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บทคดัยอ่ 
 

การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการในการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริม
ความงามของผู้บริโภค โดยเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
และใช้แนวค าถาม (Question Guideline) ที่อิงจากแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด และแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจเป็นกรอบในการศึกษา โดย
กลุ่มผู้ให้สัมภาษณเ์ป็นผู้ที่ท าศัลยกรรมเสริมความงามมาแล้วจ านวนทั้งหมด 15 คน ผลจากการศึกษา
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการท าศัลยกรรมเสริมความงามในเชิงบวก และมี
กระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามทั้ง 5 ขั้นตอน ดังนี้ ขั้นที่ 1 ขั้นการตระหนักถึง
ปัญหาและความต้องการ พบว่าผู้ให้สัมภาษณส์่วนใหญ่ต้องการมีภาพลักษณ์ทีดู่ดี และต้องการแก้ไข
จุดบกพร่อง ขั้นที่ 2 ขั้นการเสาะแสวงหาข้อมูล พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ท้ังหมดแสวงหาข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลจากภายนอก โดยแสวงหาข้อมูลจากเพ่ือนหรือคนรอบข้างมากท่ีสุด ขั้นที่ 3 ขั้นการ
ประเมินทางเลือก ผู้ให้สัมภาษณ์ท้ังหมดประเมินทางเลือกแบบ Lexicographic Model โดยใช้เกณฑ์
การประเมินจากผลลัพธ์ที่น่าพึงพอใจ และราคาที่มีความเหมาะสมมากท่ีสุด ขั้นที่ 4 ขั้นการตัดสินใจ
ซ้ือ ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อประมาณ 1-2 เดือน ซึ่งเป็นการตัดสินใจซ้ือ
อย่างเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving) และข้ันที่ 5 ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ ผู้บริโภค
เกือบทั้งหมดมีความพึงพอใจในผลลัพธ์ของการท าศัลยกรรมเสริมความงาม และมีแนวโน้มที่จะบอก
ต่อข้อมูลให้กับเพ่ือนหรือคนรู้จัก 
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ABSTRACT 
 

Research was conducted to gain insight into potential client decisions to do 
plastic surgery. In-depth Interview, Question Guideline by using reference from 
consumer behavior methodology, their perception of benefits and risks, theory 
judgment of outcomes, marketing mix and motivation. Interviews were conducted 
with 15 people who expressed interest in plastic surgery. The results of interview, 
Interviewee think positive on plastic surgery and direct motivator to undergo plastic 
surgery. Decision-Making Process separate in 5 steps, 

1. Be aware on problem and client need Interviewee wants to improvement 
to physical and confident. 

2. Research methodology by interviewee who collected data and information 
from friend or confidant. 

3. Evaluation Interviewee evaluated data by using “Lexicographic Model” 
focusing on satisfaction and reasonable price. 

4. Decision-Making all of interviewee use 1-2 month for consider and 
summarize to do plastic surgery reflect on “Extended Problem Solving”. 

5. Post-purchase behavior the outcome after do plastic surgery, client feels 
happy with result and will recommend to their friend and confidant. 
 
Keywords: Decision-Making Process Qualitative Research, Aesthetic Plastic Surgery, 
Consumer Behavior 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 ในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ส าเร็จไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ ดร.ปภาภรณ์ ไชย
หาญชาญชัย ผู้เป็นที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระที่ได้สละเวลาอันมีค่ามาให้ค าปรึกษา ค าแนะน า 
ตลอดจนแก้ไขตรวจทานข้อบกพร่องต่างๆ ให้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี และที่ส าคัญคอยเป็นก าลังใจใน
ทุกๆ เรื่องตั้งแต่วันแรกจนถึงวันที่น าเสนอผลงานวิจัย ไม่ว่าจะท้อมาแล้วหลายครั้งก็ตามจนถอดใจกัน
ทั้งอาจารย์และนักศึกษา แต่สุดท้ายก็สู้ไปพร้อมกันอีกครั้ง ขอบคุณท่ีอาจารย์ให้ใจกับงาน ให้ใจกับ
นักศึกษามาโดยตลอด ตอนนี้อาจารย์เป็นมากกว่าอาจารย์ที่ไม่เพียงแต่ให้ความรู้ แต่อาจารย์ยังให้
ความรัก ซ่ึงจะไม่มีวันลืมและจะรักอาจารย์ตลอดไปค่ะ รวมถึงขอขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านที่ได้ให้
ความรู้ตลอดการศึกษาที่ผ่านมา 
 นอกจากนี้ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณผู้ที่เกี่ยวข้องทุกท่านที่ให้การสนับสนุนในด้านข้อมูล
และข้อคิดเห็นต่างๆ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการท าการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้เป็นอย่างมาก 
โดยเฉพาะบิดา มารดา ญาติพ่ีน้องและเพ่ือนๆ ที่ได้ให้การสนับสนุนช่วยเหลือในทุกๆ ด้าน และเป็น
แรงบันดาลใจที่ส าคัญตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา โดยเฉพาะเพ่ือนๆ กลุ่ม #198 ซึ่งจะไม่พูดถึงเลยไม่ได้ 
เราทุกคนมีนิสัยที่คล้ายกันท าให้คุยกันรู้เรื่อง และเข้าใจกันอย่างมาก แทบจะไม่มีปัญหาในการท างาน
ร่วมกันเลย หรือมีน้อยมาก ทุกครั้งเมื่อมีใครคนใดคนนึงท้อ ทุกคนจะให้ก าลังใจกันไม่ใช่แค่กลัวว่าจะ
มีใครออกไปจากกลุ่มแล้วเสียงาน แต่เรามีเป้าหมายเดียวกันคือเราทุกคนต้องการส าเร็จการศึกษา 
และรับปริญญาโทไปพร้อมๆ กัน และสุดท้ายนี้ต้องขอขอบพระคุณมหาวิทยาลัยกรุงเทพที่ให้โอกาสใน
การศึกษาในครั้งนี้ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคญั  

ความสวยงามกับผู้หญิงเป็นสิ่งที่คู่กันโดยไม่สามารถแยกออกจากกันได้ และในปัจจุบัน
เทคโนโลยีทางการแพทย์เกี่ยวกับการท าศัลยกรรมเสริมความงามได้มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว ซ่ึงต้อง
ยอมรับว่าทุกคนมีสิทธิ์ที่จะดูดี สวยงามได้ ถ้ารู้จักเสริม เติมแต่ง ทั้งในผู้หญิงและผู้ชาย เพราะคนเรา
ไม่ได้เกิดมามีบุคลิกหน้าตาที่ดีมาตั้งแต่ก าเนิดทุกคน การท าศัลยกรรมเสริมความงามจึงเป็นตัวช่วยอีก
รูปแบบหนึ่งที่จะช่วยปรับ เสริม เติมแต่ง ให้แก่บุคคลที่ไม่พอใจกับรูปร่างหน้าตาของตนเองให้
สามารถมีรูปร่างหน้าตาที่ดีขึ้นมาได้จนเป็นที่น่าพอใจ ดังที่นายแพทย์มนตรี กิจมณี กล่าวว่า รูปร่าง
กับจิตใจแยกกันไม่ออก เพราะทุกคนมีภาพรวมของตัวเอง ความสวย ความหล่อ ท าให้เกิดความสุข 
ความสบายใจ บุคคลจึงต้องส ารวจตัวเองหาจุดดีจุดด้อยที่ตนเองต้องการแก้ไข (กชกรณ์ เสรีฉันทฤกษ์
, 2551) โดยเฉพาะใบหน้าและรูปร่างซ่ึงเป็นจุดดึงดูดทางเพศท่ีส าคัญ อาจกล่าวได้ว่า หากบุคคลมี
รูปร่างใบหน้าที่ดี ก็จะสามารถช่วยให้ข้อมูลต่างๆ ที่สื่อสารออกไปน่าดึงดูดใจ และน่าเชื่อถือมากข้ึน 
(Solomon, 2004) อีกท้ังการท าศัลยกรรมเพ่ือความงามไม่เพียงแต่ท าให้หน้าตาดีขึ้นเท่านั้น แต่ยัง
เป็นเรื่องของการลงทุน เพราะบางคนต้องเข้าสังคม ต้องขายหน้าตาเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับในสังคม 
(สัมพันธ์ คมฤทธิ์, 2557) ปัจจุบันการท าศัลยกรรมเสริมความงามเป็นกระแสที่มาแรงอย่างยิ่ง 
เนื่องจากสื่อต่างๆ  มีการเผยแพร่การท าศัลยกรรมเสริมความงามกันอย่างต่อเนื่อง ซึ่งโดยเฉพาะ
กระแสการท าศัลยกรรมเสริมความงามจากประเทศเพ่ือนบ้านอย่างประเทศเกาหลี หรือแม้แต่ใน
ประเทศไทยเองนั้นก็ยังมีการเผยแพร่การท าศัลยกรรมเสริมความงามเช่นกัน  

กระแสการท าศัลยกรรมเสริมความงามได้รับการยอมรับในสังคมไทยมากข้ึน เห็นได้จากการ
เผยแพร่ตามสื่อต่างๆ โดยเฉพาะรายการโทรทัศน์ อย่างเช่น รายการ Let Me In Thailand เป็นการ
ร่วมมือครั้งแรกระหว่างทีมแพทย์ศัลยกรรมไทยและทีมแพทย์ศัลยกรรมเกาหลี ที่จะมาสร้างปาฏิหาริย์
ให้กับผู้ที่อยากมีหน้าตาที่ดูดีขึ้นอย่างเหลือเชื่อ นอกจากนี้ ยังมีรายการ Diva Makeover เสียงเปลี่ยน
สวย เป็นรายการประกวดร้องเพลงที่หาสาวเสียงดี แต่รูปร่างหน้าตาไม่ดี มาแข่งขันโชว์พลังเสียง Diva 
ซ่ึงผู้ชนะจะได้เดินทางไปแปลงโฉมโดยทีมแพทย์แถวหน้าของประเทศเกาหลีใต้ พร้อมกลับมาท าให้
สวยตั้งแต่หัวจรดเท้า โดยที่ทั้งสองรายการนี้มีการตอบรับจากผู้ติดตามชมเป็นอย่างมาก จากกระแส
ต่างๆ ที่เผยแพร่ในสังคมไทย ท าให้ผู้บริโภคหลายๆ คนเริ่มหันมาให้ความสนใจ กับการท าศัลยกรรม
เสริมความงามกันมากข้ึน เพราะการท าศัลยกรรมเสริมความงามไม่เพียงแต่จะเปลี่ยนรูปร่างหน้าตา
เท่านั้น แต่ยังเสริมบุคลิกภาพที่ดี เสริมความมั่นใจ อีกทั้งยังช่วยเปิดโอกาสในการท างานได้มากขึ้น 
สามารถเปลี่ยนชีวิตความเป็นอยู่ให้ดีขึ้นได้อีกด้วย 



