ีแสดง
ถึงการสวยงามของคนไทยแบ่งไดต้ามเพศ ซ่ึงมีแนวโนม้ท่ีเหมือนหรือคลา้ยกนั แต่มีรายละเอียดท่ี
แตกต่างกนัในแต่ละเพศ เช่น การเสริมจมูก การปรับเปล่ียนรูปร่างตา หรือการลดน ้ าหนกัหรือเพิ่ม
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ขนาดหนา้อก ส าหรับเพศชายมีความพึงพอใจในการปรับเปล่ียนรูปร่างใบหนา้และการปรับเปล่ียน
ลกัษณะของอวยัวะเพศ เช่น การปลูกผม หรือการเพิ่มขนาดของอวยัวะเพศ อยา่งไรก็ตาม ถึงแมว้่า
อุตสาหกรรมความงามและศลัยกรรมในประเทศไทยจะเจริญเติบโตอย่างกา้วกระโดด แต่ยงัคงมี
ความแตกต่างกบัประเทศเกาหลีท่ีเป็นผูน้ าในอุตสาหกรรมน้ีโดยมีส่วนแบ่งของตลาดอนัสูงข้ึนถึง 
25% ของตลาดโลก ซ่ึงมีเม่ือน ามาเปรียบเทียบกบัสัดส่วนของประเทศไทยท่ียงัมีขีดจ ากดัในดา้นน้ี 
ดงันั้น การเร่ิมตน้ด าเนินการดา้นนโยบายและการสนับสนุนจากภาครัฐจะเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะช่วย
เพิ่มความเปรียบเสมอในการแข่งขนัในตลาดโลกของอุตสาหกรรมความงามและศลัยกรรมใน
อนาคต (ไทยพบัลิกา้, 2567) 

 
ลภสัรดา เลิศภานุโรจ รองประธานเจา้หน้าท่ีบริหารของบริษทั มาสเตอร์ สไตล์ จ ากดั 

(มหาชน) ไดอ้ธิบายถึงสถานการณ์ปัจจุบนัของอุตสาหกรรมศลัยกรรมความงามในประเทศไทย
หลงัไดรั้บผลกระทบจากสถานการณ์โควิด-19 มีการเพิ่มข้ึนประมาณ 2.3% - 3.6% (YoY) อยา่งไรก็
ตาม มูลค่าตลาดยงัไม่ไดก้ลบัสู่ระดบัเดิมก่อนโควิด-19 ซ่ึงเป็นสัญญาณท่ีชดัเจนในการบ่งบอกถึง
ความผนัผวนในการเศรษฐกิจของประเทศ ส่วนในการพฒันาและปรับปรุงธุรกิจศลัยกรรมความ
งาม ผูบ้ริโภคมีบทบาทส าคญัในการก าหนดเส้นทางการพฒันาของธุรกิจ โดยความพึงพอใจและ
ความเช่ือมัน่ในผลลพัธ์และบริการจากแพทยมี์ความส าคญัมาก ทั้งน้ี เพื่อให้ธุรกิจสามารถเติบโต
และเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ืองในอนาคต ความสนใจและการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อคุณภาพและ
มาตรฐานการบริการจึงมีความส าคญัอย่างมากในการพฒันาอุตสาหกรรมน้ีให้กา้วไปสู่ขั้นตอน
ต่อไปของความเจริญเติบโตอย่างย ัง่ยืนในระยะยาว ดังนั้น การสร้างความพึงพอใจและเช่ือมัน่
ใหก้บัผูบ้ริโภคจึงเป็นจุดส าคญัท่ีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการแข่งขนัของธุรกิจในอุตสาหกรรม
ศลัยกรรมความงามในอนาคต (ฐานเศรษฐกิจ, 2566) 

 
นพ.ธนญัชยั อศัดามงคล ผูเ้ช่ียวชาญดา้นศลัยกรรมตกแต่งและผูอ้  านวยการศูนยศ์ลัยกรรม

ความงามโรงพยาบาลบางมด ไดร้ะบุถึงการเติบโตของอุตสาหกรรมศลัยกรรมความงามในประเทศ
ไทยซ่ึงไดรั้บความนิยมจากนกัท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาใชบ้ริการทางการแพทย ์ซ่ึงมีหลายปัจจยัท่ีเป็น
เหตุใหช้าวต่างชาติมองมาท่ีประเทศไทยเพื่อการรักษาทางการแพทย ์โดยส่วนใหญ่เป็นเพราะความ
ช านาญและช่ือเสียงของแพทยไ์ทยท่ีไดรั้บการยอมรับอยา่งสูง นอกจากน้ี ผลลพัธ์หลงัการรักษาท่ีมี
คุณภาพสูงและการใชเ้ทคนิคท่ีทนัสมยัท าให้ผูรั้กษาหรือผูรั้บบริการมีความพึงพอใจสูง ท าให้มีผล
ต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการศลัยกรรมความงามในประเทศไทย ทั้งน้ี เช่ือมัน่ในคุณภาพ
ของบริการและผลลพัธ์ท่ีดีมากข้ึนเป็นอีกหน่ึงเหตุผลท่ีท าให้นักท่องเท่ียวต่างชาติเห็นคุณค่าของ
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อุตสาหกรรมศัลยกรรมความงามในประเทศไทย นอกจากน้ี การเช่ือมั่นในความช านาญและ
คุณภาพของแพทยไ์ทยไดรั้บการยืนยนัจากการเขา้ร่วมวงเสวนาและการบรรยายเทคนิคใหม่ ๆ ซ่ึง
ช่วยสร้างช่ือเสียงและเป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมศลัยกรรมความงามของประเทศไทยในระดบั
สากล ดงันั้น อุตสาหกรรมศลัยกรรมความงามนบัเป็นอีกหน่ึงเซกเมนตท่ี์ส าคญัในการสร้างรายได้
และเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของประเทศไทยในสายตาของนักท่องเท่ียวต่างชาติ (ไทยรัฐออนไลน์, 
2566) 

 
ศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2566) ไดร้ายงานว่า ธุรกิจศลัยกรรมและเสริมความงามของไทยมี

มูลค่าตลาดประมาณ 71,000 - 72,000 ลา้นบาท และมีการขยายตวัอย่างต่อเน่ืองราว 2.3 – 3.6% ซ่ึง
เป็นผลมาจากการหลากหลายของปัจจยัท่ีส่งผลต่อธุรกิจน้ี ซ่ึงรวมถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและ
ค่านิยมของสังคมท่ีเปิดกวา้งต่อการท าศลัยกรรม การฟ้ืนตวัของกลุ่มท่องเท่ียวทางการแพทย ์เช่น 
จีน และประเทศในภูมิภาค CLMV (กมัพูชา ลาว เมียนมา เวียดนาม) นอกจากน้ี ยงัมีความส าคญัใน
การใหบ้ริการท่ีมีคุณภาพและมีความเป็นมิตรต่อผูรั้บบริการ รวมถึงค่าบริการท่ีมีระดบัแข่งขนั ทั้งน้ี 
การมีช่ือเสียงและความเช่ียวชาญของศัลยแพทยร์ะดับโลกเป็นจุดเด่นท่ีช่วยเสริมสร้างความ
ไวว้างใจจากผูรั้บบริการ อย่างไรก็ตาม ธุรกิจศลัยกรรมและเสริมความงามยงัตอ้งเผชิญกบัหลาย
ปัจจยัทา้ทาย เช่น การขาดแคลนบุคลากรทางการแพทยศ์ลัยแพทยต์กแต่ง ซ่ึงอาจเกิดการแย่งชิง
บุคลากรทางการแพทยม์ากข้ึนและส่งผลต่อตน้ทุนของธุรกิจท่ีสูงข้ึน นอกจากน้ี การความกา้วหนา้
ของเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงเร็วอาจมีผลต่อการเพิ่มตน้ทุนในการด าเนินธุรกิจดว้ย ดงันั้น การหา
ทางแกไ้ขให้เขา้กบัสถานการณ์อนัเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วของตลาดและเทคโนโลยีจึงเป็นอีก
ความทา้ทายหน่ึงท่ีธุรกิจศลัยกรรมและเสริมความงามตอ้งเผชิญหนา้ในอนาคต 

 
จากขอ้มูลขา้งตน้สรุปไดว้่า อุตสาหกรรมศลัยกรรมและเสริมความงามในประเทศไทย

เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีศักยภาพในการเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยปัจจยัท่ีส่งเสริมการเติบโตของ
อุตสาหกรรมน้ี ไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคและค่านิยมของสังคม การฟ้ืนตวัของกลุ่มท่องเท่ียวทาง
การแพทย ์บริการท่ีเป็นมิตร ค่าบริการ ศลัยแพทยมี์ช่ือเสียง และความเช่ียวชาญระดบัโลก แต่ยงั
ตอ้งเผชิญกบัความทา้ทายท่ีเกิดข้ึนเน่ืองจากความขาดแคลนของบุคลากรทางการแพทย ์การเร่ิมตน้
ด าเนินการดา้นนโยบายและการสนับสนุนจากภาครัฐจะเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะช่วยเพิ่มความเปรียบ
เสมอในการแข่งขนัในตลาดโลกในอนาคต 
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2.9.2 ประเภทของการท าศัลยกรรมความงาม 
 
สมาคมศัลยแพทยต์กแต่งแห่งประเทศไทย (ม.ป.ป.) ได้ระบุไวว้่า การท าศัลยกรรม

ตกแต่งเสริมความงามเป็นการผ่าตดัเพื่อเพิ่มความสวยงามให้ใกลเ้คียงกบัธรรมชาติมากท่ีสุด ช่วย
เสริมสร้างบุคลิกภาพและความมัน่ใจ ทั้งน้ีทั้งนั้นข้ึนอยู่กบัความพึงพอใจและความจ าเป็นเฉพาะ
บุคคล โดยรายการการท าศลัยกรรมตกแต่งเสริมความงาม ไดแ้บ่งออกเป็น 6 ประเภท ดงัน้ี 

2.9.2.1 ศลัยกรรมใบหนา้และล าคอ  
1) ศลัยกรรมยกค้ิว 
2) ศลัยกรรมดึงหนา้ผาก 
3) ศลัยกรรมลดไขมนัท่ีแกม้ 
4) ศลัยกรรมคาง 
5) ศลัยกรรมแกไ้ขหูกาง 
6) ศลัยกรรมตาบน 
7) ศลัยกรรมตาล่าง 
8) ศลัยกรรมดึงหนา้ 
9) ศลัยกรรมดึงคอเห่ียวยน่ 
10) ศลัยกรรมเสริมจมูก 

2.9.2.2 ศลัยกรรมหนา้อก  
1) ศลัยกรรมเสริมหนา้อก (ซิลิโคน) 
2) ศลัยกรรมตดัเตา้นม 
3) ศลัยกรรมยกกระชบัหนา้อก 
4) ศลัยกรรมลดขนาดเตา้นม 
5) ศลัยกรรมแกไ้ขปานนม หวันม 
6) ศลัยกรรมเสริมหนา้อก (ไขมนั) 

2.9.2.3 ศลัยกรรมช่วงล าตวั 
1) ศลัยกรรมลดขนาดตน้แขน 
2) ศลัยกรรมแกไ้ขรอยยน่บนผวิหนงัหลงัการลดน ้าหนกั 
3) ศลัยกรรมเสริมสะโพก 
4) ศลัยกรรมหนา้ทอ้งหลงัคลอดบุตร 
5) ศลัยกรรมยกกระชบัตน้ขา 
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6) ศลัยกรรมตดัไขมนัหนา้ทอ้ง 
2.9.2.4 ศลัยกรรมลดไขมนั 

1) ศลัยกรรมดูดไขมนั 
2) ศลัยกรรมตดัไขมนั 
3) การลดไขมนัโดยไม่ตอ้งผา่ตดั 

2.9.2.5 การผา่ตดัเก่ียวกบัเพศ 
1) ศลัยกรรมลดขนาดทรวงอก (ชาย) 
2) ศลัยกรรมปลูกผม 
3) ศลัยกรรมแปลงเพศ 

2.9.2.6 หตัถการแบบไม่ผา่ตดั 
1) ฉีดสารโบทูลินมัทอ็กซิน 
2) การลอกผวิดว้ยสารเคมี 
3) การกรอผิวใหเ้รียบเนียน 
4) การก าจดัขนถาวรดว้ยเคร่ืองเลเซอร์ 
5) การลบรอยสักดว้ยเคร่ืองเลเซอร์ 
6) การดูแลผิวพรรณดว้ยเคร่ืองเลเซอร์ 
7) การดูแลและฟ้ืนฟูผวิ 

 

2.10 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
 
กนกวลี คงสง (2558) ไดท้ าการศึกษาการรับรู้เพศชายของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานครต่อ

การผ่าตดัใบหน้า พบว่า เยาวชนชายส่วนใหญ่พอใจกบัรูปลกัษณ์ใบหน้า และไม่คิดว่าจะท าการ
ผา่ตดัเสริมใบหนา้ อยา่งไรก็ตามเยาวชนชายส่วนใหญ่มีทศันคติวา่รูปลกัษณ์ท่ีดีจะช่วยเสริมบุคลิก
ของพวกเขา ซ่ึงส่ืออินเทอร์เน็ตมีความส าคญัต่อการรับรู้ของวยัรุ่นชายในการผา่ตดัใบหนา้มากท่ีสุด 
โดยมีความถ่ีในการรับรู้เก่ียวกบัการผ่าตดัใบหน้าสัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง เพื่อรับขอ้มูลเก่ียวกบัการ
ผา่ตดัใบหนา้ของวยัรุ่นชายในฐานะนกัแสดงมากท่ีสุด อยา่งไรกต็ามภาพลกัษณ์ของนกัแสดงท่ีไม่มี
การผา่ตดัมีผลกระทบต่อการตดัสินใจ และครอบครัวกมี็อิทธิพลส าคญัต่อการตดัสินใจในการผา่ตดั
ใบหนา้ดงักล่าว สรุปไดว้า่ครอบครัวและคลินิกศลัยกรรมควรใหค้วามรู้เก่ียวกบัการผ่าตดัท่ีถูกตอ้ง
และเพียงพอแก่เยาวชนชายเพื่อให้แน่ใจว่าพวกเขามีความเขา้ใจในการผ่าตดั และเพิ่มระดบัความ
มัน่ใจใหแ้ก่พวกเขา อีกทั้งยงัช่วยยกระดบัการท าธุรกิจการผา่ตดัในประเทศไทยไดอี้กดว้ย 
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จารุวรรณ อินทะเว (2559) ไดท้ าการศึกษาอิทธิพลของส่ือ และประสบการณ์ท าศลัยกรรม 
ท่ีมีต่อความพึงพอใจการตดัสินใจท าซ ้ าและการบอกต่อของผูห้ญิง ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า ผูห้ญิงท่ี
ท าศัลยกรรมเพื่อความงามมีการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีการ
ท าศลัยกรรมประเภทเสริมจมูก และมีความพึงพอใจเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
อีกทั้งยงัมีความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าหรือแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการท่ีคลินิกใหม่กบัการท าศลัยกรรมจุด
ใหม่ และตอ้งการบอกต่อเก่ียวกบัขอ้มูลคลินิกและผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมาก จากผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า (1) การเปิดรับส่ือมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ การตดัสินใจท าซ ้ าและการ
บอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศลัยกรรมเพื่อความงาม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001 (2) ประสบการณ์
การท าศลัยกรรม มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) การ
ตดัสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อโดยมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

 
ปิยวรรณ พฤกษประการ (2559) ไดท้ าการศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ของผูบ้ริโภคสู่

ศลัยกรรมความงามในประเทศไทย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 122 คน เป็นผูห้ญิง 72.1% 
(88 คน) 51.6% ของผูต้อบแบบสอบถาม (63 คน) อายุระหว่าง 30 ถึง 39 ปี 58.2% ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้ งหมด (71 คนตอบแบบสอบถาม) ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาโทเป็นระดับ
การศึกษาสูงสุด เต็มเวลา พนักงานเป็นตวัแทนของประชากรส่วนใหญ่ 84.4% หรือ 103 ผูต้อบ
แบบสอบถาม เป็นผูท่ี้มีรายไดร้ะหวา่ง 30,000 ถึง 50,000 บาท เป็นตวัแทนส่วนใหญ่ ของประชากร 
38.5% (ผูต้อบแบบสอบถาม 47 คน) ผูต้อบแบบสอบถามสามารถจดักลุ่มเป็นปัจจุบนั ผูบ้ริโภคและ
ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพ (ท่ีไม่เคยมีประสบการณ์การศลัยกรรมความงามแต่สนใจท่ีจะท าในอนาคต) 
ผูบ้ริโภคปัจจุบันคิดเป็น 45.1% ของทั้ งหมดผู ้ตอบแบบสอบถาม (55 ผูต้อบแบบสอบถาม) 
ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพคิดเป็น 54.9% (67 ผูต้อบแบบสอบถาม) ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ความกตญัญูกตเวที ความพึงพอใจในชีวิต ภาคภูมิใจในตนเองและการรับรู้ การสนับสนุน
ทางสังคมสามารถใชท้ านายการยอมรับการท าศลัยกรรมตกแต่งได ้ตามผลท่ีไดคื้อตวัแปรท านายทั้ง
ส่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเคร่ืองส าอางการผา่ตดั 

 
ณิชชา ชยัปฏิวติั และพนัธศก์ด์ิ ศุกระฤกษ ์(2559) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อการ

เลือกใชบ้ริการศลัยกรรมบนใบหน้า ของผูห้ญิงวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ22 ปี มีระดบัการศึกษาสูงสุด หรือก าลงัศึกษาอยูร่ะดบัปริญญาตรี
มากท่ีสุด มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน 10,000-20,000 บาท และมีอาชีพนักเรียน นักศึกษามาก
ท่ีสุด การศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการศลัยกรรมเสริมความงามใบหน้า พบว่า เหตุผลในการ
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ตดัสินใจท า ศลัยกรรมใบหนา้ เพื่อสร้างความมัน่ใจมากท่ีสุด โดยส่วนของใบหนา้ท่ีตอ้งการท ามาก
ท่ีสุด คือ จมูก ประเภทของการศลัยกรรมใบหนา้ส่วนใหญ่เป็นแบบผา่ตดั สถานท่ีใชบ้ริการ คือ คลินิก
ความงามท่ีไม่มีสาขา และพึงพอใจการศลัยกรรมเสริมความงามแบบไม่ผา่ตดัมากกว่า โดยเหตุผลท่ี
เลือกการศลัยกรรมแบบผา่ตดั คือ วสัดุท่ีใชป้ลอดภยั ไดรั้บการรับรองมาตรฐาน ส่วนเหตุผลท่ีเลือก
การศลัยกรรมแบบไม่ผ่าตดั คือ เจ็บตวันอ้ยกว่า ระยะการพกัฟ้ืนนอ้ย และส่วนใหญ่สภาพทางการ
เงินมีผลต่อการใช้บริการศัลยกรรมบนใบหน้าอย่างมาก ซ่ึงค่าใช้จ่ายท่ียินดีจ่าย คือ ประมาณ 
15,001-25,000 บาท โดยเงินท่ีน ามาใช้ศลัยกรรมใบหน้าส่วนใหญ่มาจากเงินสะสม และนิยมไป
สถานความงามคนเดียว ส่วนช่วงเวลาในการเลือกใช้บริการศลัยกรรมเสริมความงามข้ึนอยู่กับ
ตารางคิวของสถานความงาม การศึกษาปัจจยัด้านจิตวิทยา ทัศนคติมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ศลัยกรรมใบหน้าของหญิงวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัมาก ความตอ้งการ
ดา้นรูปแบบการศลัยกรรมบนใบหนา้ คือ ดูเป็นธรรมชาติ สังเกตไดย้ากวา่ท าศลัยกรรม โดยวิธีการ
ศลัยกรรมใบหน้าแบบผ่าตัดท่ีตอ้งการ คือ การเสริมซิลิโคน เช่น การเสริมจมูก เสริมคาง ส่วน
วิธีการศลัยกรรมใบหนา้แบบไม่ผา่ตดัท่ีตอ้งการ คือ การฉีดโบทอ็กซ์ นอกจากน้ียงัพบวา่ ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นบุคคลมี
ผลต่อการเลือกใชบ้ริการศลัยกรรมใบหน้าของหญิงวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ในเขตกรุงเทพมหานครใน
ระดับในระดับมาก ส่วนด้านสถานท่ี และด้านการรับรู้ข่าวสารจากส่ือในภาพรวมมีผลต่อการ
เลือกใชบ้ริการศลัยกรรมใบหน้าของหญิงวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัปาน
กลาง 

 
บุษยมาศ ทองเลิศ (2559) ได้ท าการศึกษาส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการท าศลัยกรรมบน

ใบหนา้ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิง มีอายเุฉล่ีย 29 ปี สถานภาพ
โสด มากกวา่คร่ึงหน่ึงมีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาโท และมีรายได ้30,000 บาทต่อเดือน 2 
ใน 3 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีภูมิล าเนาจากต่างจงัหวดั จ าแนกตามกลุ่มตวัอย่างไดด้งัน้ี 1) 
กลุ่มเพื่อความสวยงามมีแรงจูงใจในการท าศลัยกรรมอนัดบั 1 คือ อยากสวย อยากดูดี กลุ่มตวัอยา่ง
ท าศลัยกรรมจมูกมาแลว้เฉล่ีย 6 ปี มีค่าใชจ่้ายในการท าศลัยกรรมเฉล่ีย 15,666 บาทต่อคร้ัง และมี
การกลบัไปแกไ้ขใหม่ 2) กลุ่มท าเพื่อเสริมโหงวเฮง้มีแรงจูงใจในการท าศลัยกรรมจมูก ตา และปาก 
อนัดบั 1 คือ มีคนทกัใหเ้สริมโหวงเฮง้ อนัดบัท่ี 2 อยากสวย อยากดูดี กลุ่มตวัอยา่งท าศลัยกรรมผา่น
มาแลว้เฉล่ีย 5.3 ปี ค่าใชจ่้ายท่ีท าศลัยกรรมเฉล่ีย 20,333 บาทต่อคร้ัง และกลบัไปแกไ้ขเพิ่มเติม 3) 
กลุ่มท าศลัยกรรมเพื่อประกอบอาชีพ มีแรงจูงใจในการท าศลัยกรรมอนัดบั 1 อยากสวย อยากดูดี 
อนัดบั 2 เสริมบุคลิกใหน่้าเช่ือถือ อนัดบั 3 มีคนแนะน าให้ท าศลัยกรรม จุดท่ีท าศลัยกรรม คือ จมูก 
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ตา และคาง กลุ่มตวัอย่างท าศลัยกรรมเฉล่ีย 5.6 ปี โดยมีค่าใช้จ่ายประมาณ 31,833 บาทต่อคร้ัง มี
การกลบัไปท าศลัยกรรมเพิ่มเพื่อเปล่ียนไปตามสมยั การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์
ของกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 3 กลุ่ม พบวา่ 1) กลุ่มเพื่อความสวยงามมีสาเหตุในการใชส่ื้อออนไลน์ อนัดบั 1 
คือ เขา้ถึงง่ายใชส้ะดวกส่วนวตัถุประสงคใ์นการเปิดรับส่ือออนไลน์อนัดบั 1 เพื่อผอ่นคลาย อบัดบั 
2 เพื่อหาขอ้มูลช่วงเวลาท่ีใชใ้นการเปิดรับส่ือ อนัดบั 1 เปิดรับช่วงเวลาวา่ง อนัดบั 2 เปิดรับช่วงเยน็
และกลางคืน อบัดบั 3 เปิดรับช่วงกลางวนั โดยกลุ่มตวัอยา่งใชส่ื้อออนไลน์เฉล่ีย 10 ชัว่โมงต่อวนั 
ซ่ึงสถานท่ีในการเปิดรับส่ืออนัดบั 1 ท่ีหอพกั อนัดบัท่ี 2 ท่ีท างาน อนัดบั 3 ทุกท่ี 2) กลุ่มเพื่อเสริม
โหวงเฮง้มีสาเหตุในการใชส่ื้อออนไลน์ อนัดบั 1 คือ เขา้ถึงง่ายใชส้ะดวก โดยมีวตัถุประสงคใ์นการ
ใช้ส่ือออนไลน์ อนัดบั 1 เพื่อหาขอ้มูล อนัดบั 2 เพื่อผ่อนคลายช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้ในการ
เปิดรับส่ือ อนัดบั 1 เปิดรับช่วงเวลาว่าง อนัดบั 2 เปิดรับช่วงเยน็และกลางคืน อนัดบั 3 เปิดรับช่วง
กลางวนั โดยท่ีกลุ่มเสริมโหวงเฮง้ใชส่ื้อออนไลน์เฉล่ีย 12.3 ชัว่โมงต่อวนั มีสถานท่ีในการเปิดรับ
ส่ือ อันดับท่ี 1 ท่ีบ้านและอนัดับท่ี 2 ท่ีหอพกั 3) กลุ่มเพื่อประกอบอาชีพมีสาเหตุในการใช้ส่ือ
ออนไลน์ อนัดบั 1 คือ เขา้ถึงง่าย ใชส้ะดวก ส่วนวตัถุประสงคใ์นการใชส่ื้อออนไลน์ อนัดบั 1 เพื่อ
ส่ือสาร อนัดบั 2 เพื่อหาขอ้มูล โดยช่วงเวลาท่ีเปิดรับส่ือออนไลน์คือ ช่วงเวลาวา่ง โดยกลุ่มตวัอยา่ง
ใชส่ื้อออนไลน์เฉล่ีย 18 ชัว่โมงต่อวนั สถานท่ีในการเปิดรับส่ืออนัดบั 1 ทุกท่ี และอนัดบั 2 ท่ีหอพกั 
ผลของส่ือออนไลน์ต่อการท าศลัยกรรมบนใบหนา้มี 5 ขั้นตอน คือ 1) ขั้นรับรู้ 2) ขั้นคน้หาขอ้มูล 3) 
ขั้นประเมินผล 4) ขั้นตดัสินใจ 5) ขั้นบอกต่อ แบ่งเป็น 3 กลุ่ม โดยพบว่า 1) กลุ่มเพื่อความสวยงาม 
ในขั้นรับรู้กลุ่มตวัอยา่งใชส่ื้อบุคคลในการรับรู้การท าศลัยกรรมโดยมีบริบทท่ีส าคญั อนัดบั 1 เป็น
ความจ าเป็นส่วนตวั และอนัดบั 2 สงัคมรอบขา้งมีการท าศลัยกรรม ขั้นคน้หาขอ้มูลส่ือท่ีใชอ้นัดบั 1 
คือ ส่ือออนไลน์ อันดับ 2 ส่ือบุคคล และอนัดับ 3 ส่ือส่ิงพิมพ์ มีบริบทท่ีเก่ียวข้องกับอันดับ 1 
เศรษฐกิจ และอนัดบั 2 กระแสการท าศลัยกรรม ขั้นประเมินผลส่ือท่ีใช้มากเป็นอนัดบั 1 คือ ส่ือ
ออนไลน์ และอนัดบั 2 คือ ส่ือบุคคล มีบริบทส าคญัอนัดบั 1 เศรษฐกิจ และอนัดบั 2 กระแสการ
ท าศลัยกรรม ขั้นตดัสินใจส่ือท่ีใช้คือ อนัดบั 1 ส่ือบุคคล อนัดบั 2 ส่ือออนไลน์ และอนัดบั 3 ส่ือ
ส่ิงพิมพ ์มีบริบทเป็นตวัส่งเสริมอนัดบั 1 กระแสการท าศลัยกรรม และอนัดบั 2 เศรษฐกิจขั้นบอก
ต่อส่ือท่ีใชอ้นัดบั 1 ส่ือบุคคล อนัดบั 2 ส่ือออนไลน์ บริบทในอนัดบั 1 วิถีชีวิต 

 
ยทุธภูมิ เจริญวยั (2559) ไดท้ าการศึกษา การเปิดรับส่ือ ทศันคติ การเห็นคุณค่าในตนเอง 

และความตั้งใจท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหนา้ของวยัรุ่นหญิง ผลการวิจยัพบวา่ จ านวนของ
การเปิดรับประเภทของส่ือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อส่ือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าของ
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วยัรุ่นหญิง ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับส่ือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมเสริมความงามบน
ใบหน้ามีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อส่ือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการท าศลัยกรรมเสริมความงามบน
ใบหน้าของวยัรุ่นหญิง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี ระดบั 0.001 ทศันคติต่อส่ือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบั
การท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้ามีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อการท าศลัยกรรมเสริม
ความงามบนใบหนา้ของวยัรุ่นเพศหญิงในทางบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 การเห็น
คุณค่าในตนเองไม่มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อการท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าของ
วยัรุ่นหญิงอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ทศันคติต่อการท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าของ
วยัรุ่นหญิงมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการท าศลัยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าของวยัรุ่น
เพศหญิงในทางบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 

 
เกร็ดน ้าผึ้ง น่วมนองบุญ (2560) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรม

ตกแต่งใบหนา้ของนกัศึกษาหญิงในมหาวิทยาลยัสยาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ
18-21 ปี มีรายได ้10,001-15,000 บาท และมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ในส่วนการวิเคราะห์ขอ้มูล
เก่ียวกบัพฤติกรรมการท าศลัยกรรมตกแต่งใบหน้าของนักศึกษาหญิงในมหาวิทยาลยัสยาม พบว่า 
ส่วนใหญ่มีประเภทในการท าศลัยกรรม คือ เสริมจมูก มีส่ือท่ีมีผลต่อในการท าศลัยกรรม คือ บุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงทางสังคม มีเหตุผลในการท าศลัยกรรม คือ ตอ้งการเพิ่มความมัน่ใจให้ตวัเอง มีความถ่ี
ในการท าศลัยกรรม 3 เดือนข้ึนไป และมีการเลือกสถานท่ีในการท าศลัยกรรม เพราะความปลอดภยั 
นอกจากน้ียงัพบว่า การตดัสินใจท าศลัยกรรมตกแต่งใบหน้าของนักศึกษาหญิงในมหาวิทยาลยั
สยามดา้นต่าง ๆ โดยรวมมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมากทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ การจูงใจ ดา้น
การเรียนรู้ ดา้นความเช่ือและทศันคติ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ อาย ุและรายไดต่้อเดือน ของ
นกัศึกษาหญิงในมหาวิทยาลยัสยามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินในท าศลัยกรรมตกแต่งใบหนา้
แตกต่างกันทั้ งในภาพรวมและรายด้าน ในส่วนระดับการศึกษาและระดับรายได้ต่อเดือนของ
นกัศึกษาหญิงในมหาวิทยาลยัสยามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมตกแต่งใบหนา้
ไม่แตกต่างกันทั้ งในภาพรวมและรายด้านท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นอกจากน้ียงัพบว่า 
พฤติกรรมการท าศลัยกรรมตกแต่งใบหนา้ของนกัศึกษาหญิงในมหาวิทยาลยัสยามในดา้นประเภท
ในการท าศลัยกรรมตกแต่งใบหนา้ของนกัศึกษาหญิงในมหาวิทยาลยัสยาม ในดา้นประเภทในการ
ท าศัลยกรรม เหตุผลในการท าศลัยกรรม ความถ่ีในการท าศัลยกรรม การเลือกสถานท่ีในการ
ท าศลัยกรรมท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมตกแต่งใบหนา้แตกต่างกนั ในส่วนส่ือท่ี
มีผลในการท าศลัยกรรมท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมตกแต่งใบหนา้ไม่แตกต่าง
กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากน้ียงัพบวา่นกัศึกษาหญิงในมหาวิทยาลยัสยามมีระดบั
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การตัดสินใจมากท่ีสุดในด้านการรับรู้ ฉะนั้ นทางนักศึกษาหญิงในมหาวิทยาลัยสยามควรมี
การศึกษาข้อดีและข้อเสียในการท าศัลยกรรมใบหน้าและส่วนอ่ืน ๆ อย่างละเอียดถ่ีถ้วนก่อน
ตดัสินใจท าศลัยกรรมตกแต่งใบหนา้ เพื่อความมัน่ใจและความปลอดภยัของตนเอง 

 
พิมพพ์ลอย ธรรมโชโต และพรพรรณ ประจกัษ์เนตร (2560) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงต่อพฤติกรรมการท าศลัยกรรมความ
งามของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคย
ท าศลัยกรรมความงามมาแลว้มีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการโฆษณา 
ดา้นการขายโดยใช้พนักงาน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ว่าส่งผลต่อ
จ านวนคร้ังท่ีท าศลัยกรรมความงาม และระบุว่าอิทธิพลต่องกลุ่มอ้างอิงด้านการคล้อยตามผูมี้
ช่ือเสียงส่งผลต่อพฤติกรรมการท าศลัยกรรมความงามดา้นจ านวนคร้ังท่ีท าศลัยกรรมความงาม โดย
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
รสพร บุบผะศิริ และบุรณี  กาญจนถวัลย์ (2560) ได้ท าการศึกษา แนวโน้มการ

ท าศลัยกรรมเสริมความงาม และปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งของนกัเรียนหญิงระดบัชั้นมธัยมปลายในโรงเรียน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัแนวโนม้การท าศลัยกรรมเสริมความงาม
ในระดับปานกลาง (ร้อยละ 66.4) มีความภาคภูมิใจในตนเองในระดับปานกลาง (ร้อยละ 63.3) 
ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มการท าศลัยกรรมเสริมความงาม ไดแ้ก่ แนวของส่ือท่ีเสพใน
ชีวิตประจ าวนั (แนวบันเทิง แฟชั่น ความงาม) มีความแตกต่างกับคะแนนเฉล่ียแนวโน้มการ
ท าศลัยกรรมเสริมความงาม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ปัจจยัแผนการเรียน (ศิลป์-ภาษา) 
และการรับรู้ภาพลกัษณ์ของตนเอง (ไม่พึงพอใจ) ซ่ึงมีความแตกต่างกบัคะแนนเฉล่ียแนวโนม้การ
ท าศลัยกรรมเสริมความงาม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และปัจจยัท่ีสามารถท านาย
ระดบัแนวโนม้การท าศลัยกรรมเสริมความงาม คือ แนวของส่ือท่ีเสพในชีวิตประจ าวนั (แนวบนัเทิง 
แฟชัน่ ความงาม) และแผนการเรียนซ่ึงสามารถร่วมกนัท านายไดร้้อยละ 12.5 

 
เมชญา ใจซ่ือกุล และชยัชนะ ตีรสุกิตติมา (2560) ไดท้ าการศึกษาตลาดศลัยกรรมความ

งามของประเทศไทยและทศันคติของศลัยแพทยแ์ละผูป่้วยต่างชาติสู่การท าศลัยกรรมตกแต่งใน
ประเทศไทย พบว่า ประเทศไทยยงัคงไดรั้บอนัดบั 1 ดา้นการท่องเท่ียวเชิงการแพทย ์โดยมีจุดแข็ง
ดา้นปัจจยัและอุปสงค ์อยา่งไรกต็าม ประเทศไทยควรปรับปรุงในดา้นการแข่งขนัและคู่แข่งขนัของ
บริษทั ตลอดจนท าให้อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้งและสนับสนุนแข็งแกร่งข้ึน ในแง่ของปัจจยัท่ีมี
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อิทธิพลชาวต่างชาติท่ีเขา้รับการศลัยกรรมตกแต่งในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นราคาและคุณภาพ
ของการท าศัลยกรรมตกแต่งและบริการท่ีเก่ียวข้อง ส่วนใหญ่ศัลยแพทย์ชั้ นน ามองว่าการ
ท าศัลยกรรมตกแต่งในประเทศไทยก าลังเติบโตทั้ งในกลุ่มผู ้ป่วยชาวไทยและชาวต่างชาติ 
นอกจากน้ีอดีตผูป่้วยต่างชาติส่วนใหญ่ท่ีเคยท าศลัยกรรมตกแต่งในประเทศไทย มองว่า ราคา
ค่อนขา้งถูกในขณะท่ีสามารถไดรั้บผลลพัธ์ท่ีดีหลงัการผ่าตดั ส่วนใหญ่พอใจกบัผลการผ่าตดัและ
การบริการโดยรวมของโรงพยาบาลท่ีพวกเขาท าศลัยกรรมตกแต่ง สถานการณ์โดยรวมของตลาด
ศลัยกรรมตกแต่งในประเทศไทยขณะน้ีอยู่ในช่วงเติบโต และไดก้ลายเป็นจุดหมายปลายทางของ
การท าศลัยกรรมเสริมความงามในต่างประเทศท่ีมีช่ือเสียง ดว้ยราคาท่ีแข่งขนัไดเ้ม่ือเทียบกบัท่ีอ่ืน
ประเทศต่าง ๆ ยงัมีช่องว่างให้เติบโตและพัฒนาได้อีกมาก ตราบท่ีโรงพยาบาลยงัคงเน้นการ
ปรับปรุงอุปกรณ์เทคโนโลย ีบริการ และส่ิงอ านวยความสะดวก โดยไดรั้บการสนบัสนุนอยา่งดีจาก
ภาครัฐในดา้นการโฆษณาและส่งเสริมการขาย และจดัหาบริษทัในเครือใหก้บัโรงพยาบาลเพื่อการ
เติบโตอยา่งย ัง่ยนืของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเชิงการแพทย ์

 
กนกพร กระจ่างแสง, ประสพชัย พสุนนท์, และธีระวฒัน์ จันทึก (2561) ได้ท าการ

วิเคราะห์องคป์ระกอบพฤติกรรมการเลือกท าศลัยกรรมเสริมความงามของผูห้ญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า 1) ส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามเคยใชบ้ริการสถาบนัศลัยกรรมเสริม
ความงามและเหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการศลัยกรรมเสริมความงามเพื่อเสริมบุคลิกภาพและเสริมความ
มัน่ใจ และส่วนใหญ่เลือกใชแ้ผนกศลัยกรรมเสริมความงามในโรงพยาบาลเพราะกลวัผลจะไม่เป็น
ตามท่ีคาดหวงั 2) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกท าศลัยกรรมเสริมความงามของผูห้ญิงวยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร มี 7 ดา้น โดยเรียงลาดบัตามความส าคญัในการเลือกใชบ้ริการไดด้งัน้ี ปัจจยั
ดา้นบุคลากรทางการแพทย ์ปัจจยัดา้นความเช่ือและทศันคติ ปัจจยัดา้นกายภาพ ปัจจยัดา้นบุคลากร
และกระบวนการท่ีให้บริการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการให้บริการ ปัจจัยด้านสถานท่ีและ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้นราคาค่าบริการและความสะดวกในการเขา้ใชบ้ริการ 

 
กนกนภสั ตั้งใจไวศ้กัด์ิ และชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2561) ไดท้ าการศึกษากระบวนการการ

ตดัสินใจเลือกท าศลัยกรรมตกแต่งเสริมจมูกดว้ยซิลิโคนแมนทีสในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด ศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพ
นกัเรียน/นักศึกษา และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,001 บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมจดัอยู่ในระดับมาก กระบวนการการตดัสินใจเลือกท าศลัยกรรมตกแต่งเสริมจมูกด้วย
ซิลิโคนแมนทีสโดยรวมจดัอยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาย ุ
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ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือก
ท าศลัยกรรมตกแต่งเสริมจมูกด้วยซิลิโคนแมนทีสแตกต่างกัน นอกจากน้ียงัพบว่าปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกท าศลัยกรรมตกแต่งเสริมจมูกดว้ยซิลิโคน
แมนทีส 

 
กันยพัชร์ วิชญชัยสิท ธ์ิ  และปภาภรณ์  ไชยหาญชาญชัย (2561) ได้ท าการศึกษา

กระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผูบ้ริโภค ซ่ึงผลการวิจัยแสดงถึงความ
ตอ้งการและการรับรู้ถึงปัญหา โดยแบ่งเป็นล าดบัขั้น ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ตอ้งการเพิ่มหรือ
ปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์ส่วนตวัโดยรวมให้ดีข้ึน และตอ้งการเสริมสร้างความมัน่ใจในขั้นการเสาะ
แสวงหาขอ้มูล ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งหมดไดท้ าการคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายนอก ซ่ึงส่วนใหญ่เป็น
ขอ้มูลจากเว็บไซต์ท่ีเก่ียวกับความสวยงาม และอ่านรีวิวิจากผูท่ี้ได้ท าศลัยกรรมเสริมความงาม
มาแลว้ ในขั้นการประเมินทางเลือกผูใ้หข้อ้มูลส่วนใหญ่ใชว้ิธีประเมินทางเลือกแบบไม่ทดแทนกนั 
(Lexicographic Model) ร่วมกบัเกณฑ์การพิจารณาถึงความพึงพอใจและราคาเป็นหลกั ในขั้นการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้งหมดใชเ้วลาประมาณ 2 เดือน เพื่อตดัสินใจในการเลือก
สถาบนัเสริมความงาม ในขั้นการตดัสินใจในการซ้ือผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจหลงั
การท าศลัยกรรมเสริมความงาม และจะมีการแนะน าเพื่อนหรือคนรู้จกัใหใ้ชบ้ริการต่อ ๆ ไป 

 
ธนชัชา ศรีชุมพล และบุญญรัตน์ สัมพนัธ์วฒันชยั (2561) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจทาศลัยกรรมเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการชาวไทยท่ีอยู่ในเจนเนอเรชนั X และเจน
เนอเรชนั Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นเหตุผล และอารมณ์ และปัจจยัดา้นอิทธิพล
ทางสังคม ผลการวิ เคราะห์แบบ Multiple Regression พบว่ามีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมของผูบ้ริโภค เจนเนอเรชนั X และ เจนเนอเรชนั Y ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ปัจจัยด้านความก้าวหน้าในอาชีพ ผลการ วิเคราะห์แบบ 
Pearson Correlation พบว่าความก้าวหน้าในอาชีพมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการชาวไทยท่ีอยู่ใน เจนเนอเรชนั X และ เจนเนอเรชนั Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 อย่างไรก็ดีผลการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนปัจจยัดา้นการเปิดรับส่ือผลการวิเคราะห์แบบ ANOVA บ่งช้ีวา่โดยภาพรวมประเภทของ
ส่ือ ความถ่ีในการรับส่ือ และระยะเวลาในการศึกษาขอ้มูลไม่มีผลต่อการตดัสินใจทาศลัยกรรมเสริม
ความงามของผูใ้ชบ้ริการชาวไทยท่ีอยูใ่น เจนเนอเรชนั X และ เจนเนอเรชนั Y มีเพียงการเปิดรับส่ือ
ดา้นเน้ือหาท่ีน าเสนอเร่ืองราวของดารา-นกัร้องและการน าเสนอนวตักรรมเทคโนโลยเีก่ียวกบัการ



 76 

ท าศลัยกรรมเท่านั้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงามของกลุ่มตวัอย่าง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
ณัฐฐาภณิตา รพีพงษพ์ฒันา (2561) ไดท้ าการศึกษาอิทธิพลของช่องทางออนไลน์ต่อการ

จูงใจให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจท าศลัยกรรมความงาม พบว่า ช่องทางการส่ือสารออนไลน์ดว้ยเฟซบุ๊ก
ช่วยให้ได้ข้อมูลเก่ียวกับการท าศัลยกรรมความงามมากท่ีสุด รองลงไปได้แก่ ทวิตเตอร์ ยูทูป 
อินสตาแกรม ไลน์ และ เวป็ไซต ์ส่วนการถ่ายทอดประสบการณ์ดว้ยการแชร์ขอ้มูลเป็นช่องทางท่ี
ท าให้ไดรั้บขอ้มูลการท าศลัยกรรมความงามโดยไม่ตอ้งแสวงหา และพบอีกกว่าการโฆษณาโดย
ผา่นพนกังานขายท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีความตอ้งการท าศลัยกรรมมากท่ีสุด และเม่ือวิเคราะห์ถึงความ
มีอิทธิพลโดยรวมสามล าดบัแรกของตวัแปรเชิงสาเหตุท่ีมีต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงาม 
คือการถ่ายทอดประสบการณ์ ความสนใจ และความตอ้งการโดยมีค่าน ้ าหนักอิทธิพลเท่ากบั 0.51 
0.45 และ 0.31 ตามล าดับ ส่วนผลการวิเคราะห์จ าแนกคุณลักษณะของกลุ่มท่ีเคยตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมความงามหกล าดบัความส าคญั คือ ความตอ้งการท าศลัยกรรมความงาม ความสนใจ 
การตดัสินใจ การจูงใจดว้ยพนักงาน ส่ือไลน์ และส่ืออินสตาแกรม ส่วนคุณลกัษณะของกลุ่มท่ีไม่
เคยท าศลัยกรรมความงามสามล าดบัความส าคญั คือ การโฆษณา การเขียนบล๊อกหรือรีวิว และการ
ลดแลก แจกแถมหรือผ่อนช าระค่าใชจ่้ายโดยมีค่าเซนทรอยของกลุ่มท่ีเคยและไม่เคยท าศลัยกรรม
ความงามเท่ากบั0.551 และ -0.637 ตามล าดบั 

 
ณัฐณิชา ทองใบ, ฐาศุกร์ จนัประเสริฐ, และกญัญ์ฐิตา ศรีภา (2560) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง 

ประสบการณ์ชีวิตของผูเ้สพติดศัลยกรรมความงามใบหน้า: การศึกษาเชิงปรากฏการณ์วิทยา 
ผลการวิจยัพบว่า การให้ความหมายและภาวะการเป็นอยู่ (Being) ของประสบการณ์การเสพติด
ศลัยกรรมความงามใบหนา้มกัเก่ียวพนักบับริบทต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงไม่ตายตวัและแปรเปล่ียนไป
ตามกาลเวลาเร่ิมตั้งแต่ในช่วงก่อนการท าศลัยกรรมความงาม จนถึงช่วงเสพติดศลัยกรรมความงาม 
โดยผูท่ี้ในภาวะการเป็นอยู ่ในลกัษณะต่อเน่ืองเป็นลูกโซ่ไม่จบส้ิน จะใหค้วามหมายความงามในแง่
ความอ่อนเยาว์กว่าอายุจริงสอดคล้องกับความหมายศัลยกรรมความงามในแง่การปรับปรุง
รูปลกัษณ์ใหดู้อ่อนเยาวเ์ช่ือมโยงไปถึงความหมายของเสพติดศลัยกรรมความงามในแง่ของส่ิงท่ีไม่รู้
จบส่วนผูท่ี้อยูใ่นภาวะกระวนกระวายใจ จะใหค้วามหมายเสพติดศลัยกรรมความงามในมุมมองของ
ความกงัวลว่าจะงามไม่พอ และขาดศลัยกรรมความงามแลว้อยู่ไม่ได ้และการติดอยู่กบัความนิยม
ชวนเช่ือจะน าไปสู่การให้ความหมายศลัยกรรมความงามต่างไปในมุมของแฟชั่นนอกจากน้ีผูท่ี้
ตระเวนหาแหล่งท าเพิ่มเติมมกัจะใหค้วามหมายศลัยกรรมความงามในแง่สร้างความงามเพิ่มข้ึนและ
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ให้ความหมายเสพติดศลัยกรรมความงามในแง่มุมของผูท่ี้มีความงามอยูแ่ลว้ตอ้งการเพิ่มอีกและผูท่ี้
อยู่ในภาวะยอมเอาความทรมานเขา้แลกมกัให้ความหมายศลัยกรรมความงามในแง่เจ็บสร้างสุข 
ส่วนผูท่ี้อยูใ่นภาวะจบัจอ้งรูปลกัษณ์วนเวียนไม่ส้ินสุดมกัจะให้ความหมายศลัยกรรมความงามใน
ลกัษณะการแกไ้ขจุดบกพร่องน ามาสู่การใหค้วามหมายเสพติดศลัยกรรมความงามในแง่ของการไม่
ส้ินสุดความพึงพอใจตามมา นอกจากน้ียงัพบว่าภาวะการเป็นอยู่ 5 ลกัษณะไดแ้ก่หลงระเริงกับ
รูปลกัษณ์ใหม่กลา้เทียบรูปลกัษณ์ของตนอยา่งไม่อายมัน่หนา้มัน่ใจวา่ใคร ๆ ก็ชอบเขา้กิจกรรมทาง
สังคมมากข้ึนและงานเพิ่มหนา้ท่ีการงานดี มกัจะให้ความหมายศลัยกรรมความงามในมุมมองของ
การสร้างชีวิตท่ีตอ้งการส่วนภาวะการเป็นอยู ่ในลกัษณะท่ีไม่ยอมรับค าเตือนจากใคร มกัมีมุมมอง
วา่ศลัยกรรมความงามไม่ใช่เร่ืองยาก และทา้ยท่ีสุดพบวา่ภาวะการเป็นอยู ่7 ลกัษณะดงัน้ี จ าทนกบั
ความผิดปกติเฉียดเป็น เฉียดตายมีชีวิตท่ามกลางความเครียด เป็นภาระท่ีตอ้งดูแลภาวะไม่ปกติหรือ
ตวัประหลาด มีชีวิตปิดบงัอ าพรางซ่อนเร้นสร้างปัญหาในชีวิตท างานมกัใหก้ารใหค้วามหมายความ
งามในแง่มุมมองของความเป็นธรรมชาติกลมกล่อมเหมาะเจาะรับใบหน้าสัมพันธ์กับการให้
ความหมายศัลยกรรมความงามในมุมมองของการมีจุดอ่ิมตัว ซ่ึงสัมพันธ์กับการเผชิญชีวิต 3 
ลกัษณะไดแ้ก่ เตรียมตวัท าศลัยกรรมความงามต่อไป ยอมรับขอ้เท็จจริงในการท าศลัยกรรมความ
งาม เผชิญการตีตราจากสังคมสัมพนัธ์กบัความคาดหวงัเก่ียวกบัรูปลกัษณ์ การใช้ชีวิตในอนาคต
และวงการศลัยกรรมความงาม 

 
ปิยธิดา หาญประเสริฐ, สุธัญญา ช่ืนทวี, และระชานนท์ ทวีผล (2561) ไดท้ าการศึกษาความ

งามดว้ยศลัยกรรมแบบพลาสติกของกลุ่มนกัศึกษาหญิงมหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี พบวา่ ความหมายของความงามดว้ยศลัยกรรมแบบพลาสติก คือ องคป์ระกอบทุกส่วนของ
ใบหน้าท่ีสมดุลกัน รวมถึงมีบุคลิกภาพท่ีดี ส่วนหน่ึงได้รับอิทธิพลมาจากดารา นางแบบ และ
นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง มีส่วนเสริมสร้างความมัน่ใจ และความน่าเช่ือถือในการประกอบอาชีพ รวมถึง
การยอมรับจากบุคคลในสังคม ส่วนด้านกระบวนการตัดสินใจ พบว่า 1) นักศึกษาหญิงมีความไม่ 
พึงพอใจในใบหน้าของตนเอง รวมถึงความตอ้งการท่ีจะลดปมดอ้ย ท่ีเกิดจากการตีตราทางสังคม  
2) การคน้หาขอ้มูลจากระบบอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากมีความรวดเร็วและมีขอ้มูลท่ีมีความชดัเจนเป็น
แหล่งอ้างอิงท่ีเช่ือถือได้ 3) การให้ความส าคญักับฝีมือศัลยแพทย ์ร่วมกับการตัดสินใจในการ
เลือกใช้บริการสถานบริการท่ีมีช่ือเสียง 4) พิจารณาจากการตดัสินใจทาศลัยกรรมดว้ยมาตรฐาน
ความปลอดภยัในทุกกระบวนการผา่ตดั และ 5) มีการกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ังในสถานพยาบาลเดิม 
รวมถึงการปรับเปล่ียนศลัยแพทยเ์พื่อประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ 
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มนตรี คงคา (2561) ไดท้ าการวิเคราะห์ทางภูมิศาสตร์ของการทาศลัยกรรมความงามใน
ประเทศไทย เพื่อศึกษาดูลกัษณะพฤติกรรมการท าศลัยกรรมความงามในประเทศไทยของคนสาม
กลุ่มช่วงอายุ  ประกอบด้วย Millennial อายุ  21-34 ปี  Generation X อายุ  35-49 ปี  และ Baby 
Bloomers อายุ 50-64 ปี ท่ีมีความปรารถนาต่อการท าศลัยกรรมความงาม ซ่ึงในปัจจุบนัคนไทยได้
เร่ิมมีการยอมรับการท าศลัยกรรมความงามกนัมากข้ึน ในปันจุบนัท่ีมีการท าจมูก ปาก ตา คาง และ
หนา้อก การส ารวจตวัอยา่ง 40 ตวัอยา่ง พบว่า มีระดบัรายได ้1-3 หม่ืนบาท ส่วนใหญ่ท าศลัยกรรม
จมูกดว้ยการใชซิ้ลิโคนและการตดัปีกจมูก เน่ืองจากเสริมความมัน่ใจ แกไ้ขปัญหาขอ้บกพร่องและ
ผิดพลาดของร่างกาย เสริมสร้างความมัน่ใจ และการเสริมโชคชะตาและโหวงเฮง ขณะท่ีการท า 
ศลัยกรรมปากกบัตานั้น ส่วนใหญ่เป็นการผ่าตดัเน่ืองจากตอ้งการเสริมความมัน่ใจในตนเองแกไ้ข
ปัญหาขอ้บกพร่องและผิดพลาดของร่างกายเสริมสร้างความมัน่ใจ และการเสริมโชคชะตาและโหวงเฮง 
และการสัมภาษณ์เชิงลึกใน 4 ตวัอย่าง ตวัอย่างผ่าตดักราม ซ่ึงกระบวนการท าทั้งจะเป็นการผ่าตดั
ภายในทั้ งหมด ตัวอย่างการเสริมจมูก การเสริมคางและตัดปีกจมูก เป็นการใช้ซิลิโคนการ
ท าศลัยกรรมซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งมีเหตุในการท าทางดา้นแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ ระยะทาง รวมถึงค่าใชจ่้ายใน
การท าศลัยกรรมความงาม  

 
วิสาขา เทียนลม (2561) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง สวยสั่งได:้ ผูห้ญิงไทยกบัศลัยกรรมความ

งามแบบเกาหลี พบว่า ผลพวงของการสร้างภาพลกัษณ์ความงามดงักล่าวคือ ผูห้ญิงไทยช่ืนชอบความ
งามแบบเกาหลีของดาราในละครซีรีย ์หรือนกัร้องเกาหลี และให้เป็นตน้แบบความงาม เป็นความ
งามท่ีมาจากการท าศลัยกรรม และกลายเป็นความงามในอุดมคติท่ีพึงปรารถนา เพราะมีคุณลกัษณะ
เฉพาะอย่างได้แก่ รูปหน้า V-Line ตาสองชั้น จมูกเรียวเล็ก เป็นต้น จนเกิดเป็นปรากฏการณ์ท่ี 
ผูห้ญิงไทยเดินทางไปท าศลัยกรรมความงามท่ีประเทศเกาหลี นอกจากน้ี งานวิจยัเร่ืองน้ียงัช้ีให้เห็นว่า 
ความงามบนเรือนร่างของผูห้ญิงไทยท่ีท าศลัยกรรมความงามแบบเกาหลี ไม่ไดเ้กิดจากการครอบง า
วฒันธรรมและการล่อลวงมวลชน ดว้ยการใชส่ื้อในการสร้างภาพลกัษณ์ความงามแบบเกาหลีให้
เป็นความงามท่ีสังคมช่ืนชอบและเป็นความงามท่ีถูกท าใหเ้ป็นมาตรฐานเดียวกนั เพียงอยา่งเดียว แต่
ความงามท่ีสั่งไดน้ี้ยงัเป็นความงามท่ีผูห้ญิงไทยสามารถมีส่วนในการก าหนดคุณลกัษณะความงาม
ท่ีตนเองปรารถนาบนพื้นฐานการท าศลัยกรรมความงามแบบเกาหลีไดด้ว้ย และใชป้ระโยชน์จาก
รูปแบบความงามน้ีเพื่อเสริมสร้างชีวิตตวัเองดงัท่ีตนเองตอ้งการในสงัคมสมยัใหม่ 

 
วาสนา อรุณศรี (2561) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการศลัยกรรมซ ้ า

เพื่อปรับเปล่ียนรูปร่างหรือหน้าตาของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
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ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 26-30 ปี การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังาน
บริษทัเอกชน และมีรายได้ 25,001-35,000 บาทต่อเดือน ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปัจจยัดา้นการแกไ้ขร่างกายท่ีผา่นมาและปัจจยัดา้นไม่พึงพอใจในรูปร่างส่งผลต่อความตั้งใจในการ
ใชบ้ริการศลัยกรรมซ ้ าเพื่อปรับเปล่ียนรูปร่างหรือหนา้ตาของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็น
ร้อยละ 58.5 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีทศันคติต่อการท าศลัยกรรม การรับรู้
ความกดดนัจากส่ือ ปัจจยัเอ้ือต่อการเขา้สังคม การสนับสนุนความเป็นตวัตน และปัจจยัทางดา้น
อาชีพไม่ส่งผลกบัความตั้งใจในการใชบ้ริการศลัยกรรมซ ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
เพชรรัตน์ จีระมะกร (2562) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกผูป่้วย

เขา้รับการศลัยกรรมตกแต่ง: กรณีศึกษาโรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์อินเตอร์เนชั่นแนลและสยาม
เลเซอร์คลินิกในกรุงเทพมหานครประเทศไทย พบว่า เฉพาะบางแง่มุมของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) คุณค่าของตรายี่ห้อ พฤติกรรมของผูป่้วย และความพึงพอใจเท่านั้นท่ีส่งผลต่อการ
เลือกตราสินคา้ นอกจากน้ียงัพบวา่ปัจจยัหลกับางอยา่งดูเหมือนไม่มีนยัส าคญั แต่ในทางกลบักนัใน
ความเป็นจริงมิติบางส่วนของตวัแปรอิสระเหล่าน้ีมีนยัส าคญัอยา่งยิง่ อีกทั้งยบัพบวา่ตวัแปรรูปแบบ
การด าเนินชีวิตและลกัษณะประชากรสามารถน ามาใชใ้นการแบ่งส่วนตราสินคา้เพื่อใหผู้ใ้หบ้ริการ
เขา้ใจลกัษณะผูป่้วยไดดี้ 

 
จิรวุฒิ หลอมประโคน, ชษาพิมพ์ สัมมา, และวรงรอง ศรีศิริรุ่ง (2562) ไดท้ าการศึกษา

เร่ือง พฤติกรรมและองค์ประกอบของปัจจัยในการท าศัลยกรรมของผู ้ชายวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูช้ายวยัท างานให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นบรรยากาศ ปัจจยัดา้นความ
รวดเร็วและขั้นตอนการให้บริการชดัเจน ปัจจยัดา้นราคาเหมาะสมและแจง้ราคาก่อนท าศลัยกรรม 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดและการติดตามผล และปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นแพทย ์เคร่ืองมือทาง
การแพทย ์และสถานบริการไดม้าตรฐาน 

 
สุดาวรรณ สมใจ และสุภทัรา ไชยวงศ์ญาติ (2562) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจท าศลัยกรรมประเภทซิลิโคนในประเทศเกาหลีใต ้พบว่าปัจจยัด้านรายได้ ปัจจยัส่วน
ประสมทางสังคมและการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมตกแต่งในเกาหลีใต ้61.80 
เปอร์เซ็นต ์(R2 = .618) ท่ีระดบั 0.01 ท่ีมีนยัส าคญั  
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ภคัจิรา กอ้นพร (2562) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อลูกคา้ใน
การท าศัลยกรรมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า มี ลูกค้าผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 385 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 75.3 มีอาย ุ
26-35 ปี จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 42.1 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 307 คน คิดเป็น
ร้อยละ 79.7 มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 61.6 และ มีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 41.6 การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อลูกคา้ในการท าศลัยกรรมความงาม ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นท่ีมีความส าคญัอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด คือ ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
บุคลากรในการใหบ้ริการ ตามล าดบั และดา้นท่ีมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก คือ ดา้นราคา ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั 

 
ศศินา ลมลอย และคณะ (2562) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง มีอาย ุ21 35 ปี มีระดบัการศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด เป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด และการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ (1) ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผล
ต่อการตัด สินใจเลือกใช้บ ริการคลิ นิก เส ริมความงาม  ด้านผิวพรรณของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 มีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 43.8 

 
Di Mattei et al. (2015) ไดท้ าการศึกษาผลกระทบของการท าศลัยกรรมตกแต่งต่อรูปร่าง

และความผาสุกทางจิตวิทยา: การศึกษาเบ้ืองตน้ พบวา่ ผลประโยชน์ของผูป่้วยหลงัผา่ตดัถูกก าหนด
โดยการมีอยู่ของนัยส าคญัทางคลินิก ความทุกขท่ี์เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ในระยะก่อนการผ่าตดั
ตามระดบัความรุนแรง NS การด าเนินงานมีผลดีต่อทั้งสภาวะของความทุกข์ท่ีเช่ือมโยงกบัความ
ผาสุกทางจิตใจและท่ีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ แต่ในกรณีหลงั ความทุกขจ์ะดีข้ึนข้ึนอยู่กบัความรุนแรง 
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ทั้งหมดผูป่้วยท่ีมีความผิดปกติของภาพร่างกายในระยะก่อนผ่าตดัยงัคงแสดงอาการน้ีต่อไปแม้
หลงัจาก 12 เดือน 

 
Vaughan-Turnbull and Lewis (2015) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ภาพลักษณ์ เป้าหมาย และ

ทศันคติต่อการท าศลัยกรรมความงามในร่างกาย พบว่า ทฤษฎีวตัถุเป็นกรอบท่ีมีประโยชน์ในการ
อธิบายความปรารถนาของผูห้ญิงออสเตรเลียในการท าศลัยกรรมเสริมความงาม โดยเนน้ย  ้าถึงความ
จ าเป็นส าหรับการตรวจสอบเพิ่มเติมเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ท่ีดีของร่างกาย 

 
Wang (2015) ไดท้ าการศึกษาเบ้ืองหลงัการท าศลัยกรรมความงามของประเทศเกาหลี:

สาเหตุทางประวติัศาสตร์และความสมัพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงกบัวฒันธรรมป๊อปเกาหลี พบวา่ วยัรุ่นผูห้ญิง
ในโรงเรียนมธัยมมีทศันคติต่อการท าศลัยกรรมความงามเพิ่มข้ึน พวกเขาจะตดัสินใจท าการผ่าตดั
เสริมความงามเม่ือพวกเขาส าเร็จการศึกษา มีความสามารถในการใชจ่้าย และในกรณีท่ีผูป้กครองไม่
สามารถด าเนินการช าระเงินค่าใชจ่้ายในการผ่าตดัท าศลัยกรรมเสริมความงามให้แก่พวกเขา พวก
เขาก็จะท างานพิเศษเพื่อหารายได้มาช าระเงินค่าผ่าตัดศัลยกรรมเสริมความงามด้วยตนเอง 
นอกจากน้ียงัพบว่า วฒันธรรมของประชากรท่ีมีอายนุอ้ยมีส่วนร่วมในการท าศลัยกรรมเสริมความ
งามเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ 

 
Ashikali, Dittmar, and Ayers (2016) ไดท้ าการศึกษามุมมองของหญิงสาววยัรุ่นเก่ียวกบั

การท าศลัยกรรมความงาม: การศึกษาเฉพาะกลุ่ม ผลการศึกษาพบวา่ มุมมองของหญิงสาววยัรุ่นท่ีมี
ต่อการท าศลัยกรรมเสริมความงามประกอบดว้ย 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ (1) ความไม่พอใจกบัรูปลกัษณ์ 
(2) การยอมรับการศลัยกรรมความงาม (3) ความรู้สึกระหวา่งการท าศลัยกรรมความงามและ (4) ส่ือ
กบัการท าศลัยกรรม นอกจากน้ียงัพบวา่ การแนะน าเพื่อใหเ้กิดการยอมรับในการท าศลัยกรรมเสริม
ความงามนั้นมีความแตกต่างกันไปตามสาเหตุของการน าเสนอ และส่ือมีบทบาทส าคญัในการ
ท าศลัยกรรมใหเ้ป็นไปตามมาตรฐานและการลดความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
Biolcati, Ghigi, Mameli, and Passini (2016) ไดท้ าการศึกษาบทบาทของความไม่พอใจ

ในร่างกาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการตรวจสอบบทบาทของความไม่พอใจของร่างกายท่ีคิดว่าเป็นตวั
แปรท านายและเป็นส่ือกลางในความสัมพนัธ์ต่ออิทธิพลของส่ือดัชนีมวลกายและกลยุทธ์การ
ปรับเปล่ียนร่างกายในกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีความสนใจเป็นพิเศษกับความแตกต่างทางเพศ โดยท าการ
ตรวจสอบผา่นโมเดลหลายตวัแปรทั้งทางตรงและส่ือมีผลต่อการปรับความดนัภายในใหส้อดคลอ้ง
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กบัอุดมคติอนัสวยงามและค่าดชันีมวลกายในการมีส่วนร่วมในพฤติกรรมการปรับเปล่ียนร่างกาย 
คือ การรับประทานอาหาร ปัญหาทศันคติเก่ียวกบัศลัยกรรมความงามร่างกายศิลปะ และ การออก
ก าลงักาย ซ่ึงผลการวิจยัยืนยนัหลกัฐานท่ีมีอยูใ่นความไม่พอใจของร่างกาย ตามท่ีคาดการณ์ไวโ้ดย
จ านวนของสังคม วฒันธรรม และตวัแปรส่วนบุคคล เป็นการท านายทศันคติและพฤติกรรมทาง
ร่างกายของวยัรุ่น และแสดงความแตกต่างในพฤติกรรมท่ีถือวา่เป็นวิธีการพูดคุยกนัเก่ียวกบัความรู้สึก
ไม่สบายใจเก่ียวกบัรูปร่างภายนอก 

 
Jung and Hwang (2016) ไดท้ าการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติสู่การศลัยกรรม

เสริมความงาม การช่ืนชมดารา และภาพลกัษณ์ของนกัศึกษาหญิงในประเทศเกาหลีใตแ้ละประเทศ
สหรัฐอเมริกา พบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวเกาหลีใต้ยอมรับมากข้ึนเก่ียวกับเคร่ืองส าอางการผ่าตัด
มากกวา่ผูเ้ขา้ร่วมในสหรัฐฯ ในขณะท่ีผูเ้ขา้ร่วมในสหรัฐฯ พบวา่เป็นบวกมากกวา่ทศันคติต่อดาราท่ี
พวกเขาช่ืนชอบมากกวา่ผูเ้ขา้ร่วมชาวเกาหลีใต ้ส าหรับกลุ่มตวัอยา่งในสหรัฐอเมริกา ระดบัความไม่
พอใจของร่างกายมีความสัมพนัธ์เชิงลบกบัยอมรับศลัยกรรมเสริมสวย ทศันคติต่อดาราคนโปรด
เป็นไปในทางบวกท่ีเก่ียวข้องกับการยอมรับการผ่าตัดเสริมความงาม ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า
วฒันธรรมบริบทส่งผลต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโนม้การท าศลัยกรรมเสริมความงาม 

 
Sharp, Tiggemann, and Mattiske (2016) ได้ท าการศึกษาปัจจัย ท่ี มี อิท ธิพลต่อการ

ตดัสินใจท าศลัยกรรมตกแต่งอวยัวะเพศหญิง หรือ ศลัยกรรมจุดซ่อนเร้น: ส่ือ ความสัมพนัธ์ และ
สุขภาพจิตท่ีดี พบวา่ แรงจูงใจของผูห้ญิงในการตดัสินใจท าศลัยกรรมตกแต่งอวยัวะเพศหญิง หรือ 
ศลัยกรรมจุดซ่อนเร้นมีลกัษณะเป็น “รูปลกัษณ์” “หน้าท่ีทางเพศ” หรือ “จิตวิทยา” แรงจูงใจ โดย
ความกงัวลเก่ียวกบัลกัษณะของริมฝีปากเป็นแรงจูงใจท่ีรายงานบ่อยท่ีสุด ตามล าดบั ผูห้ญิงท่ีก าลงั
มองหาการผ่าตัดเสริมจมูกมีความพึงพอใจกับลักษณะท่ีปรากฏของอวยัวะเพศน้อยกว่ากลุ่ม
เปรียบเทียบอยา่งมีนยัส าคญั ผูห้ญิงเหล่าน้ีก็มีประสบการณ์มากข้ึนเช่นกนักบัภาพอวยัวะเพศหญิง
บนอินเทอร์เน็ต และในโฆษณา และได้ฝังภาพเหล่าน้ีไวใ้นระดบัท่ีมากข้ึน ไม่มีความแตกต่าง
ระหวา่งทั้งสองกลุ่มในการวดัคุณภาพความสัมพนัธ์ อยา่งไรก็ตาม มีผูห้ญิงท่ีแสวงหานอ้ยกว่ามาก
การท าศลัยกรรมปากมีความสัมพนัธ์ท่ีโรแมนติกในขณะท่ีท าการศึกษา นอกจากน้ียงัไม่มีความ
แตกต่างระหว่างทั้งสองกลุ่มในการวดัความผาสุกทางจิตใจ ยกเวน้ ผูห้ญิงท่ีอยากศลัยกรรมปากมี
ความพึงพอใจกบัชีวิตโดยรวมนอ้ยกวา่  
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Minsun and Minjung (2016) ไดท้ าการศึกษาความพึงพอใจของร่างกายและทศันคติท่ีมี
ต่อกระบวนการผา่ตดัเพื่อการท าศลัยกรรมเสริมความงาม ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติ
ท่ีดีต่อการท าศลัยกรรมเสริมความงาม ซ่ึงปัจจยัดา้นเพศไม่ไดส่้งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อกระบวนการ
ผา่นตดัเพื่อการท าศลัยกรรมเสริมความงาม และพบวา่การรับรู้ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาว
โดยไม่ค านึงถึงเพศและเช้ือชาตินั้นมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาว นอกจากน้ี
ยงัพบว่า ความแตกต่างทางชาติพนัธ์ุมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของร่างกายและทศันคติท่ีมี
ต่อกระบวนการผา่ตดัเพื่อการท าศลัยกรรมเสริมความงาม 

 
Zhuming et al. (2016) ไดท้ าการศึกษาการเห็นคุณค่าในตนเอง การรับรู้ความสามารถของ

ตนเองและการประเมินลกัษณะภายนอกของผูป่้วยหญิงท่ีไดรั้บการผ่าตดัเสริมความงามใบหน้า: 
กรณีศึกษาเปรียบเทียบประชากรของประเทศจีน พบว่าโครงสร้างแบบจ าลองสมการแสดงให้ให้
เห็นเส้นทางของการเห็นคุณค่าในตนเองต ่า และการรับรู้ความสามารถของลดลงภายหลงัการ
ประเมินตนเองเพื่อการตดัสินใจศลัยกรรมเสริมความงาม 

 
Bradley (2017) ได้ท าการศึกษาเร่ืองความปรารถนาต่อขั้นตอนการท าศลัยกรรมเสริม

ความงาม: การตรวจสอบปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า การทดสอบทีบ่งช้ีว่าผูท่ี้มีขั้นตอนเคร่ืองส าอาง
แสดงความตอ้งการมากข้ึนอยา่งมีนยัส าคญัส าหรับขั้นตอนเคร่ืองส าอางเพิ่มเติม ตวัเองความนบัถือ
และความกงัวล ความผิดปกติของร่างกายพบว่ามีความสัมพนัธ์กนัอย่างมาก ความกงัวลเก่ียวกบั
ความผดิปกติของร่างกาย ในระดบัท่ีสูงข้ึนเป็นตวัท านายท่ีส าคญัของความตอ้งการท่ีเพิ่มข้ึนส าหรับ
ขั้นตอนเคร่ืองส าอาง การเห็นคุณค่าในตนเองไม่ใช่เคร่ืองท านายความตอ้งการขั้นตอนเคร่ืองส าอาง
ท่ีมีนยัส าคญั เม่ือมีการควบคุมระดบัความกงัวลเก่ียวกบัความผิดปกติของร่างกาย การศึกษาช้ีใหเ้ห็นวา่
โครงสร้างท่ีมีความเก่ียวขอ้งสูงของความภาคภูมิใจในตนเองและความกงัวลเก่ียวกบัความผิดปกติ
ของร่างกาย อาจเป็นปัจจยัในวรรณกรรมท่ีไม่สอดคลอ้งกนัก่อนหนา้น้ีเก่ียวกบัความนบัถือตนเอง
และขั้นตอนเคร่ืองส าอาง 

 
Guðmundsdóttir (2017) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ทศันคติต่อการท าศลัยกรรมความงามในหมู่

ชาวไอซ์แลนด ์พบวา่ การสนบัสนุนทศันคติสามมิติต่อการท าศลัยกรรมเสริมความงามความถูกตอ้ง
ขา้มวฒันธรรมของมาตราส่วน ACSS ของ Henderson-King และ Brooks ผลปรากฏว่า ทศันคติต่อ
การวิจัยเคร่ืองส าอางแตกต่างกันไปตามอายุและเพศ แต่ไม่มีอายุท่ีมีนัยส าคัญ ตรวจพบความ
แตกต่าง ผลลพัธ์ยงัระบุดว้ยวา่แบบแผนมีผลอยา่งมากต่อความปรารถนาของผูค้นท่ีจะรับการผา่ตดั
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เสริมความงามและคนส่วนใหญ่ท่ีผ่านประสบการณ์การท าศลัยกรรมเสริมความงามเพิ่มความ
เป็นอยูท่ี่ดีหลงัการผา่ตดั 

 
Locatelli et al. (2017) ไดท้ าการศึกษาเชิงคุณภาพของเหตุการณ์ในชีวิตและความตอ้งการ

ทางจิตใจ พื้นฐานของการตดัสินใจในการผ่าตดัเพื่อท าศลัยกรรมความงาม พบว่า ในการสัมภาษณ์
แต่ละคร้ัง เราได้ระบุเหตุการณ์ล่าสุดอย่างน้อยหน่ึงเหตุการณ์ท่ีถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ตดัสินใจผา่ตดัเพื่อท าศลัยกรรมความเงาม โดยพบวา่ผูป่้วยจ านวน 33 รายในจ านวน 35 รายกล่าววา่
พวกเขาตอ้งการท าศลัยกรรมเสริมความงามในเวลาท่ีพวกเขาก าลงัประสบหรือเพิ่งมีประสบการณ์
หน่ึงคร้ังหรือหลายคร้ังท่ีเกิดข้ึนจาการเปล่ียนแปลงในร่างกายหรือความสัมพนัธ์ของเหตุการณ์ใน
ชีวิตท่ีเกิดข้ึนล่าสุด 

 
Lee, Guy, Dale, and Wolke (2017) ได้ท าการศึกษาความปรารถนาของวยัรุ่นในการ

ท าศลัยกรรมความงาม: การเช่ือมโยงของการกลัน่แกลง้และจิตวิทยา ผลการศึกษาพบวา่ การมีส่วนร่วม
ในการข่มขู่ตามบทบาทมีความสมัพนัธ์กบัความปรารถนาในการท าศลัยกรรมท่ีเพิ่มข้ึน 

 
Wen (2017) ไดท้ าการศึกษา อิทธิพลของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและทศันคติของนกัศึกษาท่ีมี

ต่อการท าศลัยกรรมความงามในประเทศสิงคโปร์: บทบาทของความสัมพนัธ์และการบ่งช้ี โดยใช้
แนวคิดทางจิตวิทยา ความสัมพนัธ์ทางสังคม และการระบุตวัตน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับ
ขอ้มูลจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลโดยตรงและโดยออ้มต่อทัศนคติของนักศึกษาท่ีมีต่อการ
ท าศลัยกรรมเสริมความงาม และส่ือมีความสัมพนัธ์ในการระบุตวัตน 

 
Wen, Chia, and Xiaoming (2017) ได้ท าการทดสอบอิทธิพลของส่ือท่ีมี อิทธิพลต่อ

ทศันคติของคนหนุ่มสาวในการท าศลัยกรรมความงาม โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบความแตกต่าง
ทางเพศในทศันคติของคนหนุ่มสาวท่ีมีต่อการท าศลัยกรรมความงาม รวมถึงผลกระทบของส่ือและ
เพื่อนร่วมงานท่ีมีต่อทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม จากการส ารวจของนกัศึกษามหาวิทยาลยั 
พบว่า คนหนุ่มสาวทั้งสองเพศมีทศันคติท่ีดีต่อการท าศลัยกรรมความงาม และพบว่าความแตกต่าง
ทางเพศไม่ส่งผลต่อการยอมรับการท าศลัยกรรมความงามหรือความตั้งใจท่ีจะเขา้รับการศลัยกรรม
ความงาม นอกจากน้ีจากการตรวจสอบแบบจ าลองอิทธิพลของส่ือ พบวา่ แบบจ าลองส่ือทั้งทางตรง
และทางออ้มส่งผลต่อทศันคติของคนหนุ่มสาวท่ีมีต่อการท าศลัยกรรมความงาม โดยแบบจ าลองส่ือ
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ทางออ้มท าให้รับรู้ถึงอิทธิพลของส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าศลัยกรรมความงามท่ีมีต่อคนรอบขา้ง 
และพบวา่ผูช้ายมีความอ่อนไหวต่ออิทธิพลของส่ือท่ีคาดวา่มีอิทธิพลมากกวา่ผูห้ญิง 

 
Dunaev, Schulz, and Markey (2018) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ทศันคติของการศลัยกรรมความงาม 

ในหมู่สตรีวยักลางคน: ความนับถือรูปร่างหน้าตา ค่าน ้ าหนักและความกลวัเชิงลบ การประเมิน
รูปลกัษณ์ พบว่า ค่าน ้ าหนักและรูปร่างหน้าตามีความสัมพนัธ์กบัทศันคติเชิงบวกมากกว่าการท า 
ศลัยกรรมเสริมความงาม ความกลวัและการประเมินลกัษณะเชิงลบ นอกจากน้ี ความกลวัการ
ประเมินลกัษณะเชิงลบเป็นส่ือกลางในการความสัมพนัธ์ระหว่างรูปร่างหน้าตาและน ้ าหนักกบั
ทศันคติของการท าศลัยกรรมตกแต่ง เราสรุปไดว้่าความกลวัของการประเมินลกัษณะเชิงลบเป็น
ปัจจยัส าคญัในการพิจารณาทศันคติของการท าศลัยกรรมตกแต่ง 

 
Souad, Ramdane, Ghada, and Seemin (2018) ไดท้ าการศึกษาการท าศลัยกรรมความงาม

และร่างกายในวัยรุ่น: การวิ เคราะห์สาเหตุและผลกระทบทางจิตวิทยาสังคมวิทยา โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อตรวจสอบผลกระทบของภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อความปรารถนาในการท าศลัยกรรม
เสริมความงามของวยัรุ่น ผลการศึกษาพบวา่ วยัรุ่นมีการท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึน โดยมีสาเหตุหลกัของ
ความปรารถนาท่ีจะท าให้ร่างกายมีลกัษณะท่ีดีข้ึนตามความงามในอุดมคติ และปัจจยัผลกัดันท่ี
ส าคญั ไดแ้ก่ กระบวนการทางสังคม นอกจากน้ียงัพบวา่ ส่ือมีส่วนในการส่งเสริมใหเ้กิดวฒันธรรม
เก่ียวกบัความงามของร่างกายในอุดมคติ 

 
Maisel et al. (2018) ไดท้ าการศึกษาแรงจูงใจของผูป่้วยท่ีเกิดข้ึนดว้ยตนเองส าหรับการ

แสวงหาการท าศลัยกรรมความงาม พบว่า ผูต้อบแบบส ารวจโดยทัว่ไปเป็นผูห้ญิง อาย ุ45 ปีข้ึนไป 
มีผิวขาว และก าลงัศึกษาอยู่ในระดบัวิทยาลยั ซ่ึงเคยไดรั้บการท าศลัยกรรมเสริมความงามมาแลว้
อยา่งนอ้ย 2 คร้ัง นอกจากแรงจูงใจท่ีเก่ียวกบัสุนทรียศาสตร์แลว้ รูปลกัษณ์รวมถึงความปรารถนาท่ี
จะมีผิวสวยและอ่อนเยาวดู์น่าดึงดูด แรงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้งกับสุขภาพกาย เช่น การป้องกันไม่ให้
อาการหรืออาการแย่ลง และความผาสุกทางจิตสังคม เช่น ความปรารถนาท่ีจะรู้สึกมีความสุขมาก
ข้ึนมัน่ใจมากข้ึนหรือปรับปรุงคุณภาพชีวิตโดยรวม การรักษาตวัเอง และการมีบุคลิกภาคท่ีดูดีใน
อาชีพ เป็นเร่ืองปกติ นอกจากน้ียงัพบวา่ แรงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัตน้ทุนและความสะดวกถูกจดัวา่มี
ความส าคญันอ้ยกวา่ แรงจูงใจส่วนใหญ่สร้างข้ึนภายใน ออกแบบมาเพื่อเอาใจผูป่้วย และไม่ใช่แบบ
อ่ืน ๆ โดยผูป่้วยท่ีตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงามตนเองและคู่สมรสไม่ค่อยมีอิทธิพล ผูป่้วยท่ี
อายุน้อยกว่า 45 ปีมีมากกว่ามีแนวโน้มท่ีจะด าเนินการตามขั้นตอนเพื่อป้องกันการสูงวยัในหมู่
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ผูป่้วย 45 ปี ผูป่้วยท่ีตอ้งการท าศลัยกรรมบางอยา่ง เช่น ร่างกาย การรักษารอยแผลเป็นจากสิว และ
การลบรอยสกั มีแนวโนม้ท่ีจะรายงานแรงจูงใจทางจิตใจและอารมณ์มากกวา่ 

 
Minsun and Hyun-Hwa (2019) ไดท้ าการศึกษา ผลกระทบของแรงกดดนัจากครอบครัว

เพื่อนและโซเซียลมีเดีย เพื่อการยอมรับวิธีการผ่าตดัเสริมความงามภายในร่างกายและลกัษณะของ
ความพึงพอใจ ผลการศึกษาพบว่า โซเซียลมีเดียมีผลต่อการสร้างแรงกดดนัอย่างมีนัยส าคญั และ 
ความพึงพอใจของใบหน้ามีความสัมพนัธ์ทางลบกบัการยอมรับกระบวนการศลัยกรรมความงาม
และศัลยกรรม และพบว่าความพึงพอใจของร่างกายไม่เก่ียวข้องกับการยอมรับขั้นตอนการ
ศลัยกรรมความงาม โดยปัจจยัทางสังคมและปัจจยัด้านส่ือส่งผลกระทบในการพฒันาการรับรู้
ภาพลกัษณ์ของหญิงสาว 

 
Walker, Krumhuber, Dayan, and Furnham (2019) ได้ท าการศึกษาผลของการใช้ส่ือ

โซเชียลต่อความปรารถนาในการท าศลัยกรรมเสริมความงามในผูห้ญิง ผลการศึกษาพบว่า การได้
ชมภาพของผูห้ญิงท่ีไดรั้บการท าศลัยกรรมเสริมความงามส่งผลต่อความปรารถนาของผูห้ญิงในการ
ท าศลัยกรรมโดยเฉพาะอย่างยิ่งหากพวกเขาใช้เวลาโดยส่วนใหญ่อยู่กบัโซเชียลเดียจะท าให้พบ
ความไม่พอใจกบัรูปลกัษณ์ของตวัเอง ดงันั้น การใชโ้ซเชียลมีเดียจึงมีอิทธิพลต่อความปรารถนาใน
การท าศลัยกรรมเสริมความงาม นอกจากน้ียงัพบว่า แรงจูงใจด้านสังคมเป็นพื้นฐานของความ
ปรารถนาในการท าศลัยกรรมเสริมงาม 

  
Arab et al. (2019) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของโซเชียลมี เดียต่อการตัดสินใจเข้าสู่

กระบวนการเสริมความงาม พบว่า อายุเฉล่ียของผูต้อบแบบส ารวจน้ีคือ 21.15 ± 2.52 พวกเขาส่วน
ใหญ่มาจากมหาวิทยาลยัของรัฐและมีความเช่ียวชาญท่ีไม่เก่ียวกบัสุขภาพ (n = 372, 45.5%) โดย
มากกว่าคร่ึงหน่ึง (n = 436, 53.4%) รายงานว่ามีรายได้ต่อเดือนของครอบครัว >20,000 SAR 
(ซาอุดิอาระเบีย ริยาล) (5,000 USD) นอกจากน้ียงัพบวา่ ร้อยละ 48.5 ของผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บ
อิทธิพลจากโฆษณาเพื่อรับบริการเสริมความงาม ในจ านวนน้ี สองในสามถือว่าเขา้รับการผ่าตดั 
(โบทูลินั่มทอกซิน ฟิลเลอร์ ฯลฯ) และมีเพียงร้อยละ 18.7 เท่านั้ นท่ีพิจารณาเข้ารับการผ่าตัด
เน่ืองจากอิทธิพลของโซเชียลมีเดีย อีกทั้งยงัพบว่า ประมาณหน่ึงในส่ีของผูท่ี้ได้รับอิทธิพลจาก
โฆษณาเคร่ืองส าอางบนโซเชียลมีเดียท่ีพิจารณาว่าจะท าศลัยกรรมความงามในอนาคต ซ่ึงคิดเป็น
ร้อยละ 22.4 ในขณะท่ีร้อยละ 14.6 ไดรั้บการบ าบดัดว้ยเคร่ืองส าอางในบางรูปแบบแลว้ในอดีต 
ผลการวิจยัยงัแสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามมีเพื่อนท่ีผ่านกระบวนการเสริมความงาม ซ่ึงคิด
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เป็นร้อยละ 60.2 และมากกวา่สมาชิกในครอบครัว ท่ีคิดเป็นร้อยละ 41.6 อีกทั้งยงัพบวา่กลุ่มตวัอยา่ง
ใช้เวลา 5 ชั่วโมงหรือมากกว่าต่อวนับนโซเชียลมีเดีย (53.2%) อยู่ในกลุ่มเปอร์เซ็นต์สูงสุดของ
ผูเ้ขา้ร่วมท่ีรายงานว่าไดรั้บอิทธิพลจากโฆษณา Snapchat มีอิทธิพลสูงสุดในบรรดาแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย แมจ้ะมีอิทธิพลของโซเชียลมีเดีย แต่ 51.9% ยงัคงตอ้งการใชเ้วบ็ไซตเ์ช่น Google เป็น
แหล่งขอ้มูลเก่ียวกบัขั้นตอนเคร่ืองส าอาง ผูมี้อิทธิพลดา้นแฟชัน่แซงหน้าศลัยแพทยพ์ลาสติกและ
บญัชีเคล็ดลบัความงามในสัดส่วนผูติ้ดตาม (72.3%) ผูช้มมากกว่าคร่ึง (455, 55.7%) รายงานว่าอินฟลู
เอนเซอร์ดา้นแฟชัน่ท่ีติดตามโฆษณาส าหรับขั้นตอนเคร่ืองส าอาง 