2 

จากผลส ารวจพบว่าสถิติความนิยมระหว่างช่วงปี 2540-2558 ที่ผ่านมานั้น ผู้หญิงนิยม
ท าศัลยกรรมเสริมความงามเพ่ิมข้ึนถึง 5 เท่า ไม่เพียงแต่กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงที่อยากจะสวยขึ้น
เท่านั้น ในกลุ่มผู้บริโภคเพศชายก็เช่นกัน ที่พบว่าสถิติการท าศัลยกรรมเสริมความงามในกลุ่มผู้บริโภค
เพศชายมีอัตราเพ่ิมข้ึนกว่า 3 เท่า และพบว่าประเทศไทยนั้นจัดอยู่ในอันดับที่ 22 ของโลก นอกจากนี ้
การท าศัลยกรรมเสริมความงาม 5 อันดับแรก ที่ได้รับความนิยมสูงที่สุดทั่วโลกโดยภาพรวมในปี 2557 
(ไม่แยกเพศหญิงหรือเพศชาย) อันดับแรก ได้แก่ การเสริมหน้าอก (ผู้ชายก็ท าศัลยกรรมเสริมหน้าอก
ด้วยเช่นกัน ทั้งหญิงและชาย ท ารวมกันมากกว่า 13.42 ล้านราย) รองลงมาคือ การผ่าตัดถุงน้ าใต้ตา 
และ ยกหนังตาบน (ท้ังหญิง และชาย ท าศัลยกรรมประเภทนี้ รวมกันมากกว่า 1.42 ล้านราย) ตาม
ด้วยอันดับ 3 ดูดไขมันบริเวณหน้าท้อง เอว หน้าอก หรือด้านข้างล าตัว (มากกว่า 1.31 ล้านราย) 
อันดับ 4 ดูดไขมันส่วนเกิน บริเวณน่อง สะโพก เพ่ือน าไปเสริมส่วนที่บกพร่อง (965,728 ราย) และ
อันดับ 5 เสริมจมูก และ แต่งปีกจมูก (849,446 ราย) แสดงให้เห็นว่า  ไม่เพียงแต่กลุ่มเพศหญิงที่
อยากจะสวยขึ้นเท่านั้น แต่ในกลุ่มเพศชายก็เช่นกัน ด้วยค่านิยมและทัศนคติต่อการศัลยกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไป ท าให้คนในยุคปัจจุบันตัดสินใจเดินเข้าคลินิกศัลยกรรมได้ง่ายขึ้น เห็นได้จากธุรกิจ
ศัลยกรรมเสริมความงามในประเทศไทยทีม่ีจ านวนเพิ่มมากขึ้น และมีมูลค่าทางการตลาดไม่ต่ ากว่า 
20,000 – 30,000 ล้านบาท และคาดว่าในปี 2563 หรืออีก 2 ปีข้างหน้า จะมีมูลค่าเติบโตอยู่ที่
ประมาณแสนล้านบาท (“เสริมหล่อมาแรง ไล่หลังเสริมสวย”, 2559) 

จากข้อมูลของผู้ที่ท าศัลยกรรมเสริมความงามที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องในอัตราส่วนที่ต่างกัน
ของแต่ละเพศ สะท้อนให้เห็นถึงความนิยมการท าศัลยกรรมเสริมความงามที่เพ่ิมข้ึน ไม่ว่าจะเป็นเพศ
หญิง หรือเพศชายนั้น ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคท้ังเพศ
ชายและเพศหญิง เพราะผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกัน (กัลยรัตน์ โตสุขศรี, 2552) โดยที่
กระบวนการตัดสินใจนั้นมีด้วยกัน 5 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 ขั้นการตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ขั้นตอนต่อมา ขั้นตอนที่ 2 ผู้บริโภคจะต้องมีการ
เสาะแสวงหาข้อมูล ซึ่งในปัจจุบันนี้การรับรู้ข้อมูลของการท าศัลยกรรมโดยผ่านช่องทาง หลาย
ช่องทาง อาทิเช่น สื่อจากบุคคลต่างๆ สื่อจากการโฆษณา สื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆ ตลอดจนความรู้
ทางการแพทย์เกี่ยวกับการศัลยกรรม ท าให้ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากข้ึน เนื่องจากในปัจจุบัน
ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลรายละเอียดต่างๆ ได้อย่างง่ายดาย เมื่อผู้บริโภคหาข้อมูลได้แล้วผู้บริโภค
จะเข้าสู่ขั้นตอนที่ 3 ขั้นการประเมินทางเลือกตามเกณฑ์ท่ีตั้งไว้ทั้งทางด้านการบริการที่ครบวงจร มี
เครื่องมือที่ปลอดภัย มีความทันสมัย มีความสะดวกสบาย ตลอดจนกลยุทธ์ทางการสื่อสารตลาด เช่น 
การจัดโปรโมชั่น และกิจกรรมต่างๆ ทั้งการให้ส่วนลด การแลก การแจก การแถม การโฆษณาชวน
เชื่อ การใช้วิธี และกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และกระตุ้นให้ผู้บริโภคมาเลือกใช้
สินค้าและบริการมากข้ึน เมื่อผู้บริโภคพิจารณาแล้วก็จะท าการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ดี
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ที่สุด ซ่ึงเป็นขั้นตอนที่ 4 และขั้นตอนสุดท้าย ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คือ การที่ผู้บริโภคมีการ
รับรู้หรือมีความพึงพอใจที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการเมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวัง หากคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับจริงตรงกับสิ่งที่คาดหวัง ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจท าให้เกิด
การซื้อซ้ าหรือบอกต่อ แต่ในทางกลับกัน หากคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจริงต่ ากว่าสิ่งที่คาดหวังไว้ 
ผู้บริโภคก็จะเกิดความไม่พอใจ และอาจเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการอ่ืน 

จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ในการศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริม
ความงามของผู้บริโภคจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ด าเนินธุรกิจทางด้านศัลยกรรมเสริมความงาม ตลอดจน
เพ่ือใช้วิเคราะห์ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อ และน าเอาข้อมูลของ
การศึกษาท้ังหมดนี้มาประกอบการพิจารณาในการท ากลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดกับ
กลุ่มเป้าหมายต่อไป 
 
1.2 วตัถปุระสงค์การวจิยั 

1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการในการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภค 
 
1.3 ปัญหาน าวจิยั 

1.3.1 กระบวนการในการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภคเป็นอย่างไร 
 

1.4 ขอบเขตการวจิยั 
 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความ
งามของผู้บริโภค โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ด้วยการสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-depth Interview) กับผู้บริโภคจ านวน 15 คน ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เคยท าศัลยกรรม
เสริมความงามมาแล้ว ทีม่ีอายุตั้งแต ่20 - 50 ปี โดยท าการสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า (Face-to-face 
Interview) กับกลุ่มเป้าหมายจ านวน 13 คน และสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ จ านวน 2 คน ทั้งนี้ เพ่ือให้
ได้ข้อมูลอย่างครบถ้วนและลึกซ้ึงเพียงพอ ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีมีความหลากหลายทั้งใน
ด้านอาชีพ ช่วงอายุ และในด้านเพศ โดยก าหนดให้มีเพศหญิงจ านวน 5 คน เพศชายจ านวน 5 คน 
และเพศที่สาม จ านวน 5 คน โดยใช้ระยะเวลาในการสัมภาษณ์คนละประมาณ 30 - 60 นาที และท า
การเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2561 
 
1.5 นิยามศัพท์ทีใ่ชใ้นการวจิยั  

กระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงาม หมายถึง กระบวนการหรือขั้นตอนการ
ตัดสินใจในการท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภค ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนที่ 
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1 ขั้นการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ขั้นตอนที่ 2 ขั้นการเสาะแสวงหาข้อมูล ขั้นตอนที่ 3 
ขั้นการประเมินทางเลือก ขั้นตอนที่ 4 ขั้นการตัดสินใจซื้อ และข้ันตอนที่ 5 ขั้นพฤติกรรมภายหลังการ
ซ้ือ 

ศัลยกรรมเสริมความงาม หมายถึง การปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ภายนอกของตนให้แตกต่างไป
จากเดิม เพ่ือที่จะให้ได้มาซึ่งความงามในอุดมคติ โดยเข้ารับการผ่าตัดกับคลินิกศัลยกรรม  รวมไปถึง
การฉีดสารต่างๆ เข้าสู่ร่างกาย เพื่อต้องการให้ตนเองดูดียิ่งขึ้น 

ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่เคยผ่านการท าศัลยกรรมเสริมความงาม ทั้งเพศชาย เพศหญิง และ
เพศท่ีสาม ที่มีอายุตั้งแต่ 20 - 50 ปี 
 
1.6 ประโยชนท์ี่คาดวา่จะไดร้บั 

1.6.1 ได้ทราบถึงกระบวนการในการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภคในแต่
ละข้ันตอน เป็นอย่างไร 

1.6.2 เพ่ือทราบถึงปัจจัยของส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท าศัลยกรรม
เสริมความงามของผู้บริโภค อันท าให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ที่ประกอบธุรกิจสถาบันเสริมความงาม เพ่ือ
น าไปพัฒนาปรับปรุง และใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ให้สามารถ
ตอบโจทย์ต่อความต้องการของลูกค้าได้  
 
 
 
 



บทที ่2  
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
การศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์