 
Aldosari, Alkarzae, Almuhaya, Aldhahri, and Alrashid (2019) ได้ท าการศึกษาผลกระทบ

ของส่ือต่อการศลัยกรรมตกแต่งใบหน้าในประเทศซาอุดิอาระเบีย พบว่า การโฆษณาตัวเองของ
ศลัยแพทยเ์ป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงาม โดยกลุ่มอายุ 21-30 ปี ไดรั้บ
ผลกระทบมากกวา่กลุ่มอ่ืน ๆ นอกจากน้ี ผูห้ญิงมีแนวโนม้ท่ีจะไดรั้บผลกระทบจากการโฆษณาตวัเอง
ของศลัยแพทยม์ากกว่าผูช้าย (63.2% เทียบกับ 44.1%) ตามล าดับ และพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
มากกวา่ร้อยละ 50 ไดรั้บอิทธิพลจากรายการโทรทศัน์เก่ียวกบัเคร่ืองส าอางทัว่ไป โดยกลุ่มอาย ุ31-40 
ปี ไดรั้บผลกระทบมากท่ีสุด ในทางกลบักนั จากการศึกษาของเดก็สาววยัรุ่น (14-18 ปี) พบวา่ การดูทีวี
เคร่ืองส าอางเพียงคร้ังเดียวส่งผลให้เกิดความไม่พอใจกบัรูปลกัษณ์ของพวกเธอ อย่างไรก็ตาม พลงั
ทางสถิติไม่สูงพอท่ีจะส่งผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อทศันคติของพวกเขาท่ีมีต่อการรับ ศลัยกรรม
ความงาม อีกทั้งยงัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดร้อยละ 65.7 มีการตดัสินใจเขา้รับการผา่ตดัไดรั้บ
ผลกระทบจากภาพก่อนและหลงัการผา่ตดับนโซเชียลมีเดีย ซ่ึงผูห้ญิงมีแนวโนม้ท่ีจะไดรั้บผลกระทบ
มากกวา่ผูช้าย (69.7% เทียบกบั 42.4%) อยา่งสม ่าเสมอ  

 
Hopkins, Moreno, and Secrest (2020) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของโซเชียลมีเดียต่อ

ความสนใจในการท าศลัยกรรมความงาม ผลการศึกษาพบวา่ ค าวา่ แพทยผ์ิวหนงั โบทอ็กซ์ และการ
ดึงหนา้ก าลงัไดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึน ในขณะท่ีค าวา่ การดูดไขมนัการผา่ตดัเสริมจมูกและการเสริม
หนา้อกก าลงัไดรั้บความนิยมลดลง (p<0.02) ไม่พบการเปล่ียนแปลงส าหรับเง่ือนไขอ่ืน ๆ ค าศพัท ์
แพทยผ์วิหนงั โบทอ็กซ์ และการดึงหนา้มีความเก่ียวขอ้งกบัทั้งผูใ้ชอิ้นสตราแกรม (Instagram) และ 
เฟซบุ๊ค (Facebook) แต่การท าตาสองชั้ นและเสริมจมูกนั้ นเก่ียวข้องกับผู ้ใช้อินสตราแกรม 
(Instagram) เท่านั้น (p<0.01)  
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Yoon and Kim (2020) ไดท้ าการศึกษาศลัยกรรมความงามและความนับถือตนเองในเกาหลี
ใต:้ การทบทวนอยา่งเป็นระบบและการวิเคราะห์ Meta พบวา่ ในหมวดหมู่ความตั้งใจในการจดัการ
ลกัษณะท่ีปรากฏ ความพึงพอใจในพื้นท่ีของร่างกายในภาพร่างกาย การประเมินลกัษณะท่ีปรากฏ
ในภาพร่างกาย และการดูแลเก่ียวกบัลกัษณะท่ีปรากฏมีผลเฉล่ียสูงสุด โดยเฉพาะอยา่งยิง่ สเกลยอ่ย
ของภาพร่างกายแสดงระดบัของขนาดเอฟเฟกตต่์างกนั โดยตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะโดยรวม
แสดงระดบัขนาดเอฟเฟกต์ท่ีสูงกว่าตวัแปรระดบัย่อย เช่น แฟชัน่ การแต่งหน้า และทรงผม ทั้งน้ี
อาจเป็นเพราะความชอบส่วนบุคคลเขา้มามีบทบาทในระดบัย่อยการจดัการรูปลกัษณ์ ผลลพัธ์น้ี
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงการยอมรับท่ีเพิ่มข้ึนทัว่โลกของการท าศลัยกรรมตกแต่งและบรรยากาศทางสงัคม
ท่ีเนน้ย  ้าลกัษณะทางกายภาพ  

 
จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าว ผูว้ิจยัสามารถสรุปตวัแปรท่ีเก่ียวกบัปัจจยัท่ี

ส่งผลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรม ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมและการตดัสินใจในการ
ท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคในเจเนเรชนัแซด โดยสามารถน าเสนอขอ้มูลตวัแปรไดต้าม
ตารางท่ี 2.2 และตารางท่ี 2.3 ไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 2.2 สรุปการศึกษาวิจยัในอดีตเก่ียวกบัตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อทศันคติและความปรารถนา

ในการท าศลัยกรรมของผูบ้ริโภคเจเนเรชนัแซด 

ล าดับ
ที ่

ผูว้ิจยั 

ตวัแปรท่ีคน้พบ 
ปัจจยัส่วน
ประสมทาง

การตลาดบริการ 

อิทธิพ
ลของ
ส่ือ 

อิทธิพล
จากกลุ่ม
อา้งอิง 

ทศันคติต่อ
รูปลกัษณ์
ของตนเอง 

ทศันคติ ปรารถนา 
ในการท า 
ศลัยกรรม 

1 กนกวลี คงสง (2558) 
  

✓ 
 

✓ 
 

2 รสพร บุบผะศิริ และบุรณี กาญจนถวลัย ์
(2560) 

 
✓ 

 
✓ 

  

3 เกร็ดน ้าผ้ึง น่วมนองบุญ (2560) ✓ ✓ ✓ 
 

✓ 
 

4 จารุวรรณ อินทะเว (2559) ✓ ✓ 
    

5 ยทุธภูมิ เจริญวยั (2559) 
 

✓ 
 

✓ ✓ 
 

6 Souad et al. (2018)    ✓ ✓ ✓ 

7 Walker et al. (2019)  ✓  ✓  ✓ 
8 Wen (2017)  ✓ ✓  ✓  
9 Minsun & Minjung (2017)    ✓ ✓  
10 Wang (2015)   ✓    
11 Ashikali et al. (2016)  ✓  ✓   
12 Minsun & Hyun-Hwa (2019)  ✓ ✓ ✓   
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการศึกษาวิจยัในอดีตเก่ียวกบัตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อทศันคติและความปรารถนา
ในการท าศลัยกรรมของผูบ้ริโภคเจเนเรชนัแซด (ต่อ) 

ล าดับ
ที ่

ผูว้ิจยั 

ตวัแปรท่ีคน้พบ 
ปัจจยัส่วน
ประสมทาง

การตลาดบริการ 

อิทธิพ
ลของ
ส่ือ 

อิทธิพล
จากกลุ่ม
อา้งอิง 

ทศันคติต่อ
รูปลกัษณ์
ของตนเอง 

ทศันคติ ปรารถนา 
ในการท า 
ศลัยกรรม 

14 Lee et al. (2017)  ✓    ✓ 
15 Biolcati et al. (2016)  ✓  ✓ ✓  
16 Wen et al. (2017)  ✓   ✓  
17 เมชญา ใจซ่ือกุล และชยัชนะ ตีรสุกิตติมา 

(2560) 
✓    ✓  

18 เพชรรัตน์ จีระมะกร (2562) ✓    ✓  
19 Arab et al. (2019)  ✓    ✓ 
20 Aldosari et al. (2019)  ✓   ✓ ✓ 
21 Hopkins et al. (2020)  ✓   ✓ ✓ 
22 จิรวฒิุ หลอมประโคน และคณะ (2562) ✓    ✓ ✓ 
23 Bradley (2017)    ✓ ✓ ✓ 
24 Vaughan-Turnbull & Lewis (2015)    ✓  ✓ 
25 Dunaev et al. (2018)    ✓ ✓  
26 Guðmundsdóttir (2017)    ✓ ✓ ✓ 
27 Mattei et al. (2015)    ✓  ✓ 
28 Jung & Hwang (2016)    ✓ ✓ ✓ 
29 พิมพพ์ลอย ธรรมโชโต และพรพรรณ 

ประจกัษเ์นตร (2560) 
✓ ✓ ✓   ✓ 

30 ปิยวรรณ พฤกษประการ (2559)    ✓ ✓  
31 Yoon & Kim (2020)    ✓ ✓  
32 ธนชัชา ศรีชุมพล และบุญญรัตน์ สัมพนัธ์

วฒันชยั (2561) 
 ✓   ✓ ✓ 

33 สุดาวรรณ สมใจ และสุภทัรา ไชยวงศญ์าติ 
(2562) 

✓    ✓ ✓ 

34 Locatelli et al. (2017)   ✓ ✓  ✓ 
35 Maisel et al. (2018)    ✓  ✓ 
36 ณฐัฐาภณิตา รพีพงษพ์ฒันา (2561)  ✓    ✓ 
37 Sharp et al. (2016)  ✓  ✓  ✓ 
38 กนกพร กระจ่างแสง และคณะ (2561) ✓    ✓  
39 วาสนา อรุณศรี (2561)  ✓ ✓ ✓ ✓  
40 กนกนภสั ตั้งใจไวศ้กัด์ิ และชิณโสณ์ วิสิฐ

นิธิกิจา (2561) 
✓      
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการศึกษาวิจยัในอดีตเก่ียวกบัตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อทศันคติและความปรารถนา
ในการท าศลัยกรรมของผูบ้ริโภคเจเนเรชนัแซด (ต่อ) 

ล าดับ
ที ่

ผูว้ิจยั 

ตวัแปรท่ีคน้พบ 
ปัจจยัส่วน
ประสมทาง

การตลาดบริการ 

อิทธิพ
ลของ
ส่ือ 

อิทธิพล
จากกลุ่ม
อา้งอิง 

ทศันคติต่อ
รูปลกัษณ์
ของตนเอง 

ทศันคติ ปรารถนา 
ในการท า 
ศลัยกรรม 

41 ณิชชา ชยัปฏิวติั และพนัธศก์ด์ิ ศุกระฤกษ ์
(2559) 

✓ ✓   ✓  

42 ปิยธิดา หาญประเสริฐ และคณะ (2561)  ✓ ✓ ✓   
43 มนตรี คงคา (2561)    ✓  ✓ 
44 วิสาขา เทียนลม (2561)   ✓   ✓ 

45 ภคัจิรา กอ้นพร (2562) ✓      
47 ณฐัณิชา ทองใบ (2560)    ✓  ✓ 
48 กนัยพชัร์ วิชญชยัสิทธ์ิ และปภาภรณ์ ไชย

หาญชาญชยั (2561) 
 ✓ ✓ ✓   

49 บุษยมาศ ทองเลิศ (2559)  ✓ ✓    
50 ศศินา ลมลอย และคณะ (2562) ✓     ✓ 

 
ตารางท่ี 2.3  สรุปการศึกษาวิจัยในอดีตเก่ียวกับตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการ

ท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคในเจเนเรชนัแซด 

ล าดับ
ที ่

ผูว้ิจยั 

ตวัแปรท่ีคน้พบ 
ปัจจยัส่วน
ประสมทาง

การตลาดบริการ 

อิทธิพ
ลของ
ส่ือ 

อิทธิพล
จากกลุ่ม
อา้งอิง 

ทศันคติต่อ
รูปลกัษณ์
ของตนเอง 

ทศันคติ ปรารถนา 
ในการท า 
ศลัยกรรม 

1 จารุวรรณ อินทะเว (2559) ✓ ✓     
2 ยทุธภูมิ เจริญวยั (2559)  ✓  ✓ ✓  
3 Walker et al. (2019)  ✓  ✓  ✓ 
4 Wang (2015)   ✓    

5 Ashikali et al. (2016)  ✓  ✓   
6 Minsun & Hyun-Hwa (2019)  ✓ ✓ ✓   
7 Yin et al. (2016)    ✓   
8 Wen et al. (2017)  ✓   ✓  
9 ปิยวรรณ พฤกษประการ (2559)    ✓   

10 Yoon & Kim (2020)    ✓ ✓  
11 ธนชัชา ศรีชุมพล และบุญญรัตน์ สัมพนัธ์

วฒันชยั (2561) 
 ✓     
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ตารางท่ี 2.3  สรุปการศึกษาวิจัยในอดีตเก่ียวกับตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการ
ท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคในเจเนเรชนัแซด (ต่อ) 

ล าดับ
ที ่

ผูว้ิจยั 

ตวัแปรท่ีคน้พบ 
ปัจจยัส่วน
ประสมทาง

การตลาดบริการ 

อิทธิพ
ลของ
ส่ือ 

อิทธิพล
จากกลุ่ม
อา้งอิง 

ทศันคติต่อ
รูปลกัษณ์
ของตนเอง 

ทศันคติ ปรารถนา 
ในการท า 
ศลัยกรรม 

12 สุดาวรรณ สมใจ และสุภทัรา ไชยวงศญ์าติ 
(2562) 

✓      

13  Locatelli et al. (2017)   ✓ ✓   
14 กนกพร กระจ่างแสง และคณะ (2561) ✓    ✓  
15 วาสนา อรุณศรี (2561)  ✓  ✓ ✓  

16 ปิยธิดา หาญประเสริฐ และคณะ (2561)  ✓ ✓ ✓   
17 ภคัจิรา กอ้นพร (2562) ✓      
18 กนัยพชัร์ วิชญชยัสิทธ์ิ และปภาภรณ์ ไชย

หาญชาญชยั (2561) 
 ✓ ✓ ✓   

19 บุษยมาศ ทองเลิศ (2559)  ✓ ✓    

 

2.11 กรอบแนวคิดในการวจิัย 
 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการถือไดว้่าเป็นปัจจยัส าคญัท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ธุรกิจสถานเสริมความงาม
ท่ีประสบความส าเร็จนั้นจ าเป็นจะตอ้งก าหนดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีเหมาะสม 
เพราะในปัจจุบนักระบวนการซ้ือส าหรับผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะยึดหลกัมูลค่าสูงสุดและจะตดัสินใจ
ใชบ้ริการสถานเสริมความงามจากธุรกิจท่ีเสนอคุณค่าท่ีมอบให้ผูบ้ริโภคสูงสุด โดยมูลค่าดงักล่าว
นั้น คือ ความแตกต่างระหว่างมูลค่าบริการในสายตาของผูบ้ริโภค และราคา (ตน้ทุน) ของบริการ
รวมในสายตาของผูบ้ริโภค ธุรกิจสถานเสริมความงามจะตอ้งคาดคะเนมูลค่าบริการรวมในสายตา
ของผูบ้ริโภค และตน้ทุนรวมของผูบ้ริโภค การส่งมอบมูลค่าบริการจะเกิดข้ึนเม่ือสถานเสริมความ
งามไดป้รับปรุงบริการ โดยเพิ่มมูลค่าดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นบริการ ดา้นบุคลากร และดา้นภาพลกัษณ์ 
เพื่อเป็นการสร้างความสามารถในการแข่งขนัให้แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจเก่ียวกบัศลัยกรรมเสริม
ความงามไดเ้ป็นอยา่งดี 

 
นอกจากน้ี อิทธิพลของส่ือ ยงัถือไดว้่าเป็นตวัแปรท่ีมีส่วนในการปรับเปล่ียนพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภค โดยเร่ิมจากขั้นแรก คือ ไม่รู้จกัสินคา้เลย น าไปสู่การรับรู้ในตราสินคา้ เกิดความรู้
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ความเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้ เกิดความเช่ือ เกิดทัศนคติ เกิดความสนใจซ้ือ และขั้นสุดท้าย คือ ซ้ือ
สินคา้ ซ่ึงล าดบัขั้นของผลท่ีเกิดข้ึนจะมีการเกิดอยู ่4 ขั้น ไดแ้ก่ ขั้นเกิดพฤติกรรม ขั้นเกิดความรู้สึก 
ขั้นเกิดความรู้ความเขา้ใจ และขั้นก่อนเกิดความรู้ความเขา้ใจ (Shimp, 1993) ดงันั้นบทบาทของส่ือ
จึงถือไดว้่าเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีอาจจะก่อให้เกิดความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงามของเจน
เนอเรชันแซดในประเทศไทย อีกทั้ งอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงท่ีมีส่วนให้เกิดทัศนคติและความ
ปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงามของเจนเนอเรชนัแซดในประเทศไทย ซ่ึงอาจเกิดข้ึนไดจ้าก
อิทธิพลของพ่อแม่ ครอบครัว เพื่อนบา้น เพื่อนสนิท กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วมสถาบนั 
และกลุ่มบุคคลต่าง ๆ ในสังคม เน่ืองจากกลุ่มบุคคลดงักล่าวมีส่วนท าให้เกิดการสร้างพฤติกรรม
ใหม่ของบุคคล โดยเฉพาะพฤติกรรมการท าศลัยกรรมเสริมความงามในกลุ่มเจนเนอเรชนัแซด  

 
รวมทั้งทศันคติต่อรูปลกัษณ์ ซ่ึงถือไดว้า่เป็นปัจจยัท่ีมีบทบาทส าคญัต่อความเคารพตนเอง

โดยรวมและน าไปสู่พฤติกรรมต่าง ๆ โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิงและกลุ่มวยัรุ่น อีกทั้งยงั
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีน าไปสู่พฤติกรรมการเปล่ียนแปลงตนเองในดา้นต่าง ๆ เพื่อให้ตนมีรูปลกัษณ์ท่ีดูดี
ข้ึนและมีความมัน่ใจมากข้ึน โดยการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะน าแนวคิดดา้นการรับรู้ตวัตนในดา้น
กายภาพ (Physical Self-concept) ซ่ึงเป็นมุมมองท่ีบุคคลหน่ึงรับรู้ตวัตนของตนเองจากลกัษณะทาง
กายภาพของตน และแบ่งออกเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ 1) การรับรู้ตวัตนในดา้นกายภาพจากความสามารถ
ทางกายภาพ และ 2) การรับรู้ตวัตนในดา้นกายภาพจากรูปลกัษณ์ภายนอก เน่ืองจากการรับรู้ตวัตน
ในดา้นกายภาพจากความสามารถทางกายภาพ และการรับรู้ตวัตนในดา้นกายภาพจากรูปลกัษณ์
ภายนอกต่างมีบทบาทในการก าหนดทศันคติท่ีบุคคลหน่ึงมีต่อตนเอง (Self-image) ความเคารพ
ตนเอง (Self-esteem) และความใฝ่ฝันท่ีบุคคลนั้น ๆ ปรารถนาท่ีจะเป็น (Ideal Self) (Fox & Corbin, 
1989; Marsh, 1996) 

 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวเบ้ืองต้นท าให้ทราบว่าแนวคิดและทฤษฎี

ดังกล่าวก่อให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ภายใต้เง่ือนไขของทัศนคติ ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติต่อวตัถุ
เป้าหมาย (The Attitude “Object”) ซ่ึงวตัถุเป้าหมายอาจเกิดจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ทัศนคติท าให้เกิดการโน้มเอียงท่ีจะเรียนรู้ (Attitudes are a Learned Predisposition) ท่ีมี
ความเก่ียวพนักบัพฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดจากส่ือ กลุ่มอา้งอิง และทศันคติต่อรูปลกัษณ์ ท่ีท าให้เกิด
การโน้มเอียงท่ีจะเรียนรู้ และอาจจะชักจูงให้ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง หรือ
ผลกัดนัให้ผูบ้ริโภคไม่แสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2563) ซ่ึงโมเดล
ทัศนคติท่ีส าคัญ  ได้แก่  โมเดลทัศนคติสามองค์ประกอบ (Tricomponent Attitude Model) ท่ี
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ประกอบดว้ยส่วนประกอบหลกั 3 ประการ คือ ส่วนประกอบความเขา้ใจ (Cognitive Component) 
ส่วนประกอบความ รู้สึก  (Affective Component) และส่วนประกอบพฤติกรรม (Conation 
Component) (Blythe, 2013; Lantos, 2011; Schiffman & Wisenblit, 2019)  

 
อีกทั้งแนวคิดดา้นความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงามท่ีพบว่า มีหลายปัจจยัท่ี

ท านายความปรารถนาของแต่ละบุคคลในการเขา้รับการผา่ตดัเสริมความงาม เช่น ความไม่พึงพอใจ
ของร่างกาย ซ่ึงถือเป็นปัจจัยส าคัญในการท าศัลยกรรมความงามทั้ งในผู ้หญิงและผู ้ชาย  
(Sarwer et al., 1998; Coyne et al., 2018) เน่ืองจากความไม่พอใจของร่างกายจะเปล่ียนไปเป็น
ความคิดเชิงลบท่ีแต่ละคนมีต่อตวัของพวกเขา และเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกับความรู้สึกของความ
แตกต่างระหว่างรูปร่างท่ีแท้จริงและรูปร่างในอุดมคติ (Grogan, 2010) นอกจากน้ีลักษณะทาง
กายภาพ การลอ้เล่น อิทธิพลของส่ือ และความไม่พึงพอใจของร่างกาย ยงัถือไดว้า่เป็นตวัท านายท่ีดี
ท่ีสุดท่ีจะท าให้เกิดความสนใจในการท าศลัยกรรมความงาม ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะความไม่พอใจของ
ร่างกายเป็นส่ือกลางระหว่างการรับรู้และความพยายามท่ีจะเปล่ียนแปลง ท าให้ความปรารถนามี
ส่วนร่วมกบักลยุทธ์ท่ีเปล่ียนแปลงรูปลกัษณ์ภายนอก เช่น การท าศลัยกรรมความงาม (Markey & 
Markey, 2010) ดว้ยเหตุผลดงักล่าวท าใหผู้ว้ิจยัสามารถน าเสนอเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยัไดด้งัน้ี  
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รูปท่ี 2.13 กรอบแนวคิดในการวิจยั    
95 

 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

 

อทิธิพลของส่ือ 
 

 

อทิธิพลของกลุ่มอ้างองิ 
 
 

 

ทัศนคติต่อรูปลกัษณ์ 
ของตนเอง 

 

 

ทัศนคติในการท า 
ศัลยกรรมความงาม 

 
 

 

ความปรารถนาในการท า 
ศัลยกรรมความงาม 

 
 
 

 

การตัดสินใจในการท า 
ศัลยกรรมความงาม 

 
 
 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
H7 

H8 

H9 

H10 

H11 

H12 
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ทั้งน้ีกรอบแนวคิดดงักล่าวผูว้ิจยัสามารถสรุปผลความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีเกิดข้ึนจาก
การศึกษาวิจยัในอดีตไดด้งัน้ี 

 
ตารางท่ี 2.4 สรุปผลความสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีเกิดข้ึนจากการศึกษาวิจยัในอดีต 

ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ปัจจยัส่วน
ประสมทาง
การตลาดบริการ 

การตดัสินใจในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

จารุวรรณ อินทะเว (2559); 
สุดาวรรณ สมใจ และสุภทัรา ไชยวงศญ์าติ (2562); 
กนกพร กระจ่างแสง และคณะ (2561); ภคัจิรา กอ้นพร (2562) 

อิทธิพลของส่ือ การตดัสินใจในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

จารุวรรณ อินทะเว (2559);  
ยทุธภูมิ เจริญวยั (2559); Walker et al. (2019); Ashikali et al. 
(2016);  
Minsun & Hyun-Hwa (2019); Wen et al. (2017);  

  ธนชัชา ศรีชุมพล และบุญญรัตน์ สมัพนัธ์วฒันชยั (2561); 
วาสนา อรุณศรี (2561); ปิยธิดา หาญประเสริฐ และคณะ (2561); 
กนัยพชัร์ วิชญชยัสิทธ์ิ และปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชยั (2561); 
บุษยมาศ ทองเลิศ (2559) 

อิทธิพลของกลุ่ม
อา้งอิง 

การตดัสินใจในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

Wang (2015); Minsun & Hyun-Hwa (2019); Locatelli et al. (2017); 
ปิยธิดา หาญประเสริฐ และคณะ (2561); 
กนัยพชัร์ วิชญชยัสิทธ์ิ และปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชยั (2561);  
บุษยมาศ ทองเลิศ (2559) 

ทศันคติต่อ
รูปลกัษณ์ของ
ตนเอง 

การตดัสินใจในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

ยทุธภูมิ เจริญวยั (2559); Walker et al. (2019); Ashikali et al. 
(2016); Minsun & Hyun-Hwa (2019); Yin et al. (2016);  
ปิยวรรณ พฤกษประการ (2559); Yoon & Kim (2020);  
Locatelli et al. (2017);  
วาสนา อรุณศรี (2561); ปิยธิดา หาญประเสริฐ และคณะ (2561);  
กนัยพชัร์ วิชญชยัสิทธ์ิ และปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชยั (2561) 

อิทธิพลของส่ือ ทศันคติในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

เกร็ดน ้าผึ้ง น่วมนองบุญ (2560); ยทุธภูมิ เจริญวยั (2559); Wen 
(2017) 
Biolcati et al. (2016); Wen et al. (2017); วาสนา อรุณศรี (2561) 
ณิชชา ชยัปฏิวติั และพนัธศก์ด์ิ ศุกระฤกษ ์(2559) 

อิทธิพลของกลุ่ม
อา้งอิง 

ทศันคติในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

กนกวลี คงสง (2558); เกร็ดน ้าผึ้ง น่วมนองบุญ (2560); Wen (2017) 
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ตารางท่ี 2.4 สรุปผลความสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีเกิดข้ึนจากการศึกษาวิจยัในอดีต (ต่อ) 
ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ทศันคติต่อ
รูปลกัษณ์ของ
ตนเอง 

ทศันคติในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

เกร็ดน ้าผึ้ง น่วมนองบุญ (2560); ยทุธภูมิ เจริญวยั (2559); Souad et 
al.  (2018); Minsun & Minjung (2017); Biolcati et al. (2016); 
Bradley (2017); Jung & Hwang (2016); Yoon & Kim (2020); 
วาสนา อรุณศรี (2561) 

อิทธิพลของส่ือ  ความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

Walker et al. (2019); Lee et al. (2017); ณัฐฐาภณิตา รพีพงษพ์ฒันา 
(2561); Sharp et al. (2016) 

อิทธิพลของกลุ่ม
อา้งอิง  

ความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงาม  

วิสาขา เทียนลม (2561); ปิยธิดา หาญประเสริฐ และคณะ (2561); 
กนัยพชัร์ วิชญชยัสิทธ์ิ และปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชยั (2561) 

ทศันคติต่อ
รูปลกัษณ์ของ
ตนเอง  

ความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

Walker et al. (2019); Bradley (2017); Vaughan-Turnbull & Lewis 
(2015); Mattei et al. (2015); Jung & Hwang (2016); Maisel et al. 
(2018); Sharp et al. (2016); มนตรี คงคา (2561); ณัฐณิชา ทองใบ 
(2560) 

ทศันคติในการ
ท าศลัยกรรม
ความงาม 

การตดัสินใจในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

ยทุธภูมิ เจริญวยั (2559); Wen et al. (2017); Yoon & Kim (2020); 
กนกพร กระจ่างแสง และคณะ (2561); วาสนา อรุณศรี (2561) 

ความปรารถนา
ในการท า 
ศลัยกรรม 
ความงาม 

การตดัสินใจในการ
ท าศลัยกรรมความ 

Walker et al. (2019) 

 

2.12 สมมตฐิานการวจิัย 
 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจในการ

ท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 2 อิทธิพลของส่ือส่งผลต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 3 อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงส่งผลต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความ

งามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 4 ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเองส่งผลต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรม

ความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานท่ี 5 อิทธิพลของส่ือส่งผลต่อทัศนคติในการท าศัลยกรรมความงามของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 6 อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงส่งผลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรมความงามของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 7 ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเองส่งผลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรมความ
งามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 8 อิทธิพลของส่ือส่งผลต่อความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงามของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 9 อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงส่งผลต่อความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความ
งามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 10 ทัศนคติต่อรูปลักษณ์ของตนเองส่งผลต่อความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 11 ทัศนคติในการท าศัลยกรรมความงามส่งผลต่อการตัดสินใจในการ
ท าศลัยกรรมของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 12 ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงามส่งผลต่อการตดัสินใจใน
การท าศลัยกรรมของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวธีิการวจิัย 
 

ส ำหรับกำรวิจยัเร่ือง “บุพปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำม ควำม
ปรำรถนำในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำม และกำรตดัสินใจในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำมของผูบ้ริโภค
เจนเนอเรชัน Z ในเขตกรุงเทพมหำนคร” ในคร้ังน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative 
Research) โดยใช้กำรวิจัยเชิงส ำรวจ (Survey Research Method) และมีวิ ธีกำรเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถำม (Questionnaire) ซ่ึงผูท้  ำกำรวิจยัไดก้ ำหนดแนวทำงในกำรวิจยั โดยมีล ำดบัขั้นตอนใน
กำรวิจยั และมีระเบียบวิธีกำรวิจยัในกำรก ำหนดประชำกร กำรสุ่มกลุ่มตวัอย่ำง กำรเก็บรวบรวม
ขอ้มูล กำรจดัท ำและกำรวิเครำะห์ขอ้มูล รวมถึงสถิติท่ีใชใ้นกำรวิจยั ดงัน้ี 

3.1 รูปแบบกำรศึกษำ 
3.2 ประชำกรและกลุ่มตวัอยำ่ง 
3.3 ตวัแปร 
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรศึกษำ 
3.5 กำรตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือวิจยั 
3.6 กำรเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.7 กำรวิเครำะห์ขอ้มูล 
 

3.1 รูปแบบการศึกษา 
 
กำรวิจยัน้ีเป็นกำรวิจยัเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ซ่ึงมีเคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรวิจยั 

คือ แบบสอบถำม (Questionnaire) โดยกำรวิจยัน้ีเร่ิมจำกขั้นตอนกำรศึกษำและเก็บรวบรวมขอ้มูล
ดว้ยกำรทบทวนวรรณกรรม และบทควำมทำงวิชำกำรจำกฐำนขอ้มูล ร่วมกบักำรคน้ควำ้หำขอ้มูล
จำกเอกสำรและบทควำมท่ีเก่ียวข้อง เพื่อน ำมำใช้ในกำรก ำหนดกรอบแนวคิดกำรวิจัย ภำยใต้
เง่ือนไขของกำรคน้หำบุพปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำม ควำมปรำรถนำใน
กำรท ำศัลยกรรมควำมงำมและกำรตัดสินใจในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำมของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 
3.2.1 ประชากร 
 
ประชำกรท่ีใชใ้นกำรวิจยั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีอยู่ในกลุ่มเจนเนอเรชนัแซด และอำศยั

อยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร ซ่ึงเกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2540 เป็นตน้ไป โดยในกำรวิจยัน้ีเน้นท ำกำรศึกษำ
เฉพำะผูท่ี้มีช่วงอำยอุยูร่ะหว่ำง 18-25 ปี เน่ืองจำก ทศันีย ์นอ้ยเลิศ (2556) พบว่ำ ผูท่ี้มีควำมตอ้งกำร
ท ำศลัยกรรมเสริมควำมงำมมำกเป็นพิเศษจะเป็นผูท่ี้มีอำยรุะหวำ่ง 18-25 ปี และกลุ่มอำยดุงักล่ำวเป็น
กลุ่มคนท่ีมีควำมปรำรถนำในกำรท ำศลัยกรรมเสริมควำมงำมมำก ทั้ งน้ี ในปี พ.ศ. 2562 พบว่ำ 
ประเทศไทยมีจ ำนวนประชำกรในช่วงอำยดุงักล่ำวประมำณ 4,317,497 คน (ส ำนกังำนสถิติแห่งชำติ, 
2562)  

 
3.2.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
 
ในกำรก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำง ผูว้ิจัยใช้วิธีกำรค ำนวณกลุ่มตัวอย่ำงตำมสูตรของ 

Yamane (1973) ท่ีระดบัควำมเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยมีควำมผิดพลำดไม่เกินร้อยละ 5 และขอ้มูลจำก
ส ำนกังำนสถิติแห่งชำติ (2562) ท ำใหท้รำบจ ำนวนของประชำกรท่ีแน่นอน ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงใชก้ำรหำ
ขนำดกลุ่มตวัอยำ่งจำกกำรค ำนวณ ดงัสูตรดงัน้ี  

 
สูตร 

        n  =  2Ne1
N
+

     (3-1) 

 
เม่ือ  N คือ จ ำนวนของขนำดกลุ่มตวัอยำ่ง 

n คือ ขนำดของกลุ่มตวัอยำ่ง 
e คือ ค่ำควำมคลำดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้(ในท่ีน้ีใชค่้ำควำมเช่ือมัน่ 95% ท ำให ้

e มีค่ำเท่ำกบั 1- 0.95 = 0.05) 
 

แทนค่ำ 

n   =   2)0.054,317,497(1
 4,317,497

+
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  =           399.96 
 

ผลกำรค ำนวณได้จ ำนวนเท่ำกับ 399.96 หรือประมำณ 400 ตัวอย่ำง ดังนั้ นจึงมีกลุ่ม
ตวัอยำ่งท่ีตอ้งศึกษำในคร้ังน้ีจ ำนวนรวมทั้งส้ิน 400 คน  

 
3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง  
 
กำรวิจยัคร้ังน้ีจะใชก้ำรสุ่มตวัอยำ่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยท ำกำรเก็บ

รวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน ภำยในคลินิกศัลยกรรมเสริมควำมงำมใน
กรุงเทพมหำนคร ภำยใตแ้บรนด ์เอพลสั บิวต้ี คลินิก จ ำนวน 6 สำขำ ในสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำด
ของเช้ือโรคท่ีผ่ำนมำท ำใหไ้ม่สำมำรถเปิดกิจกำรได ้ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใชข้อ้มูลเวชทะเบียนของผูม้ำใช้
บริกำรจำกกลุ่มผูป้ระกอบกำร เพื่อคดักรองขอ้มูลของผูม้ำใชบ้ริกำรจำกฐำนขอ้มูลดงัล่ำว โดยจะท ำ
กำรคดัเลือกเฉพำะขอ้มูลของกลุ่มตวัอยำ่งท่ีมีอำย ุ18-25 ปี ซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยท ำศลัยกรรมควำมงำมบน
ใบหนำ้มำแลว้อยำ่งนอ้ย 1 คร้ัง ในเบ้ืองตน้ผูว้ิจยัจะท ำกำรสอบถำมกำรให้ควำมยนิยอมในกำรตอบ
ขอ้มูลของแบบสอบถำมก่อนกำรเกบ็รวบรวมขอ้มูล หำกกลุ่มตวัอยำ่งยนิยอมท่ีจะใหข้อ้มูล ผูว้ิจยัจึง
จะสำมำรถเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงได้ โดยให้พนักงำนขำยท ำหน้ำท่ีในกำรแจก
แบบสอบถำมท่ีได้สร้ำงข้ึนในรูปแบบแบบสอบถำมออนไลน์  ทั้ งน้ีผู ้วิจัยจะระบุช่องทำง
ติดต่อส่ือสำรเพื่อตอบปัญหำ/ขอ้สงสยัเก่ียวกบัแบบสอบถำมผำ่นเฟซบุ๊ค และไลน์  

 

3.3 ตัวแปร 
 
เพื่อให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งกำรศึกษำปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร 

อิทธิพลของส่ือ อิทธิพลของกลุ่มอำ้งอิง และทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเองท่ีส่งผลต่อทศันคติ 
ควำมปรำรถนำ และกำรตดัสินใจในกำรท ำศลัยกรรมของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชนัแซด กำรวิจยั
ในคร้ังน้ีจึงแบ่งตวัแปรออกเป็น 3 กลุ่มตวัแปร คือ ตวัแปรอิสระ ตวัแปรส่งผ่ำน และตวัแปรตำม 
โดยมีรำยละเอียด ดงัน้ี  

1) ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร อิทธิพลของส่ือ อิทธิพล
ของกลุ่มอำ้งอิง และทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเอง 

2) ตวัแปรส่งผำ่น ไดแ้ก่ ทศันคติในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำม และควำมปรำรถนำในกำร
ท ำศลัยกรรมควำมงำม 
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3) ตวัแปรตำม ไดแ้ก่ กำรตดัสินใจในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำม 
  

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 
กำรวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดส้ร้ำงเคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรวิจยั คือ แบบสอบถำม โดยผูว้ิจยัได้

สร้ำงข้ึนตำมกรอบแนวควำมคิดของกำรวิจยั และไดท้ ำกำรทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งทั้งในและต่ำงประเทศ โดยให้สอดคลอ้งกบันิยำมศพัทแ์ละครอบคลุมมิติกำรวดัตวัแปรท่ี
ตอ้งกำรศึกษำ ซ่ึงแบบสอบถำมแบ่งออกไดเ้ป็น 8 ส่วน ดงัน้ี 

 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถำมเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบ

แบบสอบถำม มีมำตรวดัแบบนำมบญัญติั (Nominal Scale) และมำตรวดัจดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
โดยจะมีลกัษณะค ำถำมแบบปลำยปิด (Closed Ended Question) มีตวัเลือกให้เลือกหลำยค ำตอบ 
(Multiple Choice) จ ำนวน 5 ข้อ  เพื่ อส ำรวจลักษณะส่วนบุคคลของผู ้ท่ีตอบแบบสอบถำม 
ประกอบดว้ย เพศ อำย ุระดบักำรศึกษำ อำชีพ และรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลแบบสอบถำมเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร ซ่ึงขอ้ค ำถำม

ปรับปรุงมำจำกผูศึ้กษำหลำยท่ำน ไดแ้ก่ สุดำวรรณ สมใจ และสุภทัรำ ไชยวงศญ์ำติ (2562) กนกน
ภสั ตั้งใจไวศ้กัด์ิ และชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจำ (2561) เป็นลกัษณะค ำถำมแบบปลำยปิด (Closed Ended 
Question) ใชม้ำตรวดัอนัตรภำคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั โดย 5 หมำยถึง มำกท่ีสุด และ 
1 หมำยถึง นอ้ยท่ีสุด ประกอบดว้ยค ำถำมจ ำนวน 35 ขอ้ ไดแ้ก่  

1) ดำ้นผลิตภณัฑ/์บริกำร จ ำนวน 4 ขอ้ 
2) ดำ้นรำคำ จ ำนวน 4 ขอ้ 
3) ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย จ ำนวน 5 ขอ้ 
4) ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด จ ำนวน 5 ขอ้ 
5) ดำ้นพนกังำน จ ำนวน 5 ขอ้ 
6) ดำ้นกระบวนกำรใหบ้ริกำร จ ำนวน 5 ขอ้ 
7) ดำ้นสภำพแวดลอ้มทำงกำยภำพ จ ำนวน 5 ขอ้ 
 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลแบบสอบถำมเก่ียวกบัอิทธิพลของส่ือ ซ่ึงขอ้ค ำถำมปรับปรุงมำจำกผูศึ้กษำ

หลำยท่ำน ได้แก่ เกร็ดน้ำผึ้ ง น่วมนองบุญ (2560) ชริตำ ปรมะธนวัตน์  (2559) และนนนิตำ  



 102 

ตั้งไพบูรณ์ทรัพย ์(2553) เป็นลกัษณะค ำถำมแบบปลำยปิด (Closed Ended Question) ใช้มำตรวดั
อนัตรภำคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั โดย 5 หมำยถึง เห็นดว้ยมำกท่ีสุด และ 1 หมำยถึง 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ประกอบดว้ยค ำถำมจ ำนวน 5 ขอ้ 

 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลแบบสอบถำมเก่ียวกบัอิทธิพลของกลุ่มอำ้งอิง ซ่ึงขอ้ค ำถำมปรับปรุงมำจำก

ผูศึ้กษำหลำยท่ำน ไดแ้ก่ กนกวลี คงสง (2558) เกร็ดน ้ำผึ้ง น่วมนองบุญ (2560) พิมพพ์ลอย ธรรมโชโต 
และพรพรรณ ประจกัษ์เนตร (2560) เป็นลกัษณะค ำถำมแบบปลำยปิด (Closed Ended Question)  
ใชม้ำตรวดัอนัตรภำคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั โดย 5 หมำยถึง เห็นดว้ยมำกท่ีสุด และ 1 
หมำยถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ประกอบดว้ยค ำถำมจ ำนวน 5 ขอ้ 

 
ส่วนท่ี 5 ข้อมูลแบบสอบถำมเก่ียวกับทัศนคติต่อรูปลักษณ์ของตนเอง ซ่ึงข้อค ำถำม

ปรับปรุงมำจำกผูศึ้กษำหลำยท่ำน ไดแ้ก่ รสพร บุบผะศิริ และบุรณี กำญจนถวลัย ์(2560) ยุทธภูมิ 
เจริญวยั (2559) และปิยวรรณ พฤกษประกำร (2559) เป็นลกัษณะค ำถำมแบบปลำยปิด (Closed 
Ended Question) ใช้มำตรวดัอนัตรภำคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั โดย 5 หมำยถึง เห็น
ดว้ยมำกท่ีสุด และ 1 หมำยถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ประกอบดว้ยค ำถำมจ ำนวน 5 ขอ้ 

 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลแบบสอบถำมเก่ียวกบัทศันคติในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำม ซ่ึงขอ้ค ำถำม

ปรับปรุงมำจำกผูศึ้กษำหลำยท่ำน ไดแ้ก่ กนกวลี คงสง (2558) เกร็ดน ้ ำผึ้ง น่วมนองบุญ (2560) และ
ยุทธภูมิ เจริญวยั (2559) เป็นลกัษณะค ำถำมแบบปลำยปิด (Closed Ended Question) ใช้มำตรวดั
อนัตรภำคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั โดย 5 หมำยถึง เห็นดว้ยมำกท่ีสุด และ 1 หมำยถึง 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ประกอบดว้ยค ำถำมจ ำนวน 6 ขอ้ 

 
ส่วนท่ี 7 ขอ้มูลแบบสอบถำมเก่ียวกบัควำมปรำรถนำในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำมของ

เจนเนอเรชนัแซดในประเทศไทย ซ่ึงขอ้ค ำถำมปรับปรุงมำจำกผูศึ้กษำหลำยท่ำน ไดแ้ก่ ณฐัฐำภณิตำ 
รพีพงษ์พฒันำ (2561) มนตรี คงคำ (2561) และวิสำขำ เทียนลม (2561) เป็นลกัษณะค ำถำมแบบ
ปลำยปิด (Closed Ended Question) ใชม้ำตรวดัอนัตรภำคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั โดย 
5 หมำยถึง เห็นดว้ยมำกท่ีสุด และ 1 หมำยถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ประกอบดว้ยค ำถำมจ ำนวน 5 ขอ้ 

 
ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลแบบสอบถำมเก่ียวกบักำรตดัสินใจในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำมของเจน

เนอเรชนัแซดในประเทศไทย ซ่ึงขอ้ค ำถำมปรับปรุงมำจำกงำนวิจยัดงัน้ี กนกพร กระจ่ำงแสง, ประสพ
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ชยั พสุนนท,์ และธีระวฒัน์ จนัทึก (2561) วำสนำ อรุณศรี (2561) และปิยธิดำ หำญประเสริฐ, สุธญัญำ 
ช่ืนทวี, และระชำนนท์ ทวีผล (2561) เป็นลกัษณะค ำถำมแบบปลำยปิด (Closed Ended Question) ใช้
มำตรวดัอนัตรภำคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ โดย 5 หมำยถึง เห็นด้วยมำกท่ีสุด และ 1 
หมำยถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ประกอบดว้ยค ำถำมจ ำนวน 6 ขอ้ 

 
ลกัษณะแบบสอบถำมส่วนท่ี 2 ถึงส่วนท่ี 8 ผูว้ิจยัใชแ้บบมำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating 

Scale) 5 ระดบั ในกำรวิเครำะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัน ำคะแนนมำประเมินค่ำเพื่อแปลควำมหมำยค่ำคะแนน
เฉล่ียโดยใชสู้ตร (กลัยำ วำนิชยบ์ญัชำ, 2552) 
 

ควำมกวำ้งของอนัตรภำคชั้น =  
จ ำนวนชั้น

ดคะแนนต ่ำสุ-ดคะแนนสูงสุ
  (3-2) 

 

=                5
15−  

 
 =                0.8 

 
โดยก ำหนดคะแนนเฉล่ียกำรประเมินผลแบบสอบถำม ดงัน้ี 
 

ตำรำงท่ี 3.1 แสดงเกณฑก์ำรแปลควำมหมำยของค่ำเฉล่ีย 
ระดบัคะแนนเฉล่ียระหวำ่ง แปลผล 

4.21 - 5.00  มำกท่ีสุด/เห็นดว้ยมำกท่ีสุด 
3.21 - 4.20  มำก/เห็นดว้ยมำก 
2.61 - 3.40  ปำนกลำง/เห็นดว้ยปำนกลำง 
1.81 - 2.60  นอ้ย/เห็นดว้ยนอ้ย 
1.00 - 1.80  นอ้ยท่ีสุด/เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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3.5 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวจิัย  
 

กำรตรวจสอบค่ำควำมเช่ือมัน่ (Reliability) เพื่อพิสูจน์ควำมน่ำเช่ือถือของแบบสอบถำมท่ี
ปรับปรุงแกไ้ขไปทดสอบ (Pre-test) ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถำม มีขั้นตอน
ในกำรตรวจสอบควำมน่ำเช่ือถือได ้ดงัน้ี 

1) ศึกษำแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจยัต่ำง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด
บริกำร อิทธิพลของส่ือ อิทธิพลของกลุ่มอำ้งอิง ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเอง ทศันคติในกำร
ท ำศลัยกรรมควำมงำม ควำมปรำรถนำ และกำรตดัสินใจ จำกหนงัสือ วิชำกำร บทควำมวิชำกำร และ
งำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง   

2) น ำขอ้มูลท่ีรวบรวมไดม้ำสร้ำงแบบสอบถำม โดยก ำหนดขอบเขตใหค้รอบคลุมเน้ือหำใน
กำรศึกษำเร่ือง บุพปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำม ควำมปรำรถนำในกำร
ศลัยกรรมควำมงำม และกำรตดัสินใจในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำมของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ใน
กรุงเทพมหำนคร เสนอต่ออำจำรยท่ี์ปรึกษำนิพนธ์เพื่อพิจำรณำตรวจสอบให้ขอ้เสนอแนะในกำร
น ำมำปรับปรุงแกไ้ขใหมี้ควำมสอดคลอ้งตรงตำมวตัถุประสงคแ์ละกลุ่มตวัอยำ่งของกำรศึกษำ 

3) น ำแบบสอบถำมท่ีปรับปรุงแก้ไขตำมขอ้เสนอแนะของอำจำรยท่ี์ปรึกษำดุษฎีนิพนธ์ 
เสนอต่อคณะกรรมกำรควบคุมดุษฎีนิพนธ์ เพื่อทดสอบควำมเท่ียงตรงตำมเน้ือหำ (Content 
Validity) แลว้วิเครำะห์คุณภำพของเคร่ืองมือโดยหำค่ำดัชนีควำมสอดคลอ้ง IOC (Index of Item 
Objective Congruency) เพื่อตรวจสอบถึงควำมเท่ียงตรงตำมเน้ือหำ (Content Validity) พร้อมกับ
ตรวจสอบควำมถูกตอ้งของภำษำ จำกนั้นน ำไปปรับปรุงและท ำกำรแกไ้ขแบบสอบถำมให้ถูกตอ้ง
และเหมำะสม โดยกำรหำควำมเท่ียงตรงในเชิงเน้ือหำ สำมำรถค ำนวณไดจ้ำกควำมสอดคลอ้ง คือค่ำ
ดชันีควำมสอดคลอ้งระหว่ำงขอ้ค ำถำมวตัถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence : IOC)     
คะแนนท่ีไดจ้ำกควำมคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชำญจะประเมิน 3 ระดบั คือ 1 = สอดคลอ้ง 0 = ไม่แน่ใจ   
และ -1 = ไม่สอดคลอ้ง จำกนั้นน ำคะแนนท่ีไดจ้ำกกำรประเมินของผูเ้ช่ียวชำญมำท ำกำรหำค่ำดชันี
ควำมสอดคลอ้งกนัระหวำ่งขอ้ค ำถำมกบัค ำนิยำมเชิงปฏิบติักำร โดยค ำนวณจำกสูตร ดงัน้ี 

 

โดยใชสู้ตร         IOC        =      
N

R      (3-3) 

 
เม่ือ      IOC  หมำยถึง ค่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง (Index Congruence)     

  ∑R  หมำยถึง ผลรวมของคะแนนควำมคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชำญ    
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     N  หมำยถึง จ ำนวนผูเ้ช่ียวชำญ            
      

หมำยเหตุ    
 ค่ำ +1 หมำยถึง ขอ้ค ำถำมท่ีสำมำรถน ำไปวดัไดอ้ยำ่งนอน    
 ค่ำ  0  หมำยถึง ไม่แน่ใจวำ่จะวดัได ้   
 ค่ำ -1  หมำยถึง ขอ้ค ำถำมท่ีไม่สำมำรถน ำไปวดัไดอ้ยำ่งแน่นอน 
 

เกณฑใ์นกำรเลือกใชข้อ้ค ำถำม คือ หำกมีค่ำคะแนนมำกกว่ำหรือเท่ำกบั 0.6 (IOC มำกกว่ำ
หรือเท่ำกบั 0.6) แสดงว่ำสำมำรถน ำขอ้ค ำถำมนั้นมำใชไ้ด ้โดยกำรวิจยัคร้ังน้ี ผลกำรประเมินท่ีผ่ำน
เกณฑ์ไดค่้ำเท่ำกบั 0.67 – 1.00 และหำกขอ้ค ำถำม มีค่ำคะแนนน้อยกว่ำ 0.6 (IOC นอ้ยกว่ำ 0.6) จะ
ตดัขอ้ค ำถำมนั้นท้ิงไปหรือท ำกำรปรับปรุงและแกไ้ขขอ้ค ำถำมเพื่อใหมี้ค่ำ IOC ตำมเกณฑ ์ดงันั้น จึง
สำมำรถสรุปไดว้่ำค ำถำมท่ีใช้ในแบบสอบถำมนั้นมีเน้ือหำท่ีถูกตอ้ง ครบถว้นและเหมำะสมท่ีจะ
น ำไปใชใ้นกำรเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

4) น ำแบบสอบถำมท่ีได้ท ำกำรแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) โดยแจก
แบบสอบถำมให้กลุ่มตวัอย่ำง จ ำนวน 30 ชุด เพื่อจะได้ทดสอบควำมเช่ือมัน่ของแบบสอบถำม 
(Reliability) โดยใชส้ัมประสิทธ์ิแอลฟำของครอนบำค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ดว้ยกำรใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส ำเร็จรูปทำงสถิติ ซ่ึงจะตอ้งไดค่้ำควำมเช่ือมนัจำกกำรค ำนวณมำกกว่ำ 0.7 
(กลัยำ วำนิชยบ์ญัชำ, 2552) ผูว้ิจยัจะท ำกำรพิจำรณำโดยกำรแกไ้ขหรือเปล่ียนแปลงในขอ้ค ำถำม 
หรือ ตดัขอ้ค ำถำมนั้นออกไป โดยผลกำรทดสอบควำมเช่ือมัน่ของแบบสอบถำม ดงัรำยละเอียดใน
ตำรำงท่ี 3.2 

 
ตำรำงท่ี 3.2 ค่ำสมัประสิทธ์ิครอนบำคแอลฟำ (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ตวัแปร 
จ ำนวน
ขอ้ 

ค่ำสมัประสิทธ์ิอลัฟ่ำ  
ของครอนบำร์ค 

กลุ่มทดลอง (n=30) 
ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร 33 0.954 

- ดำ้นผลิตภณัฑ ์ 4 0.942 
- ดำ้นรำคำ 4 0.962 
- ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 5 0.973 
- ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด 5 0.944 
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ตำรำงท่ี 3.2 ค่ำสมัประสิทธ์ิครอนบำคแอลฟำ (Cronbach’s Alpha Coefficient) (ต่อ) 

ตวัแปร 
จ ำนวน
ขอ้ 

ค่ำสมัประสิทธ์ิอลัฟ่ำ  
ของครอนบำร์ค 

กลุ่มทดลอง (n=30) 
- ดำ้นพนกังำน 5 0.932 
- ดำ้นกระบวนกำรใหบ้ริกำร 5 0.951 
- ดำ้นสภำพแวดลอ้มทำงกำยภำพ 5 0.946 

อิทธิพลของส่ือ 5 0.816 
อิทธิพลของกลุ่มอำ้งอิง 5 0.814 
ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเอง 5 0.757 
ทศันคติในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำม 6 0.741 
ควำมปรำรถนำในกำรท ำศลัยกรรม 5 0.776 
กำรตดัสินใจในกำรท ำศลัยกรรมควำมงำม 
 

6 0.800 
รวม 65 0.972 

 
จำกตำรำงท่ี 3.2 พบวำ่ ค่ำควำมเช่ือมัน่ของแบบสอบถำมโดยรวมเท่ำกบั 0.972 และค่ำควำม

เช่ือมัน่ของแบบสอบถำมในแต่ละตวัแปรมีค่ำอยู่ระหว่ำง 0.741 – 0.973 ซ่ึงมีค่ำสัมประสิทธ์ิอลัฟ่ำ
มำกกว่ำ 0.70 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ท่ีมีควำมเช่ือถือและสำมำรถน ำแบบสอบถำมดังกล่ำวเพื่อท ำกำร
วิเครำะห์ในขั้นตอนต่อไปได ้ 

5) น ำแบบสอบถำมท่ีไดห้ำค่ำควำมเท่ียงตรงและหำควำมเช่ือมัน่มำปรับปรุงแกไ้ข เพื่อให้
แบบสอบถำมมีควำมสมบูรณ์มำกยิ่งข้ึน จำกนั้นน ำแบบสอบถำมฉบับสมบูรณ์ปใช้ในกำรเก็บ
รวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยำ่งท่ีศึกษำ จ ำนวน 400 ตวัอยำ่ง ต่อไป 
 

3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีกำรเก็บขอ้มูลโดยกำรแจกแบบสอบถำมให้แก่กลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั

แซดในประเทศไทย จ ำนวน 400 คน ในช่วงระหวำ่งเดือน เดือน มีนำคม พ.ศ.2564 ถึงเดือน มีนำคม 
พ.ศ.2567 ให้กบักลุ่มตวัอย่ำงกำรวิจยัภำยในคลินิกศลัยกรรมเสริมควำมงำมในกรุงเทพมหำนคร 
ภำยใตแ้บรนด ์เอพลสั บิวต้ี คลินิก จ ำนวน 6 สำขำ โดยวิธีกำรเก็บรวบรวมผูว้ิจยัจะท ำกำรสอบถำม
กำรให้ควำมยินยอมในกำรตอบข้อมูลของแบบสอบถำมก่อนกำรเก็บรวบรวมข้อมูล หำกกลุ่ม
ตวัอย่ำงยินยอมท่ีจะให้ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงจะแจกแบบสอบถำมผ่ำนช่องทำงกำรส่ือสำรแบบออนไลน์ 
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และผูว้ิจยัจะระบุช่องทำงติดต่อส่ือสำรเพื่อตอบปัญหำ/ขอ้สงสัยเก่ียวกบัแบบสอบถำมผ่ำนเฟซบุ๊ค 
และไลน์ หลงัจำกนั้นผูว้ิจยัจะน ำแบบสอบถำมท่ีไดรั้บกลบัคืนมำท ำกำรตรวจสอบควำมถูกตอ้งและ
ควำมครบถว้นก่อนน ำแบบสอบถำมนั้นไปวิเครำะห์ขอ้มูล  
 

ทั้งน้ีกำรเก็บขอ้มูลในสถำนกำรณ์ปัจจุบนัเน่ืองจำกผูป้ระกอบกำรประสบปัญหำในกำร
ด ำเนินธุรกิจจำกสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของเช้ือโรคท ำใหไ้ม่สำมำรถเปิดกิจกำรได ้ดงันั้นผูว้ิจยั
จึงใช้ขอ้มูลเวชทะเบียนของผูม้ำใช้บริกำรจำกกลุ่มผูป้ระกอบกำร เพื่อคดักรองขอ้มูลของผูม้ำใช้
บริกำรจำกฐำนขอ้มูลดงัล่ำว โดยจะท ำกำรคดัเลือกเฉพำะขอ้มูลของกลุ่มตวัอยำ่งท่ีมีอำย ุ18-25 ปี ซ่ึง
เป็นผูท่ี้เคยท ำศลัยกรรมควำมงำมบนใบหนำ้มำแลว้อยำ่งนอ้ย 1 คร้ัง  

 
ส ำหรับช่องทำงในกำรติดต่อส่ือสำรระหว่ำงผูว้ิจยักบักลุ่มตวัอย่ำง ผูว้ิจยัจะท ำกำรติดต่อ

กับกลุ่มตัวอย่ำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ท่ีในกำรส่ือสำรข้อมูลแบบสองทิศทำง (Two way 
Communication) ซ่ึงในเบ้ืองตน้ผูว้ิจยัจะท ำกำรสอบถำมกำรให้ควำมยินยอมในกำรตอบขอ้มูลของ
แบบสอบถำมให้แก่ผูว้ิจยั หำกกลุ่มตวัอยำ่งให้ควำมยินยอมผูว้ิจยัจึงจะสำมำรถเก็บรวบรวมขอ้มูล
ดว้ยแบบสอบถำมใหแ้ก่กลุ่มตวัอยำ่งได ้ 

 

3.7 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
กำรวิเครำะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจะใชโ้ปรแกรมส ำเร็จรูปทำงคอมพิวเตอร์ ซ่ึงไดแ้ก่ โปรแกรม 

SPSS เพื่อกำรวิเครำะห์ขอ้มูลสถิติเชิงพรรณนำ และใชโ้ปรแกรม AMOS เพื่อกำรวิเครำะห์ตวัแบบ
สมกำรโครงสร้ำง โดยมีรำยละเอียดดงัน้ี 

 
1) สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ควำมถ่ี ร้อยละ ค่ำเฉล่ีย และค่ำส่วน

เบ่ียงเบนมำตรฐำน โดยผูว้ิจยัจะท ำกำรวิเครำะห์เพื่ออธิบำยหรือบรรยำยสรุปลกัษณะของกลุ่ม
ตวัอยำ่งและตวัแปรท่ีไดจ้ำกกำรวิจยั 

2) ก ำรวิ เค รำะห์ ตัวแบบสมกำรโครงส ร้ำง  (Structural Equation Modeling) เพื่ อ
เปรียบเทียบ และประมำณค่ำควำมสัมพนัธ์เชิงสำเหตุของปัจจัย ประกอบไปด้วยกำรวิเครำะห์
แบบจ ำลองกำรวดั (Measurement Model) ดว้ยกำรวิเครำะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) โดยพิจำรณำน ้ ำหนกัองคป์ระกอบมำตรฐำน (Standardized Factor Loading) 
และกำรทดสอบแบบจ ำลองโครงสร้ำง (Structural Model) ซ่ึงเป็นทดสอบควำมสัมพนัธ์ในหมู่ตวั
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แปรท่ีใชใ้นแบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำง โดยใชส้ถิติกำรวิเครำะห์เส้นทำง (Path Analysis) ซ่ึงกำร
ยืนยนัว่ำผลของแบบจ ำลองนั้นมีควำมน่ำเช่ือถือจะต้องพิจำรณำควำมสอดคล้องกลมกลืนของ
แบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงตำมทฤษฎีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดว้ยค่ำดชันีช้ีวดัต่ำง ๆ ไดแ้ก่ ค่ำ Chi-
square ค่ำ p-value ค่ำ Chi-square/df ดัชนีวัดระดับควำมกลมกลืน (GFI) ดัชนีวัดระดับควำม
กลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว้ (AGFI) ดชันีวดัระดบัควำมเหมำะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI) ดชันีวดัระดบั
ควำมกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) และดชันีวดัควำมคลำดเคล่ือนในกำรประมำณค่ำพำรำมิเตอร์ 
(RMSEA) โดยมีเกณฑด์งัตำรำงท่ี 3.4 
 
ตำรำงท่ี 3.3 เกณฑก์ำรตรวจสอบควำมสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำง 

ดชันีช้ีวดั ควำมหมำย เกณฑก์ำรตรวจสอบ 
Chi-square ค่ำสถิติไคสแควร์ ไม่มีนยัส ำคญัทำงสถิติ 

Chi-square/df ค่ำสถิติไคสแควร์ต่อองศำอิสระ ควรมีค่ำนอ้ยกวำ่ 3 
p-value ระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ ควรมีค่ำมำกกวำ่ 0.05 

GFI ดชันีวดัระดบัควำมกลมกลืน ควรมีค่ำมำกกวำ่ 0.90  
AGFI ดชันีวดัระดบัควำมกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว้ ควรมีค่ำมำกกวำ่ 0.85  
NFI ดชันีวดัระดบัควำมเหมำะสมพอดีอิงเกณฑ ์ ควรมีค่ำมำกกวำ่ 0.90  
CFI ค่ำวดัระดบัควำมกลมกลืนเปรียบเทียบ ควรมีค่ำมำกกวำ่ 0.90  

RMSEA ค่ำควำมคลำดเคล่ือนในกำรประมำณค่ำพำรำมิเตอร์ ควรมีค่ำนอ้ยกวำ่ 0.05 
ท่ีมำ: Civelek, 2018 

 



 

บทที่ 4 
 

ผลการวจิัย 
 

การวิจยัเร่ือง “บุพปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม ความปรารถนา
ในการท าศลัยกรรมความงามและการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรอ
ชนั Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยภายหลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวนทั้งหมด 400 คน ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลอิทธิพลของส่ือ 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง 
4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลทศันคติต่อรูปลกัษณ์ตนเอง 
4.6 การวิเคราะห์ขอ้มูลทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม 
4.7 การวิเคราะห์ขอ้มูลความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม 
4.8 การวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงาม 
4.9 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.10 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สญัลกัษณ์แทนความหมายในการทดสอบสมมติฐานมีดงัต่อไปน้ี 
 
 หมายถึง ตวัแปรแฝง 
 
 หมายถึง ตวัแปรสงัเกต 
 
 หมายถึง เส้นอิทธิพลท่ีส่งไปยงัตวัแปรปลายทาง 
 
 หมายถึง เส้นความสมัพนัธ์ 
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CR  หมายถึง ค่าความเช่ือมัน่รวมของตวัแปรแฝง 
AVE หมายถึง ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้
Chi-square หมายถึง ค่าสถิติไคสแควร์ 
p-value หมายถึง ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05 
df หมายถึง องศาอิสระ 
GF Iหมายถึง ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
AGFI หมายถึง ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว้ 
NFI หมายถึง ดชันีวดัระดบัความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ ์
CFI หมายถึง ค่าวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ 
RMSEA หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
b หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลในแบบคะแนนดิบ 
S.E. หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือน 
β หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลในแบบคะแนนมาตรฐาน 
R2 หมายถึง ความสามารถในการพยากรณ์ 
DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง 
IE หมายถึง อิทธิพลทางออ้ม 
TE หมายถึง อิทธิพลโดยรวม 
 

4.1 การวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นเพศ 
เพศ จ านวน ร้อยละ 

- ชาย 85 21.25 
- หญิง 210 52.50 
- เพศทางเลือก (เพศตามกฎหมายเป็นชาย) 70 17.50 
- เพศทางเลือก (เพศตามกฎหมายเป็นหญิง) 35 8.75 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 210 คน (ร้อย

ละ 52.50) รองลงมา เพศชาย จ านวน 85 คน (ร้อยละ 21.25) รองลงมาเพศทางเลือก (เพศตาม
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กฎหมายเป็นชาย) จ านวน 70 คน (ร้อยละ 17.50) และนอ้ยท่ีสุด คือ เพศทางเลือก (เพศตามกฎหมาย
เป็นหญิง) จ านวน 35 คน (ร้อยละ 8.75) 

 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นอาย ุ

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
- 18-19 ปี 79 19.75 
- 20-21 ปี 108 27.00 
- 22-23 ปี 118 29.50 
- 24-25 ปี 95 23.75 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 22-23 ปี จ านวน 

118 คน (ร้อยละ 29.50) รองลงมา 20-21 ปี จ านวน 108 คน (ร้อยละ 27.00) รองลงมา 24-25 ปี 
จ านวน 95 คน (ร้อยละ 23.75) และนอ้ยท่ีสุด 18-19 ปี จ านวน 79 คน (ร้อยละ 19.75) 

 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
- มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 38 9.50 
- ปวส./ อนุปริญญา/ มหาวิทยาลยั ปี 1-2 84 21.00 
- มหาวิทยาลยัปี 3-4 71 17.75 
- ปริญญาตรี 183 45.75 
- สูงกวา่ปริญญาตรี 24 6.00 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี 

จ านวน 183 คน (ร้อยละ 45.75) รองลงมา ปวส./ อนุปริญญา/ มหาวิทยาลยั ปี 1-2 จ านวน 84 คน 
(ร้อยละ 21.00) รองลงมามหาวิทยาลยัปี 3-4 จ านวน 71 คน (ร้อยละ 17.75) รองลงมามธัยมศึกษา
ตอนปลาย/ ปวช. 38 คน (ร้อยละ 9.50) และน้อยท่ีสุดสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 24 คน (ร้อยละ 
6.00)  
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นอาชีพ 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

- นกัเรียน/นกัศึกษา (ก าลงัศึกษาอยู)่ 138 34.50 
- ขา้ราชการหรือพนกังานของรัฐ 11 2.75 
- พนกังานบริษทั/ เอกชน 106 26.50 
- ธุรกิจส่วนตวั/ ธุรกิจของครอบครัว 70 17.50 
- อาชีพอิสระ 45 11.25 
- อยูร่ะหวา่งรองานหรือรอศึกษาต่อ 30 7.50 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา (ก าลงัศึกษา

อยู่) จ านวน 138 คน (ร้อยละ 34.50) รองลงมา พนักงานบริษทั/ เอกชน จ านวน 106 คน (ร้อยละ 
26.50) รองลงมาธุรกิจส่วนตวั/ ธุรกิจของครอบครัว จ านวน 70 คน (ร้อยละ 17.50) รองลงมาอาชีพ
อิสระ จ านวน 45 คน (ร้อยละ 11.25) รองลงมาอยู่ระหว่างรองานหรือรอศึกษาต่อ จ านวน 30 คน 
(ร้อยละ 7.50) และนอ้ยท่ีสุด ขา้ราชการหรือพนกังานของรัฐ จ านวน 11 คน (ร้อยละ 2.75) 

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
- ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 84 21.00 
- 10,001-20,000 บาท 149 37.25 
- 20,001-30,000 บาท 99 24.75 
- 30,001-40,000 บาท 53 13.25 
- มากกวา่หรือเท่ากบั 40,001 บาทข้ึนไป 15 3.75 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-

20,000 บาท จ านวน 149 คน (ร้อยละ 37.25) รองลงมา 20,001-30,000 บาท จ านวน 99 คน (ร้อยละ 
24.75) รองลงมาต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 84 คน (ร้อยละ 21) รองลงมา30,001-40,000 
บาท จ านวน 15 คน (ร้อยละ 3.75) และนอ้ยท่ีสุด มากกวา่หรือเท่ากบั 40,001 บาทข้ึนไป จ านวน 15 
คน (ร้อยละ 3.75) 



 113 

4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 

ตารางท่ี 4.6  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

P1: ดา้นผลิตภณัฑ/์บริการ 3.94 0.71 มาก 
P2: ดา้นราคา 3.88 0.71 มาก 

P3: ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.86 0.79 มาก 

P4: ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.85 0.71 มาก 
P5: ดา้นพนกังาน 3.94 0.75 มาก 
P6: ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 3.88 0.71 มาก 
P7: ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 3.84 0.72 มาก 

รวม 3.88 0.61 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดบริการในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.88, SD = 0.61) เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะ
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อดา้นผลิตภณัฑ/์บริการ มากท่ีสุด โดยมีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (  = 3.94, SD = 0.71) รองลงมา ด้านพนักงาน โดยมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.94, SD = 0.75) รองลงมา ดา้นราคา โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก (  = 3.88, SD = 0.71) รองลงมา ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัมาก (  = 3.88, SD = 0.71) รองลงมา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยมีระดบัความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก (   = 3.86, SD = 0.79) รองลงมา ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีระดับความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.85, SD = 0.71) และนอ้ยท่ีสุด ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ โดยมี
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.84, SD = 0.72) 
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ตารางท่ี 4.7  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ดา้นผลิตภณัฑ/์บริการ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ดา้นผลิตภณัฑ/์บริการ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

P1.1: ช่ือเสียงของแพทยผ์ูใ้หบ้ริการประจ า
สถานเสริมความงาม 

3.87 0.91 มาก 

P1.2: ช่ือเสียงของสถานเสริมความงามท่ี
ใหบ้ริการ 

3.98 0.85 มาก 

P1.3: การใชน้วตักรรมท่ีทนัสมยัในการ
ใหบ้ริการศลัยกรรมความงาม 

3.90 0.92 มาก 

P1.4: การเกบ็รักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ไว้
อยา่งดีและเป็นความลบั 

4.01 0.84 มาก 

รวม 3.94 0.71 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดบริการในดา้นผลิตภณัฑ์/บริการอยู่ในระดบัมาก (  = 3.94, SD = 0.71) เม่ือพิจารณา
จากค่าเฉล่ียจะพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการเกบ็รักษาขอ้มูลส่วนตวัของ
ลูกคา้ไวอ้ยา่งดีและเป็นความลบั มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 4.01, SD = 
0.84) รองลงมาช่ือเสียงของสถานเสริมความงามท่ีให้บริการ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก (  = 3.98, SD = 0.85) รองลงมาการใช้นวตักรรมท่ีทนัสมยัในการให้บริการศลัยกรรมความ
งาม โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (  = 3.90, SD = 0.92) และน้อยท่ีสุด ช่ือเสียงของ
แพทยผ์ูใ้หบ้ริการประจ าสถานเสริมความงาม โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.87, SD 
= 0.91)  
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ตารางท่ี 4.8  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ดา้นราคา 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ดา้นราคา 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

P2.1: ราคาท่ีจ่ายเพื่อท าศลัยกรรมความงามมี
ความเหมาะสมกบัคุณภาพท่ีไดรั้บ 

3.86 0.93 มาก 

P2.2: การก าหนดราคาแบบเหมาจ่ายท่ีมีความ
เหมาะสมตามการท าศลัยกรรมความงามแต่ละ
ประเภท 

3.89 0.86 มาก 

P2.3: อตัราการใหบ้ริการท่ีความสมเหตุสมผล
เม่ือเทียบสถานเสริมความงามอ่ืน ๆ  

3.93 0.89 มาก 

P2.4: ราคาของอุปกรณ์หรือส่ิงท่ีตอ้งใชห้ลงัการ
ท าศลัยกรรมมีความเหมาะสม 

3.85 0.90 มาก 

รวม 3.88 0.71 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดบริการในดา้นราคาอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.88, SD = 0.71) เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะ
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่ออตัราการให้บริการท่ีความสมเหตุสมผลเม่ือ
เทียบสถานเสริมความงามอ่ืน ๆ มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.93, SD = 
0.89) รองลงมา การก าหนดราคาแบบเหมาจ่ายท่ีมีความเหมาะสมตามการท าศลัยกรรมความงามแต่ละ
ประเภท โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.89, SD = 0.86) รองลงมา ราคาท่ีจ่ายเพื่อ
ท าศลัยกรรมความงามมีความเหมาะสมกบัคุณภาพท่ีไดรั้บ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
(  = 3.86, SD = 0.93) และนอ้ยท่ีสุด ราคาของอุปกรณ์หรือส่ิงท่ีตอ้งใชห้ลงัการท าศลัยกรรมมีความ
เหมาะสม โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.85, SD = 0.90) 
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ตารางท่ี 4.9 1แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

P3.1: ท าเลท่ีตั้งท่ีมีความสะดวกในการเดินทาง
มาใชบ้ริการ  

3.76 1.03 มาก 

P3.2: เวลาเปิด-ปิดในการใหบ้ริการของสถาน
เสริมความงามมีความเหมาะสมและสะดวก
ส าหรับลูกคา้ 

3.82 1.02 มาก 

P3.3: สถานเสริมความงามมีการเปิดใหบ้ริการ
ทุกวนัไม่มีวนัหยดุ 

3.89 0.94 มาก 

P3.4: ช่องทางส่ือสารท่ีสะดวกและมีเจา้หนา้ท่ีคอย
ตอบค าถามหรือใหค้วามช่วยเหลือตลอด 24 ชัว่โมง 

3.82 1.02 มาก 

P3.5: ลูกคา้สามารถหาขอ้มูลในการใหบ้ริการ
ของสถานเสริมความงามไดห้ลากหลายช่องทาง 

3.98 0.93 มาก 

รวม 3.86 0.79 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดบริการในด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก (  = 3.86, SD = 0.79) เม่ือ
พิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อลูกคา้สามารถหา
ขอ้มูลในการให้บริการของสถานเสริมความงามไดห้ลากหลายช่องทาง มากท่ีสุด โดยมีระดบัความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.98, SD = 0.93) รองลงมา สถานเสริมความงามมีการเปิดให้บริการทุกวนั
ไม่มีวนัหยดุ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.89, SD = 0.94) รองลงมา เวลาเปิด-ปิด
ในการให้บริการของสถานเสริมความงามมีความเหมาะสมและสะดวกส าหรับลูกคา้ โดยมีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (  = 3.82, SD = 1.02) รองลงมา ช่องทางส่ือสารท่ีสะดวกและมี
เจา้หน้าท่ีคอยตอบค าถามหรือให้ความช่วยเหลือตลอด 24 ชัว่โมง โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก (  = 3.82, SD = 1.02) และน้อยท่ีสุด ท าเลท่ีตั้ งท่ีมีความสะดวกในการเดินทางมาใช้
บริการ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.76, SD = 1.03)  
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ตารางท่ี 4.10  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

P4.1: การท าโปรโมชัน่ส่งเสริมการตลาดโดย
ร่วมกบัสถานบนัการเงิน (บตัรเครดิต) เช่น การ
ไดส่้วนลด หรือการใชค้ะแนนสะสมเพื่อเป็น
ส่วนลด เป็นตน้ 

3.74 1.01 มาก 

P4.2: การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดในช่วง
เทศกาลส าคญั / วนัหยดุส าคญั / วนัพิเศษ 

3.87 0.89 มาก 

P4.3: การแถมสินคา้หรือการสะสมคะแนนเพื่อ
รับบริการเสริมความงามในรูปแบบอ่ืนเพิม่เติม 

3.83 0.91 มาก 

P4.4: การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือหลากหลาย
ช่องทางอยา่งสม ่าเสมอและมีความชดัเจน 

3.94 0.95 มาก 

P4.5: สามารถช าระค่าบริการเสริมความงาม
แบบผอ่นช าระ 3-6 เดือน ดอกเบ้ีย 0%  

3.89 0.89 มาก 

รวม 3.85 0.71 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการในดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมาก (  = 3.85, SD = 0.71) 
เม่ือพิ จารณาจากค่าเฉ ล่ียจะพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็น ต่อการ
ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือหลากหลายช่องทางอยา่งสม ่าเสมอและมีความชดัเจน มากท่ีสุด โดยมีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.94, SD = 0.95) รองลงมา สามารถช าระค่าบริการเสริมความ
งามแบบผอ่นช าระ 3-6 เดือน ดอกเบ้ีย 0% โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.89, SD = 
0.89) รองลงมา การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดในช่วงเทศกาลส าคญั / วนัหยุดส าคญั / วนัพิเศษ 
โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.87, SD = 0.89) รองลงมา การแถมสินคา้หรือการ
สะสมคะแนนเพื่อรับบริการเสริมความงามในรูปแบบอ่ืนเพิ่มเติม โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก (  = 3.83, SD = 0.91) และน้อยท่ีสุด การท าโปรโมชั่นส่งเสริมการตลาดโดยร่วมกับ
สถานบนัการเงิน (บตัรเครดิต) เช่น การไดส่้วนลด หรือการใชค้ะแนนสะสมเพื่อเป็นส่วนลด เป็น
ตน้ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.74, SD = 1.01)  
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ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ดา้นพนกังาน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ดา้นพนกังาน 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

P5.1: แพทยท่ี์คอยใหค้ าปรึกษาแก่ลูกคา้มี
บุคลิกภาพดีและเป็นกนัเอง 

3.89 0.97 มาก 

P5.2: พนกังานมีความเตม็ใจและยิม้แยม้ ในการ
ตอบขอ้ซกัถามหรือใหค้ าแนะน าเก่ียวกบัการ
ท าศลัยกรรมอยา่งละเอียดชดัเจน 

3.85 0.96 มาก 

P5.3: การมีแพทยป์ระจ าท่ีมีความช านาญและ
เป็นท่ียอมรับในวงการศลัยกรรมเสริมความงาม 

4.04 0.92 มาก 

P5.4: พนกังานใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ ยิม้
แยม้แจ่มใส มีมนุษยสมัพนัธ์ดี  

4.00 0.88 มาก 

P5.5: จ านวนพนกังานเพียงพอต่อความตอ้งการ
ของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 

3.91 0.92 มาก 

รวม 3.94 0.75 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการในดา้นพนักงานอยู่ในระดบัมาก (  = 3.94, SD = 0.75) เม่ือพิจารณา
จากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการมีแพทยป์ระจ าท่ีมีความ
ช านาญและเป็นท่ียอมรับในวงการศลัยกรรมเสริมความงาม มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก (  = 4.04, SD = 0.92) รองลงมา พนกังานใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ ยิม้แยม้แจ่มใส มีมนุษย์
สัมพันธ์ดี โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (  = 4.00, SD = 0.88) รองลงมา จ านวน
พนกังานเพียงพอต่อความตอ้งการของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
(  = 3.91, SD = 0.92) รองลงมา แพทยท่ี์คอยใหค้ าปรึกษาแก่ลูกคา้มีบุคลิกภาพดีและเป็นกนัเองโดย
มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.89, SD = 0.97) และน้อยท่ีสุด พนักงานมีความเต็มใจ
และยิ้มแยม้ ในการตอบขอ้ซักถามหรือให้ค าแนะน าเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมอย่างละเอียดชดัเจน 
โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.85, SD = 0.96) 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

P6.1: การช้ีแจงหรือใหข้อ้มูลเก่ียวกบัขั้นตอน
ในการรักษาและวิธีการช าระเงินอยา่งชดัเจน 

3.84 0.96 มาก 

P6.2: การใหค้วามส าคญัต่อผลลพัธ์ของการ
ท าศลัยกรรมท่ีเนน้ความกลมกลืนของใบหนา้
มากกวา่สร้างจุดเด่นของใบหนา้ 

3.84 0.93 มาก 

P6.3: การตอบขอ้สงสยัอยา่งละเอียดและ
ครบถว้นเพื่อประกอบการตดัสินใจท าศลัยกรรม
ความงาม 

3.98 0.89 มาก 

P6.4: การแสดงใบหนา้จ าลอง 3 มิติทั้งก่อนและ
หลงัการท าศลัยกรรมเพื่อประกอบการตดัสินใจ 

3.83 0.94 มาก 

P6.5: การโทรศพัทห์รือส่งขอ้ความเพื่อนดั
หมายล่วงหนา้ก่อนการเขา้รับบริการทุกคร้ัง  

3.93 0.86 มาก 

รวม 3.88 0.71 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดบริการในดา้นกระบวนการใหบ้ริการอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.88, SD = 0.71) เม่ือพิจารณา
จากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตอบขอ้สงสัยอย่างละเอียด
และครบถว้นเพื่อประกอบการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงาม มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัมาก (  = 3.98, SD = 0.89) รองลงมาการโทรศพัทห์รือส่งขอ้ความเพื่อนดัหมายล่วงหนา้ก่อนการ
เขา้รับบริการทุกคร้ัง โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.93, SD = 0.86) รองลงมาการให้
ความส าคญัต่อผลลพัธ์ของการท าศลัยกรรมท่ีเนน้ความกลมกลืนของใบหนา้มากกวา่สร้างจุดเด่นของ
ใบหน้า โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.84, SD = 0.93) รองลงมาการช้ีแจงหรือให้
ขอ้มูลเก่ียวกบัขั้นตอนในการรักษาและวิธีการช าระเงินอย่างชดัเจน โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก (  = 3.84, SD = 0.96) และน้อยท่ีสุดการแสดงใบหน้าจ าลอง 3 มิติทั้งก่อนและหลงัการ
ท าศลัยกรรมเพื่อประกอบการตดัสินใจ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.83, SD = 0.94) 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

P7.1: การออกแบบตกแต่งภายในสถานเสริม
ความงามสวยงามทนัสมยั และสะอาดเรียบร้อย  

3.77 0.94 มาก 

P7.2: บรรยากาศภายในสถานเสริมความงามท า
ใหผู้ม้าใชบ้ริการรู้สึกสบาย และมีจ านวนท่ีนัง่
เพียงพอกบัจ านวนลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 

3.92 0.93 มาก 

P7.3: ภายในสถานเสริมความงามมีการจดัวาง
อุปกรณ์และส่ิงของท่ีถูกสุขลกัษณะ และตาม
ขอ้ก าหนดของกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง 

3.82 0.94 มาก 

P7.4: สถานเสริมความงาม มีใบรับรอง
มาตรฐานการท าศลักรรมความงามถูกตอ้งตาม
กฎหมาย 

3.93 0.88 มาก 

P7.5: พื้นท่ีของสถานเสริมความงามและท่ีจอด
รถเพียงพอกบัความตอ้งการของผูรั้บบริการ 

3.76 0.96 มาก 

รวม 3.84 0.72 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการในดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพอยู่ในระดบัมาก (  = 3.84, SD = 
0.72) เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อสถานเสริม
ความงาม มีใบรับรองมาตรฐานการท าศลักรรมความงามถูกตอ้งตามกฎหมาย มากท่ีสุด โดยมีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.93, SD = 0.88) รองลงมา บรรยากาศภายในสถานเสริมความ
งามท าให้ผูม้าใชบ้ริการรู้สึกสบาย และมีจ านวนท่ีนั่งเพียงพอกบัจ านวนลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ โดยมี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.92, SD = 0.93) รองลงมา ภายในสถานเสริมความงามมี
การจดัวางอุปกรณ์และส่ิงของท่ีถูกสุขลกัษณะ และตามขอ้ก าหนดของกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งโดยมี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.82, SD = 0.94) รองลงมา การออกแบบตกแต่งภายใน
สถานเสริมความงามสวยงามทนัสมยั และสะอาดเรียบร้อย โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 



 121 

(  = 3.77, SD = 0.94) และนอ้ยท่ีสุด พื้นท่ีของสถานเสริมความงามและท่ีจอดรถเพียงพอกบัความ
ตอ้งการของผูรั้บบริการ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.76, SD = 0.96)  

 

4.3 การวเิคราะห์ข้อมูลอทิธิพลของส่ือ 
 

ตารางท่ี 4.14  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของอิทธิพลของส่ือ 

อิทธิพลของส่ือ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

Med1: ท่านมกัเปรียบเทียบตวัเองกบัหญิงสาวท่ี
เห็นในส่ือจนกงัวลในรูปรางของตนเอง 

3.68 1.05 มาก 

Med2: ทศันคติเก่ียวกบัความงามท่ีเกิดข้ึนจากส่ือ
ต่าง  ๆท าใหท่้านอยากปรับปรุงรูปร่าง (หรือ
เปล่ียนแปลงรูปโฉม) ของตนเอง 

3.81 0.88 มาก 

Med3: ส่ือโฆษณาท่ีใชน้ายแบบ/นางแบบ/ดาราท่ี
มีรูปร่างหนา้ตาดี เป็นตวัช้ีวดัคนในสงัคมให้
ความส าคญักบัรูปร่างหนา้ตาและส่ิงดึงดูดทางเพศ 