เพ่ือศึกษาปัจจัยกระบวนการการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางและกรอบใน
การศึกษาประเด็นดังกล่าว โดยมีแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นแนวคิดในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจะท า
ให้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ จนกระท่ังเกิดพฤติกรรมการซื้อใน
ที่สุด  ในปัจจุบันผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงสภาพตลาดที่มีการแข่งขันกันค่อนข้าง
สูง ผู้บริโภคมีทางเลือกหลายทาง และมีบทบาทส าคัญมากขึ้นเรื่อยๆ ดังนั้นการท าความเข้าใจ
พฤติกรรมของผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งที่จ าเป็นของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป 
และพฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงวิธีการสร้างแรงจูงใจเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk, 1994) นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อยังหมายถึง กระบวนการใน
การเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจเกี่ยวกับ
ทางเลือกต่างๆ ของผลิตภัณฑ์และบริการที่มีอยู่เสมอ โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจ
ของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision 
Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยการรับรู้ปัญหา การ
ค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มานิต  
รัตนสุวรรณ และ สมฤดี ศรีจรรยา (2554) กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 6 
ขั้นตอน เริ่มตั้งแต่การรับรู้ความต้องการและค้นหาข้อมูลที่ต้องการผลิตภัณฑ์ที่ต้องการเปรียบเทียบ
คุณภาพและราคา สุดท้ายจะเลือกว่าผลิตภัณฑ์ไหนที่ได้ตรงตามความต้องการจึงตัดสินใจซื้อ 
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ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน และมีความต้องการในแต่ละบุคคลไม่เหมือนกัน แต่ผู้บริโภคก็
มักจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ (แครียา ภู่พัฒน์, 
2551) 

ขั้นตอนที ่1 ขัน้การตระหนักถึงปญัหาหรือความต้องการ (Problem or Need 
Recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความต้องการภายในใจตนเอง ความต้องการเหล่านี้จะถูกสะสมอยู่
ในใจผู้บริโภคจากประสบการณ์ในอดีตและจะเพ่ิมข้ึนไปอีกเรื่อยๆ ความต้องการเหล่านี้จะเป็น
ตัวกระตุ้นให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ภัทรวรรณ ทองสอาด, 2551) นอกจากนี้ปัญหาหรือความ
ต้องการอาจเกิดข้ึนเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ(สภาพที่ปรารถนา) กับ
สภาพที่เป็นอยู่จริงของตนเอง ก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับ
สภาพที่เป็นจริง โดยแต่ละบุคคลย่อมมีปัญหาแตกต่างกันไป ซึ่งอาจมีสาเหตุดังต่อไปนี้ 

สาเหตุที่ 1) สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป จึงเกิดความต้องการที่จะหาสิ่งใหม่มาทดแทน  
สาเหตุที่ 2) ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ โดยเกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์อย่าง

หนึ่งในอดีตซึ่งอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิม
ได้ จึงต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีด
สายพานเพื่อลดการเสียดทาน เป็นต้น  

สาเหตุที่ 3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและคุณวุฒิหรือ แม้กระทั่งการ
เปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือ
สภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ๆ  

สาเหตุที่ 4) การเปลี่ยนแปลงทางสภาพครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ซึ่งท าให้มี
ความต้องการผลิตภัณฑ์หรือบริการเกิดขึ้น  

สาเหตุที่ 5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของ
สถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย
เช่นเดียวกัน  

สาเหตุที่ 6) การเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต และแต่
ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ซึ่งกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภคเช่นกัน 
 และสาเหตุที่ 7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน หรือการตลาดทางตรง ก็สามารถช่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้นได้ (แครียา ภู่พัฒน์, 2551)  

นอกจากนี้ การรับรู้ความต้องการหรือปัญหายังเกิดขึ้นมาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิด
จากสิ่งกระตุ้น 2 ทาง ได้แก่ 1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหาย
น้ า และ 2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม
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การตลาด เช่น เห็นอาหารน่ากินจึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ในโทรทัศน์หรือกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได้ เห็นเพ่ือนมีโทรศัพท์มือถือเครื่องใหม่แล้วอยากได้ เป็น
ต้น (สุปัญญา ไชยชาญ, 2542) 

เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้นแล้ว ผู้บริโภคอาจหาทางแก้ไขปัญหานั้นหรือไม่ก็
ได้ ขึ้นอยู่กับความส าคัญของปัญหา แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลง หรือกลับเพิ่มขึ้น
จากเดิม ปัญหานั้นก็จะเปลี่ยนเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไขปัญหา ซึ่งการ
แก้ไขปัญหานั้นท าได้โดยการแสวงหาข้อมูล ซึ่งเป็นขั้นตอนถัดไปของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

ขั้นตอนที ่2 ขัน้การเสาะแสวงหาข้อมลู (Search for Information) เมื่อผู้บริโภคตระหนัก
ถึงปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยแสวงหาข้อมูลด้วยกัน 2 วิธี วิธีแรกคือการแสวงหา
ข้อมูลจากภายใน (Internal Search) หรือจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental 
Search) เช่น จากการซื้อซ้ าหรือจากข้อมูลก่อนหน้าที่มีอยู่ในความทรงจ า ยกตัวอย่างเช่น กระดาษที่
ใช้พิมพ์งานหมด ต้องการซื้อกระดาษ A4 สีขาว 1 รีมมาท างาน ก็จะพยายามนึกแบรนด์ที่ตนเองรู้จัก
ว่ามีแบรนด์อะไรบ้าง และเมื่อจดจ าได้และรู้สึกพึงพอใจในแบรนด์ที่นึกได้ก็จะตัดสินใจซื้อทันที แต่ถ้า
หากผู้บริโภคจดจ าได้ แต่ไม่พอใจสิ่งที่จ าได้ และปัญหาที่เกิดขึ้นนั้นดูเหมือนจะไม่รุนแรง แก้ไขก็ได้ไม่
แก้ไขก็ได้ กระบวนการตัดสินใจนั้นก็จะหยุดลง วิธีที่สองคือการแสวงหาข้อมูลจากภายนอก 
(External Search) เมื่อข้อมูลที่ผู้บริโภคจ าได้นั้นไม่เพียงพอ จึงเกิดการแสวงหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์
จากภายนอก โดยช่องทางการแสวงหาข้อมูลจะประกอบไปด้วย 1) แหล่งบุคคล (Personal Search) 
เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว เพ่ือน หรือผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นแล้ว ซึ่ง
ในปัจจุบันรวมถึงบุคคลที่เป็นผู้ติดต่อ หรือรู้จักในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 2) แหล่งการค้า 
(Commercial Search) เป็นการหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อต่างๆ บริษัทหรือร้านค้าท่ีเป็นผู้ผลิต
หรือผู้จัดจ าหน่าย และพนักงานขาย 3) แหล่งข่าวสาธารณะ (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้
จากสื่อมวลชนต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค การตั้ง
กระทู้ถามในเครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต (สุปัญญา ไชยชาญ, 
2542)  

ผู้บริโภคแต่ละคนใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ
ที่ต่างกัน ผู้บริโภคบางคนใช้ความพยายามในการหาข้อมูลมากบางคนใช้ความพยายามในการหา
ข้อมูลน้อย โดยอาจข้ึนอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่ผู้บริโภคมีอยู่เดิม ความปรารถนาขั้นสูง หรือความ
สะดวกในการสืบเสาะหาข้อมูล เป็นต้น (แครียา ภู่พัฒน์, 2551) 

ขั้นตอนที ่3 ขัน้การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้หา
ข้อมูลจากข้ันตอนที่ 2 แล้ว ก็ประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด โดยมีวิธีเลือก
ทั้งหมด 3 วิธีคือ เลือกโดยอาศัยพ้ืนฐานของความรู้สึก (Affective Choice) การเลือกแบบนี้จะขึ้นอยู่
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กับอารมณ์และความชอบ ไม่มีกฎเกณฑ์ตายตัวในการตัดสินใจ วิธีที่สอง คือ เลือกโดยตั้งอยู่บน
พ้ืนฐานของคุณลักษณะ (Attribute-Based Choice) โดยทีผู่้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณลักษณะในแต่
ละแบรนด์ และวิธีสุดท้าย คือ เลือกโดยตั้งอยู่บนพื้นฐานของทัศนคติ (Attitude-Based Choice) 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจโดยใช้ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ เป็นต้น ดังนั้น ในผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่มีระดับของการมีส่วนร่วมในการซื้อสูง ควรใช้กระบวนการการสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ เพื่อให้
ข้อมูลแก่ผู้บริโภคมากที่สุด โดยมีวิธีการเลือก 2 รูปแบบ  วิธีแรกคือ การประเมินที่เก็บไว้ในความทรง
จ า คือใช้การประเมินจากข้อมูลที่มีอยู่ หรือประสบการณ์ที่มีต่อผลิตภัณฑ์นั้นๆ ประสบการณ์ที่มีจะอยู่
ในความทรงจ า แล้วเมื่อถึงเวลาที่ต้องตัดสินใจก็จะสามารถเลือกได้ทันที วิธีที่สอง คือ การสร้างวิธี
ประเมินแบบใหม่แบ่งออกเป็นสองแบบย่อยๆ ด้วยกัน คือ 1) การจัดประเภท เป็นการประเมินจากสิ่ง
ที่ถูกจัดหมวดหมู่ไว้แล้วต่อมาจึงน ามาเปรียบเทียบ สิ่งนี้จะส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 2) การ
พิจารณาทีละส่วน เป็นการประเมินจุดเด่นจุดด้อยของผลิตภัณฑ์โดยการค านึงถึงประสบการณ์ที่จะ
ได้รับในอนาคต (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) ซึ่งทั้งสองวิธีมีความแตกต่างกันในแง่มุมของการแบ่งตัวแปร 
ในการแบ่งประเภท จะแบ่งโดยการใช้ตัวแปรในการแยกวิธีที่ไม่ซับซ้อนสามารถเข้าใจได้ง่าย แต่วิธีนี้
จะเน้นไปที่กระบวนการประเมินทางเลือกในขณะที่ตัดสินใจ (Blackwell, 2007) 

นอกจากเกณฑ์การเลือกท่ีได้กล่าวมาในข้างต้นแล้ว ยังมีเกณฑ์ในการเลือกอีกอ่ืนๆ อีก 5 
ลักษณะ (แครียา ภู่พัฒน์, 2557) ได้แก่ 