3.78 0.96 มาก 

Med4: ยิง่ท่านเปิดรับชมส่ือท่ีน าเสนอ
ภาพลกัษณ์ทางเพศบ่อยมากเท่าใดยิง่เป็นการ
ปลูกฝังทศันคติในการใหค้วามส าคญักบัเร่ือง
ของรูปลกัษณ์ความงาม 

3.66 0.95 มาก 

Med5: การตอกย  ้ามุมมองดา้นความสวยงามใน
ส่ือโฆษณานั้นมีผลกระทบหรือลดทอนคุณค่า
ความเป็นคนของกลุ่มคนท่ีอว้น ด า รูปร่างไม่ดี 
และคนท่ีมีอาย ุ 

3.72 0.97 มาก 

รวม 3.73 0.74 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่ือ

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.73, SD = 0.74) เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อทศันคติเก่ียวกบัความงามท่ีเกิดข้ึนจากส่ือต่าง ๆ ท าใหท่้าน
อยากปรับปรุงรูปร่าง (หรือเปล่ียนแปลงรูปโฉม) ของตนเอง มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่
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ในระดบัมาก (  = 3.81, SD = 0.88) รองลงมา ส่ือโฆษณาท่ีใช้นายแบบ/นางแบบ/ดาราท่ีมีรูปร่าง
หนา้ตาดี เป็นตวัช้ีวดัคนในสังคมให้ความส าคญักบัรูปร่างหนา้ตาและส่ิงดึงดูดทางเพศ โดยมีระดบั
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.78, SD = 0.96) รองลงมา การตอกย  ้ามุมมองดา้นความสวยงาม
ในส่ือโฆษณานั้นมีผลกระทบหรือลดทอนคุณค่าความเป็นคนของกลุ่มคนท่ีอว้น ด า รูปร่างไม่ดี 
และคนท่ีมีอายุ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.72, SD = 0.97) รองลงมา ท่านมกั
เปรียบเทียบตวัเองกบัหญิงสาวท่ีเห็นในส่ือจนกงัวลในรูปรางของตนเอง โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัมาก (  = 3.68, SD = 1.05) และน้อยท่ีสุด ยิ่งท่านเปิดรับชมส่ือท่ีน าเสนอภาพลกัษณ์ทาง
เพศบ่อยมากเท่าใดยิ่งเป็นการปลูกฝังทศันคติในการให้ความส าคญักบัเร่ืองของรูปลกัษณ์ความงาม 
โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.66, SD = 0.95) 

 

4.4 การวเิคราะห์ข้อมูลอทิธิพลของกลุ่มอ้างองิ 
 

ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง 

อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

Ref1: การบอกเล่าประสบการณ์ในการ
ท าศลัยกรรมจากเพื่อนมีส่วนท าใหท่้านทศันคติ
และความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม
ของท่าน  

3.65 1.05 มาก 

Ref2: ภาพลกัษณ์ของดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
นั้นมีส่วนท าใหท่้านมีความปรารถนาท่ีจะ
เลียนแบบหรือเอาตามแบบอยา่งในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

3.85 0.94 มาก 

Ref3: ค่านิยมของกลุ่มคนในสงัคมรอบตวัท่านมี
ส่วนผลกัดนัท่ีท าใหท่้านเกิดทศันคติและความ
ปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม 

3.85 0.95 มาก 

Ref4: ท่านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม
ความงามเพื่อใหไ้ดรั้บการยอมรับจากกลุ่มคนใน
สังคม  

3.85 0.96 มาก 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง 
(ต่อ) 

อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

Ref5: การท าศลัยกรรมความงามท่ีคนนิยมท ากนั 
เช่น จมูก ตา กราม คาง จะช่วยส่งเสริมใหท่้านมี
โอกาสในสงัคมมากข้ึน 

3.93 0.94 มาก 

รวม 3.82 0.76 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่ออิทธิพลของกลุ่ม

อา้งอิงในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.82, SD = 0.76) เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการท าศลัยกรรมความงามท่ีคนนิยมท ากนั เช่น จมูก ตา 
กราม คาง จะช่วยส่งเสริมใหท่้านมีโอกาสในสังคมมากข้ึน มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัมาก (  = 3.93, SD = 0.94) รองลงมา ท่านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรมความงามเพื่อให้
ไดรั้บการยอมรับจากกลุ่มคนในสังคม โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.85, SD = 
0.96) รองลงมา ค่านิยมของกลุ่มคนในสังคมรอบตวัท่านมีส่วนผลกัดนัท่ีท าให้ท่านเกิดทศันคติและ
ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.85, 
SD = 0.95) รองลงมา ภาพลักษณ์ของดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้ นมีส่วนท าให้ท่านมีความ
ปรารถนาท่ีจะเลียนแบบหรือเอาตามแบบอย่างในการท าศลัยกรรมความงาม โดยมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก (  = 3.85, SD = 0.94) และน้อยท่ีสุด การบอกเล่าประสบการณ์ในการ
ท าศลัยกรรมจากเพื่อนมีส่วนท าให้ท่านทศันคติและความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม
ของท่าน โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.65, SD = 1.05) 
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4.5 การวเิคราะห์ข้อมูลทศันคติต่อรูปลกัษณ์ตนเอง 
 

ตารางท่ี 4.16  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของทัศนคติต่อ
รูปลกัษณ์ตนเอง 

ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ตนเอง ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

Self1: คนท่ีสามารถท าศลัยกรรมเสริมความงาม
ไดน้ั้นจะตอ้งมีความสมบูรณ์แขง็แรงทั้งร่างกาย
และจิตใจ 

3.79 1.04 มาก 

Self2: การเปรียบเทียบตวัเองกบับรรทดัฐาน
ความงามของผูค้นในสงัคมจากส่ือต่าง ๆ ท าให้
ท่านมีทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเองในเชิงลบ
และอาจไม่ค่อยตรงกบัความเป็นจริง  

3.81 0.90 มาก 

Self3: ทุกคนควรมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี มี
เสน่ห์ดึงดูดใจ เช่น การมีรูปร่างดี มีผวิขาว  
เป็นตน้ 

3.86 0.90 มาก 

Self4: วยัรุ่นส่วนใหญ่มกัไม่พอใจกบัรูปลกัษณ์
ของตนและมีทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนแย่
กวา่ความเป็นจริง 

3.73 0.86 มาก 

Self5: ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของท่านจะน าไปสู่
ความตอ้งการเปล่ียนแปลงตนเองเพื่อใหต้นเอง
ดูดีข้ึนและมีความมัน่ใจมากข้ึน 

3.89 0.87 มาก 

รวม 3.81 0.69 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อทัศนคติต่อ

รูปลกัษณ์ตนเองในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.81, SD = 0.69) เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะ
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของท่านจะน าไปสู่ความ
ตอ้งการเปล่ียนแปลงตนเองเพื่อให้ตนเองดูดีข้ึนและมีความมัน่ใจมากข้ึน มากท่ีสุด โดยมีระดับ
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.89, SD = 0.87) รองลงมา ทุกคนควรมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี 
มีเสน่ห์ดึงดูดใจ เช่น การมีรูปร่างดี มีผิวขาว เป็นตน้ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 
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3.86, SD = 0.90) รองลงมา การเปรียบเทียบตวัเองกบับรรทดัฐานความงามของผูค้นในสงัคมจากส่ือ
ต่าง ๆ ท าให้ท่านมีทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเองในเชิงลบและอาจไม่ค่อยตรงกบัความเป็นจริง 
โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (  = 3.81, SD = 0.90) รองลงมา คน ท่ีสามารถ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามไดน้ั้นจะตอ้งมีความสมบูรณ์แข็งแรงทั้งร่างกายและจิตใจ โดยมีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.79, SD = 1.04) และน้อยท่ีสุด วยัรุ่นส่วนใหญ่มกัไม่พอใจกบั
รูปลกัษณ์ของตนและมีทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนแยก่วา่ความเป็นจริง โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัมาก (  = 3.73, SD = 0.86)  

 

4.6 การวเิคราะห์ข้อมูลทศันคติในการท าศัลยกรรมความงาม 
 

ตารางท่ี 4.17  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของทัศนคติในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

ทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

Att1: วยัรุ่นในปัจจุบนัมีทศันคติเชิงบวกกบัการ
ท าศลัยกรรมความงาม โดยเห็นไดจ้ากการ
ตดัสินใจท าศลัยกรรมเม่ือส าเร็จการศึกษา หรือ
มีความพร้อมทางดา้นการเงิน 

3.74 0.96 มาก 

Att2: วฒันธรรมของคนในเจเนอเรชัน่ใหม่ มี
แนวโนม้ในการท าศลัยกรรมความงามเพิ่มมากข้ึน 

3.90 0.87 มาก 

Att3: การไดรั้บขอ้มูลความงามท่ีง่ายข้ึนจากส่ือ
ออนไลน์ในปัจจุบนั ท าใหท่้านเกิดทศันคติท่ีดี
ต่อการท าศลัยกรรมความงาม 

3.92 0.85 มาก 

Att4: การท าศลัยกรรมความงามตรงท่ีไดผ้ลลพัธ์
ตรงตามความตอ้งการ ท าใหรู้้สึกดีและมีความสุข 

3.92 0.87 มาก 

Att5: ทศันคติท่ีดีต่อคลินิกศลัยกรรมความงามท า
ใหท่้านตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามไดง่้ายข้ึน  

3.89 0.98 มาก 

Att6: ปัจจุบนัการท าศลัยกรรมความงามเป็นเร่ือง
ปกติทัว่ไปและเป็นท่ียอมรับของคนในสงัคม 

3.94 0.85 มาก 

รวม 3.88 0.67 มาก 
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จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อทศันคติในการ
ท าศลัยกรรมความงามในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.88, SD = 0.67) เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ีย
จะพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจุบนัการท าศลัยกรรมความงามเป็นเร่ือง
ปกติทัว่ไปและเป็นท่ียอมรับของคนในสังคม มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก  
(  = 3.94, SD = 0.85) รองลงมา การท าศลัยกรรมความงามตรงท่ีไดผ้ลลพัธ์ตรงตามความตอ้งการ 
ท าให้ รู้สึกดีและมีความสุข โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (  = 3.92, SD = 0.87) 
รองลงมา การไดรั้บขอ้มูลความงามท่ีง่ายข้ึนจากส่ือออนไลน์ในปัจจุบนั ท าให้ท่านเกิดทศันคติท่ีดี
ต่อการท าศัลยกรรมความงาม โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (  = 3.92, SD = 0.85) 
รองลงมา วฒันธรรมของคนในเจเนอเรชัน่ใหม่ มีแนวโนม้ในการท าศลัยกรรมความงามเพิ่มมากข้ึน
โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (  = 3.90, SD = 0.87) รองลงมา ทัศนคติท่ีดีต่อคลินิก
ศลัยกรรมความงามท าให้ท่านตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามไดง่้ายข้ึน โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัมาก (  = 3.89, SD = 0.98) และนอ้ยท่ีสุด วยัรุ่นในปัจจุบนัมีทศันคติเชิงบวกกบัการท าศลัยกรรม
ความงาม โดยเห็นไดจ้ากการตดัสินใจท าศลัยกรรมเม่ือส าเร็จการศึกษา หรือมีความพร้อมทางดา้น
การเงิน โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.74, SD = 0.96) 

 

4.7 การวเิคราะห์ข้อมูลความปรารถนาในการท าศัลยกรรมความงาม 
 

ตารางท่ี 4.18  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของความปรารถนาใน
การท าศลัยกรรมความงาม 

ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

D1: ความตอ้งการแกไ้ขปัญหาขอ้บกพร่องและ
ความไม่สมบูรณ์ของร่างกายและใบหนา้ท าให้
ท่านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม 

3.78 0.94 มาก 

D2: บุคลิกภาพท่ีดีของท่านมีผลต่อการใช้
ชีวิตประจ าวนั เช่น การสมคัรงาน และโอกาส
ทางสงัคมท าใหท่้านมีความปรารถนาท่ีจะ
ท าศลัยกรรม 

3.81 0.96 มาก 
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ตารางท่ี 4.18  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของความปรารถนาใน
การท าศลัยกรรมความงาม (ต่อ) 

ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

D3: ภาพลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี สะดุดตา จะสร้าง
บุคลิกภาพท่ีดีและเพิ่มความมัน่ใจในตวัเอง ท า
ใหท่้านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม 

3.95 0.91 มาก 

D4: การท าศลัยกรรมเสริมความงามเพื่อใหเ้กิด
ความสุขทางใจและเป็นท่ียอมรับในสงัคม ท า
ใหท่้านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม 

3.98 0.88 มาก 

D5: การเคยโดนลอ้เลียนเก่ียวกบัรูปร่างหนา้ตา 
ท าใหท่้านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม 

3.90 0.94 มาก 

รวม 3.89 0.69 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อความปรารถนา

ในการท าศลัยกรรมความงามในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.89, SD = 0.69) เม่ือพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการท าศลัยกรรมเสริมความงาม
เพื่อให้เกิดความสุขทางใจและเป็นท่ียอมรับในสังคม ท าให้ท่านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม 
มากท่ีสุด โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (  = 3.98, SD = 0.88) รองลงมา ภาพลกัษณ์
ภายนอกท่ีดูดี สะดุดตา จะสร้างบุคลิกภาพท่ีดีและเพิ่มความมั่นใจในตัวเอง ท าให้ท่านมีความ
ปรารถนาท่ีจะท าศัลยกรรม โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (  = 3.95, SD = 0.91) 
รองลงมา การเคยโดนลอ้เลียนเก่ียวกบัรูปร่างหนา้ตา ท าให้ท่านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม 
โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.90, SD = 0.94) รองลงมา บุคลิกภาพท่ีดีของท่านมี
ผลต่อการใชชี้วิตประจ าวนั เช่น การสมคัรงาน และโอกาสทางสังคมท าให้ท่านมีความปรารถนาท่ี
จะท าศลัยกรรมโดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.81, SD = 0.96) และนอ้ยท่ีสุด ความ
ตอ้งการแกไ้ขปัญหาขอ้บกพร่องและความไม่สมบูรณ์ของร่างกายและใบหน้าท าให้ท่านมีความ
ปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.78, SD = 0.94) 
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4.8 การวเิคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจในการท าศัลยกรรมความงาม 
 

ตารางท่ี 4.19  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของการตดัสินใจในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

การตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงาม ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

Y1: ท่านมัน่ใจวา่การตดัสินใจท าศลัยกรรม
ความงามคร้ังน้ี จะเป็นการตดัสินใจท่ีดีต่อ
โอกาสในอนาคตของท่าน 

3.85 0.90 มาก 

Y2: การตดัสินใจท าศลัยกรรมของท่านคร้ังน้ี
ผา่นการพิจารณาอยา่งรอบคอบแลว้เป็นอยา่งดี 

3.92 0.90 มาก 

Y3: การตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามคร้ังน้ี
ตอบสนองความตอ้งการของท่านมากท่ีสุด 

3.90 0.90 มาก 

Y4: ท่านมัน่ใจวา่การตดัสินใจท าศลัยกรรม
ความงามของท่านเป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง 

3.96 0.85 มาก 

Y5: แมว้า่จะมีผูอ่ื้นมาทกัทว้งเก่ียวกบัการ
ท าศลัยกรรม ท่านกย็งัคงยนืยนัท่ีจะตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมความงามคร้ังน้ีอยูดี่ 

3.86 0.99 มาก 

Y6: หากท่านมีเวลาทบทวนในการท าศลัยกรรม
อีกคร้ัง ท่านกย็งัคงตดัสินใจท าเหมือนเดิม 

3.91 0.87 มาก 

รวม 3.90 0.69 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจใน
การท าศัลยกรรมความงามในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.90, SD = 0.69) เม่ือพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการท่ีมั่นใจว่าการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมความงามของท่านเป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง มากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ระดับมาก (  = 3.96, SD = 0.85) รองลงมา การตัดสินใจท าศัลยกรรมของท่านคร้ังน้ีผ่านการ
พิจารณาอย่างรอบคอบแลว้เป็นอย่างดี โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (  = 3.92, SD = 
0.90) รองลงมา หากท่านมีเวลาทบทวนในการท าศัลยกรรมอีกคร้ัง ท่านก็ยงัคงตัดสินใจท า
เหมือนเดิม โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.91, SD = 0.87) รองลงมา การตดัสินใจ
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ท าศลัยกรรมความงามคร้ังน้ีตอบสนองความตอ้งการของท่านมากท่ีสุด โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัมาก (  = 3.90, SD = 0.90) รองลงมา แมว้่าจะมีผูอ่ื้นมาทกัทว้งเก่ียวกบัการท าศลัยกรรม 
ท่านก็ยงัคงยืนยนัท่ีจะตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามคร้ังน้ีอยู่ดี โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก (  = 3.86, SD = 0.99) และนอ้ยท่ีสุด การท่ีมัน่ใจว่าการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงาม
คร้ังน้ี จะเป็นการตดัสินใจท่ีดีต่อโอกาสในอนาคตของท่าน โดยมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
(  = 3.85, SD = 0.90) 

 

4.9 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ (EFA) ของแต่ละตวัแปร 

ตวัแปร 
Factor 

Loading 
Eigenvalues Cumulative KMO 

Bartlett's 
Test of 

Sphericity 
Sig. 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

 4.943 70.608 .917 2064.126 .000 

- P1 .759      
- P2 .845      
- P3 .872      
- P4 .865      
- P5 .813      
- P6 .855      
- P7 .867      
อิทธิพลของส่ือ  2.977 59.545 .822 702.053 .000 
- Med1 .736      
- Med2 .746      
- Med3 .820      
- Med4 .762      
- Med5 .790      
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ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ (EFA) ของแต่ละตวัแปร (ต่อ) 

ตวัแปร 
Factor 

Loading 
Eigenvalues Cumulative KMO 

Bartlett's 
Test of 

Sphericity 
Sig. 

อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง  3.114 62.290 .860 757.198 .000 
- Ref1 .759      
- Ref2 .788      
- Ref3 .818      
- Ref4 .797      
- Ref5 .784      
ทศันคติต่อรูปลกัษณ์
ตนเอง 

 2.840 56.808 .821 595.478 .000 

- Self1 .759      
- Self2 .720      
- Self3 .809      
- Self4 .751      
- Self5 .726      
ทศันคติในการท าศลัย- 
กรรมความงาม 

 3.399 56.654 .870 843.730 .000 

- Att1 .769      
- Att2 .756      
- Att3 .764      
- Att4 .760      
- Att5 .742      
- Att6 .724      
ความปรารถน าในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

 2.798 55.961 .778 615.307 .000 

- D1 .709      
- D2 .768      
- D3 .816      
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ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ (EFA) ของแต่ละตวัแปร (ต่อ) 

ตวัแปร 
Factor 

Loading 
Eigenvalues Cumulative KMO 

Bartlett's 
Test of 

Sphericity 
Sig. 

- D4 .785      
- D5 .651      
การตดัสินใจในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

 3.473 57.883 .871 921.384 .000 

- Y1 .735      
- Y2 .730      
- Y3 .807      
- Y4 .800      
- Y5 .784      
- Y6 .703      

 
จากตารางท่ี 4.20 พบว่า ผลการวิเคราะห์มีค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 

Sampling Adequacy) อยูร่ะหวา่ง 0.778 - 0.917 ซ่ึงมีค่าสูงกวา่ 0.7 แสดงวา่ตวัช้ีวดัของแต่ละตวัแปร
อยู่ในเกณฑ์ท่ีมีความเหมาะสมระดับดีมาก และค่า Bartlett's Test of Sphericity ทุกตัวแปรมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .000 แสดงวา่ขอ้มูลมีความสัมพนัธ์กนัมากสามารถวิเคราะห์ปัจจยัได ้ผล
การวิเคราะห์ปัจจยัพบว่าตัวช้ีวดัของแต่ละตวัแปรมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.651 - 
0.872 ซ่ึงมากกวา่ 0.5 จึงถือวา่อยูใ่นเกณฑดี์ ประกอบกบัมีค่า Eigenvalues อยูร่ะหวา่ง 2.798 - 4.943 
ซ่ึงมีค่าสูงกวา่ 1 จึงถือวา่จดัองคป์ระกอบได ้และยงัมีค่า Cumulative อยูร่ะหวา่ง 55.961 - 70.608 ซ่ึง
มีค่าสูงกว่าร้อยละ 50 จึงถือว่าอธิบายความแปรปรวนของแต่ละตัวแปรได้ดี หลังจากนั้ นน า
องค์ประกอบเหล่าน้ีไปวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ัน  (CFA) ต่อไปเพื่ อค้นหาน ้ าหนัก
องคป์ระกอบโดยแสดงอยูใ่นรูปการทดสอบแบบจ าลองการวดัดงัรูปท่ี 4.1 - 4.7 
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1) การทดสอบแบบจ าลองการวดั (Measurement Model) 
 

 
Chi-square = 11.744, df = 14, p-value = .163, Chi-square/df = 0.8 3 9 , GFI = .992, AGFI = .998, NFI = .995,  
CFI = .998, RMSEA = .034 

 
รูปท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั แบบจ าลองการวดัตวัแปร 

แฝงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 
จากรูปท่ี 4.1 พบว่า แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ มี

ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 11.744 และ p-value เท่ากบั 
.163 ซ่ึงไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ อีกทั้งค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ มีค่าเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้ดงัน้ี Chi-
square/df เท่ากับ 0.839 GFI เท่ากับ .992 AGFI เท่ากับ .998 NFI เท่ากับ .995 CFI เท่ากับ .998 และ 
RMSEA เท่ากบั .034 โดยน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ทุกตวัแปรมีค่าเป็นบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงเรียงน ้ าหนกัองคป์ระกอบจากมากไป
น้อยดังน้ี ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเท่ากับ .86 
รองลงมา ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (P7) มีค่าเท่ากบั .85 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (P4) มีค่า
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เท่ากบั .84 ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ (P6) มีค่าเท่ากบั .83 ดา้นราคา (P2) มีค่าเท่ากบั .81 ดา้นพนกังาน 
(P5) มีค่าเท่ากบั .77 และนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ/์บริการ (P1) มีค่าเท่ากบั .70 ตามล าดบั  

 

 
Chi-square = 4.198, df = 5, p-value = .380, Chi-square/df = 0.840, GFI = .996, AGFI = .985, NFI = .994, CFI = 
1.000, RMSEA = .011 
 

รูปท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงอิทธิพลของส่ือ 
  
จากรูปท่ี 4.2 พบวา่ แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงอิทธิพลของส่ือมีความสอดคลอ้งกลมกลืน

กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 4.198 และ p-value เท่ากบั .380 ซ่ึงไม่มีนัยส าคญัทาง
สถิติ อีกทั้งค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ มีค่าเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้ดงัน้ี Chi-square/df เท่ากบั 0.840 GFI 
เท่ากับ .996 AGFI เท่ากับ .985 NFI เท่ากับ .994 CFI เท่ากับ 1.000 และ RMSEA เท่ากับ .011 โดย
น ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงอิทธิพลของส่ือทุกตวัแปรมีค่าเป็นบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .05 ซ่ึงเรียงน ้าหนกัองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ส่ือโฆษณาท่ีใชน้ายแบบ/นางแบบ/ดารา
ท่ีมีรูปร่างหน้าตาดี เป็นตวัช้ีวดัคนในสังคมให้ความส าคญักบัรูปร่างหน้าตาและส่ิงดึงดูดทางเพศ 
(Med3) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเท่ากบั .79 รองลงมา การตอกย  ้ามุมมองดา้นความ
สวยงามในส่ือโฆษณานั้นมีผลกระทบหรือลดทอนคุณค่าความเป็นคนของกลุ่มคนท่ีอว้น ด า รูปร่างไม่
ดี และคนท่ีมีอายุ (Med5) มีค่าเท่ากบั .74 ยิ่งท่านเปิดรับชมส่ือท่ีน าเสนอภาพลกัษณ์ทางเพศบ่อยมาก
เท่าใดยิ่งเป็นการปลูกฝังทศันคติในการให้ความส าคญักบัเร่ืองของรูปลกัษณ์ความงาม (Med4) มีค่า



 134 

เท่ากบั .70 ทัศนคติเก่ียวกับความงามท่ีเกิดข้ึนจากส่ือต่าง ๆ ท าให้ท่านอยากปรับปรุงรูปร่าง (หรือ
เปล่ียนแปลงรูปโฉม) ของตนเอง (Med2) มีค่าเท่ากบั .65 และนอ้ยท่ีสุด คือ ท่านมกัเปรียบเทียบตวัเอง
กบัหญิงสาวท่ีเห็นในส่ือจนกงัวลในรูปรางของตนเอง (Med1) มีค่าเท่ากบั .63 ตามล าดบั 

 

 
Chi-square = 9.921, df = 5, p-value = .078, Chi-square/df = 1.984, GFI = .990, AGFI = .969, NFI = .987,  
CFI = 0.993, RMSEA = .050 

 
รูปท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั แบบจ าลองการวดัตวัแปร 

แฝงอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง 
 
จากรูปท่ี 4.3 พบว่า แบบจ าลองการวัดตัวแปรแฝงอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงมีความ

สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 9.921 และ p-value เท่ากบั .078 
ซ่ึงไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ อีกทั้งค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ มีค่าเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ดงัน้ี Chi-
square/df เท่ากบั 1.984 GFI เท่ากบั .990 AGFI เท่ากบั .969 NFI เท่ากบั .987 CFI เท่ากบั 0.993 และ 
RMSEA เท่ากบั .050 โดยน ้ าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงทุกตวัแปรมี
ค่าเป็นบวกอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงเรียงน ้ าหนักองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ยดงัน้ี 
ค่านิยมของกลุ่มคนในสังคมรอบตวัท่านมีส่วนผลกัดนัท่ีท าให้ท่านเกิดทศันคติและความปรารถนา
ในการท าศัลยกรรมความงาม (Ref3) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเท่ากับ .77 
รองลงมา ท่านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรมความงามเพื่อให้ไดรั้บการยอมรับจากกลุ่มคนใน
สังคม (Ref4) มีค่าเท่ากบั .74 ภาพลกัษณ์ของดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นมีส่วนท าใหท่้านมีความ
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ปรารถนาท่ีจะเลียนแบบหรือเอาตามแบบอยา่งในการท าศลัยกรรมความงาม (Ref2) มีค่าเท่ากบั .72 
การท าศลัยกรรมความงามท่ีคนนิยมท ากนั เช่น จมูก ตา กราม คาง จะช่วยส่งเสริมให้ท่านมีโอกาส
ในสังคมมากข้ึน (Ref5) มีค่าเท่ากับ .72 และน้อยท่ีสุด คือ การบอกเล่าประสบการณ์ในการ
ท าศลัยกรรมจากเพื่อนมีส่วนท าให้ท่านทศันคติและความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม
ของท่าน (Ref1) มีค่าเท่ากบั .68 ตามล าดบั 

 

 
Chi-square = 6.700, df = 5, p-value = .082, Chi-square/df = 1.340, GFI = .993, AGFI = .966, NFI = .989,  
CFI = .994, RMSEA = .050 

 
รูปท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั แบบจ าลองการวดัตวัแปร 

แฝงทศันคติต่อรูปลกัษณ์ตนเอง 
 

 จากรูปท่ี 4.4 พบว่า แบบจ าลองการวดัตัวแปรแฝงทัศนคติต่อรูปลกัษณ์ตนเองมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมี Chi-square เท่ากบั 6.700 และ p-value เท่ากบั .082 
ซ่ึงไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ อีกทั้งค่าดัชนีช้ีวดัต่าง ๆ มีค่าเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ดังน้ี Chi-
square/df เท่ากับ 1.340 GFI เท่ากับ .993 AGFI เท่ากับ .966 NFI เท่ากับ .989 CFI เท่ากับ .994 และ 
RMSEA เท่ากบั .050 โดยน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงทศันคติต่อรูปลกัษณ์ตนเองทุกตวัแปร
มีค่าเป็นบวกอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงเรียงน ้ าหนกัองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ยดงัน้ี 
ทุกคนควรมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี มีเสน่ห์ดึงดูดใจ เช่น การมีรูปร่างดี มีผิวขาว เป็นตน้ (Self3) มีค่า
น ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเท่ากบั .77 รองลงมา วยัรุ่นส่วนใหญ่มกัไม่พอใจกบัรูปลกัษณ์
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ของตนและมีทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนแย่กว่าความเป็นจริง (Self4) มีค่าเท่ากบั .68 คนท่ีสามารถ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามไดน้ั้นจะตอ้งมีความสมบูรณ์แข็งแรงทั้งร่างกายและจิตใจ (Self1) มีค่า
เท่ากบั .67 ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของท่านจะน าไปสู่ความตอ้งการเปล่ียนแปลงตนเองเพื่อใหต้นเองดูดี
ข้ึนและมีความมัน่ใจมากข้ึน (Self5) มีค่าเท่ากับ .63 และน้อยท่ีสุด คือ การเปรียบเทียบตัวเองกับ
บรรทดัฐานความงามของผูค้นในสังคมจากส่ือต่าง ๆ ท าให้ท่านมีทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเองใน
เชิงลบและอาจไม่ค่อยตรงกบัความเป็นจริง (Self2) มีค่าเท่ากบั .63 ตามล าดบั 

 

 
Chi-square = 4.697, df = 9, p-value = .583, Chi-square/df = 0.522, GFI = .996, AGFI = .986, NFI = .994,  
CFI = 1.000, RMSEA = .000 

 
รูปท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงทศันคติในการ

ท าศลัยกรรมความงาม 
  
จากรูปท่ี 4.5 พบว่า แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงทศันคติในการท าศลัยกรรมความงามมี

ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 4.697 และ p-value เท่ากบั 
.583 ซ่ึงไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ อีกทั้งค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ มีค่าเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้ดงัน้ี Chi-
square/df เท่ากบั 0.522 GFI เท่ากบั .996 AGFI เท่ากบั .986 NFI เท่ากบั .994 CFI เท่ากบั 1.000 และ 
RMSEA เท่ากบั .000 โดยน ้ าหนักองค์ประกอบของตวัแปรแฝงทศันคติในการท าศลัยกรรมความ
งามทุกตวัแปรมีค่าเป็นบวกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงเรียงน ้ าหนกัองคป์ระกอบจาก
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มากไปน้อยดงัน้ี วยัรุ่นในปัจจุบนัมีทศันคติเชิงบวกกบัการท าศลัยกรรมความงาม โดยเห็นไดจ้าก
การตดัสินใจท าศลัยกรรมเม่ือส าเร็จการศึกษา หรือมีความพร้อมทางดา้นการเงิน (Att1) มีค่าน ้ าหนกั
องค์ประกอบมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเท่ากับ .72 รองลงมา การได้รับข้อมูลความงามท่ีง่ายข้ึนจากส่ือ
ออนไลน์ในปัจจุบนั ท าให้ท่านเกิดทศันคติท่ีดีต่อการท าศลัยกรรมความงาม (Att3) มีค่าเท่ากบั .71 
วฒันธรรมของคนในเจเนอเรชัน่ใหม่ มีแนวโนม้ในการท าศลัยกรรมความงามเพิ่มมากข้ึน (Att2) มี
ค่าเท่ากบั .70 การท าศลัยกรรมความงามตรงท่ีไดผ้ลลพัธ์ตรงตามความตอ้งการ ท าให้รู้สึกดีและมี
ความสุข (Att4) มีค่าเท่ากับ .70 ทัศนคติท่ีดีต่อคลินิกศัลยกรรมความงามท าให้ท่านตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมความงามไดง่้ายข้ึน (Att5) มีค่าเท่ากบั .68 และนอ้ยท่ีสุด คือ ปัจจุบนัการท าศลัยกรรม
ความงามเป็นเร่ืองปกติทัว่ไปและเป็นท่ียอมรับของคนในสงัคม (Att6) มีค่าเท่ากบั .65 ตามล าดบั  

 

 
Chi-square = 3.820, df = 5, p-value = .282, Chi-square/df = 0.764, GFI = .996, AGFI = .981, NFI = .994,  
CFI = .999, RMSEA = .026 

 
รูปท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงความปรารถนาใน

การท าศลัยกรรมความงาม 
 
จากรูปท่ี 4.6 พบว่า แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงความปรารถนาในการท าศลัยกรรม

ความงามมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 3.820 และ p-
value เท่ากับ .282 ซ่ึงไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ อีกทั้ งค่าดัชนีช้ีวดัต่าง ๆ มีค่าเป็นไปตามเกณฑ์ท่ี
ก าหนดไว ้ดงัน้ี Chi-square/df เท่ากบั 0.764 GFI เท่ากบั .996 AGFI เท่ากบั .981 NFI เท่ากับ .994 
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CFI เท่ากับ .999 และ RMSEA เท่ากับ .026 โดยน ้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรแฝงความ
ปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงามทุกตวัแปรมีค่าเป็นบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
ซ่ึงเรียงน ้ าหนักองค์ประกอบจากมากไปน้อยดังน้ี ภาพลักษณ์ภายนอกท่ีดูดี สะดุดตา จะสร้าง
บุคลิกภาพท่ีดีและเพิ่มความมัน่ใจในตวัเอง ท าให้ท่านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม (D3) มีค่า
น ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเท่ากบั .79 รองลงมา การท าศลัยกรรมเสริมความงามเพื่อให้
เกิดความสุขทางใจและเป็นท่ียอมรับในสังคม ท าให้ท่านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม (D4) มี
ค่าเท่ากบั .71 บุคลิกภาพท่ีดีของท่านมีผลต่อการใชชี้วิตประจ าวนั เช่น การสมคัรงาน และโอกาส
ทางสังคมท าให้ท่านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม (D2) มีค่าเท่ากบั .69 ความตอ้งการแกไ้ข
ปัญหาขอ้บกพร่องและความไม่สมบูรณ์ของร่างกายและใบหน้าท าให้ท่านมีความปรารถนาท่ีจะ
ท าศลัยกรรม (D1) มีค่าเท่ากบั .61 และนอ้ยท่ีสุด คือ การเคยโดนลอ้เลียนเก่ียวกบัรูปร่างหนา้ตา ท า
ใหท่้านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม (D5) มีค่าเท่ากบั .53 ตามล าดบั  

 

 
Chi-square = 5.669, df = 9, p-value = .461, Chi-square/df = 0.630, GFI = .995, AGFI = .983, NFI = .994,  
CFI = 1.000, RMSEA = .000 

 
รูปท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการตดัสินใจ

ท าศลัยกรรมเสริมความงาม 
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จากรูปท่ี 4.7 พบวา่ แบบจ าลองการวดัตวัแปรแฝงการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงาม
มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 5.669 และ p-value เท่ากบั 
.461 ซ่ึงไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ อีกทั้งค่าดชันีช้ีวดัต่าง ๆ มีค่าเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้ดงัน้ี Chi-
square/df เท่ากบั 0.630 GFI เท่ากับ .995 AGFI เท่ากบั .983 NFI เท่ากับ .994 CFI เท่ากับ 1.000 และ 
RMSEA เท่ากบั .000 โดยน ้ าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความ
งามทุกตวัแปรมีค่าเป็นบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงเรียงน ้าหนกัองคป์ระกอบจากมาก
ไปน้อยดงัน้ี การตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามคร้ังน้ีตอบสนองความตอ้งการของท่านมากท่ีสุด 
(Y3) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเท่ากับ .76 รองลงมา ท่านมั่นใจว่าการตัดสินใจ
ท าศลัยกรรมความงามของท่านเป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง (Y4) มีค่าเท่ากับ .76 แมว้่าจะมีผูอ่ื้นมา
ทกัทว้งเก่ียวกบัการท าศลัยกรรม ท่านก็ยงัคงยืนยนัท่ีจะตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามคร้ังน้ีอยู่ดี 
(Y5) มีค่าเท่ากบั .74 ท่านมัน่ใจว่าการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามคร้ังน้ี จะเป็นการตดัสินใจท่ีดี
ต่อโอกาสในอนาคตของท่าน (Y1) มีค่าเท่ากบั .67 การตดัสินใจท าศลัยกรรมของท่านคร้ังน้ีผ่านการ
พิจารณาอยา่งรอบคอบแลว้เป็นอยา่งดี (Y2) มีค่าเท่ากบั .66 และนอ้ยท่ีสุด คือ หากท่านมีเวลาทบทวน
ในการท าศลัยกรรมอีกคร้ัง ท่านกย็งัคงตดัสินใจท าเหมือนเดิม (Y6) มีค่าเท่ากบั .63 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าความเช่ือมัน่รวมของตวัแปรแฝง และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้

ตวัแปร/องคป์ระกอบ Factor Loading R2 CR AVE 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ   .93 .66 
- P1 .70 .49   
- P2 .81 .66   
- P3 .86 .74   
- P4 .84 .71   
- P5 .77 .59   
- P6 .83 .69   
- P7 .85 .72   
อิทธิพลของส่ือ   .83 .50 
- Med1 .63 .40   
- Med2 .65 .42   
- Med3 .79 .62   
- Med4 .70 .49   
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ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าความเช่ือมัน่รวมของตวัแปรแฝง และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(ต่อ) 
ตวัแปร/องคป์ระกอบ Factor Loading R2 CR AVE 

- Med5 .74 .55   
อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง   .85 .53 
- Ref1 .68 .46   
- Ref2 .72 .52   
- Ref3 .77 .59   
- Ref4 .74 .55   
- Ref5 .72 .52   
ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ตนเอง   .75 .50 
- Self1 .67 .45   
- Self2 (คดัออกจากแบบจ าลอง) .63 -   
- Self3 .77 .59   
- Self4 .68 .46   
- Self5 (คดัออกจากแบบจ าลอง) .63 -   
ทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม   .80 .50 
- Att1 .72 .52   
- Att2 .70 .49   
- Att3 .71 .50   
- Att4 .70 .49   
- Att5 (คดัออกจากแบบจ าลอง) .68 -   
- Att6 (คดัออกจากแบบจ าลอง) .65 -   
ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม   .77 .53 
- D1 (คดัออกจากแบบจ าลอง) .61 -   
- D2 .69 .48   
- D3 .79 .62   
- D4 .71 .50   
- D5 (คดัออกจากแบบจ าลอง) .53 -   

 
 



 141 

ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าความเช่ือมัน่รวมของตวัแปรแฝง และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(ต่อ) 
ตวัแปร/องคป์ระกอบ Factor Loading R2 CR AVE 

การตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงาม   .86 .50 
- Y1 .67 .45   
- Y2 .66 .44   
- Y3 .76 .58   
- Y4 .76 .58   
- Y5 .74 .55   
- Y6 .63 .40   

 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ตวัแปรสังเกตท่ีใชใ้นแบบจ าลองน้ีมีค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบอยู่

ระหว่าง .53 ถึง .86 โดยมีความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนอยูร่ะหว่าง .40 ถึง .74 และมี
ค่าความเช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) อยู่ระหว่าง .75 ถึง .93 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.7 และมีค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) อยู่
ระหว่าง .50 ถึง .66 (Henseler, Hubona, & Ray, 2016) ซ่ึงผู ้วิจัยจ าเป็นต้องมีการตัดตัวช้ีวดัท่ีมี
ความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนต ่าออกบางตวัช้ีวดั ไดแ้ก่ Self2 Self5 Att5 Att6 D1 และ 
D5 เพื่อท าใหค่้า AVE ผา่นเกณฑ ์

 
ล าดบัต่อมาเป็นการทดสอบแบบจ าลองการวดั (Measurement Model) ของตวัแปรแฝง

ทั้งหมด ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัล าดับท่ีหน่ึง (First Order Confirmatory Factor 
Analysis) ดงัรูปท่ี 4.8 
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รูปท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัล าดบัท่ีหน่ึง 
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จากรูปท่ี 4.8 พบวา่ องคป์ระกอบของตวัแปรแฝงมีความสัมพนัธ์กนัอยูร่ะหวา่ง .65 ถึง .84 
ซ่ึงมีความสมัพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัสูง จึงน าไปทดสอบความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก ดงัตารางท่ี 4.22 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงการเปรียบความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก ตามเกณฑ ์Heterotrait-Monotrait Ratio of 

Correlations (HTMT) 
Factor 7Ps Med Ref Self Att D Y 

7Ps        
Med .77       
Ref .68 .78      
Self .69 .76 .87     
Att .73 .73 .65 .77    
D .71 .77 .79 .66 .73   
Y .71 .70 .79 .69 .70 .84  

 
 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ตัวแปรแฝงแต่ละคู่มีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก เน่ืองจาก ค่า
ความสัมพนัธ์ในแต่ละคู่มีค่าน้อยกว่า 1 ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์ของ Heterotrait-Monotrait Ratio of 
Correlations (HTMT) ท่ีใช้ว ัดความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยท่ี
ความสัมพันธ์แต่ละตัวแปรแฝงจะต้องมีค่าน้อยกว่า 1 (Dirgiatmo, 2023) จึงสามารถใช้ในการ
ทดสอบแบบจ าลองโครงสร้างได ้
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Chi-square = 1583.095, df = 483, p-value = .000, Chi-square/df = 3.277, GFI = .831, AGFI = .794, NFI = .819, 
CFI = .863, RMSEA = .078 

 
รูปท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

 
จากรูปท่ี 4.9 พบว่า การทดสอบแบบจ าลองโครงสร้างไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบั

ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 1583.095 และ p-value เท่ากบั .000 ซ่ึงมีนยัส าคญัทาง
สถิติ จึงตอ้งพิจารณาจากค่าดชันีอ่ืน ๆ ประกอบตามท่ีก าหนดเกณฑ์ไว ้โดยพบว่า Chi-square/df 
เท่ากบั 3.277 GFI เท่ากบั .831 AGFI เท่ากบั .794 NFI เท่ากบั .819 CFI เท่ากบั .863 และ RMSEA 
เท่ากบั .078 ซ่ึงไม่ผ่านเกณฑ์ทั้งหมดท่ีก าหนดไว ้จึงตอ้งปรับปรุงแบบจ าลองตามค าแนะน าของ
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ดัชนีช้ีวดัการปรับแบบจ าลอง (Model Modification Index) ท่ีทางโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ
แนะน าไว ้ดงัรูปท่ี 4.10 

 

 
Chi-square = 803.516, df = 422, p-value = .000, Chi-square/df = 1.904, GFI = .901, AGFI = .853, NFI = .908, 
CFI = .948, RMSEA = .050 

 
รูปท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง หลงัปรับ MI 

  
จากรูปท่ี 4.10 พบว่า การทดสอบแบบจ าลองโครงสร้างของบุพปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติ

ในการท าศลัยกรรมความงาม ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม และการตดัสินใจในการ
ท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานคร หลงัปรับแบบจ าลองมี
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ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมี Chi-square เท่ากับ 803.516 และ p-value 
เท่ากบั .000 ซ่ึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงไม่เป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้จึงตอ้งพิจารณาจากค่าดชันี
อ่ืน ๆ ประกอบตามท่ีก าหนดเกณฑ์ไว ้โดยพบว่า Chi-square/df เท่ากับ 1.904 GFI เท่ากับ .901 
AGFI เท่ากับ .853 NFI เท่ากับ .908 CFI เท่ากับ .948 และ RMSEA เท่ากับ .050 ซ่ึงผ่านเกณฑ์
ทั้งหมด ดงัตารางท่ี 4.23 และสามารถแสดงผลการทดสอบไดด้งัในตารางท่ี 4.24 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบแบบจ าลองโครงสร้างก่อนปรับและหลงัปรับ MI 

ดชันีช้ีวดั ก่อนปรับ หลงัปรับ ผลการทดสอบ 
Chi-square 1583.095 803.516 - 

Chi-square/df 3.277 1.904 ผา่นเกณฑ ์
p-value .000 .000 - 

GFI 831 .901 ผา่นเกณฑ ์
AGFI .794 .853 ผา่นเกณฑ ์
NFI .819 .908 ผา่นเกณฑ ์
CFI .863 .948 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA .078 .050 ผา่นเกณฑ ์
 
ตารางท่ี 4.24  แสดงผลการทดสอบแบบจ าลองโครงสร้างของบุพปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติในการ

ท าศลัยกรรมความงาม ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม และการตดัสินใจ
ในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปรสาเหต ุ ตวัแปรตาม b S.E. β C.R. p-value 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ 

การตดัสินใจท าศลัยกรรม
เสริมความงาม 

.21 .13 .20 5.91 .000* 

อิทธิพลของส่ือ 

ทศันคติในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

.81 .12 .77 6.93 .000* 

ความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

.59 .09 .66 6.32 .000* 

การตดัสินใจท าศลัยกรรม
เสริมความงาม 

-.07 .30 -.07 -0.25 .800 
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ตารางท่ี 4.24  แสดงผลการทดสอบแบบจ าลองโครงสร้างของบุพปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติในการ
ท าศลัยกรรมความงาม ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม และการตดัสินใจ
ในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

ตวัแปรสาเหต ุ ตวัแปรตาม b S.E. β C.R. p-value 

อิทธิพลของกลุ่ม
อา้งอิง 

ทศันคติในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

.21 .13 .19 2.75 .006* 

ความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

.29 .10 .32 2.86 .004* 

การตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมเสริมความ

งาม 

.44 .12 .42 3.77 .000* 

ทศันคติต่อ
รูปลกัษณ์ตนเอง 

ทศันคติในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

.35 .12 .32 2.93 .003* 

ความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

-.07 .09 -.08 -0.76 .446 

การตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมเสริมความ

งาม 

-.10 .10 -.09 -0.97 .332 

ทศันคติในการ
ท าศลัยกรรมความ

งาม 

การตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมเสริมความ

งาม 

.19 .14 .19 2.17 .030* 

ความปรารถนาใน
การท าศลัยกรรม

ความงาม 

การตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมเสริมความ

งาม 

.39 .16 .34 2.47 .014* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตารางท่ี 4.24 พบว่า อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง (β = 0.42) ความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงาม (β = 0.34) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (β = 0.20) และทศันคติ
ในการท าศลัยกรรมความงาม (β = 0.19) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงาม
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ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีอ านาจ
ในการพยากรณ์ร้อยละ 78 (R2 = 0.78) 

 
อิทธิพลของส่ือ (β = 0.77) ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ตนเอง (β = 0.32) และอิทธิพลของกลุ่ม

อา้งอิง (β = 0.19) มีอิทธิพลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z 
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .000 โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 77 
(R2 = 0.77) 

 
และอิทธิพลของส่ือ (β = 0.66) และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง (β = 0.32) มีอิทธิพลต่อ

ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .000 โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 76 (R2 = 0.76) 

 
ตารางท่ี 4.25  แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวม 

ตวัแปรสาเหตุ อิทธิพล 

ตวัแปรตาม 
ทศันคติในการ
ท าศลัยกรรม
ความงาม 

ความปรารถนาใน
การท าศลัยกรรม

ความงาม 

การตดัสินใจ
ท าศลัยกรรม
เสริมความงาม 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

DE - - .20 
IE - - - 
TE - - .20 

อิทธิพลของส่ือ 
DE .77 .66 -.07 
IE - - .37 
TE .77 .66 .30 

อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง 
DE .19 .32 .42 
IE - - .15 
TE .19 .32 .57 

ทศันคติต่อรูปลกัษณ์
ตนเอง 

DE .32 -.08 -.09 
IE - - .04 
TE .32 -.08 -.05 
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ตารางท่ี 4.25  แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวม (ต่อ) 

ตวัแปรสาเหตุ อิทธิพล 

ตวัแปรตาม 
ทศันคติในการ
ท าศลัยกรรม
ความงาม 

ความปรารถนาใน
การท าศลัยกรรม

ความงาม 

การตดัสินใจ
ท าศลัยกรรม
เสริมความงาม 

ทศันคติในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

DE - - .19 
IE - - - 
TE - - .19 

ความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

DE - - .34 
IE - - - 
TE - - .34 

DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลโดยรวม 
 

จากตารางท่ี 4.25 พบว่า อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง (DE = .42) ความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงาม (DE = .34) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (DE = .20) และทศันคติ
ในการท าศัลยกรรมความงาม (DE = .19) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการ
ท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานคร เท่ากบั .42, .34, .20, .19 
ตามล าดบั แต่อิทธิพลของส่ือ (DE = -.07) และทศันคติต่อรูปลกัษณ์ตนเอง (DE = -.09) มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงลบต่อการตัดสินใจในการท าศัลยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Z ใน
กรุงเทพมหานคร เท่ากบั -.07, -.09 ตามล าดบั 

 
โดยอิทธิพลของส่ือ (IE = .37) อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง (IE = .15) และทัศนคติต่อ

รูปลกัษณ์ตนเอง (IE = .04) มีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงาม
ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานคร โดยผ่านทัศนคติและความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงาม เท่ากบั .37, .15, .04 ตามล าดบั 

 
และเม่ือพิจารณาอิทธิพลโดยรวม พบว่า ตัวแปรแฝงส่วนใหญ่ในแบบจ าลองสมการ

โครงสร้างมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z 
ในกรุงเทพมหานคร เท่ากบั .57, .34, .30, .20, .19, ตามล าดบั เวน้แต่ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ตนเองท่ีมี
อิทธิพลเชิงลบ เท่ากบั -.05 
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4.10 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางท่ี 4.26  แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ปัจจยั 
ทศันคติในการ
ท าศลัยกรรม
ความงาม 

ความปรารถนาใน
การท าศลัยกรรม

ความงาม 

การตดัสินใจ
ท าศลัยกรรม
เสริมความงาม 

ปั จจัยส่ วนประสมทางการตลาด
บริการ 

- -  

อิทธิพลของส่ือ   - 
อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง    
ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ตนเอง  - - 
ทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม - -  
ความปรารถนาในการท าศลัยกรรม
ความงาม 

- -  

 



 

บทที่ 5 
 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัเร่ือง “บุพปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม ความปรารถนา
ในการท าศลัยกรรมความงามและการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” หลงัจากท่ีผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผล
การศึกษา อภิปรายผลและขอ้เสนอแนะไดด้งัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 องคค์วามรู้ใหม่ 
5.4 ขอ้เสนอแนะท่ีไดรั้บจากการวิจยั 
5.5 ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัในอนาคต 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 

5.1.1 ส รุปผลการวิ เคราะห์ข้อ มูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายอุยู่ระหว่าง 22-23 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี 
ส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา (ก าลงัศึกษาอยู)่ และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 

 
5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดบริการ พบว่า ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากทั้ งในภาพรวมและรายด้าน ซ่ึงสามารถเรียงล าดับความคิดเห็นในแต่ละด้านได้ดังน้ี ด้าน
ผลิตภณัฑ/์บริการ ดา้นพนกังาน ดา้นราคา ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ตามล าดบั โดยรายละเอียดในแต่ละ
ดา้นมีดงัต่อไปน้ี 

1) ด้านผลิตภณัฑ์/บริการ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบวา่ การเก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ไวอ้ยา่งดีและเป็น
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ความลบั มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา ช่ือเสียงของสถานเสริมความงามท่ีให้บริการ และนอ้ยท่ีสุด 
ช่ือเสียงของแพทยผ์ูใ้หบ้ริการประจ าสถานเสริมความงาม  

2) ดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบวา่ อตัราการใหบ้ริการท่ีความสมเหตุสมผลเม่ือเทียบสถานเสริมความงาม
อ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา การก าหนดราคาแบบเหมาจ่ายท่ีมีความเหมาะสมตามการ
ท าศลัยกรรมความงามแต่ละประเภท และน้อยท่ีสุด ราคาของอุปกรณ์หรือส่ิงท่ีต้องใช้หลงัการ
ท าศลัยกรรมมีความเหมาะสม  

3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า ลูกคา้สามารถหาขอ้มูลในการให้บริการของสถาน
เสริมความงามไดห้ลากหลายช่องทาง มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา สถานเสริมความงามมีการเปิด
ใหบ้ริการทุกวนัไม่มีวนัหยดุ และนอ้ยท่ีสุด ท าเลท่ีตั้งท่ีมีความสะดวกในการเดินทางมาใชบ้ริการ  

4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือหลากหลายช่องทางอย่าง
สม ่าเสมอและมีความชดัเจน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา สามารถช าระค่าบริการเสริมความงามแบบ
ผอ่นช าระ 3-6 เดือน ดอกเบ้ีย 0% และนอ้ยท่ีสุด การท าโปรโมชัน่ส่งเสริมการตลาดโดยร่วมกบัสถาน
บนัการเงิน (บตัรเครดิต) เช่น การไดส่้วนลด หรือการใชค้ะแนนสะสมเพื่อเป็นส่วนลด เป็นตน้  

5) ดา้นพนักงาน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า การมีแพทยป์ระจ าท่ีมีความช านาญและเป็นท่ียอมรับในวงการ
ศลัยกรรมเสริมความงาม มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา พนกังานให้บริการดว้ยความสุภาพ ยิ้มแยม้
แจ่มใส มีมนุษยส์ัมพนัธ์ดี และนอ้ยท่ีสุด พนกังานมีความเต็มใจและยิม้แยม้ ในการตอบขอ้ซักถาม
หรือใหค้ าแนะน าเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมอยา่งละเอียดชดัเจน  

6) ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่น
ระดับมาก เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า การตอบข้อสงสัยอย่างละเอียดและครบถ้วนเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงาม มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา การพฒันาเทคนิคในการ
ท าศลัยกรรมความงามอย่างต่อเน่ือง และน้อยท่ีสุด การแสดงใบหน้าจ าลอง 3 มิติทั้งก่อนและหลงั
การท าศลัยกรรมเพื่อประกอบการตดัสินใจ 

7) ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบวา่ สถานเสริมความงาม มีใบรับรองมาตรฐานการท า
ศลักรรมความงามถูกตอ้งตามกฎหมาย มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา บรรยากาศภายในสถานเสริม
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ความงามท าให้ผูม้าใชบ้ริการรู้สึกสบาย และมีจ านวนท่ีนั่งเพียงพอกบัจ านวนลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 
และนอ้ยท่ีสุด พื้นท่ีของสถานเสริมความงามและท่ีจอดรถเพียงพอกบัความตอ้งการของผูรั้บบริการ 

 
5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่ออิทธิพลของ

ส่ือ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะ
พบวา่ ทศันคติเก่ียวกบัความงามท่ีเกิดข้ึนจากส่ือต่าง ๆ  ท าใหท่้านอยากปรับปรุงรูปร่าง (หรือเปล่ียนแปลง
รูปโฉม) ของตนเอง มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา ส่ือโฆษณาท่ีใช้นายแบบ/นางแบบ/ดาราท่ีมีรูปร่าง
หนา้ตาดี เป็นตวัช้ีวดัคนในสังคมใหค้วามส าคญักบัรูปร่างหนา้ตาและส่ิงดึงดูดทางเพศ และนอ้ยท่ีสุด ยิง่
ท่านเปิดรับชมส่ือท่ีน าเสนอภาพลกัษณ์ทางเพศบ่อยมากเท่าใดยิ่งเป็นการปลูกฝังทศันคติในการให้
ความส าคญักบัเร่ืองของรูปลกัษณ์ความงาม  

 
5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่ออิทธิพลของ

กลุ่มอา้งอิง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียจะพบว่า การท าศลัยกรรมความงามท่ีคนนิยมท ากนั เช่น จมูก ตา กราม คาง จะช่วยส่งเสริม
ให้ท่านมีโอกาสในสังคมมากข้ึน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา ภาพลกัษณ์ของดาราหรือบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงนั้ นมีส่วนท าให้ท่านมีความปรารถนาท่ีจะเลียนแบบหรือเอาตามแบบอย่างในการ
ท าศลัยกรรมความงาม และนอ้ยท่ีสุด การบอกเล่าประสบการณ์ในการท าศลัยกรรมจากเพื่อนมีส่วนท า
ใหท่้านทศันคติและความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงามของท่าน  

 
5.1.5 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อทศันคติต่อ

รูปลกัษณ์ตนเอง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณา
จากค่าเฉล่ียจะพบว่า ทัศนคติต่อรูปลกัษณ์ของท่านจะน าไปสู่ความตอ้งการเปล่ียนแปลงตนเอง
เพื่อให้ตนเองดูดีข้ึนและมีความมัน่ใจมากข้ึน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา ทุกคนควรมีรูปลกัษณ์
ภายนอกท่ีดูดี มีเสน่ห์ดึงดูดใจ เช่น การมีรูปร่างดี มีผวิขาว เป็นตน้ และนอ้ยท่ีสุด วยัรุ่นส่วนใหญ่มกั
ไม่พอใจกบัรูปลกัษณ์ของตนและมีทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนแยก่วา่ความเป็นจริง  

 
5.1.6 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อทศันคติใน

การท าศลัยกรรมความงาม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบวา่ ปัจจุบนัการท าศลัยกรรมความงามเป็นเร่ืองปกติทัว่ไปและเป็นท่ียอมรับ
ของคนในสังคม มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา การไดรั้บขอ้มูลความงามท่ีง่ายข้ึนจากส่ือออนไลน์ใน
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ปัจจุบนั ท าให้ท่านเกิดทศันคติท่ีดีต่อการท าศลัยกรรมความงาม และน้อยท่ีสุด วยัรุ่นในปัจจุบนัมี
ทศันคติเชิงบวกกบัการท าศลัยกรรมความงาม โดยเห็นไดจ้ากการตดัสินใจท าศลัยกรรมเม่ือส าเร็จ
การศึกษา หรือมีความพร้อมทางดา้นการเงิน  

 
5.1.7 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อความ

ปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบวา่ การท าศลัยกรรมเสริมความงามเพื่อใหเ้กิดความสุขทางใจ
และเป็นท่ียอมรับในสังคม ท าให้ท่านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา 
ภาพลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี สะดุดตา จะสร้างบุคลิกภาพท่ีดีและเพิ่มความมัน่ใจในตวัเอง ท าให้ท่านมี
ความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม และน้อยท่ีสุด ความตอ้งการแกไ้ขปัญหาขอ้บกพร่องและความไม่
สมบูรณ์ของร่างกายและใบหนา้ท าใหท่้านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม 

 
5.1.8 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ในการท าศลัยกรรมความงาม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า การท่ีมัน่ใจว่าการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามของท่านเป็นการ
ตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา การตดัสินใจท าศลัยกรรมของท่านคร้ังน้ีผ่านการ
พิจารณาอยา่งรอบคอบแลว้เป็นอยา่งดี และนอ้ยท่ีสุด การท่ีมัน่ใจวา่การตดัสินใจท าศลัยกรรมความงาม
คร้ังน้ี จะเป็นการตดัสินใจท่ีดีต่อโอกาสในอนาคตของท่าน  

 
5.1.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แบบจ าลองสมการโครงสร้างของบุพปัจจยัท่ี

ส่งผลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม และการ
ตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานคร มีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 803.516 และ p-value เท่ากบั .000 
Chi-square/df เท่ากับ 1.904 GFI เท่ากับ .901 AGFI เท่ากับ .853 NFI เท่ากับ .908 CFI เท่ากับ .948 
และ RMSEA เท่ากบั .050 โดยอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และทศันคติในการท าศลัยกรรมความงามมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และอิทธิพลของส่ือ อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงและทศันคติต่อรูปลกัษณ์
ตนเองยงัมีอิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z 
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ในกรุงเทพมหานคร ผ่านทศันคติและความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยตวัแปรทั้งหมดมีอ านาจในการพยากรณ์ถึงร้อยละ 78 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

5.2 อภิปรายผล 
 

การวิจยัเร่ือง “บุพปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม ความปรารถนาใน
การท าศลัยกรรมความงาม และการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z 
ในกรุงเทพมหานคร” ไดค้น้พบองคค์วามรู้จากการศึกษา คน้ควา้ และทดสอบสมมติฐานตามกรอบ
แนวคิดและทฤษฎีทางการตลาด โดยเฉพาะในการสร้างแบบจ าลองทางทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เพื่อเผยให้เห็นถึงกลไกและกระบวนการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคจาก
ปัจจยักระตุน้ทางการตลาด อิทธิพลของส่ือ อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงในสังคม ทศันคติท่ีมีต่อตนเอง 
ทศันคติท่ีมีต่อการท าศลัยกรรมความงาม และความปรารถนา ท่ีสร้างแรงจูงใจให้เกิดความตอ้งการ
หรือความประสงคท่ี์จะท าศลัยกรรมความงาม นอกจากน้ี งานวิจยัน้ีมุ่งเป้าไปท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชนั Z ท่ีเป็นกลุ่มมีความทนัสมยัและเปิดรับต่อส่ิงต่าง ๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี อีกทั้งยงัจะกลายมาเป็น

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

 

อิทธิพลของส่ือ 

 

อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง 

ทศันคติต่อรูปลกัษณ์
ตนเอง 

ทศันคติในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

ความปรารถนาในการ
ท าศลัยกรรมความงาม 

การตดัสินใจท าศลัยกรรม
เสริมความงาม 

0.20* 

0.77* 

0.66* 

-0.07 

0.19* 
0.32* 

0.32* 

0.42* 

-0.08 

-0.09 

0.19* 

0.34* 
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กลุ่มผูบ้ริโภคหลกัของอุตสาหกรรมความงามในอนาคต ดังนั้นจึงมีลกัษณะท่ีแตกต่างจากกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในอดีตท่ีให้ความส าคญักบัส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีจะกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการในสินคา้
และบริการ แต่เป็นการตดัสินใจจากภายใน เพื่อแกไ้ขและขจดัปัญหาท่ีส่งผลกระทบต่อตนเอง ผา่น
การรับรู้ ความเขา้ใจ และตีความปัญหาเหล่านั้น เพื่อน าไปใชใ้นการคน้หาขอ้มูลผ่านช่องทางต่าง ๆ 
ทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์จากแหล่งต่าง ๆ ท่ีสามารถเขา้ถึงได้ ซ่ึง ณ ปัจจุบัน ช่องทาง
ออนไลน์ไดรั้บความนิยมในสังคมของกลุ่มผูบ้ริโภคสมยัใหม่ โดยเฉพาะการรีวิวหรือการแสดง
ความคิดเห็น ท าให้ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีมีลกัษณะของพฤติกรรมท่ีแตกต่างไปโดยส้ินเชิง โดยผูว้ิจยั
สามารถน าผลการวิจยัมาอภิปรายผลในประเดน็ต่าง ๆ ไดด้งัน้ีไปน้ี 

 
ผลการวิเคราะห์ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการ

ตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามจะเป็นเพศหญิง เน่ืองจาก เพศหญิงนั้นมีบุคลิกและลกัษณะนิสัยท่ีรัก
สวยรักงาม ดงันั้นการท่ีจะตอ้งดูแลรักษา และบ ารุงใบหนา้และผวิพรรณจึงเป็นส่ิงส าคญัอยา่งยิง่ ซ่ึง
สังเกตไดจ้ากมูลค่าทางการตลาดของธุรกิจเคร่ืองส าอาง และคลินิกเสริมความงามต่าง ๆ ท่ีมีมูลค่า
สูงข้ึนอยา่งต่อเน่ีอง โดยขอ้มูลจากสมาคมผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางไทย (2566) พบว่า ภาพรวมของตลาด
เคร่ืองส าอางและความงามของไทยในช่วงปี 2563 ก่อนเกิดวิกฤตการณ์การแพร่ระบาดของโรค 
โควิด-19 ท่ีผ่านมา มีมูลค่าถึง 3 แสนลา้นบาท ถึงแมว้่าในช่วงวิกฤตดงักล่าวจะส่งผลกระทบต่อ
เศรษฐกิจของประเทศไทยอยา่งมากในทุกอุตสาหกรรม แต่ภายหลงัสถานการณ์ไดค้ล่ีคลายลงไป ก็
กลบัมาฟ้ืนตวัอย่างรวดเร็ว ท าให้ตลาดเสริมความงามมีมูลค่าสูงถึง 2.48 แสนลา้นบาท จากปัจจยั
สนับสนุนท่ีส าคญั คือ ความตอ้งการเสริมภาพลกัษณ์ให้ดูดี ความกงัวลกบัร้ิวรอยและความหยอ่น
คลอ้ยของผิวหนงั และวิวฒันาการทางเทคโนโลยทีางความงามท่ีมีความกา้วหนา้และปลอดภยัมาก
ยิ่งข้ึน (Marketeer, 2022) จากผลการศึกษาของ Ameen et al. (2022) พบว่า ผูห้ญิงมีบทบาทส าคญั
อย่างมากต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงาม โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ท่ีเกิด
ในช่วงปี 1997-2012 ซ่ึงเป็นยคุทองของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเกิดวฒันธรรมการเซลฟ่ี (Selfie) ท าให้
หลายคนแสวงหาการเสริมความงาม เพื่อปรับปรุงรูปลกัษณ์ตนเองให้มีความโดดเด่นและเป็นท่ี
ยอมรับในสังคมออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัในประเทศไทยของ ณฐัฐาภณิตา รพีพงษพ์ฒันา 
(2561) ท่ีพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและมีอายุอยู่
ในช่วง 15-24 ปี โดยเพศหญิงนั้นมีลกัษณะทางเพศเฉพาะตวัในการใหค้วามสนใจในเร่ืองความสวย
ความงาม ประกอบกบัการท่ีช่องทางส่ือสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ ไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลาย ท าให้
เกิดกระบวนการในการแสวงหาขอ้มูล จากความคิด มุมมอง และประสบการณ์จากผูค้นในส่ือสังคม
ออนไลน์ เพื่อท าการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงาม แต่อยา่งไรก็ตาม ถึงแมว้่าเพศหญิงจะเป็นกลุ่ม
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ผูบ้ริโภคหลกัของธุรกิจศลัยกรรมทางความงาม แต่ก็ปฏิเสธไม่ไดเ้ลยวา่กระแสความหลากหลายทาง
เพศในกลุ่ม LGBTQ+ มีจ านวนประชากรท่ีสูงข้ึนทั้งในประเทศและต่างประเทศท าให้เกิดเสรีทาง
เพศ ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคเหล่าน้ีอาจจะกลายมาเป็นผูบ้ริโภคหลกัของธุรกิจน้ี เน่ืองจาก ความไม่พอใจใน
เพศสภาพพื้นฐานเป็นอุปสรรคและปัญหาท่ีส าคญัต่อการท่ีจะตอ้งมีการเปล่ียนแปลงทางร่างกาย
เพื่อให้ได้รับการยอมรับในสังคมจนกลายเป็นความปกติในสังคมในท่ีสุด (Bonell, Barlow, & 
Griffiths, 2021)  

 
อีกทั้ ง  ผลการวิ เคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถามยังพบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา (ก าลงัศึกษาอยู)่ ในสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 34.50 เป็นผู ้
ท่ีตดัสินใจในการท าศลัยกรรม ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการใหก้ารยอมรับเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมของ
ผูบ้ริโภคและผูป้กครองท่ีเป็นเสมือนแรงขบัเคล่ือน และสนบัสนุนให้เกิดการศลัยกรรมไม่วา่จะเป็น
ศลัยกรรมพื้นฐานไปจนถึงการผ่าตดัต่าง ๆ เน่ืองจากมีความรู้และความเขา้ใจในปัญหาและความ
ตอ้งการของตนเองและลูกของพวกเขาประกอบกบัการท่ีสังคมมีการยอมรับในเร่ืองรูปลกัษณ์ของ
ตนเองในสังคม โดยเฉพาะกลุ่มวยัเรียนในสถาบนัศึกษาและมหาวิทยาลยั (Berry, 2016) นอกจากน้ี 
ยงัพบวา่ รายไดข้องผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยูร่ะหวา่ง 10,001-20,000 บาท รองลงมา 20,001-
30,000 บาท ซ่ึงเป็นรายไดจ้ากการประกอบอาชีพและจากผูป้กครองของพวกเขา ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภค
เจนเนอเรชนั Z ส่วนใหญ่ยงัเป็นกลุ่มท่ีอยู่ในการดูแลของผูป้กครอง จึงท าให้ไม่มีตน้ทุนในการใช้
ชีวิตส่วนตวัมากนกั ท าให้สามารถน าเงินไปใชจ่้ายไดอ้ยา่งสะดวกสบายมากกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืนท่ี
เขา้สู่วยัท างานท่ีจะตอ้งมีการเก็บสะสมเงิน เพื่อการลงทุนในโครงสร้างพื้นฐานของชีวิต เช่น ท่ีอยู่
อาศยั ยานพาหนะ รวมไปถึงการสร้างกิจการเป็นของตนเอง ดงันั้นจึงท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มมีศกัยภาพ
ทางการเงินในการท าศัลยกรรมความงามมากกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ (Hussain, Asad, Khalid, 
Zaheer, & Sohail, 2023) 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจยัน้ี พบวา่ อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง ความปรารถนาใน

การท าศลัยกรรมความงาม ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และทศันคติในการท าศลัยกรรม
ความงามมี อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจในการท าศัลยกรรมความงามของผู ้บ ริโภค 
เจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้เน่ืองจาก กลยทุธ์การตลาดนั้น
มีความส าคญัอยา่งมาต่อการแข่งขนัทางธุรกิจในปัจจุบนั โดยเฉพาะในกลุ่มอุตสาหกรรมศลัยกรรม
ความงามท่ีมีผูเ้ล่นหนา้ใหม่เพิ่มมากข้ึน ประกอบกบัการแข่งขนักนัในเร่ืองวิทยาการความกา้วหนา้
ทางเทคโนโลยี และนวตักรรมสมยัใหม่ท่ีท าให้เกิดการแข่งขนัท่ีรุนแรงทั้งภายในและต่างประเทศ 
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(อภิษฎา ดินม่วง และกฤษดา เชียรวฒันสุข, 2561) ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ถือเป็น
กลุ่มวยัรุ่นท่ีมีการท าศลัยกรรมเพิ่มข้ึน โดยมีสาเหตุหลกัของความปรารถนาท่ีจะท าให้ร่างกายมี
ลกัษณะท่ีดีข้ึนตามความงามในอุดมคติ และจากการศึกษาวิจยัของ Souad, Ramdane, Ghada, and 
Seemin (2018) พบว่า ปัจจยัผลกัดนัท่ีส าคญั ไดแ้ก่ กระบวนการทางสังคม นอกจากน้ียงัพบวา่ ส่ือมี
ส่วนในการส่งเสริมให้เกิดวฒันธรรมเก่ียวกบัความงามของร่างกายในอุดมคติ โดยเฉพาะส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีไดท้ าให้ผูรั้บชมท่ีไดรั้บชมภาพของผูห้ญิงท่ีไดรั้บการท าศลัยกรรมเสริมความงามแลว้
ส่งผลทางความคิดต่อความปรารถนาในการท าศลัยกรรม อีกทั้ง Walker et al. (2019) ยงัไดก้ล่าวไว้
วา่ ส่ือสังคมออนไลน์เป็นปัจจยัส าคญัอีกปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้เกิดความความปรารถนาของกลุ่มวยัรุ่น
ในการท าศลัยกรรม ผูห้ญิงท่ีดูโฆษณาท่ีมีการน าเสนอภาพลกัษณ์ทางเพศบ่อย จะมองวา่ตวัเองอว้น
มากกวา่ผูห้ญิงท่ีไม่ไดดู้โฆษณา ซ่ึงอาจวิเคราะห์ไดว้า่ ยิง่ผูห้ญิงมีการเสพส่ือโฆษณาท่ีเก่ียวกบัความ
สวยงามหรือแสดงภาพลกัษณ์ทางเพศมากเท่าใด ก็ยิ่งตอกย  ้ามุมมองดา้นความงามในอุดมคติให้ฝัง
แน่นมากข้ึนเท่านั้น ถึงแมว้่าค่านิยมในการศลัยกรรมของผูบ้ริโภคในระดบับนจะนิยมท าศลัยกรรม
ความงามในต่างประเทศ อย่างประเทศเกาหลีท่ี มี ค่าใช้จ่ายในราคาสูงทั้ งค่าใช้จ่ายในการ
รักษาพยาบาลและการพกัฟ้ืน แต่พวกเขาเต็มใจท่ีจะจ่ายเพื่อให้ไดผ้ลสัมฤทธ์ิจากการท าศลัยกรรม
ความงามสูงสุด จากบทความของวิสาขา เทียมลม (2559) ไดน้ าเสนอมุมมองของปรากฏการณ์ความ
งามแบบเกาหลี ไวว้่า เป็นนัยยะท่ีบ่งบอกถึงฐานะทางสังคม เพื่อแสดงอตัลกัษณ์ทางสังคมตาม
วฒันธรรมท่ีให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์และความสวยความงามภายนอก โดยเฉพาะความงามท่ีมี
ลักษณะตากลม จมูกโด่ง รูปหน้าดู เป็นธรรมชาติ ท่ีสามารถจัดการได้ด้วยต้นทุนจากการ
ท าศลัยกรรม อีกทั้งยงัไดก้ล่าวอีกว่า “ความงามแบบสาวเกาหลีความสวยท่ีสั่งได”้ เน่ืองดว้ยความ
พร้อมของอุตสาหกรรมท่ีเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการท าศัลยกรรมความงามใน
ประเทศเกาหลี ซ่ึงนั่นสะทอ้นให้เห็นถึงทศันคติของพวกเขาท่ีมีต่อการท าศลัยกรรมความงามใน
ประเทศไทยว่ามีศักยภาพหรือประสิทธิภาพด้อยกว่าต่างประเทศ แต่ในความเป็นจริงสถาน
ประกอบการและคลินิกเสริมความงามต่าง ๆ ไดน้ าเขา้เทคโนโลยีและนวตักรรมจากต่างประเทศ 
เพื่อให้เป็นไปตามมาตรฐานของสถานพยาบาลและหลกัการทางการแพทยท่ี์ว่าดว้ยการศลัยกรรม
ทางความงาม ดังนั้นการปรับเปล่ียนมุมมองท่ีเก่ียวกับทัศนคติของการศลัยกรรมความงามของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทยจึงมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการด าเนินงานท่ามกลางการแข่งขนัท่ีรุนแรง 
และการเขา้ใจท่ีไม่ถูกตอ้งต่อมาตรฐานและคุณภาพการให้บริการทางการแพทยข์องอุตสาหกรรม
ความงามในประเทศไทย โดยผูว้ิจยัจ าแนกการอภิปรายผลในแต่ละปัจจยัดงัต่อไปน้ี 
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1) อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรม
ความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากกลุ่มอา้งอิงตามทฤษฎีทางการ
ตลาดไดเ้น้นย  ้าให้เห็นถึงความส าคญัของบุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึง 
Hyman (1942) เป็นคนแรกท่ีไดเ้ล็งเห็นถึงอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง โดยกล่าวว่า บุคคลหรือกลุ่มคน
เหล่าน้ีเป็นจุดท่ีใชอ้า้งอิงส าหรับบุคคลในการสร้างทศันคติ ความคิดเห็น และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในการก าหนดความต้องการและกระบวนการตัดสินใจ เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ Solomon, 
Bamossy, Askegaard, and Hogg (2016) พบว่า กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการสร้างแรงบนัดาล
ใจให้แก่ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ ซ่ึงในบริบทของการตดัสินใจท าศลัยกรรมนั้นผูบ้ริโภคจะตอ้ง
อาศยัการสร้างแรงบนัดาลใจจากกลุ่มอา้งอิงท าให้มีความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ ซ่ึงการท่ีบุคคลจะตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามนั้นส่วนใหญ่จะเกิดจากความปรารถนาใน
รูปร่างและหน้าตาของบุคคลในสังคมต่าง ๆ เช่น ดารา ศิลปิน นักร้อง นักแสดง เป็นตน้ นอกจากน้ี 
กลุ่มอา้งอิงยงัประกอบไปดว้ย เพื่อน เพื่อนร่วมงาน และสมาชิกในครอบครัวท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภค ดงังานวิจยัของ Bearden and Etzel (1982) ท่ีไดพ้บว่า กลุ่มอา้งอิงและการ
สนบัสนุนทางสังคมช่วยเสริมสร้างทางเลือกและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มเหล่าน้ี
เป็นกลุ่มท่ีรองลงมาจากกลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงมีส่วนร่วมในการสนบัสนุนหรือโตแ้ยง้การตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมของผูบ้ริโภค แต่อยา่งไรก็ตาม Richins (1992) ไดเ้นน้ย  ้าถึงปรากฏการณ์เปรียบเทียบทาง
สังคมไวว้่า บุคคลจะท าการเปรียบเทียบตนเองกับบุคคลอ่ืน ๆ ในกลุ่มอ้างอิงอันน าไปสู่ปัญหา
เก่ียวกบัความไม่พึงพอใจในรูปร่างและหนา้ตาของตนเองท าให้เกิดแรงกดดนัทางสังคมโดยไม่ตั้งใจ 
จึงท าให้ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะแสวงหาหนทางในการยกระดบัความพึงพอใจ ความภูมิใจ และคุณค่าใน
รูปร่างหน้าตาของตนเอง ในปัจจุบันกลุ่มอ้างอิงมากกว่าคร่ึงมีการท าศัลยกรรมทางความงาม 
โดยเฉพาะศิลปิน ดารา นางแบบ และผู ้มีอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน์ อีกทั้ งยงัมีการแชร์
ประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าศลัยกรรมทางความงามอยา่งเปิดเผย เช่น การท าศลัยกรรม
ใบหน้า การท าหน้าอก เป็นตน้ ท าให้การท่ีผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน Z ท่ีเกิดมาพร้อมกบัการ
ยอมรับและเปิดเผยเร่ืองเหล่าน้ีอยา่งเป็นธรรมชาติไดรั้บอิทธิพลอยา่งมากต่อเร่ืองการศลัยกรรมใน
เชิงบวกท าให้เกิดทศันคติท่ีดี และมีความใฝ่ฝันท่ีเป็นแรงปรารถนาท่ีจะไดรู้ปลกัษณ์และหน้าตาท่ี
เหมือนกบัศิลปิน ดาราท่ีตนเองช่ืนชอบท าให้เกิดการท าศลัยกรรมทางความงามอยา่งแพร่หลาย โดย
เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบวา่ การท าศลัยกรรมความงามท่ีคนนิยมท ากนั เช่น จมูก ตา กราม คาง 
จะช่วยส่งเสริมให้ท่านมีโอกาสในสังคมมากข้ึน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เน่ืองจาก เป็นการปรับปรุง
รูปลกัษณ์ท่ีช่วยเสริมสร้างโชคชะตาและโหวงเฮงของตนเอง อีกทั้งยงัพบว่า ภาพลกัษณ์ของดารา
หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นมีส่วนท าให้ท่านมีความปรารถนาท่ีจะเลียนแบบหรือเอาตามแบบอยา่งใน
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การท าศลัยกรรมความงาม มีค่าเฉล่ียในอนัดับรองลงมา สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ พิมพ์พลอย 
ธรรมโชโต และพรพรรณ ประจกัษเ์นตร (2560) ท่ีพบว่า อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีคลอ้ยตามผูมี้ช่ือ
เส่ียงส่งผลต่อพฤติกรรมการท าศลัยกรรมทางความงาม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ธนัชชา ศรีชุมพล และบุญญรัตน์ สัมพนัธ์วฒันชัย (2561) ท่ีพบว่า อิทธิพลของการ
น าเสนอเร่ืองราวของดารา นกัร้อง มีผลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมเสริมความงามอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 

 
2) ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงามมีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจ

ในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร แนวคิดและทฤษฎีท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความปรารถนาในการศลัยกรรมนั้นเป็นองคป์ระกอบหน่ึงในแบบจ าลอง AIDA ท่ีว่า
ดว้ยล าดบัขั้นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยทฤษฎีน้ีไดก้ล่าวถึงความปรารถนาไวว้่า การท าให้
ลูกคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือนั้นจะตอ้งสร้างหรือท าใหลู้กคา้มีความปรารถนาท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการ
นั้น ๆ ผา่นการกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจในตวัสินคา้และบริการ (Kotler & Armstrong, 2010) ดงันั้น
ผลการวิจยัน้ีจึงยืนยนัว่าแบบจ าลองการตดัสินใจศลัยกรรมทางความงามนั้นมีความสอดคลอ้งกบั
แนวคิดและทฤษฎีดังกล่าว เน่ืองจาก การท าศัลยกรรมเป็นการเสริมสร้างมูลค่าทางจิตใจและ
ความรู้สึกท่ีมีต่อรูปลกัษณ์ตนเองจะต้องถูกขบัเคล่ือนด้วยแรงปรารถนาอนัแรงกล้า เพราะการ
ท าศลัยกรรมนั้นสร้างผลกระทบท่ีเจ็บปวดต่อร่างกายไม่วา่จะเป็นการผา่ตดัเลก็หรือใหญ่ ท าใหผู้รั้บ
การศลัยกรรมจะตอ้งใชค้วามอดทนอยา่งมากต่อการศลัยกรรม ดงันั้นจึงเป็นหน่ึงในกลไกท่ีส าคญัท่ี
จะสร้างใหเ้กิดการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามอยา่งมีนยัส าคญั เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการท าศลัยกรรมเสริมความงามเพื่อใหเ้กิดความสุขทางใจและ
เป็นท่ียอมรับในสงัคม ท าใหท่้านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม ซ่ึงช้ีใหเ้ห็นวา่ ส่ิงท่ียิง่ใหญ่ท่ีสุด
ของการท าศลัยกรรมความงามนั้นก็เพื่อเสริมสร้างความสุขของตนเองทั้งทางกายและทางใจเพื่อให้
เป็นท่ียอมรับในสังคม สะทอ้นให้เห็นถึงความมัน่ใจในการด ารงชีวิตของมนุษยท่ี์เป็นสัตวส์ังคมท่ี
จะตอ้งอาศยัรวมกนัเป็นกลุ่มและสังคม ดงันั้นการท่ีจะเป็นท่ียอมรับจะตอ้งมีความโดดเด่นทางดา้น
รูปลกัษณ์ท่ีเป็นส่ิงท่ีสังคมใช้ในการตดัสินบุคคลเหล่านั้นจากภายนอกก่อนจะท าการวิเคราะห์ใน
ดา้นอ่ืน ๆ จึงท าให้บุคคลชั้นน าในสังคมต่าง ๆ มีความตอ้งการท่ีจะพฒันาและปรับปรุงรูปลกัษณ์
ตนเอง เพื่อให้โดดเด่นและเป็นท่ียอมรับจากภายนอก สอดคลอ้งกบัค่าเฉล่ียในอนัดบัรองลงมาท่ี
พบวา่ ภาพลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี สะดุดตา จะสร้างบุคลิกภาพท่ีดีและเพิ่มความมัน่ใจในตวัเอง ท าให้
ท่านมีความปรารถนาท่ีจะท าศลัยกรรม ขอ้คน้พบดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มนตรี คงคา 
(2561) ท่ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจศลัยกรรมเน่ืองจากตอ้งการปรับปรุงแกไ้ข
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ปัญหาความบกพร่องหรือความผิดปกติทางร่างกาย เพื่อเสริมสร้างความมัน่ใจ และส่ิงท่ีเหนือไปกวา่
นั้นคือการเสริมสร้างโชคชะตาและโหวงเฮงอนัเป็นแรงขบัเคล่ือนท่ีส าคญัต่อการตดัสินใจท าศลั
กรรม และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐณิชา ทองใบ, ฐาศุกร์ จนัประเสริฐ, และกญัญฐิ์ตา ศรีภา 
(2560) ท่ีพบว่า ผูท่ี้เสพติดการท าศลัยกรรมความงามบนใบหนา้นั้นมีความปรารถนาท่ีจะตดัสินใจ
ท าศลัยกรรม เน่ืองจากมีความปรารถนาในการท่ีจะรักษาใบหนา้ใหอ่้อนเยาวก์วา่อายจุริง 

 
3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจในการ

ท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางธุรกิจท่ีเป็นส่วนประกอบพื้นฐานทางการตลาดดว้ยองค์ประกอบ
พื้นฐาน ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงองคป์ระกอบ
พื้นฐานเหล่าน้ีเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัของนักการตลาดท่ีจะตอ้งก าหนดและน าเสนอกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้มีประสิทธิภาพ (Kotler & Keller, 
2016) โดยเฉพาะในประเด็นส าคญัเก่ียวกบัการพฒันากลยุทธ์ของผลิตภณัฑ์ของธุรกิจศลัยกรรมท่ี
จะต้องให้ความส าคัญอย่างมาก โดยเฉพาะการท่ีสามารถรองรับการให้บริการท่ีครอบคลุมความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อน าไปสู่ความส าเร็จทางธุรกิจ เช่น การเสริมหน้าอก การผ่าตดัจมูก การดูด
ไขมนั การแปลงเพศ เป็นตน้ นอกจากน้ียงัควรลงทุนในการน าเทคโนโลยี และนวตักรรมสมยัใหม่ท่ี
ช่วยประสิทธิภาพในการท าศลัยกรรมและลดความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนมาใชใ้นการด าเนินธุรกิจ เน่ืองจาก
เป็นการลงทุนท่ีคุม้ค่าและส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจในระยะยาวของสถานประกอบการ (Smith, 
2018) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัท่ีพบวา่ ดา้นผลิตภณัฑมี์ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดในบรรดาปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดพื้นฐาน โดยเฉพาะในเร่ืองของการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ไวอ้ยา่งดีและเป็น
ความลบั การใช้นวตักรรมท่ีทันสมยั และช่ือเสียงของสถานเสริมความงาม ล าดับต่อมา คือ การ
ก าหนดกลยทุธ์ทางดา้นราคาใหส้ะทอ้นถึงคุณภาพของการใหบ้ริการ อีกทั้งยงัตอ้งมีความเหมาะสมกบั
กลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่ Z ท่ียงัเป็นกลุ่มท่ีส่วนใหญ่ยงัไม่เขา้สู่ตลาดแรงงาน ดงันั้นกลยทุธ์ดา้นราคา
จึงเป็นอีกหน่ึงประเด็นส าคญั โดย Hall and Frenzel (2018) ไดก้ล่าววา่ กลยทุธ์ราคานั้นเป็นส่ิงท่ีส าคญั
กบัธุรกิจศลัยกรรมทางความงามท่ีจะตอ้งก าหนดราคาให้เหมาะสมกบัตน้ทุน และก าไรของบริษทั อีก
ทั้งยงัจะต้องมีความคุ้มค่าในสายตาของผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัตอ้งมีการปรับปรุงราคาข้ึนลงตาม 
อุปสงคแ์ละอุปทานของภาคธุรกิจ ซ่ึงจะช่วยท าให้เพิ่มประสิทธิภาพของกลยทุธ์ราคาท่ีลูกคา้ยนิดีจ่าย 
ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีพบว่า อตัราการให้บริการท่ีความสมเหตุสมผลเม่ือ
เทียบสถานเสริมความงามอ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด และรองลงมา การก าหนดราคาแบบเหมาจ่ายท่ีมี
ความเหมาะสมตามการท าศลัยกรรมความงามแต่ละประเภท ดังนั้ นการก าหนดราคาของธุรกิจ
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ศลัยกรรมทางความงามจะตอ้งมีการก าหนดราคาท่ีสมเหตุสมผล เพื่อไม่ให้เกิดการคา้ก าไรเกินควรท่ี
ไม่ไดส่้งผลดีต่อทางธุรกิจในสายตาของผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีการรับรู้ราคา
ค่าใช้จ่ายส าหรับการเขา้รับการศลัยกรรมล่วงหน้าไดจ้ากหลายหลากช่องทางมากกว่าในอดีต ท าให้
พวกเขารับรู้ถึงตน้ทุนท่ีจะตอ้งเสีย และความแตกต่างของราคาในแต่ละโปรแกรมการเขา้รับศลัยกรรม
เป็นอยา่งดี  