1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ (Benefit) ของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะพิจารณาถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และประโยชน์ที่ตนจะได้รับ ซึ่งผู้บริโภคมักจะพิจารณาคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์โดยมองลักษณะที่แตกต่างกันของผลิตภัณฑ์เหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และจะให้
ความสนใจกับลักษณะผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของตนเองมากที่สุด  

2) ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือการที่ผู้บริโภคพิจารณาถึงความส าคัญ
ของคุณลักษณะ (Attribute Importance) ของผลิตภัณฑ์เป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงคุณลักษณะที่
โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ (Salient Attributes) ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่างๆ ของ
ผลิตภัณฑ์ในระดับที่แตกต่างกันสอดคล้องตามความต้องการของตน 

3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Beliefs) ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ (Brand Image) แต่ละอย่างไม่เหมือนกัน เช่น เชื่อว่ายาสีฟันตราคอลเกตช่วยป้องกันฟันผุ 
และเชื่อว่ายาสีฟันตราใกล้ชิดท าให้ปากสะอาด หรือโรงพยาบางกรุงเทพ มีชื่อเสียงดี เพราะเป็นผู้น า
ทางด้านนวัตกรรมทางการแพทย์ เป็นต้น 

4) หน้าที่ในเชิงอรรถประโยชน์ใช้สอย (Utility Function) หมายถึง ผู้บริโภคจะพอใจ
คุณลักษณะผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทไม่เท่ากัน เช่น ผู้ซื้อรถยนต์ต้องการได้รถท่ีประหยัดน้ ามัน 
ต้องการรถขนาดกลางที่ไม่ใหญ่หรือเล็กเกินไป ชอบรถสีด ามากกว่าสีเขียว ถ้าสามารถรวบรวมระดับ
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คุณลักษณะผลิตภัณฑ์ท่ีให้อรรถประโยชน์ใช้สอยได้สูงสุด ก็จะเรียกว่าเป็น Ideal Point ซื้อเป็นรถที่มี
คุณลักษณะที่ผู้บริโภคต้องการมากและสามารถซื้อได้  

5) ขั้นตอนในการประเมิน (Evaluation Procedure) การประเมินด้วยวิธีนี้เป็นการน าเอา
ปัจจัยส าหรับการตัดสินใจ เช่น ความพึงพอใจ ความเชื่อถือในแบรนด์ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์มา
พิจารณาเปรียบเทียบ แล้วหาผลสรุปว่าแบรนด์ใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด ก่อนที่จะท า
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่อไป โดยมีวิธีการประเมินทางเลือก ดังนี้ (แครียา ภู่พัฒน์, 2551) 

1. Dominance Model เป็นการประเมินด้วยการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์หลายๆ อย่างแล้ว
ค่อยๆ ตัดผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณสมบัติด้อยกว่าออกไป จนเหลือผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคคิดว่าดีที่สุด 

2. Conjunctive Decision Model การประเมินประเภทนี้เป็นการประเมินแบบไม่ใช้
ผลิตภัณฑ์อ่ืนมาทดแทนกัน ผู้บริโภคจะก าหนดจุดต่ าสุดที่ยอมรับได้ต่อคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ แล้ว
ประเมินคุณสมบัติของแบรนด์ต่างๆ ซึ่งแบรนด์ที่ต่ ากว่าจุดต่ าสุดที่ยอมรับได้จะถูกตัดออกไป  

3. Disjunctive Model เป็นกฎการตัดสินใจแบบไม่ทดแทนกันซึ่งผู้บริโภคก าหนดจุดต่ าสุด
ของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถยอมรับได้ แล้วเปรียบเทียบกับแบรนด์ต่างๆ แบรนด์ใดที่มี
คุณสมบัติเลยจุดที่ยอมรับได้ก็จะเป็นแบรนด์ที่ได้รับการพิจารณาเลือก  

4. Lexicographic Model ผู้บริโภคท าการตัดสินใจโดยจัดล าดับความส าคัญของคุณสมบัติ
เป็นล าดับแรก แล้วจึงเปรียบเทียบแบรนด์กับคุณสมบัติที่ส าคัญสูงที่สุดก่อน ถ้าแบรนด์ใดมีคะแนนสูง
พอ แบรนด์นั้นก็จะได้รับเลือก แต่ถ้าคะแนนไม่เพียงพอ ก็จะมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติที่ส าคัญ
รองลงมา และใช้วิธีการเช่นนี้ต่อไปจนกว่าจะเหลือทางเลือกท่ีมีคุณสมบัติสูงที่สุดทางเดียว  

5. Expectancy-Value Model เป็นการประเมินโดยใช้หลักทฤษฎีความน่าจะเป็นเข้ามา
ช่วยเพื่อคาดคะเนมูลค่าของแต่ละแบรนด์ แบรนด์ใดที่มีการคาดคะเนว่ามีมูลค่าสูงที่สุด ผู้บริโภคก็จะ
เลือกแบรนด์นั้น  

6. Ideal Product Model or Ideal Point Model เป็นการประเมินที่ผู้บริโภคก าหนด
ภาพลักษณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุดที่ผู้บริโภคต้องการ ซึ่งถือเป็นการก าหนดผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ
ของผู้บริโภค  

ขั้นตอนที ่4 ขัน้การตัดสนิใจซือ้ (Decision Making) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะ
ต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน ผลิตภัณฑ์
บางอย่างต้องการข้อมูลมากและใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่ส าหรับบางผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการข้อมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก เช่น รถยนต์ซึ่งมีราคาสูงผู้บริโภคจึง
จ าเป็นต้องใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจโดยพิจารณาจากองค์ประกอบหลายอย่าง ทั้งในเรื่องของ
รูปลักษณ์ สมรรถนะ และความสะดวกสบายในการใช้สอย ว่าเหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด แต่ส าหรับการเลือกร้านอาหารผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องใช้ระยะเวลาในการ
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ตัดสินใจเท่าไรนัก เนื่องจากเป็นการตัดสินใจจากความรู้สึกในช่วงเวลานั้นว่าอยากทานอะไร เป็นต้น 
ซึ่งพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 รูปแบบ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 
2550) ดังนี้   

รูปแบบที่ 1 การแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving) เป็นพฤติกรรม
ที่เกิดขึ้นส าหรับการตัดสินใจในการซื้อในครั้งแรก ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาค่อนข้างสูง และ
เกิดการซื้อไม่บ่อยนัก มักเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคยังไม่มีความคุ้นเคย จึงต้องมีการศึกษารายละเอียด
ของข้อมูลมากและใช้เวลาในการตัดสินใจนานกว่าผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคคุ้นเคยแล้ว  

รูปแบบที่ 2 การแก้ปัญหาแบบจ ากัด (Limited Problem Solving) เป็นลักษณะของการ
ตัดสินใจในทางเลือกที่มี โดยที่ทางเลือกแต่ละอย่างไม่แตกต่างกันมากนัก อีกทั้งผู้บริโภคยังมีเวลาใน
การตัดสินใจไม่มาก หรืออาจคิดว่าผลิตภัณฑ์นั้นไม่ได้มีความส าคัญมากนัก จึงไม่ได้หาข้อมูลและ
ตัดสินใจอย่างจริงจัง ตัวอย่างของการตัดสินใจชนิดนี้ เช่น การซื้อหมากฝรั่งที่ตั้งโชว์อย่างสะดุดตา ซึ่ง 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ต้องการแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือเปรียบเทียบแบรนด์ที่ดีที่สุด เนื่องจากผู้บริโภค
พิจารณาในเรื่องของราคาและรสชาติก็เพียงพอแล้ว  

รูปแบบที่ 3 การตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน (Habitual Purchase Decision) เป็นลักษณะ
ของการซื้อซ้ าๆ ที่เกิดมาจากความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อในครั้งก่อน ซ่ึงเป็นการแก้ปัญหาที่
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับตนเองได้ ซึ่งท าให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์เดิมๆ จนเป็นความเคยชิน 
และกลายเป็นพฤติกรรมของความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ไปในที่สุด หรืออีกสาเหตุหนึ่ง
อาจมาจากความเฉื่อย (Inertia) ของผู้บริโภคในการที่จะต้องเริ่มศึกษาหรือแก้ปัญหาใหม่ทุกครั้ง 
ผู้บริโภคจึงใช้วิธีการเดิมท่ีเคยชิน แต่ถึงกระนั้น หากผู้บริโภคถูกกระตุ้นด้วยแรงจูงใจต่างๆ เช่น 
กิจกรรมทางการตลาด เป็นต้น ผู้บริโภคก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้ท าการตัดสินใจใหม่
ได้  

รูปแบบที่ 4 การตัดสินใจซื้อแบบทันที (Impulsive Purchase Decision) เป็นลักษณะของ
การตัดสินใจที่เกิดข้ึนโดยกระทันหันหรือเกิดจากการถูกกระตุ้นด้วยสิ่งเร้าทางการตลาดให้ตัดสินใจ
ในทันที รวมถึงถ้าผลลัพธ์ที่ตามมามีความเสี่ยงต่ า หรือผู้บริโภคมีประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์
นั้นอยู่แล้ว ก็สามารถเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบดังกล่าวนี้ได้  

รูปแบบที่ 5 การตัดสินใจในแบบไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลักษณะของการ
ตัดสินใจที่ผู้บริโภคจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ อยู่เสมอ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภค
ต้องการแสวงหาสิ่งที่ดีท่ีสุดให้กับตนเอง ผู้บริโภคจึงทดลองหาสิ่งใหม่ไปเรื่อยๆ 