 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นกลยุทธ์ในการก าหนดสถานท่ีตั้ งของธุรกิจท่ี

จะตอ้งเช่ือมโยงระบบคมนาคมในการรับส่งสินคา้และการเขา้ถึงของผูบ้ริโภค กลยุทธ์ดา้นน้ีไดรั้บ
ความสนใจอยา่งมากจากวิวฒันาการทางโลจิสติกส์ของประเทศไทย อีกทั้งการตั้งสถานพยาบาลจะถูก
ก าหนดไวด้ว้ยกฎของกระทรวงสาธารณสุขท่ีวา่ดว้ยการตั้งสถานพยาบาลท่ีตอ้งตั้งอยูใ่นท าเลท่ีสะดวก 
ปลอดภยั และไม่เป็นอนัตรายต่อสุขภาพ มีพื้นท่ีโดยรวมไม่ต ่ากว่า 20 ตารางเมตร และสะดวกต่อการ
สัญจรและเคล่ือนยา้ยผูป่้วย (กระทรวงสาธารณสุข, 2564) ท าให้มีความสะดวกอย่างมากในการเลือก
ท าเลส าหรับประกอบกิจการ โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นจุดยทุธศาสตร์ใน
การตั้งคลินิกหรือโรงพยาบาลเฉพาะทางดา้นศลัยกรรม เน่ืองจาก กลุ่มคนในสังคมเมืองนั้นมีโอกาสท่ี
จะเขา้ถึงการให้บริการเก่ียวกบัศลัยกรรมมากท่ีสุด เพราะว่าพวกเขาเหล่าน้ีอยู่ในแหล่งเศรษฐกิจท่ี
ส าคญัของประเทศ ซ่ึงผูค้นทั่วสารทิศท่ีมีวตัถุประสงค์ในการท างานในกรุงเทพก็เพื่อให้มีรายได้
ส่งกลบัสู่บา้นเกิดท่ีเป็นถ่ินในฐานในต่างจงัหวดัของพวกเขา โดยวิทยานิพนธ์ของ มนตรี คงคา (2561) 
ได้ท าการวิเคราะห์ทางภูมิศาสตร์ของการท าศัลยกรรมความงามในประเทศไทย พบว่า แพทย์
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นศลัยกรรมนั้นมีการกระจุกตวัอยูใ่นกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด และกระจายตวัออกไป
ตามเมืองใหม่ ต่าง ๆ ไดแ้ก่ ชลบุรี ภูเก็ต เชียงใหม่ สุราษฎร์ธานี ขอนแก่น พิษณุโลก สงขลา นนทบุรี 
และปทุมธานี และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบวา่ ลูกคา้สามารถหาขอ้มูลในการใหบ้ริการของสถาน
เสริมความงามไดห้ลากหลายช่องทาง มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด แสดงให้เห็นวา่ช่องทางในการเขา้ถึงบริการ
เก่ียวศลัยกรรมสามารถท าไดห้ลากหลายช่องทาง โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ท่ีเป็นส่ือสงัคมออนไลน์
ท่ีเป็นส่ือในกระแสหลกัท่ีผูบ้ริโภคนั้นมีความสนใจและใชง้านอยา่งสม ่าเสมอ แต่กลบัพบวา่ท าเลท่ีตั้ง
ท่ีมีความสะดวกในการเดินทางมาใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด เน่ืองจาก สถานท่ีตั้งในเขตเมืองมี
ความแออดัในเร่ืองของการสัญจรไปมาของผูบ้ริโภค ท าให้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อขอ้
ค าถามน้ีนอ้ยท่ีสุด 

 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด นั้นว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค

ผ่านเคร่ืองมือและช่องทางต่าง ๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภคตระหนักรู้ถึงตราสินค้า สินค้าและบริการ และ
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ช่ือเสียงของธุรกิจ (Kotler & Keller, 2016) ซ่ึงนั้นสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ สินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ศลัยกรรมเป็นสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูงท่ีตอ้งอาศยัขอ้มูลและความเขา้ใจก่อนการตดัสินใจ อีกทั้งยงั
เป็นสินค้าและบริการท่ีมีต้นทุนสูงท าให้การน าเสนอกลยุทธ์ในด้านน้ีของธุรกิจมีข้อจ ากัดหลาย
ประการ อาทิเช่น ตอ้งใช้งบประมาณสูงเพื่อท าการตลาดและโปรโมชัน่สินคา้และบริการ เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคมกัมีการตดัสินใจการซ้ือสินคา้ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการศลัยกรรมอยา่งรอบคอบและค านึงถึง
ความปลอดภยั ดังนั้นธุรกิจท่ีให้บริการด้านน้ีจึงตอ้งมีกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมและมีคุณภาพ
เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจท าศลัยกรรม เช่น การประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลอยา่งเปิดเผย
ตรงไปตรงมาจากผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจถึงผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนไดจ้ากการศลัยกรรม 
การสร้างความมั่นใจให้แก่ผู ้บริโภคด้วยการให้ค าปรึกษาและแนะน าจากหมอผู ้เช่ียวชาญท่ีมี
ประสบการณ์ เพื่อเสนอแนะแนวทางในการศัลยกรรมท่ีถูกต้องและปลอดภัย เป็นต้น (Wood-
Barcalow, Tylka, & Augustus-Horvath, 2010)  

 
อย่างไรก็ตาม ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดขั้นพื้นฐานนั้นไม่เพียงพอต่อการ

ก าหนดองคป์ระกอบทางธุรกิจท่ีวา่ดว้ยการใหบ้ริการ ดงันั้นจึงมีการขยายส่วนประกอบของปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด อีก 3 ด้าน ได้แก่  ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านพนักงาน  และด้าน
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ซ่ึงองคป์ระกอบท่ีเป็นส่วนขยายทั้ง 3 น้ี ช่วยท าใหธุ้รกิจสามารถก าหนดกล
ยุทธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกับการบริการไดอ้ย่างรอบดา้น เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในการได้รับ
บริการ (Gichuru & Limiri, 2017) เม่ือพิจารณาจากผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพบว่า ด้านพนักงานมี
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการมีแพทยป์ระจ าท่ีมีความช านาญและเป็นท่ี
ยอมรับในวงการศลัยกรรมเสริมความงาม อนัเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจเลือกศลัยกรรม ท าให้
การสรรหาแพทยท่ี์มีความรู้ความสามารถเป็นท่ีประจกัษ ์คือ ส่ิงส าคญัเพื่อให้บริการท่ีมีคุณภาพและ
ปลอดภยัส าหรับผูเ้ขา้รับการศลัยกรรม เน่ืองจากศลัยกรรมเสริมความงามเป็นกระบวนการท่ีซับซ้อน
และตอ้งการความรอบคอบในการด าเนินงาน ซ่ึงความช านาญและความเช่ียวชาญของแพทยจึ์งเป็นส่ิง
ส าคญัท่ีสุดในการให้บริการดา้นน้ี (Rossi, Brandalise, & Fioravanti, 2019) อยา่งไรก็ตาม ไม่ว่าจะเป็น
ก่อนหรือหลงัการศลัยกรรมเสริมความงาม การมีพนกังานท่ีให้บริการดว้ยความสุภาพ ยิม้แยม้แจ่มใส 
และมีมนุษยส์ัมพนัธ์ดียงัคงเป็นส่ิงส าคญัอยา่งมากส าหรับผูรั้บการศลัยกรรม จากการวิเคราะห์ขอ้มูล 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามยงัคงให้ความส าคญักบัเร่ืองน้ี เน่ืองจากมีผลกระทบต่อความรู้สึกสบายใจ
และความมัน่ใจของผูรั้บการรักษา ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการและการ
แนะน าเพื่อนและคนรู้จกั ดงันั้น การใหบ้ริการดว้ยความเอาใจใส่และความมีมนุษยส์ัมพนัธ์ดีจึงเป็นส่ิง
ส าคญัท่ีสุดในการใหบ้ริการดา้นศลัยกรรมเสริมความงาม ล าดบัต่อมา คือ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
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ถือวา่เป็นอีกหน่ึงกระบวนการท่ีส าคญัในการส่งมอบสินคา้และบริการ ซ่ึงการมีกระบวนการใหบ้ริการ
ท่ีดีจะช่วยอ านวยความสะดวกต่อการเขา้รับบริการของผูบ้ริโภคจากการท่ีมีขั้นตอนท่ีไม่ยุง่ยากซบัซอ้น 
การแนะน าขั้นตอนและวิธีการเขา้รับบริการ รวมไปถึงกระบวนการให้ค าปรึกษาและตอบขอ้ค าถาม
ให้แก่ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างครบถว้น (Kim, Lee, & Prideaux, 2017) ซ่ึงเม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า 
การตอบข้อสงสัยอย่างละเอียดและครบถ้วนเพื่อประกอบการตัดสินใจท าศลัยกรรมความงาม มี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เน่ืองจาก ความกังวลเก่ียวขอ้งกับการเขา้รับการศลัยกรรมนั้นมีอยู่มาก จึงท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดขอ้สงสัยหลายประการเก่ียวกบัขั้นตอนการเขา้รับการศลัยกรรม ความปลอดภยัในการเขา้
รับการศลัยกรรม รายละเอียดของสินคา้และบริการ รวมไปถึง การรับรองและความน่าเช่ือถือของแพทย์
ผูเ้ช่ียวชาญ และอนัดบัสุดทา้ย ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เป็นส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีทางธุรกิจ
จดัสรรเพื่อให้บริการแก่ผูบ้ริโภคไดใ้ชเ้พื่ออ านวยความสะดวกในดา้นต่าง ๆ รวมไปถึงการออกแบบ
และการน าเสนอภาพลกัษณ์และบรรยากาศโดยรอบของทางธุรกิจท่ีจะตอ้งมีความสวยงามและสะอาด
เรียบร้อยในสายตาผูบ้ริโภค (Nguyen, Lee, & Lobo, 2018) ซ่ึงเม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อสถานเสริมความงาม มีใบรับรองมาตรฐานการท าศลักรรมความงาม
ถูกตอ้งตามกฎหมาย มากท่ีสุด และอบัดบัรองลงมา คือ บรรยากาศภายในสถานเสริมความงามท าให้
ผูม้าใชบ้ริการรู้สึกสบาย และมีจ านวนท่ีนัง่เพียงพอกบัจ านวนลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ  

 
ขอ้คน้พบดงักล่าวขา้งตน้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กนกพร กระจ่างแสง และคณะ 

(2561) ท าพบว่า ปัจจยัดา้นบุคลากรทางการแพทย ์ดา้นกายภาพ ดา้นกระบวนการ ดา้นผลิตภณัฑแ์ละ
บริการ ด้านสถานท่ี ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นราคาค่าบริการ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ท าศลัยกรรมเสริมความงามของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ อีก
ทั้งยงัสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ กนกนภสั ตั้งใจไวศ้กัด์ิ และชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2561) ท่ีพบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจท าศลักรรมตกแต่งเสริมจมูกดว้ยซิลิโคน
แมนทสั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณิชชา ชยัปฏิวติั และพนัธศกัด์ิ  
ศุกระฤกษ ์(2559) ท่ีพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ี การส่งเสริม
การตลาด และบุคคล มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการศลัยกรรมใบหนา้ของผูห้ญิงวยัผูใ้หญ่ตอนตน้
ในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ีงานวิจยัของ อปัสร หมอมูล (2557) ท่ีศึกษาอิทธิพลของกลยทุธ์
ส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพบริการท่ีมีต่อการตดัสินใจใชบ้ริการธุรกิจคลินิกเสริมความ
งามของผูบ้ริโภค ไดค้น้พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการ อีกทั้งน้ียงัไดมี้การคน้พบวา่ ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนกน็ าไปสู่พฤติกรรมการ
เปล่ียนแปลงตนเองต่าง ๆ เพื่อให้ตนมีรูปลกัษณ์ท่ีดูดีข้ึน มีความมัน่ใจมากข้ึน (Reinger, Foster, 
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Brown, & Seidman, 1984; Banister & Hogg, 2004; Kuenzel & Musters, 2007) เป็นท่ียอมรับ ช่ืน
ชม จากคนรอบข้าง (Kullaya, Nattasuda, & Ploychompoo, 2013) ผ่านพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การ
ท าศลัยกรรมเสริมความงาม พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง (Meng & Pan, 2012) ดงันั้น จึงถือไดว้่า
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ตนเอง ทศันคติในการท าศลัยกรรม
ความงาม ความปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม อิทธิพลของส่ือ อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง และ
การตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงาม เป็นปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้

 
4) ทศันคติในการท าศลัยกรรมความงามมีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจในการ

ท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกับ
แนวคิดและทฤษฎีทศันคติท่ีแสดงให้เห็นถึงความคิดเห็นต่อส่ิงต่าง ๆ ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ซ่ึง
ทัศนคติดังกล่าวมีรากฐานมาจากมุมมอง ความเช่ือ และบรรทัดฐานทางสังคมอันจะน าไปสู่
พฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงความชอบหรือไม่ชอบต่อส่ิงนั้ น ๆ (Schiffman & Wisenblit, 2019) 
โดยเฉพาะทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศลัยกรรมความงามในอดีตของสังคมชาวไทยในอดีตท่ีมองว่า
การศลัยกรรมเป็นส่ิงท่ีไม่ไดรั้บการยอมรับ เน่ืองจาก มองวา่เป็นส่ิงท่ีผิดแปลกออกไปจากธรรมชาติ 
ท าให้มองว่าเป็นของปลอมและถูกปฏิเสธจากสังคมในวงกวา้ง (กมลทิพย ์จึงเลิศศีริ, 2558) แต่ใน
ปัจจุบนัทศันคติท่ีมีต่อเร่ืองดงักล่าวถูกท าลายลา้งอยา่งส้ินเชิงดว้ยมุมมองความสวยความงามเป็นส่ิง
ท่ีสร้างข้ึนไดแ้ละไดรั้บการยอมรับจากสังคมอย่างกวา้งขวางมากข้ึน โดยเห็นไดจ้ากการประกวด
นางงามและสาวประเภทสองทั้ งในประเทศและต่างประเทศ และวิทยาการความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีและนวตักรรมการท าศลัยกรรมของโลกท่ีสมยัมากยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัท่ี
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการท าศลัยกรรมความงามเป็นเร่ืองปกติทัว่ไปและเป็นท่ี
ยอมรับของคนในสังคม มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ท าให้การศลัยกรรมความงามเป็นหน่ึงในกิจกรรมท่ีมี
ความนิยมสูงในปัจจุบนั แต่ก่อนท่ีจะตดัสินใจท าศลัยกรรม ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งมีการพิจารณาดา้น
หลาย ๆ ดา้น อาทิเช่น สุขภาพท่ีมีผลต่อการท าศลัยกรรม ทศันคติต่อการศลัยกรรม ความสามารถใน
การดูแลตนเองหลงัการท าศลัยกรรม เป็นตน้ ดงันั้นการเขา้ใจทศันคติของผูบ้ริโภคสามารถช่วยใหผู้ ้
ท่ีท าศลัยกรรมสามารถเลือกสรรและใช้วิธีการท าศลัยกรรมท่ีเหมาะสมกบัผูรั้บบริการไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ (Storm-Dickerson et al., 2018) นอกจากน้ี Ashikali, Dittmar, and Ayers (2017) ยงัได้
กล่าวว่า ทัศนคติต่อการศัลยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเป็นตัวก าหนดการตัดสินใจในการ
ท าศลัยกรรมอยา่งมีนยัส าคญั 
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อย่างไรก็ตาม อิทธิพลของส่ือ และทัศนคติต่อรูปลกัษณ์ตนเอง ถึงแม้จะไม่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร 
แต่มีอิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ใน
กรุงเทพมหานคร ผ่านทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม และความปรารถนาในการท าศลัยกรรม
ความงาม ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าส่ือและทศันคติต่อรูปลกัษณ์ตนเองมีผลกระทบอย่างส าคญัต่อการ
ตัดสินใจท าศัลยกรรมทางความงาม โดยเป็นเคร่ืองมือในการปรับเปล่ียนทัศนคติท่ีมีต่อการ
ท าศลัยกรรมความงาม และสร้างให้เกิดแรงปรารถนาในการท าศลัยกรรม เน่ืองดว้ยในปัจจุบนัส่ือมี
อิทธิพลอยา่งมากต่อความคิดและความเขา้ใจในเร่ืองต่าง ๆ โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเผยแพร่
วฒันธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสวยความงามของผูค้นในสังคมออนไลน์ ท าให้ผูบ้ริโภคท่ีมีการเสพ
ส่ือต่าง ๆ เหล่าน้ีรับรู้วฒันธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศลัยกรรมของดารา ศิลปิน และผูมี้อิทธิพลทาง
สังคม จึงเกิดทศันคติและความปรารถนาอนัน าไปสู่การตดัสินใจท าศลัยกรรม โดยเม่ือพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียในดา้นอิทธิพลของส่ือจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อทศันคติเก่ียวกบัความ
งามท่ีเกิดข้ึนจากส่ือต่าง ๆ ท าให้ท่านอยากปรับปรุงรูปร่าง (หรือเปล่ียนแปลงรูปโฉม) ของตนเอง มาก
ท่ีสุด ท าให้เห็นว่า ส่ือนั้นมีอิทธิพลอย่างมากต่อผูค้นในสังคม รองลงมา ส่ือโฆษณาท่ีใช้นายแบบ/
นางแบบ/ดาราท่ีมีรูปร่างหนา้ตาดี เป็นตวัช้ีวดัคนในสังคมให้ความส าคญักบัรูปร่างหนา้ตาและส่ิงดึงดูด
ทางเพศ ท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงการท่ีจะไดรั้บการยอมรับหรือไดรั้บความสนใจจากรายการหรือส่ือโฆษณา
ต่าง ๆ  จะตอ้งมีรูปร่างหนา้ตาท่ีดี จึงท าให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อการศลัยกรรมและสร้างแรงปรารถนา
ในการท าศลัยกรรมอย่างเพิ่มข้ึน อีกทั้งยิ่งผูบ้ริโภคเปิดรับชมส่ือท่ีน าเสนอภาพลกัษณ์ทางเพศบ่อย
มากเท่าใดยิ่งเป็นการปลูกฝังทัศนคติในการให้ความส าคัญกับเร่ืองของรูปลักษณ์ความงาม 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จารุวรรณ อินทะเว (2559) ท่ีพบว่า การเปิดรับส่ือมีความสัมพนัธ์กับ
ความพึงพอใจ การตัดสินใจท าซ ้ า และการบอกต่อของผูห้ญิงท่ีท าศัลยกรรมความงาม อย่างมี
นัยส าคัญ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุทธภูมิ เจริญชัย (2559) ท่ีพบว่า การเปิดรับส่ือมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติการท าศลัยกรรมทางความงาม และความตั้งใจท าศลัยกรรมทาง
ความงามอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
นอกจากน้ี ทัศนคติต่อรูปลกัษณ์ตนเองนั้นเป็นการรับรู้ตัวตน (Self-concept) ท่ีว่าด้วย

มุมมองท่ีมีต่อรูปร่างหน้าตาและภาพลกัษณ์ของตนเองในความเป็นจริงกับจินตภาพว่ามีความ
สอดคลอ้งกนัหรือไม่ ซ่ึงหากมีทศันคติต่อรูปลกัษณ์ตนเองในเชิงบวกหรือมีความสอดคลอ้งกนั
ระหว่างตวัตนท่ีแทจ้ริงกบัจินตนาภาพจะท าให้ทศันคติท่ีเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมเป็นทางเลือก
เพิ่มเติมในการพัฒนาตนเองบางส่วน แต่หากมีทัศนคติในเชิงลบจะส่งผลต่อการตัดสินใจ
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ท าศลัยกรรมอยา่งมาก เน่ืองจาก มีความจ าเป็นต่อการปรับเปล่ียนรูปลกัษณ์ของตนเองไปสู่จิตนภาพ
ท่ีสร้างไว ้ดงันั้นการวิเคราะห์และปรับปรุงทศันคติของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัรูปลกัษณ์ตนเองจึงเป็นส่ิง
ส าคญัในการสร้างความเช่ือมัน่ต่อการตดัสินใจส าหรับการท าศลัยกรรมความงาม (Wood-Barcalow, 
Tylka, & Augustus-Horvath, 2010) ดังนั้ นทัศนคติดังกล่าวจะน าไปสู่กับเปล่ียนแปลงทั้ งทาง
พฤติกรรมและร่างกาย เพื่อให้ตวัตนของบุคคลนั้น ๆ มีรูปลกัษณ์ท่ีดีข้ึน เพื่อเพิ่มความมัน่ใจ เป็นท่ี
ยอมรับจากสังคม ไดรั้บความช่ืนชม และมีแนวโนม้ท่ีจะไดป้ระกอบอาชีพท่ีจ าเป็นตอ้งใชรู้ปลกัษณ์
ท่ีดูดีเสมอ (Perloff, 2014) ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากอตัราเติบโตของศิลปิน ดารา เน็ตไอดอล สมยัใหม่ท่ีมี
จ านวนเพิ่มข้ึนอย่างมากในประเทศไทยจากทั้งรายการประกวด การสรรหา และการรับสมคัร เป็น
ตน้ ดงันั้นน าใหรู้ปลกัษณ์ของคนรุ่นใหม่อยา่งเจนเนอเรชนั Z มีความส าคญัอยา่งมากต่อโอกาสท่ีจะ
ไดรั้บเลือกใหเ้ป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนมาก และท า
ให้สามารถสร้างรายได้จ านวนมหาศาลจากการเป็นตัวแทนในการน าเสนอสินค้าหรือโฆษณา 
(Fardouly, Diedrichs, Vartanian, & Halliwell, 2015) จากเหตุผลดงักล่าว ท าให้ทศันคติท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการศลักรรมความงามเป็นเร่ืองท่ีจ าเป็นต่อการด าเนินชีวิตทั้งในปัจจุบนัและอนาคตของพวกเขา 
เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียจะพบวา่ ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของท่านจะน าไปสู่ความตอ้งการเปล่ียนแปลง
ตนเองเพื่อให้ตนเองดูดีข้ึนและมีความมัน่ใจมากข้ึน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ทฤษฎีการรับรู้ตัวตน (Self-concept) ท่ีสะท้อนให้เห็นถึงทัศนคติท่ีมีต่อการศลัยกรรมความงาม 
เพื่อใหต้นเองมีบุคลิกภาพ รูปลกัษณ์ท่ีดียิง่ข้ึน อีกทั้งยงัท าใหต้นเองมีความมัน่ใจในรูปลกัษณ์ตนเอง
ท าให้เกิดความกล้าแสดงออก รวมไปถึงเป็นท่ียอมรับจากสังคม และรองลงมา ทุกคนควรมี
รูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี มีเสน่ห์ดึงดูดใจ เช่น การมีรูปร่างดี มีผิวขาว เป็นตน้ แต่ผลจากการวิเคราะห์
ขอ้มูลยงัพบว่า วยัรุ่นส่วนใหญ่มกัไม่พอใจกบัรูปลกัษณ์ของตนและมีทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตน
แย่กว่าความเป็นจริง มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ท าให้เห็นว่าการท่ีวยัรุ่นส่วนใหญ่ไม่พอใจกบัรูปลกัษณ์
ตนเองส่งผลต่อทศันคติทางลบท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัตนเองตนเองอย่างมาก ส่งผลให้เกิดการตดัสินใจ
ท าศลัยกรรม เพื่อท่ีจะเปล่ียนแปลงและพฒันารูปลกัษณ์ตนเองใหส้อดคลอ้งกบัท่ีจินตภาพไวอ้ยา่งมี
นยัส าคญั ซ่ึงขอ้คน้พบดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รสพร บุบผะศิริ และบุรณี กาญจนถวลัย ์
(2560) ท่ีพบว่า การับรู้ต่อภาพลกัษณะของตนเองในเชิงลบมีผลต่อการท าศลัยกรรมเสริมความงาม
อย่างมีนัยส าคัญ และยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวลี คงสง (2558) ท่ีพบว่า ทัศนคติต่อ
รูปลกัษณ์ท่ีดีจะช่วยเสริมบุคลิกภาพและรูปลกัษณ์ ท าให้เกิดการตดัสินใจท าศลัยกรรมมากข้ึนอยา่ง
มีนยัส าคญั 
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5.3 องค์ความรู้ใหม่ 
 
การวิจยัเร่ือง “บุพปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติในการท าศลัยกรรมความงาม ความปรารถนาใน

การท าศลัยกรรมความงาม และการตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z 
ในกรุงเทพมหานคร” ไดค้น้พบองคค์วามรู้ใหม่บนพื้นฐานแนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคจากการน าแบบจ าลองการตดัสินใจมาใช้เป็นพื้นฐานในการอธิบายกลไกการตดัสินใจ
ท าศัลยกรรมความงามของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน Z ท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ผลการวิจยัน้ีสนบัสนุนทฤษฎีแบบจ าลองการตดัสินใจซ้ือ AIDA (AIDA Model) ท่ีอธิบายกลไกการ
ตดัสินใจซ้ือดว้ยปัจจยักระตุน้ (Attention) ความสนใจ (Interest) แรงปรารถนา (Desire) และการ
กระท า (Action) โดยพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ อิทธิพลของส่ือ อิทธิพลของกลุ่ม
อา้งอิง และทศันคติท่ีมีต่อรูปลกัษณ์ตนเอง เป็นปัจจยัท่ีท าหน้าท่ีกระตุน้ให้เกิดความสนใจในการ
ท าศลัยกรรมผ่านทศันคติท่ีดีต่อการท าศลัยกรรม และนอกจากน้ียงัเป็นเป็นส่ิงกระตุน้ให้เกิดแรง
ปรารถนาอยา่งแรงกลา้ต่อการท าศลัยกรรมเพื่อปรับปรุงและพฒันารูปลกัษณ์ตนเองท่ีมีอยูใ่ห้เป็นท่ี
ยอมรับในสังคม อนัจะน าไปสู่ความพึงพอใจและความมัน่ใจในการด าเนินชีวิตบนพื้นฐานสังคมยคุ
ใหม่ท่ีเปิดกวา้งและยอมรับการศลัยกรรมอย่างแพร่หลาย จากขอ้คน้พบดงักล่าว เป็นประโยชน์
ใหแ้ก่ภาคธุรกิจในอุตสาหกรรมศลัยกรรมในการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและ
ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแม่นย  า อีกทั้งยงัสามารถใชเ้ป็นขอ้ก าหนดในการ
ปรับปรุงส่ือท่ีสามารถปรับเปล่ียนทศันคติท่ีมีต่อการศลัยกรรมมากยิ่งข้ึน นอกจากน้ี ยงัใชใ้นการ
เลือกกลุ่มอา้งอิงท่ีเขา้มาบทบาทส าคญัและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจท าศลัยกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีมากยิ่งข้ึน แต่อย่างไรก็ตาม การน าเสนอให้ เห็นถึงผลประโยชน์ ท่ีจะได้รับจากการ
ท าศลัยกรรมต่อตนเองและสังคมให้แก่ผูบ้ริโภคไดต้ระหนักถึงและตอบสนองในเชิงบวกต่อการ
ปรับปรุงแกไ้ขรูปลกัษณ์ตนเอง 

 

5.4 ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวจิัย 
 
5.4.1 ข้อเสนอแนะในเชิงวชิาการ 
 
1) ความเขา้ใจเก่ียวกบัความตอ้งการและทศันคติของกลุ่มเป้าหมายเจนเนอเรชนั Z เป็นส่ิง

ส าคญัท่ีจะช่วยในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดและการส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสม เพื่อให้
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ธุรกิจศัลยกรรมความงามสามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและเป็นไปตามความตอ้งการของตลาดในปัจจุบนั  

2) การใช้ขอ้มูลและความเขา้ใจเก่ียวกบัความส าคญัของอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง ความ
ปรารถนาในการท าศลัยกรรมความงาม ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และทศันคติในการ
ท าศลัยกรรมความงามมีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจ สามารถน าไปใช้ในการพฒันาแบบจ าลอง
ทางการตลาดเพื่ออธิบายปรากฏการณ์การตดัสินใจของกลุ่มเป้าหมายจะช่วยสร้างองคค์วามรู้ใหม่ได้
จากการต่อยอดแนวคิดและทฤษฎีทางการตลาด  

3) ผลการวิจยัเป็นแรงผลกัดนัส าคญัในการสนับสนุนการวิจยัเพิ่มเติมเก่ียวกบัตวัแปรท่ี
ส่งผ่านในสถานการณ์ท่ีหลากหลาย โดยท่ีมุ่งเน้นการเข้าใจความต้องการและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าศลัยกรรมความงาม โดยเฉพาะทศันคติ และความปรารถนาใน
การท าศลัยกรรมความงาม จะช่วยใหเ้กิดการวิจยัเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการเสริมสร้างการเขา้ใจท่ีลึกซ้ึง
ข้ึนเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคและการพฒันานวตักรรมใหม่ในอุตสาหกรรม
ศลัยกรรมความงามของประเทศไทย 

 
5.4.2 ข้อเสนอแนะในเชิงการประยุกต์ใช้ในด้านการจัดการธุรกจิความงาม 
 
การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของสถานประกอบการหรือคลินิกศลัยกรรมความงาม 

จ าเป็นตอ้งหมัน่ประเมินกลยทุธ์การตลาดให้พร้อมรับสถานการณ์ในอนาคตการเตรียมรับมือกบัส่ิง
ท่ีจะเกิดข้ึนทั้งวิกฤตการณ์ การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีสมยัใหม่ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนไป โดยพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด ดว้ยการต่อยอดกลยุทธ์เดิมท่ีใช้กนัอยู่ สร้างผลลพัธ์ท่ี
เช่ือถือได้ และน าไปสู่การเติบโตในระยะยาว ไม่ว่าจะเกิดสถานการณ์หยุดชะงกัใดก็ตาม ทั้งน้ี
ผูป้ระกอบการคลินิกศลัยกรรมความงามสามารถก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดไดด้งัน้ี 

 
1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

1.1) ดา้นผลิตภณัฑ/์บริการ ผูป้ระกอบการควรมีการน าเทคโนโลยแีละนวตักรรม
ในการท าศลัยกรรมความงามใหมี้มาตรฐานท่ีสูงและช่วยลดความเส่ียงในการท าศลัยกรรม เช่น การ
ใชเ้ทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ในการสร้างภาพ 3 มิติ จ าลองใบหน้าก่อน-หลงัผ่าตดั เป็นตน้ อีกทั้งยงั
ตอ้งสร้างช่ือเสียงให้แก่สถานประกอบการหรือคลินิกเสริมความให้มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับทั้งใน
ประเทศและสากล ดว้ยการน าเสนอภาพลกัษณ์และมาตรฐานของธุรกิจต่อสาธารณชนในช่องทาง
ต่าง ๆ  
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1.2) ดา้นราคา ผูป้ระกอบการควรก าหนดอตัราการใหบ้ริการท่ีความสมเหตุสมผล
เม่ือเทียบสถานเสริมความงามอ่ืน ๆ หรือมีการก าหนดราคาแบบเหมาจ่ายท่ีมีความเหมาะสมตามการ
ท าศลัยกรรมความงามแต่ละประเภท และมีการก าหนดราคาของอุปกรณ์หรือส่ิงท่ีตอ้งใชห้ลงัการ
ท าศลัยกรรมท่ีมีความเหมาะสม   

1.3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูป้ระกอบการควรใชช่้องทางการติดต่อส่ือสาร
ทางออนไลน์มายิ่งข้ึน เพื่อสร้างช่องทางให้แก่กลุ่มลูกคา้เพื่อการคน้หาขอ้มูลในการให้บริการของ
สถานเสริมความงามไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยงัควรมีการก าหนดระยะเวลาในการเปิด-ปิดการ
ให้บริการท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยใชเ้ทคโนโลยีการจองคิวล่วงหนา้ เพื่อให้
ธุรกิจสามารถก าหนดระยะเวลาในการเปิด-ปิด ทุกคุม้ต่อตน้ทุน และนอกจากน้ีควรท าการเลือกท าเล
ท่ีตั้งท่ีมีความสะดวกในการเดินทางมาใชบ้ริการ โดยเฉพาะการคมนาคมผ่านสถานีรถไฟท่ีมีความ
เช่ือมต่อกนัอยา่งคอบคลุมทัว่กรุงเทพมหานคร  

1.4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบการควรมีการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือ
หลากหลายช่องทางอยา่งสม ่าเสมอและมีความชดัเจนเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ ช่ือเสียง สินคา้และบริการ 
รวมไปถึงการใชบุ้คลากรทางการแพทยท่ี์มีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น อีกทั้งยงัควรท าการส่งเสริม
การขายดว้ยการก าหนดใหมี้การช าระค่าบริการเสริมความงามแบบผอ่นช าระ 3-6 เดือน ดอกเบ้ีย 0% 
และมีการท าโปรโมชั่นส่งเสริมการตลาดโดยร่วมกบัสถานบนัการเงิน (บตัรเครดิต) เช่น การได้
ส่วนลด หรือการใชค้ะแนนสะสมเพื่อเป็นส่วนลด เป็นตน้  

1.5) ดา้นพนกังาน ผูป้ระกอบการควรมีการสรรหาแพทยป์ระจ าท่ีมีความช านาญ
และเป็นท่ียอมรับในวงการศลัยกรรมเสริมความงาม อีกทั้งยงัควรการพฒันาและอบรมพนักงาน
อยา่งต่อเน่ืองเก่ียวกบัจิตวิทยาการใหบ้ริการ เพื่อใหเ้กิดการใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ ยิม้แยม้แจ่มใส 
และมี มนุษยสัมพนัธ์ดี และมุ่งเนน้ใหพ้นกังานมีความเตม็ใจและยิม้แยม้ ในการตอบขอ้ซกัถามหรือ
ใหค้ าแนะน าเก่ียวกบัการท าศลัยกรรมอยา่งละเอียดท่ีชดัเจน  

1.6) ด้านกระบวนการให้บริการ ผูป้ระกอบการควรมีการน าเทคโนโลยีดิจิทัล 
เพื่อให้เป็นช่องทางในการติดต่อตอบถามขอ้สงสัยต่าง ๆ อยา่งละเอียดและครบถว้นให้แก่ผูบ้ริโภค 
เพื่อประกอบการตัดสินใจท าศลัยกรรมความงาม อีกทั้ งยงัควรมุ่งเน้นการพฒันาเทคนิคในการ
ท าศลัยกรรมความงามอย่างต่อเน่ือง รวมถึงน าเทคโนโลยีจ าลองใบหน้าจ าลอง 3 มิติทั้งก่อนและ
หลงัการท าศลัยกรรมเพื่อประกอบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

1.7) ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ผูป้ระกอบการควรมีใบรับรองมาตรฐานการ
ท าศลักรรมความงามถูกตอ้งตามกฎหมาย มีการสร้างบรรยากาศภายในสถานเสริมความงามท่ีท าให้
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ผูม้าใช้บริการรู้สึกสบาย และมีจ านวนท่ีนั่งเพียงพอกบัจ านวนลูกคา้ท่ีมาใช้บริการ รวมทั้งมีพื้นท่ี
ของสถานเสริมความงามและท่ีจอดรถเพียงพอกบัความตอ้งการของผูรั้บบริการ 

 
2) การออกแบบส่ือประชาสัมพันธ์ ต่าง ๆ นั้ น ผูป้ระกอบการควรจะต้องวางแผนให้

สอดคลอ้งกบันโยบายของธุรกิจ และส่ือสารให้ลูกคา้รับรู้อย่างชดัเจน และควรออกแบบส่ือให้มี
ความเขา้ใจต่อ ค่านิยม ทศันติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ดว้ยการส่ือสารในทุก
ช่องทางทั้ง Online และ Offline เพื่อตรอกย  ้า Brand อย่างไรก็ตาม การออกแบบส่ือจะตอ้งไม่ลืม
เร่ืองมาตรฐานและคุณภาพ เพื่อเป็นการส่งเสริมการขายดว้ยการให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง เพียงพอต่อการ
ตดัสินใจ และจะตอ้งมีการใชน้ายแบบ/นางแบบ/ดาราท่ีมีรูปร่างหนา้ตาดี เน่ืองจากบุคคลดงักล่าวถือ
เป็นตวัช้ีวดัคนในสงัคมท่ีใหค้วามส าคญักบัรูปร่างหนา้ตาและส่ิงดึงดูดทางเพศ 

 
3) การสร้างอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิง ผูป้ระกอบการควรเพิ่มการประชาสัมพนัธ์ไปบนส่ือ

ออนไลน์ทุกแฟตฟอร์ม เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมทางลกัษณะของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ได้
อยา่งต่อเน่ือง สร้างความปรารถนาท่ีมากข้ึนให้แก่ผูบ้ริโภค โดยเนน้ย  ้าการรับรู้ คุณภาพการบริการ 
ความเช่ียวชาญ ความช านาญของทีมแพทย ์และการท าศลัยกรรมผลลพัธ์ท่ีดีอย่างเห็นไดช้ัดเจน 
รวมทั้งการใชภ้าพลกัษณ์ของดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการสร้างความปรารถนาท่ีจะเลียนแบบ
หรือเอาเป็นแบบอยา่งในการท าศลัยกรรมความงาม 

 
4) การท าธุรกิจศลัยกรรมความงาม ผูป้ระกอบการควรตอ้งเน้นย  ้าการท่ีลูกคา้เขา้ถึงได้

โดยสะดวกทั้งทางดา้นส่ือและสถานท่ี เน่ืองจากแสดงให้เห็นถึงความมีตวัตนท่ีชดัเจนในวงการ
ธุรกิจศลัยกรรมความงาม ท าใหเ้กิดความน่าเช่ือถือแก่ผูเ้ขา้รับบริการ และสามารถขยายขอบเขตทาง
การตลาดไดม้ากยิง่ข้ึน ซ่ึงจะท าให้ธุรกิจศลัยกรรมความงามก็จะมีโอกาสประสบความส าเร็จสูงข้ึน
เช่นกัน นอกจากน้ี ผูป้ระกอบการธุรกิจจะตอ้งมุ่งเน้นสร้างทัศนคติต่อรูปลกัษณ์ของกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายผา่นส่ือต่าง ๆ เพื่อท่ีจะน าไปสู่ความตอ้งการเปล่ียนแปลงตนเองเพื่อให้ตนเองดูดีข้ึนและมี
ความมัน่ใจมากข้ึน 

 
5) ผูป้ระกอบการรายใหม่ควรน าแบบจ าลองท่ีไดรั้บจากผลการวิจยัน้ีไปใชใ้นการก าหนด

กลยุทธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะปัจจยัทางการตลาดในดา้นต่าง ๆ ท่ีลว้นแลว้แต่ส่งเสริมให้ธุรกิจ
ศลัยกรรมความงามนั้นประสบความส าเร็จและเติบโตอยา่งต่อเน่ือง อีกทั้งยงัตอ้งค านึกถึงการหาวิธี
ในการสร้างฐานลูกคา้ การเพิ่มยอดขาย มาจากการให้ขอ้มูลแก่ลูกคา้ครบถว้น ชดัเจน นอกจากน้ียงั
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ตอ้งใชส่ื้อและกลุ่มอา้งอิงในสังคมท่ีเป็นตนแบบการท าศลัยกรรมและประสบความส าเร็จในอาชีพ
มาเป็นทูตทางการคา้ ท่ีจะช่วยยกระดบัทศันคติท่ีดีและสร้างแรงปรารถนาต่อการท าศลัยกรรมมาก
ยิ่งข้ึน แต่อย่างไรก็ตามควรท่ีจะส่ือสารให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงการปรับปรุงทัศนคติท่ีมีต่อ
ภาพลกัษณ์ตนเองใหก้ารน าเสนอการปรับปรุงโชคชะตาและโหงวเฮงใหแ้ก่ผูบ้ริโภค จึงน าไปสู่ส่ิงท่ี
ลูกคา้พึงพอใจสูงสุดและจงรักษาความย ัง่ยนืน้ีไวเ้ม่ือท าส าเร็จ ส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดความซ่ือสตัยต่์อลูกคา้ 
ภายใตม้าตรฐานการใหบ้ริการท่ีถูกตอ้ง 

 
5.4.3 ข้อเสนอแนะในเชิงสังคม 
 
1) การน าผลการวิจยัเก่ียวกบัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง ความปรารถนาในการท าศลัยกรรม

ความงาม ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และทศันคติในการท าศลัยกรรมความงามมีผลต่อ
การตดัสินใจในการท าศลัยกรรมของกลุ่มเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานครมาเป็นแนวทางในการ
ประเมินและเขา้ใจพฤติกรรมของกลุ่มเหล่าน้ีในสังคมไดอ้ย่างลึกซ้ึงมากยิ่งข้ึน เช่น การเขา้ใจถึง
ความตอ้งการท าศลัยกรรมเพื่อพฒันาตนเอง และความพึงพอใจในการแสดงออกทางภายนอก ซ่ึง
ส่งผลใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในทศันคติและการกระท าของกลุ่มน้ีในสงัคม 