ในการศึกษาท าความเข้าใจผู้บริโภคจ าเป็นต้องท าความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในหลายๆ รูปแบบ ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2544) 
มีสาเหตุหรือปัจจัยส าคัญ 2 ประการ คือ 1) การตัดสินใจซื้อด้วยเหตุผล ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์และบริการด้วยเหตุผลมักจะหาข้อมูลมาเปรียบเทียบและวิเคราะห์ถึงความคุ้มค่าในการ
เลือกซื้อในครั้งนั้น การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกว่าเพศหญิง ซึ่งอาจเป็นเพราะเพศชายมี
ภาวะทางอารมณ์คงท่ีและมั่นคงกว่าเพศหญิง นักการตลาดจึงควรให้ความส าคัญกับการกระตุ้นด้วย
เหตุผลและความคุ้มค่าในการตัดสินใจซื้อส าหรับผู้บริโภคกลุ่มนี้  และ  2) การตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์ 
ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการด้วยอารมณ์นั้น เมื่อได้รับข้อมูลที่มากระตุ้นตรงตามความ
ต้องการ ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจที่รวดเร็ว การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศ
หญิงมากกว่าเพศชาย ดังนั้นนักการตลาดจึงควรให้ความส าคัญกับการกระตุ้นด้วยเหตุผลและความ
คุ้มค่าในการตัดสินใจซื้อส าหรับผู้บริโภคกลุ่มนี้เช่นเดียวกัน (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2544) 

นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผู้บริโภคพิจารณาและพบทางเลือกท่ีดี
ที่สุดแล้ว ก็จะเข้าสู่ในขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่างๆ ดังนี้ 1) ตรายี่ห้อ
ที่ซื้อ (Brand Decision) 2) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 3) ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision) 
4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision)  
(สุปัญญา ไชยชาญ, 2542) 

ขั้นตอนที ่5 ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) หลังจากตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นไปแล้ว สิ่งที่ผู้บริโภครับรู้คือความพึงพอใจที่ได้รับโดยเปรียบเทียบจาก
ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับจริงตรงกับสิ่งที่
คาดหวัง ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจท าให้เกิดการซื้อซ้ าหรือบอกต่อ แต่ในทางกลับกัน หากคุณค่า
ที่ผู้บริโภคได้รับจริงต่ ากว่าสิ่งที่คาดหวังไว้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความไม่พอใจ และอาจเปลี่ยนไปใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของคู่แข่งทันที และยังมีการบอกต่อในเชิงลบไปยังผู้บริโภคคนอื่นๆ อีกด้วย  

 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stage of the buying decision process) 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P.  (2003).  Marketing management.  Englewood Cliffs: Prentice Hall.  
 
 จากแนวคิดที่เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่กล่าวมา ผู้วิจัยจะน าแนวคิดท่ีเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของ แครียา ภู่พัฒน์ (2551) มาศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรม
เสริมความของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน และในแต่ละข้ันนั้นเป็นอย่างไร  

การรบัรู้

ปัญหา 

การค้นหา

ข้อมลู 

การ

ประเมนิผล 

การตดัสินใจ

ซื้อ 

พฤตกิรรม

หลงัการซือ้ 
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2.2 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดเป็นกลยุทธ์การบริหารการตลาดที่ได้รับความนิยมมาอย่าง
ยาวนาน ซึ่งถือเป็นแนวคิดหลักท่ีใช้ในการพิจารณาองค์ประกอบที่ส าคัญในการตอบสนองต่อตลาดได้
อย่างเหมาะสม โดยเริ่มต้นธุรกิจต้องมีสิ่งที่จะน าเสนอต่อลูกค้า หรือท าการตั้งราคาผลิตภัณฑ์อย่าง
เหมาะสม หาวิธีการน าส่งถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วยการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
หาวิธีการสื่อสารเพื่อที่จะแจ้งข่าวสารและกระตุ้นให้เกิดการซื้อด้วยการท าการส่งเสริมการตลาด ซึ่ง
กลยุทธ์เหล่านี้ถือเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญและเป็นที่รู้จักกันดี ซึ่งรวมเรียกว่า ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s  
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P’s) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่
เจ้าของสินค้าได้น ามาใช้เพ่ือให้เป็นไปตามความต้องการหรือวัตถุประสงค์ทางการตลาดของ
กลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 2000) และยังเป็นการผสมผสานที่เข้ากันจนเป็นอันหนึ่งเดียวกันระหว่างการ
ส่งเสริมการขาย  การก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย ระบบการจัดจ าหน่ายที่ได้มีการจัด
ออกแบบ (ธงชัย สันติวงษ์, 2540) รวมถึงกลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพื่อใช้ในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
ที่ต้องการ เพื่อท าให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันสองฝ่าย Lamb, Hair & McDanial (2000 อ้าง
ใน พิบูล ทีปะปาล, 2545) 
 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือ
สนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) หรือเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกันเพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารที่ตั้งเป้าไว้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ประกอบด้วยเครื่องมือ
ดังต่อไปนี้ 
 ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้หรือ
การบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น 
บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า 
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  
 1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขัน (Competitive Differentiation) ไม่ว่าจะเป็นในด้านคุณภาพ ราคา หรือการบริการ เพื่อ
สร้างความโดดเด่นให้กับผลิตภัณฑ์ และมีโอกาสที่ดีกว่าคู่แข่ง 
 2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น  
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 3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการจัดวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์
ในใจผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับความสามารถในตัวผลิตภัณฑ์นั้น การวางต าแหน่งจะเกี่ยวข้องกับการ
ปลูกฝังจิตใจผู้บริโภคในประโยชน์ที่ได้รับทั้งยังเห็นถึงความแตกต่างจากตราผลิตภัณฑ์นั้นจากคู่
แข่งขันด้วย  

4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  

5) ส่วนประสมของผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) การจัด
กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดทางด้านลักษณะ หน้าที่ (ผลประโยชน์) และช่องทาง
การจัดจ าหน่ายที่คล้ายคลึงกันและมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเดียวกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 

ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้งหมดท่ีลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่คุ้มกับเงินที่จ่ายไป หรือ
หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็น
ต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา 
(Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ราคาต้องค านึงถึง 1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น 2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 3) การแข่งขัน และ4) 
ปัจจัยอื่น ๆ  

การจดัจ าหนา่ย (Place and Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมายซึ่งก็คือ สถาบันการตลาดนั่นเอง ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า 
ประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล หรือธุรกิจที่มี
ความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือการบริโภค หรือหมายถึง 
เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบช่องทางการจัด
จ าหน่าย จึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่อง
ทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อม
จากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  

2) การกระจายตัวสินค้าทางกายภาพ (Physical distribution) หรือขนส่งสินค้าสู่ตลาด 
(Market logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และการควบคุม
การเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการ
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บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังผลก าไร หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ
การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2546)  

การสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการ โดยใช้การจูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความจ า (Remind) เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการ หรือเป็นการ
ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) หรืออาจไม่ใช้พนักงานขาย (Non Personal 
Selling) เช่น เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งองค์กรอาจเลือกใช้เพียงเครื่องมือเดียว
หรือหลายเครื่องมือขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มลูกค้า วัตถุประสงค์ในการสื่อสาร และ 
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน ตามหลักการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication) ทั้งนี้เครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้  

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร และส่งเสริม
การตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
(Sponsor) โดยใช้กลยุทธ์ในการโฆษณา ได้แก่ กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create Strategy) 
และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) และอีกกลยุทธ์ คือ กลยุทธ์การใช้สื่อ (Media 
Strategy)  

2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคล
เพ่ือพยายามจูงใจ และตอกย้ าสินค้าและบริการกับผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการซื้อ และสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 2003)  

3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อ
หรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และ
การขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคน
สุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบที่ 1 
การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) รูปแบบที่ 
2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) และรูปแบบ
ที่ 3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force 
Promotion)  

4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าวเป็น
การเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมี
การจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียง หรอืสื่อสิ่งพิมพ์ ส่วนการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
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หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การ 
ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกัน 
ภาพลักษณ์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท  

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ที่นัก
สื่อสารการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้อง
อาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่างๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณา เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังมี การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) ซ่ึง
เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่ง
ข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา ส่วน การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) 
หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณา
ผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ
โดยมุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขาย
ตรงโดยใช้จดหมาย การขายโดยใช้แคตตาล็อค การขายทางวิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี
กิจกรรมการตอบสนอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546)  
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ภาพที่ 2.2: รายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาด 
 

 
 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม่.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
 

แต่ในปัจจุบันการประกอบธุรกิจจะค านึงถึงผลก าไรจากการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อย่างเดียว
ไม่ได้ควรต้องค านึงถึงการให้บริการร่วมด้วย แนวความคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจการ
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ให้บริการ (Market Mix) ในหนังสือการบริหารการตลาดยุคใหม่นั้น ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Buying Decision Process) จะเป็นล าดับขั้นโดยพบว่าผู้บริโภคท่ีผ่านกระบวนการตัดสินใจ 7 
ขั้นตอน ดังนั้น นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดที่มีแค่ 4P’s อย่างเดียวคงยังไม่เพียงพอ 
ต้องเพ่ิมปัจจัยส าคัญที่นักการตลาดต้องค านึงถึง ซึ่งเรียกว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ซึ่งมี
เพ่ิมเติมจากเดิมถึง 3 อย่างด้วยกัน ดังมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์
และ ศุภร เสรีรัตน์, 2541)  

บุคลากร (People) หรอืพนักงาน (Employees) หมายถึง พนักงานผู้ให้บริการเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญในกระบวนการผลิตและบริการ ซึ่งต้องผ่านการคัดเลือก (Selection) การ
ฝึกอบรม (Training) และการจูงใจพนักงาน เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายได้ และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้เหนือคู่แข่ง ดังนั้นเพ่ือคุณภาพในการบริการ
องค์กรจึงจ าเป็นต้องมีการอบรมพนักงาน มีการสนับสนุนที่จ าเป็นในการมอบหมายอ านาจและหน้าที่
ความรับผิดชอบ เพื่อสร้างพนักงานให้มีความรู้ ความสามารถ มีความน่าเชื่อถือ มีทัศนคติที่ดี มีความ
รับผิดชอบ มีประสิทธิภาพในการสื่อสารกับลูกค้า มีความสามารถในการแก้ปัญหาต่างๆ รวมถึงมี
ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ 

ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence &Presentation) หมายถึง สิ่งที่ปรากฏแก่
สาธารณชนเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer Value Proposition) และช่วยสื่อให้ผู้บริโภค
รับรู้ถึงภาพลักษณ์และคุณภาพของการบริการ เช่น ความรวดเร็วในการบริการ ความสะอาด หรือ
ประโยชน์อื่นๆ ลักษณะทางกายภาพอาจได้แก่ การตกแต่งภายใน วัสดุตกแต่ง โครงสร้างทาง
สถาปัตยกรรม เฟอร์นิเจอร์และการวางผังร้าน สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ การออกแบบ
ตกแต่งและแบ่งสัดส่วนของพ้ืนที่ภายในอาคาร และลักษณะกายภาพอ่ืนๆ ที่สามารถดึงดูดลูกค้า ท า
ให้ลูกค้ามองเห็นภาพการให้บริการได้อย่างชัดเจน รวมถึงอุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ต่างๆ ที่มีไว้
ให้บริการ เป็นต้น บรรยากาศในร้านค้าจะต้องตอบโจทย์กับความต้องการของกลุ่มลูกค้าป้าหมาย 

กระบวนการใหบ้ริการ (Process) หมายถึง กระบวนการให้บริการเพ่ือส่งมอบคุณภาพในการ
ให้บริการได้อย่างประทับใจลูกค้าและรวดเร็ว (Customer Satisfaction) กระบวนการให้บริการเป็น
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือ
ทันสมัยที่ก่อให้เกิดการสร้างกระบวนการบริการที่มีประสิทธิภาพและมีคุณภาพได้ ซึ่งในแต่ละข้ันตอน
จะต้องมีการเชื่อมโยงกันได้เป็นอย่างดี หากมีข้ันตอนไหนผิดพลาดเพียงขั้นตอนเดียวก็จะท าให้การ
บริการอาจไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า หรือไม่มีคุณภาพเท่าที่ควร การปรับปรุงกระบวนการให้บริการ
จึงเป็นสิ่งที่ต้องท าอย่างสม่ าเสมอและจริงจังจะต้องออกเป็นนโยบายและแผนการปฏิบัติให้เป็น
กิจจะลักษณะ อีกทั้งยังต้องอาศัยการระดมความคิดเห็นจากท้ังพนักงานและลูกค้า 

 



18 

จากแนวคิดที่เกี่ยวกับส่วนประสมการทางตลาดบริการที่กล่าวมา ผู้วิจัยจะน าในส่วนของส่วน
ประสมการทางตลาดจากแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) มาศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อ
กระบวนการในการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภค 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกบัแรงจงูใจ 
 ความหมายของแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจ คือ การน าปัจจัยต่างๆ ได้แก่ การท าให้ตื่นตัว (Arousal) การคาดหวัง 
(Expectancy) การใช้เครื่องล่อ ( Incentives) และการลงโทษ (Punishment) (พยอม วงศ์สารศรี, 
2534) มาเป็นแรงผลักดันที่ท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมอย่างมีทิศทาง และน าไปสู่การตอบสนองตาม
วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่ต้องการ (ณฆศร ไทยสามเสน, 2550) นอกจากนี้การจูงใจคือการชักน า
ให้บุคคลแต่ละคนหรือกลุ่มคน ท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามที่ผู้จูงใจปรารถนา (Koontz & O’Donnell, 
1974) 

แรงจูงใจ คือ พลังกระตุ้น (Drive) ภายในของแต่ละบุคคลหรือสิ่งที่อยู่เบื้องหลังการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ส่วนเครื่องล่อหรือสิ่งจูงใจเกิดจากแรงจูงใจภายนอก (จันทรานี สงวนนาม, 2551) โดย
ธรรมชาติของแรงจูงใจ ประกอบด้วย (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 

1. แรงจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความต้องการ (Base on Needs) หมายถึง แรงจูงใจจะเกิดขึ้น
ได้ก็ต่อเมื่อมนุษย์เกิดความต้องการ ซึ่งลักษณะความต้องการนี้จะมีหรือไม่มีก็ได้ 

2. แรงจูงใจเป็นความหงุดหงิดหรือความตึงเครียด (Frustration หรือ Tension) หมายถึง  
แรงจูงใจเมื่อเกิดขึ้นมาแล้วบุคคลจะเกิดพฤติกรรมเพ่ิมเพ่ือขจัดปัญหา (Domjan, 1996) แต่

หากไม่สามารถขจัดออกไปได้ มนุษย์จะเกิดความหงุดหงิดหรือเกิดความตึงเครียด 
3. การมุ่งความส าคัญท่ีเป้าหมาย (Goal-directed) หมายถึง แรงจูงใจเป็นความพยายามใน 

การแก้ไขปัญหาต่างๆ โดยปัญหาเหล่านั้นมีทิศทางและชัดเจน 
4. การรวบรวมความพยายาม (Muster up all the Efforts) หมายถึง กระบวนการที่ชักน า

โน้มน้าวให้บุคคลเกิดการรวบรวมความพยายามในการแก้ไขปัญหาต่างๆ เพ่ือบรรลุเป้าหมายหรือ
ผลส าเร็จ (Lovell, 1980)     

โมเดลของกระบวนการจูงใจประกอบด้วยสภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจาก ความ
จ าเป็น (Need) ความต้องการ (Want) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง 
(Unfulfilled) ซึ่งผลักดันให้บุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุ่งหมาย คือความต้องการที่ได้รับการ
ตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได้ ซึ่งลักษณะการจูงใจของผู้บริโภคท่ีน ามาพิจารณา
บางส่วนในการวิจัยครั้งนี้คือสิ่งจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ (Rational motives versus emotional 
motives) ซึ่งศึกษาถึงสิ่งจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ซึ่งมีการน าไปใช้งานร่วมกันดังนี้ 



19 

1. สิ่งจูงใจด้านเหตุผล (Rationality) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์
เศรษฐกิจ (Economic) หรือใช้หลักเหตุผล (Rationality) เช่น ราคา ขนาดน้ าหนัก คุณภาพ ความ
ประหยัด (Schiffman & Kanuk, 1994) การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic 
Theory) โกยสมมติว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อผู้บริโภคพิจารณาทางเลือกต่างๆ และจะ
ตัดสินใจเลือกอรรถประโยชน์สูงสุด (Greatest Utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด (Greatest 
Satisfaction) เช่น ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์จากการส่งเสริมการตลาด ความมีเหตุผล 
(Rationality) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเลือกจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์วัตถุประสงค์รวม เช่น คุณภาพ 
ราคา ขนาด น้ าหนัก 

2. การจูงใจด้านอารมณ์ (Emotion Motives) หมายถึง การเลือกจุดมุ่งหมายตาม
หลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัว (Schiffman & Kanuk, 1994) เช่น ความต้องการเฉพาะบุคคลความ
ภาคภูมิใจ ความกลัว ความเป็นมิตร ฯลฯ แนวความคิดนี้ถือว่าบุคคลค านึงถึงอรรถประโยชน์ (ความ
พึงพอใจสูงสุด) (Maximize Utility Satisfaction) เป็นสิ่งสมเหตุสมผลที่ผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติของ
ผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด จากทฤษฎีนี้เป็นโมเดลที่สะท้อนถึงความเป็นอุดมคติมาก
เกินไป เพราะว่าผู้บริโภคอาจซื้อโดยอาศัยความเข้าใจหรือตัดสินใจโดยอารมณ์ก็ได้ การเข้าถึงความพึง
พอใจ การตอบสนองความพึงพอใจเป็นกระบวนการส่วนบุคคล โครงสร้างความต้องการของบุคคล 
เช่นเดียวกับพฤติกรรมในอดีตประสบการณ์ด้านสังคม หรือการเรียนรู้สิ่งที่ปรากฏว่าไม่มี ตัวอย่าง การ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่สริมสร้างภาพลักษณ์ส่วนตัว เช่น การซื้อน้ าหอมซึ่งเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ส่วนตัว 

นอกจากนี้ การจูงใจยังหมายถึงปัจจัยหรือองค์ประกอบที่บุคคลถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าโดยจงใจ
ให้เกิดพลังและน าไปสู่การกระท าเพ่ือให้บรรลุจุดประสงค์บางอย่าง (Hilgard, 1981) พฤติกรรมที่เกิด
จากการจูงใจไม่ใช่เป็นเพียงการตอบสนองสิ่งเร้าปกติธรรมดา ยกตัวอย่างลักษณะของการตอบสนอง
สิ่งเร้าปกติธรรมดาคือ การขานรับเมื่อได้ยินเสียงเรียก แต่การตอบสนองสิ่งเร้าที่จัดว่าเป็นพฤติกรรมที่
เกิดจากการจูงใจคือ การที่พนักงานตั้งใจท างานก็เพ่ือหวังความดีความชอบเป็นกรณีพิเศษ และ
แรงจูงใจ ยังหมายถึง สภาพการณ์ที่กระตุ้น ให้มนุษย์แสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมาใน
ทิศทางที่ตนต้องการ ทั้งนี้เพ่ือไปสู่เป้าหมาย ปลายทางที่ก าหนด หรือหมายถึงกระบวนการที่ท าให้
มนุษย์กระท ากิจการงานอย่างใดอย่างหนึ่ง อย่างมีจุดมุ่งหมาย มีทิศทางและช่วยให้กิจการงานที่
กระท านั้นคงสภาพอยู่ต่อไปโดยที่มนุษย์ต้องมี เจตคติ ทักษะ และความเข้าใจในกิจการนั้นอย่าง
แท้จริง (ภารดี อนันต์นาวี, 2552) 
 แรงจูงใจต่อพฤติกรรมของบุคคลในแต่ละสถานการณ์ 
 แรงจูงใจจะท าให้แต่ละบุคคลเลือกพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เหมาะสมที่สุดในแต่
ละสถานการณ์ท่ีแตกต่างกันออกไป พฤติกรรมที่เลือกแสดงนี้ เป็นผลจากลักษณะในตัวบุคคลตาม