2) ผลการวิจยัน้ีสามารถน าไปสู่การพฒันาแผนการส่งเสริมสุขภาพจิตและการสร้างสรรค์
ทางสังคม โดยใหค้วามส าคญักบัการเสริมสร้างความเขา้ใจและการยอมรับต่อความแตกต่างและการ
เปล่ียนแปลงทางสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าศลัยกรรมความงาม และการเสริมสร้างความรับผิดชอบ
ของสังคมในการสนับสนุนการตดัสินใจของบุคคลในกลุ่มน้ี ทั้งน้ี เพื่อให้สังคมมีการยอมรับและ
เคารพความต่างตวัของบุคคลในกลุ่มเจนเนอเรชนั Z และเสริมสร้างความเขา้ใจและการรับรู้ในการ
ด าเนินชีวิตของกลุ่มน้ีในสังคมอยา่งสมดุลและสร้างเสริมสุขภาพจิตให้กบัสมาชิกของกลุ่มไดอ้ยา่ง
เหมาะสม 

3) การสนับสนุนในการพัฒนานโยบายท่ีเก่ียวข้องกับวงการศัลยกรรมความงามใน
ประเทศไทย โดยการน าเสนอขอ้มูลและขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัอิทธิพลของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีต่อการ
ตดัสินใจในการท าศลัยกรรมความงาม จะช่วยเสริมสร้างฐานขอ้มูลส าหรับการจดัท านโยบายท่ี
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพในการควบคุมและสนับสนุนการด าเนินกิจกรรมในอุตสาหกรรม
ศลัยกรรมความงามมากยิง่ข้ึน 
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5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิัยในอนาคต 
 
5.5.1 ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษารูปแบบการให้บริการของคลินิกเสริมความงามท่ีมี

คุณภาพ โดยดว้ยการน าแนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการให้บริการมาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา
ทั้งในเชิงคุณภาพและปริมาณ เพื่อเป็นแนวทางหรือกลยุทธ์ในการให้บริการลูกคา้ท่ีตรงต่อความ
ตอ้งการ 

 
5.5.2 การวิจัยคร้ังต่อไปควรท่ีจะศึกษากระบวนการให้บริการท่ีสอดคล้องต่อความ

ตอ้งการทั้งก่อนและหลงัรับการบริการ เพื่อหาจุดบกพร่องและปัญหาส าคญักบัการรอคอยของลูกคา้ 
เพื่อใช้ในการปรับปรุงประสิทธิภาพในการด าเนินทางธุรกิจ และการจัดล าดับคิวของสถาน
ประกอบการต่อไป  

 
5.5.3 การวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาโดยจ าแนกประเภทการศลัยกรรมความงามของของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ท่ีตอ้งการเขา้รับบริการมากข้ึนในอนาคต เพื่อท าให้เห็นถึงสัดส่วนความ
ตอ้งการศลัยกรรมในแต่ละประเภท เพื่อท่ีจะไดข้ยายและเพิ่มแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญให้พร้อมรองรับต่อ
ความตอ้งการท่ีเพิ่มมากข้ึนในอนาคต  

 
5.5.4 การวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาผลกระทบของปัจจยัคุณลกัษณะของผูบ้ริโภคเจนเนอเร

ชัน Z เพิ่มเติม เพื่อจ าแนกความแตกต่างของความต้องการท่ีหลากหลายได้อย่างชัดเจน และยงั
สามารถใช้ในการก าหนดทิศทางและกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสอดคล้องกับความต้องการของ
ผูบ้ริโภคต่อไป 

 
5.5.5 การวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาดว้ยวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพกบัผูบ้ริโภคในกลุ่มเจนเนอเร

ชนั Z และผูป้กครองของพวกเขาเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อการท าศลัยกรรมความงาม และการยอมรับ
ในหมู่ผู ้ปกครองท่ีลึกซ้ึง ซ่ึงจะช่วยวางรากฐานและปรับปรุงความเข้าใจอันดีเก่ียวกับการ
ท าศลัยกรรม 

 
5.5.6 การวิจยัคร้ังต่อไปควรขยายผลการศึกษาไปยงัพื้นท่ีต่างจงัหวดั เพื่อท่ีจะท าให้ได้

ขอ้มูลเปรียบเทียบความตอ้งการในพื้นท่ีท่ีแตกต่างกนัในเร่ืองของการท าศลัยกรรมความงาม อนัจะ
น าไปสู่การขยายธุรกิจไปยงัพื้นท่ีเหล่านั้น เพื่อใหร้องรับต่อความตอ้งการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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การพจิารณาความสอดคล้องของแบบสอบถาม (IOC) 
“บุพปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการท าศัลยกรรมความงาม ความปรารถนาในการท าศัลยกรรม

ความงาม และการตัดสินใจในการท าศัลยกรรมความงามของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
คาํช้ีแจง โปรดพิจารณาความเท่ียงตรงแบบสอบถาม (Validity) โดยการวิเคราะห์ค่าดัชนีความ
สอดคลอ้ง (Index of Item-Objective Congruence : IOC) แต่ละขอ้กบัวตัถุประสงค์และขอ้คาํถาม
รวมทั้งขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ โดยการใส่เคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็น 
ดงัต่อไปน้ี 

+1 หมายถึง ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยัสามารถนาํใชว้ดัได ้
 0  หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งกบวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
-1 หมายถึง ขอ้คาํถามไม่มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยัไม่สามารถใชว้ดัได ้

ค าถาม/ค าตอบ 
ผู้เช่ียวชาญคนท่ี 

รวม  ค่า IOC  
1 2 3 4 5 6 

ตอนที่ 1: แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ผลิตภัณฑ์/บริการ (P1)                 
P1.1: ผลิตภณัฑห์รือรูปแบบในการให้บริการศลัยกรรมความ
งาม มีการใชเ้คร่ืองมือ อุปกรณ์ท่ีสะอาดและปลอดภยั 

-1 1 1 1 1 0 3 0.50  

P1.2: คลินิกมีแพทยป์ระจาํท่ีมีช่ือเสียง 1 1 1 0 1 1 5 0.83  
P1.3: ช่ือเสียงของสถานเสริมความงามท่ีใหบ้ริการ 0 1 1 1 1 1 5 0.83  
P1.4: การใชน้วตักรรมในการรักษาของสถานเสริมความงาม
ท่ีมีความทนัสมยั 

1 1 1 1 1 0 5 0.83  

P1.5: มีการเกบ็รักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ไวอ้ยา่งดีและ
เป็นความลบั 

0 1 1 0 1 1 4 0.67  

ราคา (P2)                 
P2.1: คุณภาพท่ีไดรั้บมีความเหมาะสมกบัราคา 1 0 1 1 1 1 5 0.83  
P2.2: การกาํหนดราคาแบบเหมาจ่ายท่ีเหมาะสมตามประเภท
ของการให้บริการท่ีหลากหลาย 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

P2.3: อตัราการใหบ้ริการท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ เม่ือเทียบกบั
คลินิกความงามอ่ืน ๆ 

1 1 1 1 1 0 5 0.83  

P2.4: ราคาของอุปกรณ์หรือส่ิงท่ีตอ้งใชห้ลงัการทาํศลัยกรรม
มีความเหมาะสม 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  
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ค าถาม/ค าตอบ 
ผู้เช่ียวชาญคนท่ี 

รวม  ค่า IOC  
1 2 3 4 5 6 

P2.5: การลดความเส่ียงในการทาํศลัยกรรมโดยใชอุ้ปกรณ์
และวสัดุท่ีมีมาตรฐานสูง 

-1 0 1 0 -1 1 0 0.00   

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (P3)                 
P3.1: ทาํเลท่ีตั้งท่ีมีความสะดวกในการเดินทาง เช่น ใกลท่ี้
ทาํงาน หรือท่ีพกั รวมถึงการเดินทางท่ีสะดวก เช่น ใกล้
รถไฟฟ้า BTS หรือ MRT 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

P3.2: มีการตกแต่งภายในท่ีสวยงามและมีความทนัสมยั -1 1 1 0 1 1 3 0.50  
P3.3: มีหอ้งสาํหรับพกัผอ่น สาํหรับลูกคา้ระหวา่งรอรับ
บริการท่ีสะอาดและดูดี 

-1 1 1 0 1 1 3 0.50  

P3.4: มีกิจกรรมระหวา่งรอหรือส่ิงอาํนวยความสะดวกท่ีช่วย
สร้างความผอ่นคลายใหลู้กคา้ 

-1 1 1 0 1 0 2 0.33  

P3.5: การมีหนา้ร้านท่ีโดดเด่น และมีส่ิงดึงดูดใจใหลู้กคา้เขา้
ไปใชบ้ริการ เช่น การใหบ้ริการในห้างสรรพสินคา้หรือใน
ศูนยก์ารคา้ต่าง ๆ เป็นตน้ 

0 1 1 1 1 1 5 0.83  

การส่งเสริมการตลาด (P4)                 
P4.1: มีการใหค้วามสาํคญักบัรูปแบบการจ่ายค่าบริการแบบ
ผอ่นชาํระมากกวา่รูปแบบอ่ืน ๆ 

1 1 1 0 1 1 5 0.83  

P4.2: มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดในช่วงเทศกาล
สาํคญั เช่น ปีใหม่ ตรุษจีน สงกรานต ์วนัแม่ วนัคริสตม์าส 
เป็นตน้ 

1 1 1 1 1 0 5 0.83  

P4.3: การแถมสินคา้หรือคอร์สความเสริมความงามใน
รูปแบบ อ่ืน ๆ เพิ่มเติม 

1 1 1 1 1 0 5 0.83  

P4.4: มีการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับการบริการอ่ืน ๆ เช่น 
คอร์สบาํรุงผิวหนา้ เป็นตน้ 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

P4.5: การทาํโปรโมชัน่ส่งเสริมการตลาดโดยร่วมกบัสถาน
บนัการเงิน เช่น การรับส่วนลดจากการใชบ้ตัรเครดิต หรือ
การใชค้ะแนนสะสมเพื่อแลกส่วนลดค่าบริการ เป็นตน้ 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

พนักงาน (P5)                 
P5.1: มีแพทยท่ี์คอยใหค้าํปรึกษาแก่ลูกคา้ ทั้งก่อนและหลงั
ทาํศลัยกรรม 

1 1 1 1 1 0 5 0.83  

P5.2: มีการใหค้าํแนะนาํและช้ีแจงเก่ียวกบัขั้นตอนในการ
ทาํศลัยกรรมอยา่งละเอียดชดัเจน 

-1 1 1 1 1 1 4 0.67  



 200 

ค าถาม/ค าตอบ 
ผู้เช่ียวชาญคนท่ี 

รวม  ค่า IOC  
1 2 3 4 5 6 

P5.3: มีการใชบุ้คลากรทางการแพทยท่ี์มีช่ือเสียงในวงการ
ศลัยกรรมเสริมความงาม 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

P5.4: มีการใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ ยิม้แยม้แจ่มใส และ
เป็นกนัเอง 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

P5.5: มีช่องทางส่ือสารระหวา่งลูกคา้กบัเจา้หนา้ท่ีท่ีสะดวก 
และมีเจา้หนา้ท่ีคอยตอบคาํถามหรือไดรั้บความช่วยเหลือ
ตลอด 24 ชัว่โมง 

1 1 1 1 1 0 5 0.83  

กระบวนการให้บริการ (P6)                 
P6.1: มีการช้ีแจงหรืออธิบายขั้นตอนในการรักษาและวิธีการ
ชาํระเงินไวอ้ยา่งชดัเจน 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

P6.2: มีการใหค้วามสาํคญัต่อผลลพัธ์ของการทาํศลัยกรรม
ความงามท่ีตอ้งดูกลมกลืนทั้งใบหนา้มากกวา่สร้างจุดเด่น
ของใบหนา้ 

-1 1 1 0 1 1 3 0.50  

P6.3: มีการใหค้วามสาํคญัต่อสถานเสริมความงามท่ีแจง้
รายละเอียดอยา่งครบถว้นใหท้ราบก่อนเขา้รับการ
ทาํศลัยกรรมเสริมความงาม 

-1 1 1 1 1 1 4 0.67  

P6.4: มีการจาํลองใบหนา้ 3 มิติทั้งก่อนและหลงัการ
ทาํศลัยกรรมเพื่อใหเ้ห็นภาพจาํลองก่อนการตดัสินใจ 

-1 1 1 1 1 1 4 0.67  

P6.5: มีการโทรศพัทห์รือส่งขอ้ความเพื่อนดัหมายล่วงหนา้
ก่อนการเขา้รับบริการทุกคร้ัง 

-1 1 1 1 1 1 4 0.67  

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (P7)                 
P7.1: คลินิกมีใบรับรองมาตรฐาน ในการทาํศลักรรมความ
งามถูกตอ้งตามกฎหมาย 

0 0 1 1 1 1 4 0.67  

P7.2: มีการวิจยัและพฒันาเทคนิคในการทาํศลัยกรรมความ
งามอยา่งต่อเน่ือง 

0 0 1 0 1 1 3 0.50  

P7.3: มีการรักษาความสะอาดและความเป็นระเบียบเรียบร้อย
ของคลินิกตลอดเวลา 

1 1 1 1 1 0 5 0.83  

P7.4: การเป็นสถานเสริมความงามท่ีผา่นการเกณฑก์าร
รับรองมาตรฐานคุณภาพท่ีถูกตอ้งตามสุขลกัษณะและ
ขอ้กาํหนดตามกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง 

0 1 1 1 1 0 4 0.67  

P7.5: การมีท่ีจอดรถเพียงพอกบัความตอ้งการของ
ผูรั้บบริการ 

-1 1 1 1 1 1 4 0.67  
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ค าถาม/ค าตอบ 
ผู้เช่ียวชาญคนท่ี 

รวม  ค่า IOC  
1 2 3 4 5 6 

ตอนที่ 2: แบบสอบถามเกีย่วกบัอทิธิพลของส่ือ                 
MED-1: ท่านการเปรียบเทียบตวัเองกบัผูห้ญิงในส่ือท่ีพบเห็น
จนเกิดความกงัวลในร่างกายของตนเอง 

1 1 1 0 1 0 4 0.67  

MED-2: ท่านคิดว่าการปลูกฝังทศันคติความเช่ือเร่ือง
ความงามท่ีเกิดข้ึนจากส่ือ เป็นมูลเหตุสาํคญัท่ีจูงใจให้เกิด
ความตอ้งการปรับปรุงรูปร่างหรือเปล่ียนแปลงรูปโฉม
ของตน 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

MED-3: ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาท่ีใชด้ารา นายแบบ หนา้ตาดี 
ตามรายการโทรทศัน์หรือส่ือออนไลน์ท่ีมีผูก้ดไลดห์รือ
ติดตามจาํนวนมาก เป็นตวัวดั วา่สงัคมใหค้วามสาํคญักบั
รูปร่าง หนา้ตา และส่ิงดึงดูดทางเพศ 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

MED-4: ท่านคิดวา่ความถ่ีในการเปิดรับส่ือท่ีนาํเสนอ
ภาพลกัษณ์ทางเพศนั้นส่งผลใหเ้ป็นการปลูกฝังและสัง่สม
ทศันคติในเร่ืองของความงาม 

0 1 1 1 1 1 5 0.83  

MED-5: ท่านคิดวา่การตอกย ํ้ามุมมองดา้นความสวยงามใน
ส่ือโฆษณาส่งผลกระทบและลดทอนคุณค่าความเป็นคนของ
กลุ่มคนท่ีมีลกัษณะ อว้น ดาํ และผูสู้งวยั เป็นจาํนวนมาก 

0 1 0 0 1 1 3 0.50  

ตอนที่ 3: แบบสอบถามเกีย่วกบัอทิธิพลของกลุ่มอ้างอิง  
REF-1: ท่านคิดวา่การรับรู้ประสบการณ์ในการทาํศลัยกรรม
จากกลุ่มเพื่อนมีความสาํคญัมากต่อการเกิดทศันคติและความ
ปรารถนาในการทาํศลัยกรรมเสริมความงามของท่าน  

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

REF-2: ท่านมีความปรารถนาท่ีจะทาํศลัยกรรมความงามเพื่อ
ตอ้งการเลียนแบบ หรือตามแบบอยา่งในการทาํศลัยกรรม
จากดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

REF-3: ท่านคิดวา่ค่านิยมของกลุ่มคนในสงัคมรอบตวัท่าน
ทาํหนา้ท่ีเป็นแรงผลกัดนัท่ีทาํให้ท่านเกิดทศันคติและความ
ปรารถนาในการทาํศลัยกรรมความงาม 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

REF-4: ท่านมีความปรารถนาท่ีจะทาํศลัยกรรมความงาม
เพื่อใหไ้ดรั้บความยอมรับจากกลุ่มคนในสงัคม  

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

REF-5: ท่านคิดวา่การทาํศลัยกรรมความงามแบบท่ีคนส่วน
ใหญ่ทาํกนั เช่น การทาํจมูก การทาํตา การเสริมคาง จะช่วย
ส่งเสริมใหท่้านมีโอกาสในสงัคมมากข้ึน 

1 0 1 1 1 1 5 0.83  
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ค าถาม/ค าตอบ 
ผู้เช่ียวชาญคนท่ี 

รวม  ค่า IOC  
1 2 3 4 5 6 

ตอนที่ 4: แบบสอบถามเกีย่วกบัทัศนคติต่อรูปลักษณ์ตนเอง  
SBI-1: ท่านคิดว่าตวัตนของคนท่ีสามารถทาํศลัยกรรมเสริม
ความงามไดจ้ะตอ้งมีความแขง็แรงสมบูรณ์ทั้งร่างกายและจิตใจ 

0 1 1 1 1 1 5 0.83  

SBI-2: ท่านมีทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเองในเชิงลบและ
ไม่ค่อยตรงกบัความเป็นจริง เพราะเกิดจากการเปรียบเทียบ
ตวัท่านเองกบับรรทดัฐานความงามของสงัคมในส่ือต่าง ๆ  

1 1 1 0 0 1 4 0.67  

SBI-3: ท่านคิดว่าทุกคนควรมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี มีเสน่ห์
ดึงดูดใจ เช่น การมีรูปร่างผอมเพรียว การมีผวิขาว เป็นตน้ 

-1 1 1 1 1 0 3 0.50  

SBI-4: ท่านคิดว่าวยัรุ่นส่วนใหญ่มกัไม่พอใจกบัรูปลกัษณ์ของ
ตนและมีทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนแยก่วา่ความเป็นจริง 

-1 1 1 1 1 1 4 0.67  

SBI-5: ท่านคิดว่าทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของท่านจะนาํไปสู่
ความตอ้งการเปล่ียนแปลงตนเองในดา้นต่าง ๆ เพื่อใหต้นเอง
ดูดีข้ึนและมีความมัน่ใจมากข้ึน 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

ตอนที่ 5: แบบสอบถามเกีย่วกบัทัศนคติ                 
ATT-1: ท่านคิดวา่วยัรุ่นมีทศันคติท่ีดีต่อการทาํศลัยกรรม
ความงามเพิ่มข้ึน โดยเห็นไดจ้ากการตดัสินใจทาํศลัยกรรม
เม่ือสาํเร็จการศึกษา หรือมีความพร้อมทางดา้นการเงิน 

0 0 1 1 1 1 4 0.67  

ATT-2: ท่านคิดวา่วฒันธรรมของคนในเจเนอเรชัน่ใหม่ มี
แนวโนม้ในการทาํศลัยกรรมความงามเพิ่มมากข้ึน 

0 1 1 1 1 1 5 0.83  

ATT-3: ท่านมีความเช่ือว่าการไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากแหล่ง
ต่าง ๆ ในปัจจุบนั ทาํใหท่้านเกิดทศันคติท่ีดีต่อการ
ทาํศลัยกรรมความงาม 

1 0 1 1 1 1 5 0.83  

ATT-4: ท่านจะเกิดความรู้สึกท่ีดีเม่ือท่านไดรั้บการ
ทาํศลัยกรรมความงามตรงท่ีไดผ้ลการรักษาตรงตามความ
ตอ้งการของท่าน 

0 1 1 1 1 1 5 0.83  

ATT-5: ท่านจะตดัสินใจทาํศลัยกรรมความงามเม่ือท่านมี
ทศันคติท่ีดีต่อคลินิกความงาม 

-1 1 1 1 1 0 3 0.50  

ATT-6: ท่านคิดวา่การทาํศลัยกรรมความงามเป็นเร่ืองปกติ
ของคนในสงัคม 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

ตอนที่ 6: แบบสอบถามเกีย่วกับความปรารถนาในการท าศัลยกรรมความงามของเจเนอเรช่ันแซดในประเทศไทย  
DES-1: ท่านมีความปรารถนาในการทาํศลัยกรรมเสริมความ
งามเพื่อแกไ้ขปัญหาขอ้บกพร่องและความไม่สมบูรณ์ของ

1 1 1 1 1 1 6 1.00  
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ค าถาม/ค าตอบ 
ผู้เช่ียวชาญคนท่ี 

รวม  ค่า IOC  
1 2 3 4 5 6 

ร่างกายและใบหนา้ 
DES-2: ท่านมีความปรารถนาท่ีจะเปล่ียนแปลงบุคลิกภาพ
ของท่าน เพราะมีผลต่อการใชชี้วิตประจาํวนั เช่น การสมคัร
งาน และโอกาสทางสงัคม 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

DES-3: ท่านมีความปรารถนาท่ีจะทาํศลัยกรรมเสริมความ
งามเพราะท่านมีความเช่ือว่าการทาํศลัยกรรมจะทาํใหท่้านดู
สวยงาม สะดุดตา มีบุคลิกภาพท่ีดี และสร้างความมัน่ใจให้
ตนเองมากข้ึน 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

DES-4: ท่านมีความปรารถนาท่ีจะทาํศลัยกรรมเสริมความ
งามเพื่อใหเ้กิดความสุขทางใจ และเป็นท่ียอมรับในสงัคม ทั้ง
ในกลุ่มเพื่อ และสงัคมในท่ีทาํงาน 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

DES-5: ท่านมีความปรารถนาท่ีจะทาํศลัยกรรมเสริมความ
งามเพราะเคยโดนบูลล่ีเก่ียวกบัรูปร่างหนา้ตา 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

ตอนที่ 7: แบบสอบถามเกีย่วกับการตัดสินใจในการท าศัลยกรรมความงามของเจเนอเรช่ันแซดในประเทศไทย  
Y-1: ท่านตดัสินใจทาํศลัยกรรมความงามเพื่ออยากดูดีและ
มัน่ใจในตนเองมากข้ึน 

1 1 1 1 1 1 6 1.00  

Y-2: ท่านคน้หาขอ้มูลในการทาํศลัยกรรมความงามเพื่อ
ตดัสินใจดว้ยตนเอง 

1 0 1 0 1 0 4 0.50  

Y-3: การตดัสินใจทาํศลัยกรรมของท่านไดผ้า่นการประเมิน
ทางเลือกและเปรียบเทียบกบัสถานเสริมความงามอ่ืน ๆ 
มาแลว้เป็นอยา่งดี 

1 0 1 1 1 0 4 0.67  

Y-4: ท่านจะตดัสินใจทาํศลัยกรรมความงามจากคลินิกความ
งามท่ีมีรูปแบบการใหบ้ริการท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของท่านมากท่ีสุด 

0 1 1 1 1 0 4 0.67  

Y-5: ท่านมัน่ใจวา่การตดัสินใจทาํศลัยกรรมความงามของ
ท่านเป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง 

0 1 1 1 1 1 5 0.83  

Y-6: ท่านมัน่ใจวา่การตดัสินใจทาํศลัยกรรมความงามของ
ท่านจะสร้างโอกาสท่ีดีในสงัคมใหแ้ก่ท่าน 

0 1 1 1 0 1 4 0.67  

Y-7: หากมีผูอ่ื้นมาทกัทว้งท่านเก่ียวกบัการทาํศลัยกรรม ท่าน
กย็งัคงตดัสินใจทาํศลัยกรรมความงามคร้ังน้ีอยูดี่ 

0 1 1 1 1 1 5 0.83  
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ภาคผนวก  ข 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม  
บุพปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคตใินการท าศัลยกรรมความงาม ความปรารถนา 
ในการท าศัลยกรรมความงามและการตัดสินใจในการท าศัลยกรรมความงาม 

ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ อิทธิพล
ของส่ือ อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง และทัศนคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเอง ส่งผลต่อทัศนคติในการ
ทาํศลัยกรรมความงาม ความปรารถนาในการทาํศลัยกรรมความงาม และการตัดสินใจในการ
ทาํศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อศึกษาทศันคติในการทาํศลัยกรรม
ความงาม และความปรารถนาในการทําศัลยกรรมความงามท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจในการ
ทาํศลัยกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และตรวจสอบอิทธิพลของทัศนคติในการ
ทาํศลัยกรรมความงาม และความปรารถนาในการทาํศลัยกรรมความงามในฐานะตวัแปรส่งผ่าน 
ผูว้ิจยัขอใหค้าํยนืยนัวา่จะเกบ็ขอ้มูลทุกรายการไวเ้ป็นความลบัและคาํตอบของผูต้อบไม่มีผลกระทบ
ต่อตวัผูต้อบไม่วา่ในทางใด ๆ ทั้งส้ิน  

 
ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ข้าพเจ้ายินดีให้ข้อมูลเพ่ือเป็นประโยชน์ทางการศึกษา โดยข้าพเจ้า
ทราบดีว่า หากข้าพเจ้ามีข้อกังวลใด ๆ เกี่ยวกับการให้ข้อมูล ข้าพเจ้าสามารถยกเลิกการท า
แบบสอบถามได้ทันที  
  1. ยนิยอมใหข้อ้มูลและเร่ิมทาํแบบสอบถาม   2. ไม่ยนิยอมใหข้อ้มูล  
 
ท่านมีสนใจหรือมีความต้องการท าศัลยกรรมเสริมความงามหรือไม่ 
  1. ใช่      2. ไม่ใช่ (ส้ินสุดการตอบแบบสอบถาม)  
 
ประเภทของท าศัลยกรรมเสริมความงามทีท่่านเข้าใช้บริการ 
  1. เสริมหนา้ผาก   2. ดึงค้ิวส่องกลอ้ง 
  3. ตา 2 ชั้น    4. ยกหางตา 
  5. จดัเรียงไขมนัใตต้า   6. ตดัไขมนักระฟุ้งแกม้ 
  7. ดึงหนา้/ดึงคอ   8. ผา่ตดัขากรรไกรปรับรูปหนา้ 
  9. เสริมจมูก    10. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ...............................) 
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ส่วนที่ 1  แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมูลท่ัวไป 
ค าช้ีแจง  กรุณาตอบแบบสอบถามน้ี โดยเลือกขอ้มูลท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด  

โดยทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง   
1. เพศ 

 1. ชาย          
  2. หญิง 
  3. เพศทางเลือก (เพศตามกฎหมายเป็นชาย) 
  4. เพศทางเลือก (เพศตามกฎหมายเป็นหญิง)    
2. อาย ุ

 1. 17 ปี    2. 18-19 ปี 
 3. 20-21 ปี     4. 22-23 ปี 
 5. 24-25 ปี 

3. ระดบัการศึกษา 
 1. มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
 2. ปวส./ อนุปริญญา/ มหาวิทยาลยั ปี 1-2 
 3. มหาวิทยาลยัปี 3-4  4. ปริญญาตรี 
 5. สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
 1. นกัเรียน/นกัศึกษา (กาํลงัศึกษาอยู)่  2. ขา้ราชการหรือพนกังานของรัฐ 

  3. พนกังานบริษทั/ เอกชน   4. ธุรกิจส่วนตวั/ ธุรกิจของครอบครัว 
  5. อาชีพอิสระ    6. อยูร่ะหวา่งรองานหรือรอศึกษาต่อ 
  7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................................................................. 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
   (จากรายไดป้ระจาํ เงินเดือน ค่าจา้ง ในกรณียงัไม่ทาํงานรายไดจ้ากผูป้กครองหรือครอบครัว) 

 1. ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  2. 10,001-20,000 บาท 
 3. 20,001-30,000 บาท   4. 30,001-40,000 บาท 
 5. มากกวา่หรือเท่ากบั 40,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ค าช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
ค าถาม  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อไปนีม้คีวามส าคญัในระดับใดต่อการตัดสินใจใน
การท าศัลยกรรมความงามของท่าน  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความส าคญัต่อการตัดสินใจ 
ในการท าศัลยกรรมความงามของท่าน 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

ผลติภัณฑ์/บริการ 
1. ช่ือเสียงของแพทยผ์ูใ้หบ้ริการประจาํสถาน
เสริมความงาม 

     

2. ช่ือเสียงของสถานเสริมความงามท่ีใหบ้ริการ      
3. การใชน้วตักรรมท่ีทนัสมยัในการใหบ้ริการ
ศลัยกรรมความงาม 

     

4. การเกบ็รักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ไวอ้ยา่ง
ดีและเป็นความลบั 

     

ราคา 
1. ราคาท่ีจ่ายเพื่อทาํศลัยกรรมความงามมีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพท่ีไดรั้บ 

     

2. การกาํหนดราคาแบบเหมาจ่ายท่ีมีความ
เหมาะสมตามการทาํศลัยกรรมความงาม 
แต่ละประเภท 

     

3. อตัราการใหบ้ริการท่ีความสมเหตุสมผลเม่ือ
เทียบสถานเสริมความงามอ่ืน ๆ  

     

4. ราคาของอุปกรณ์หรือส่ิงท่ีตอ้งใชห้ลงัการ
ทาํศลัยกรรมมีความเหมาะสม 

     

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. ทาํเลท่ีตั้งท่ีมีความสะดวกในการเดินทางมาใชบ้ริการ       
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความส าคญัต่อการตัดสินใจ 
ในการท าศัลยกรรมความงามของท่าน 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

2. เวลาเปิด-ปิดในการใหบ้ริการของสถานเสริม
ความงามมีความเหมาะสมและสะดวกสาํหรับลูกคา้ 

     

3. สถานเสริมความงามมีการเปิดใหบ้ริการทุก
วนัไม่มีวนัหยดุ 

     

4. ช่องทางส่ือสารท่ีสะดวกและมีเจา้หนา้ท่ีคอย
ตอบคาํถามหรือใหค้วามช่วยเหลือตลอด 24 ชัว่โมง 

     

5. ลูกคา้สามารถหาขอ้มูลในการใหบ้ริการของ
สถานเสริมความงามไดห้ลากหลายช่องทาง 

     

การส่งเสริมการตลาด 
1. การทาํโปรโมชัน่ส่งเสริมการตลาดโดยร่วมกบั
สถานบนัการเงิน (บตัรเครดิต) เช่น การไดส่้วนลด 
หรือการใชค้ะแนนสะสมเพื่อเป็นส่วนลด เป็นตน้ 

     

2. การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดในช่วง
เทศกาลสาํคญั / วนัหยดุสาํคญั / วนัพิเศษ 

     

3. การแถมสินคา้หรือการสะสมคะแนนเพือ่รับ
บริการเสริมความงามในรูปแบบอ่ืนเพิ่มเติม 

     

4. การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือหลากหลาย
ช่องทางอยา่งสมํ่าเสมอและมีความชดัเจน 

     

5. สามารถชาํระค่าบริการเสริมความงามแบบ
ผอ่นชาํระ 3-6 เดือน ดอกเบ้ีย 0%  

     

พนักงาน 
1. แพทยท่ี์คอยใหค้าํปรึกษาแก่ลูกคา้มี
บุคลิกภาพดีและเป็นกนัเอง 

     

2. พนกังานมีความเตม็ใจและยิม้แยม้ ในการ
ตอบขอ้ซกัถามหรือใหค้าํแนะนาํเก่ียวกบัการ
ทาํศลัยกรรมอยา่งละเอียดชดัเจน 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความส าคญัต่อการตัดสินใจ 
ในการท าศัลยกรรมความงามของท่าน 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

3. การมีแพทยป์ระจาํท่ีมีความชาํนาญและเป็นท่ี
ยอมรับในวงการศลัยกรรมเสริมความงาม 

     

4. พนกังานใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ ยิม้แยม้
แจ่มใส มีมนุษยสมัพนัธ์ดี  

     

5. จาํนวนพนกังานเพยีงพอต่อความตอ้งการของ
ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 

     

กระบวนการให้บริการ      
1. การช้ีแจงหรือใหข้อ้มูลเก่ียวกบัขั้นตอนใน
การรักษาและวิธีการชาํระเงินอยา่งชดัเจน 

     

2. การใหค้วามสาํคญัต่อผลลพัธ์ของการ
ทาํศลัยกรรมท่ีเนน้ความกลมกลืนของใบหนา้
มากกวา่สร้างจุดเด่นของใบหนา้ 

     

3. การตอบขอ้สงสัยอย่างละเอียดและครบถว้น
เพื่อประกอบการตดัสินใจทาํศลัยกรรมความ
งาม 

     

4. การแสดงใบหนา้จาํลอง 3 มิติทั้งก่อนและ
หลงัการทาํศลัยกรรมเพื่อประกอบการ
ตดัสินใจ 

     

5. การโทรศพัทห์รือส่งขอ้ความเพื่อนดัหมาย
ล่วงหนา้ก่อนการเขา้รับบริการทุกคร้ัง  

     

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
1. การออกแบบตกแต่งภายในสถานเสริมความ
งามสวยงามทนัสมยั และสะอาดเรียบร้อย  

     

2. บรรยากาศภายในสถานเสริมความงามทาํใหผู้ ้
มาใชบ้ริการรู้สึกสบาย และมีจาํนวนท่ีนัง่
เพียงพอกบัจาํนวนลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความส าคญัต่อการตัดสินใจ 
ในการท าศัลยกรรมความงามของท่าน 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

3. ภายในสถานเสริมความงามมีการจดัวาง
อุปกรณ์และส่ิงของท่ีถูกสุขลกัษณะ และตาม
ขอ้กาํหนดของกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง 

     

4. สถานเสริมความงาม มีใบรับรองมาตรฐาน
การทาํศลักรรมความงามถูกตอ้งตามกฎหมาย 

     

5. พื้นท่ีของสถานเสริมความงามและท่ีจอดรถ
เพียงพอกบัความตอ้งการของผูรั้บบริการ 

     

 
ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกีย่วกบัอทิธิพลของส่ือ 
ค าช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

อทิธิพลของส่ือ 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 
1. ท่านมกัเปรียบเทียบตวัเองกบัหญิงสาวท่ี
เห็นในส่ือจนกงัวลในรูปรางของตนเอง 

     

2. ทศันคติเก่ียวกบัความงามท่ีเกิดข้ึนจากส่ือ
ต่าง ๆ ทาํใหท่้านอยากปรับปรุงรูปร่าง 
(หรือเปล่ียนแปลงรูปโฉม) ของตนเอง 

     

3. ส่ือโฆษณาท่ีใช้นายแบบ/นางแบบ/ดาราท่ีมี
รูปร่างหน้าตาดี  เป็นตัวช้ีว ัดคนในสังคมให้
ความสาํคญักบัรูปร่างหนา้ตาและส่ิงดึงดูดทางเพศ 

     

4. ยิ่งท่านเปิดรับชมส่ือท่ีนําเสนอภาพลักษณ์
ทางเพศบ่ อยมากเท่ าใดยิ่ งเป็ นการปลูกฝัง
ทัศนคติในการให้ความสําคัญกับเร่ืองของ
รูปลกัษณ์ความงาม 
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อทิธิพลของส่ือ 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 
5. การตอกย ํ้ามุมมองดา้นความสวยงามใน
ส่ือโฆษณานั้นมีผลกระทบหรือลดทอน
คุณค่าความเป็นคนของกลุ่มคนท่ีอว้น ดาํ 
รูปร่างไม่ดี และคนท่ีมีอาย ุ 

     

 
ส่วนที่ 4  แบบสอบถามเกีย่วกบัอทิธิพลของกลุ่มอ้างองิ 
ค าช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

อทิธิพลของกลุ่มอ้างองิ 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 
1. การบอกเล่าประสบการณ์ในการทาํศลัยกรรม
จากเพื่อนมีส่วนทําให้ท่านทัศนคติและความ
ปรารถนาในการทาํศลัยกรรมความงามของท่าน  

     

2. ภาพลกัษณ์ของดาราหรือบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงนั้นมีส่วนทาํใหท่้านมีความ
ปรารถนาท่ีจะเลียนแบบหรือเอาตาม
แบบอยา่งในการทาํศลัยกรรมความงาม 

     

3. ค่านิยมของกลุ่มคนในสงัคมรอบตวัท่าน
มีส่วนผลกัดนัท่ีทาํใหท่้านเกิดทศันคติและ
ความปรารถนาในการทาํศลัยกรรมความงาม 

     

4. ท่านมีความปรารถนาท่ีจะทาํศลัยกรรมความ
งามเพื่อใหไ้ดรั้บการยอมรับจากกลุ่มคนในสงัคม  

     

5. การทาํศลัยกรรมความงามท่ีคนนิยมทาํ
กนั เช่น จมูก ตา กราม คาง จะช่วยส่งเสริม
ใหท่้านมีโอกาสในสงัคมมากข้ึน 
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ส่วนที่ 5  แบบสอบถามเกีย่วกบัทัศนคติต่อรูปลกัษณ์ตนเอง 
ค าช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ทัศนคติต่อรูปลกัษณ์ตนเอง 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 
1. คนท่ีสามารถทาํศลัยกรรมเสริมความงาม
ไดน้ั้นจะตอ้งมีความสมบูรณ์แขง็แรงทั้ง
ร่างกายและจิตใจ 

     

2. การเปรียบเทียบตวัเองกบับรรทดัฐาน
ความงามของผูค้นในสงัคมจากส่ือต่าง ๆ ทาํ
ใหท่้านมีทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตนเองใน
เชิงลบและอาจไม่ค่อยตรงกบัความเป็นจริง  

     

3. ทุกคนควรมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี มี
เสน่ห์ดึงดูดใจ เช่น การมีรูปร่างดี มีผวิขาว 
เป็นตน้ 

     

4. วยัรุ่นส่วนใหญ่มกัไม่พอใจกบัรูปลกัษณ์
ของตนและมีทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของตน
แยก่วา่ความเป็นจริง 

     

5. ทศันคติต่อรูปลกัษณ์ของท่านจะนาํไปสู่
ความตอ้งการเปล่ียนแปลงตนเองเพื่อให้
ตนเองดูดีข้ึนและมีความมัน่ใจมากข้ึน 
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ส่วนที่ 6  แบบสอบถามเกีย่วกบัทัศนคติในการท าศัลยกรรมความงาม 
ค าช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ทัศนคติในการท าศัลยกรรมความงาม 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 
1. วยัรุ่นในปัจจุบนัมีทศันคติเชิงบวกกบัการ
ทาํศลัยกรรมความงาม โดยเห็นไดจ้ากการ
ตดัสินใจทาํศลัยกรรมเม่ือสาํเร็จการศึกษา 
หรือมีความพร้อมทางดา้นการเงิน 

     

2. วฒันธรรมของคนในเจเนอเรชัน่ใหม่ มี
แนวโนม้ในการทาํศลัยกรรมความงามเพิม่
มากข้ึน 

     

3. การไดรั้บขอ้มูลความงามท่ีง่ายข้ึนจากส่ือ
ออนไลน์ในปัจจุบนั ทาํใหท่้านเกิดทศันคติ
ท่ีดีต่อการทาํศลัยกรรมความงาม 

     

4. การทาํศลัยกรรมความงามตรงท่ีได้
ผลลพัธ์ตรงตามความตอ้งการ ทาํใหรู้้สึกดี
และมีความสุข 

     

5. ทศันคติท่ีดีต่อคลินิกศลัยกรรมความงาม
ทาํใหท่้านตดัสินใจทาํศลัยกรรมความงาม
ไดง่้ายข้ึน  

     

6. ปัจจุบนัการทาํศลัยกรรมความงามเป็น
เร่ืองปกติทัว่ไปและเป็นท่ียอมรับของคนใน
สังคม 
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ส่วนที่ 7  แบบสอบถามเกีย่วกบัความปรารถนาในการท าศัลยกรรมความงาม 
 ค าช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ความปรารถนา 
ในการท าศัลยกรรมความงาม 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 
1. ความตอ้งการแกไ้ขปัญหาขอ้บกพร่อง
และความไม่สมบูรณ์ของร่างกายและ
ใบหนา้ทาํใหท่้านมีความปรารถนาท่ีจะ
ทาํศลัยกรรม 

     

2. บุคลิกภาพท่ีดีของท่านมีผลต่อการใช้
ชีวิตประจาํวนั เช่น การสมคัรงาน และ
โอกาสทางสงัคมทาํใหท่้านมีความปรารถนา
ท่ีจะทาํศลัยกรรม 

     

3. ภาพลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี สะดุดตา จะ
สร้างบุคลิกภาพท่ีดีและเพิ่มความมัน่ใจใน
ตวัเอง ทาํใหท่้านมีความปรารถนาท่ีจะ
ทาํศลัยกรรม 

     

4. การทาํศลัยกรรมเสริมความงามเพื่อใหเ้กิด
ความสุขทางใจและเป็นท่ียอมรับในสงัคม 
ทาํใหท่้านมีความปรารถนาท่ีจะ
ทาํศลัยกรรม 

     

5. การเคยโดนลอ้เลียนเก่ียวกบัรูปร่าง
หนา้ตา ทาํใหท่้านมีความปรารถนาท่ีจะ
ทาํศลัยกรรม 
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ส่วนที่ 8  แบบสอบถามเกีย่วกบัการตัดสินใจในการท าศัลยกรรมความงาม 
 ค าช้ีแจง  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

การตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงาม 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 
1. ท่านมัน่ใจวา่การตดัสินใจทาํศลัยกรรม
ความงามคร้ังน้ี จะเป็นการตดัสินใจท่ีดีต่อ
โอกาสในอนาคตของท่าน 

     

2. การตดัสินใจทาํศลัยกรรมของท่านคร้ังน้ี
ผา่นการพิจารณาอยา่งรอบคอบแลว้เป็น
อยา่งดี 

     

3. การตดัสินใจทาํศลัยกรรมความงามคร้ังน้ี
ตอบสนองความตอ้งการของท่านมากท่ีสุด 

     

4. ท่านมัน่ใจวา่การตดัสินใจทาํศลัยกรรม
ความงามของท่านเป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง 

     

5. แมว้า่จะมีผูอ่ื้นมาทกัทว้งเก่ียวกบัการ
ทาํศลัยกรรม ท่านกย็งัคงยนืยนัท่ีจะตดัสินใจ
ทาํศลัยกรรมความงามคร้ังน้ีอยูดี่ 

     

6. หากท่านมีเวลาทบทวนในการ
ทาํศลัยกรรมอีกคร้ัง ท่านกย็งัคงตดัสินใจทาํ
เหมือนเดิม 

     

  
*** ขอขอบคุณท่ีท่านได้กรุณาเสียสละเวลาเพ่ือการตอบแบบสอบถามในคร้ังนี ้*** 
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