20 

สภาพแวดล้อมดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
 1. ถ้าบุคคลมีความสนใจในสิ่งใดก็จะเลือกแสดงพฤติกรรม และมีความพอใจที่จะท ากิจกรรม
นั้นๆ รวมทั้งพยายามท าให้เกิดผลเร็วที่สุด 
 2. ความต้องการจะเป็นแรงกระตุ้นในการท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการนั้นๆ 
 3. ค่านิยมท่ีเป็นคุณค่าของสิ่งต่างๆ เช่น ค่านิยมทางเศรษฐกิจ สังคม ความงาม จริยธรรม 
วิชาการ ค่านิยมเหล่านี้จะเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดแรงขับของพฤติกรรม 
 4. ทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็มีผลต่อพฤติกรรมนั้น เช่น ถ้ามีทัศนคติท่ีดีต่อการท างาน ก็จะ
ท างานด้วยความทุ่มเท 
 5. ความมุ่งหวังที่ต่างระดับกันจะเกิดแรงกระตุ้นที่ต่างระดับกันด้วย บุคคลที่ตั้งระดับความ
มุ่งหวังไว้สูงจะพยายามมากกว่าผู้ที่ตั้งระดับความมุ่งหวังไว้ต่ า 
 6. การแสดงออกของความต้องการในแต่ละสังคมจะแตกต่างกันออกไป ตามขนบธรรมเนียม
ประเพณีและวัฒนธรรมของสังคมของตน ยิ่งไปกว่านั้นคนในสังคมเดียวกัน ยังมีพฤติกรรมในการ
แสดงความต้องการที่ต่างกันอีกด้วย เพราะสิ่งเหล่านี้เกิดจากการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล 
 7. ความต้องการอย่างเดียวกัน ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันได้ 
 8. แรงจูงใจที่แตกต่างกัน ท าให้บุคคลมีการแสดงออกของพฤติกรรมที่เหมือนกันได้ 
 9. พฤติกรรมอาจสนองความต้องการได้หลายๆ ทางและมากกว่าหนึ่งอย่างในเวลาเดียวกัน 
เช่น ตั้งใจท างานเพ่ือให้ได้ขึ้นเงินเดือน ชื่อเสียงเกียรติยศ ความยกย่อง และการยอมรับจากผู้อ่ืน 
 ความส าคัญของแรงจูงใจ 

การจูงใจไม่ใช่ตัวพฤติกรรมหรือเหตุการณ์ท่ีสามารถมองเห็นได้โดยตรง (พนมไพร ไชยยงค์, 
2542) แต่เป็นนามธรรมอย่างหนึ่งที่ช่วยอธิบายขั้นตอนการเกิดพฤติกรรมให้ชัดเจนยิ่งขึ้น การจูงใจมี
ลักษณะส าคัญ 3 ประการ คือ 1. ให้พลังกระตุ้นต่อการแสดงพฤติกรรม หรือความเข้มของก าลัง
ตอบสนองที่จะแสดงพฤติกรรมเม่ือกระหายน้ ามาก เราจะเดินอย่างเร็ว หรือวิ่งเพ่ือเสาะแสวงหาน้ าแก้
ความกระหาย แต่ถ้าเราไม่กระหาย หรือกระหายพียงเล็กน้อยเราอาจจะเดินช้าๆ พูดคุยกับเพ่ือน
อย่างไม่รีบร้อน เป็นต้น 2. ก าหนดทิศทางและเป้าหมายของพฤติกรรม เช่น เมื่อหิวก็มีพฤติกรรมที่มุ่ง
ไปสู่การแสวงหาอาหาร เช่น เดินไปร้านข้าวแกง ฝากเพ่ือนไปซื้อ หรือว่าจะเลือกท าอย่างไรดี เพราะมี
ทางเลือกหลายทาง เพ่ือให้ได้อาหารมาบ าบัดความหิว การได้รับประทานอาหารจึงเป็นจุดหมาย
ปลายทาง หรือทิศทางของพฤติกรรม 3. ก าหนดระดับความพยายาม หรือความมุ่งหน้าไม่ลดละของ
พฤติกรรมนั้น คือ จะใช้ความอดทน หรือมานะพยายามในการกระท าพฤติกรรมนั้นได้นานเพียงใด 
เช่น เมื่อเราหิวเราจะเข้าครัวค้นหาของรับประทาน ถ้าในครัวไม่มีอะไรรับประทานได้ เราก็จะออกไป
นอกบ้านเพ่ือซื้อของรับประทาน ถ้าร้านแรกที่ไปถึงปิดร้าน แต่ความหิวเรายังสูงอยู่ เราก็จะไปหาร้าน
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อ่ืนๆ ต่อไปอีก อาจจะเป็นร้านที่ 5 หรือ 6 จนกว่าจะได้อาหารรับประทาน นั่นคือ ระดับความ
พยายาม หรือความมุ่งหน้าไม่ลดละที่จะแสดงพฤติกรรมก็สูงตามไปด้วย 
 ลักษณะของแรงจูงใจ 

อุษณีย์ จิตตะปาโล (2541) ได้แบ่งประเภทของการเกิดแรงจูงใจไว้ ดังนี้ 1. แรงจูงใจปฐมภูมิ 
(Primary Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ ไม่ได้เกิดจากการเรียนรู้มาตั้งแต่เกิด แต่มา
ได้ด้วยวุฒิภาวะ หรือสภาพร่างกาย 

แรงจูงใจมี 2 ลักษณะดังนี้ 1. แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) หมายถึง สภาวะ
บุคคลที่มีความต้องการในการเรียนรู้ การแสวงหาบางอย่างด้วยตนเอง โดยไม่ต้องการให้มีบุคคลอ่ืน
มาเก่ียวข้อง เช่น การที่เราให้เงินขอทานด้วยความรู้สึกเห็นใจ ไม่ใช่เพราะถูกผู้อื่นบังคับ หรือเพราะมี
สิ่งล่อใจใดๆ การจูงใจประเภทนี้ได้แก่ 1) ความต้องการ (Need) คนทุกคนมีความต้องการที่อยู่ภายใน 
ท าให้เกิดแรงขับซึ่งแรงขับนี้จะก่อให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ ขึ้นมาเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายความพึงพอใจ 
2) เจตคติ (Attitude) ความรู้สึกนึกคิดที่ดีที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งจะเป็นตัวช่วยให้บุคคลท า
พฤติกรรมออกมาอย่างเหมาะสม 3) ความสนใจพิเศษ (Special Interest) การที่เรามีความสนใจใน
เรื่องใดเป็นพิเศษก็จัดว่าเป็นแรงจูงใจให้เกิดความเอาใจใส่ในสิ่งนั้นๆ มากกว่าปกติ (ชนิสา อัปมาทะ, 
2556)  2. แรงจูงใจภายนอก (extrinsic motives) แรงจูงใจภายนอกเป็นสิ่งผลักดันภายนอกตัว
บุคคลที่มากระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมอาจจะเป็นการได้รับรางวัล เกียรติยศชื่อเสียง ค าชม หรือยกย่อง 
แรงจูงใจนี้ไม่คงทนถาวร บุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองสิ่งจูงใจดังกล่าวเฉพาะกรณีท่ีต้องการ
สิ่งตอบแทนเท่านั้น 

แรงจูงใจเกิดขึ้นได้จากหลายลักษณะ (เสนาะ ติเยาว์, 2535) คือ 1. ความสนใจ หากบุคคล
ชอบสิ่งใดก็แสดงว่าสนใจในสิ่งนั้น แต่ถ้าหากบุคคลไม่ชอบสิ่งใดก็จะไม่สนใจสิ่งนั้นเช่นกัน 2. มี
เป้าหมาย ท าให้เกิดความทะเยอทะยานอยากเป็นสิ่งที่บุคคลก าหนดขึ้นเอง โดยถือว่าจุดมุ่งหมายคือ
สิ่งที่ตั้งเป้าหมายไว้ ซึ่งถือเป็นการแสดงออกอย่างหนึ่งของค่านิยม การที่บุคคลมีจุดมุ่งหมายในชีวิต
อย่างไรจะต้องมีเหตุผลไม่ใช่เป็นเรื่องเลื่อนลอย และเป้าหมายนั้นจะต้องเป็นสิ่งที่สามารถท าได้ 3. 
ความสามารถ ความพยายามที่จะค้นคว้าหาความรู้ เพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนตัวของตนเป็น
ส าคัญ 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับ ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าแรงจูงใจคือความต้องการที่อยู่ภายใน
ท าให้เกิดแรงขับ ซึ่งแรงขับนี้จะส่งผลให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่างๆ ออกมาเพ่ือบรรลุเป้าหมายความ
พึงพอใจของตนเอง  



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
การศึกษาเรื่อง กระบวนการการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภค เป็น

งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจการท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภค 
และใช้แนวค าถาม (Question Guideline) ที่อิงจากแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด และแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดของกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย การ
เก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล และการน าเสนอข้อมูล ดังนี้ 
 
3.1 กลุม่เปา้หมายทีใ่ชใ้นการวจิยั 

เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายของการท าศัลยกรรมเสริมความงามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มประชากรที่มี
ช่วงอายุระหว่าง 35 – 50 ปี รองลงมาคือช่วงอายุ 19 - 34 ปี (“ตลาดเสริมความงาม ตลาด CLMV 
ยังกว้างหากเปิดในรูปแบบแฟรนไชส์”, 2559) อีกท้ังแพทย์สภายังก าหนดไว้ว่าผู้ที่ท าศัลยกรรมได้
จะต้องมีอายุครบ 20 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป (ศัลยกรรมเพศหลากหลาย ช่วยคนข้ามเพศเซ็กซ์สมบูรณ์!, 
2558) และในปัจจุบัน ผู้บริโภคมีแนวโน้มท าศัลยกรรมเพ่ิมมากขึ้น (“เสริมหล่อมาแรง ไล่หลังเสริม
สวย”, 2559) ดังนั้น กลุ่มเป้าหมายส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้จึงเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีท าศัลยกรรมและมี
อายุตั้งแต่ 20 - 50 ปี จ านวน 15 คน รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงลักษณะของผู้เข้าร่วมวิจัย 
 

ล าดับ ผูเ้ขา้รว่มวจิยั อาย ุ จ านวน ท าศลัยกรรม
(จ านวนครั้ง) 

กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงที่ท าศัลยกรรมเสริมความงาม 

1 นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 26 1 คน 1 

2 ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 22 1 คน 1 

3 เจ้าของธุรกิจร้านอ่าวไทยซีฟู๊ดบุฟเฟ่ต์ทะเลอ่าว
ไทย พัทยา 

27 1 คน 3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงลักษณะของผู้เข้าร่วมวิจัย 
 

ล าดับ ผูเ้ขา้รว่มวจิยั อาย ุ จ านวน ท าศลัยกรรม
(จ านวนครั้ง) 

กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงที่ท าศัลยกรรมเสริมความงาม 

4 พนักงานฝ่ายการตลาดบริษัทเอกชน 27 1 คน 1 

5 พนักงานบริษัทเอกชนในจังหวัดชลบุรี 28 1 คน 3 

กลุ่มผู้บริโภคเพศชาย และเป็นเพศที่ 3 ที่ท าศัลยกรรมเสริมความงาม 

6 พนักงาน Ramp สายการบินจังหวัดชลบุร ี 26 1 คน 1 

7 ผู้ประกาศข่าว 34 1 คน 1 
8 ผู้จัดการแผนกขายอุตสาหกรรมบริษัทเอกชน 33 1 คน 1 

9 Video Editor บริษัทเอกชน 23 1 คน 1 

10 ดารานักแสดง 26 1 คน 1 
กลุ่มผู้บริโภคเพศที่ 3 ที่ท าศัลยกรรมเสริมความงาม 

11 พนักงานฝ่ายการตลาดบริษัทเอกชน 27 1 คน 3 

12 ผู้ประกาศข่าว 42 1 คน 2 
13 เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 33 1 คน 2 

14 Account Executive บริษัทออแกไนซ์ 29 1 คน 1 

15 Assistant Manager Business Development 
บริษัทเอกชน 

32 1 คน 1 

 
3.2 วธิีการเลือกกลุ่มเปา้หมาย 

ในการสัมภาษณ์เชิงลึกครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์แบบเจาะจง 
(Purposive selection) และวิธีการคัดเลือกแบบลูกโซ่ (Snowball selection) เพ่ือให้ได้กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่ผู้วิจัยต้องการ และเพ่ือให้ได้ข้อมูลอย่างครบถ้วนและลึกซ้ึงเพียงพอ โดย
กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่ผู้วิจัยได้เลือกมานั้นมีความหลากหลายทั้งในด้านอาชีพ ช่วงอายุ และในด้านเพศ
อีกด้วย โดยผู้วิจัยก าหนดให้มีเพศหญิง จ านวน 5 คน เพศชาย จ านวน 5 คน และเพศที่ 3 จ านวน 5 
คน  
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3.3 วธิีการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า (Face-to-face Interview) จ านวน 13 คน และ
สัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ จ านวน 2 คน ในการสัมภาษณ์เชิงลึกนั้น มีข้ันตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ทั้งสิ้น 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนก่อนการสัมภาษณ์ ขั้นตอนระหว่างการสัมภาษณ์ และขั้นตอนหลัง
การสัมภาษณ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 ขั้นตอนก่อนการสัมภาษณ์ 

ขั้นตอนที่ 1:  ผู้วิจัยได้ท าการหารายชื่อผู้ให้สัมภาษณ์จากบุคคลที่ผู้วิจัยรู้จักเป็นการส่วนตัว 
จากค าแนะน าของคนรู้จักของผู้ให้สัมภาษณ์ และจากผู้บริโภคท่ีเข้าไปใช้บริการสถาบันเสริมความงาม  

ขั้นตอนที่ 2: ผู้วิจัยได้ท าการจดรายชื่อของผู้ให้สัมภาษณ์รวมถึงรายละเอียดในการติดต่อ เช่น 
เบอร์โทรศัพท์ ไอดีไลน์ เป็นต้น  

ขั้นตอนที่ 3: ผู้วิจัยได้ท าการติดต่อไปยังบุคคลตามรายชื่อดังกล่าวและท าการแนะน าตัว
พร้อมทั้งแจ้งรายละเอียดเกี่ยวกับการสัมภาษณ์ และท าการนัดหมายวัน เวลา และสถานที่ในการ
สัมภาษณ์ก่อนวันสัมภาษณ์จริง 

ขั้นตอนระหว่างการสัมภาษณ์  
ขั้นตอนที่ 1: ผู้วิจัยท าการชี้แจงวัตถุประสงค์ของการวิจัยให้กับผู้ให้สัมภาษณ์  
ขั้นตอนที่ 2: ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์พร้อมทั้งขออนุญาตบันทึกเสียงในระหว่างการสัมภาษณ์ 

และจดบันทึก รวมทั้งสังเกตอากัปกิริยาต่างๆ ของผู้ให้สัมภาษณ์เพ่ือประกอบเป็นข้อมูลด้วย  
ขั้นตอนที่ 3: ในระหว่างการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยไม่เจาะจงที่จะถามค าถามอย่างเดียว แต่ผู้วิจัยได้

พยายามสร้างบรรยากาศให้ผู้สัมภาษณ์เกิดความรู้สึกผ่อนคลาย ไม่ตึงเครียด ไม่อึดอัด เพื่อให้ได้ข้อมูล
อย่างลึกซึ้งประกอบการวิเคราะห์ โดยผู้วิจัยใช้เวลาในการสัมภาษณ์คนละประมาณ 30-60 นาที และ
ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2561  

ขั้นตอนที่ 4: เมื่อสัมภาษณ์เสร็จ ผู้วิจัยได้ท าการปิดการสัมภาษณ์และกล่าวขอบคุณผู้ให้
สัมภาษณ์ 

ขั้นตอนหลังการสัมภาษณ์  
ผู้วิจัยท าการถอดเทปบันทึกการสัมภาษณ์เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู  

3.4.1 แบบสัมภาษณ์ที่มีแนวค าถาม (Question Guideline) เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ
ท าศัลยกรรมเสริมความงามซึ่งผู้วิจัยได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมก่อนหน้านี้ โดยอิงจากแนวคิด
เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Blackwell, 2007) แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 
และแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ ซึ่งรูปแบบค าถามเป็นแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structure Question) 
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ที่เข้าใจง่ายและไม่ชี้น าค าตอบ และเป็นลักษณะค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) เพ่ือให้
ผู้ให้สัมภาษณ์สามารถแสดงความคิดเห็นและรายละเอียดในเชิงลึกได้มากข้ึน 

นอกจากนี้ ในระหว่างการสัมภาษณ์ผู้วิจัยยังใช้เทคนิค Probing เพ่ือให้ได้รายละเอียดของ
ค าตอบในเชิงลึกมากข้ึน โดยมีตัวอย่างแนวค าถามในการสัมภาษณ์ ดังนี้  

 ท่านคิดอย่างไรกับการท าศัลยกรรมแสริมความงาม 

  เพราะเหตุใดท่านจึงท าศัลยกรรมเสริมความงาม  

 ท่านมีแรงจูงใจอะไรในการเลือกท าศัลยกรรมความงาม  

 ท่านหาแหล่งข้อมูลจากท่ีใดเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงาม   

 จากแหล่งข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามที่ท่านได้มา ท่านมี
เกณฑ์อะไรในการเลือกสถาบันเสริมความงาม 

 ข้อมูลทั้งหมดที่ท่านค้นหาเพ่ือประกอบการตัดสินใจนั้น ท่านใช้เวลามากน้อยแค่ไหนในการ
ตัดสินใจท าศัลยกรรม 

 ผลลัพธ์หลังจากท าศัลยกรรมเสริมความงามเป็นที่น่าพอใจหรือไม่ อย่างไร 

 ท่านคิดท่ีจะท าศัลยกรรมส่วนอ่ืนต่อหรือไม่ อย่างไร 

 ท่านจะแนะน าหรือบอกต่อสถานที่ที่ท่านใช้บริการหรือไม่หากมีคนสนใจท าศัลยกรรมเสริม
ความงาม 

3.4.2 สมุดบันทึก ผู้วิจัยใช้สมุดบันทึกในการจดสรุปใจความส าคัญจากค าตอบของผู้ให้
สัมภาษณ์  

3.4.3 เครื่องบันทึกเสียง ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือสื่อสารในการบันทึกเสียงร่วมกับการจดบันทึก
เพ่ือช่วยในการเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์ อีกท้ังยังช่วยตรวจสอบความถูกต้องของการจด
บันทึกข้อมูลไปในคราวเดียวกันอีกด้วย  
 
3.5 การวเิคราะห์และน าเสนอข้อมลู  

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงาม
ของผู้บริโภคจากบทสัมภาษณ์ โดยใช้กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องจากการทบทวนวรรณกรรม
มาช่วยในการวิเคราะห์ ซึ่งจะกล่าวถึงรายละเอียดในบทถัดไป 
 



 

บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
งานวิจัยในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

กับผู้บริโภคจ านวน 15 คน เพ่ือให้ตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยคือ เพ่ือวิเคราะห์กระบวนการ
ตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้น าเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ท่ี
ต้องการศึกษา โดยผลการวิจัยดังกล่าวประกอบไปด้วย 2 ส่วนหลัก คือ 1. ความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ท าศัลยกรรมเสริมความงาม และ 2. กระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภค 
โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 
4.1 สว่นที ่1 ความคดิเหน็ตอ่การท าศลัยกรรมเสรมิความงาม 

จากการสัมภาษณ์เก็บข้อมูลกลุ่มผู้ท าศัลยกรรมเสริมความงามท้ังหมด 15 คน จากประเด็น
ค าถามที่ว่าคุณมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการท าศัลยกรรมเสริมความงาม พบว่า กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์
เกือบทั้งหมดมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า การท าศัลยกรรมเสริมความงามนั้นมีมายาวนาน
แล้วเพียงแต่ว่าในอดีตยังไม่มีการเปิดเผยมากเหมือนในปัจจุบัน ซึ่งการท าศัลยกรรมเสริมความงามใน
ปัจจุบันนั้นผู้คนในสังคมส่วนใหญ่ให้การยอมรับมากข้ึน ทุกคนมีอิสระที่จะท าศัลยกรรมเสริมความงาม
ไม่ว่าจะเป็นเพศหญิง เพศชาย หรือเพศที่สาม จนกลายเป็นเรื่องปกติธรรมดาของคนทั่วไป ไม่ใช่เรื่อง
แปลกใหม่ ดังตัวอย่างค าให้สัมภาษณ์ของผู้เข้าร่วมวิจัยสองท่านที่ว่า 

“เป็นเรื่องธรรมดามาก ขนาดพ่อแม่เรายังรับได้เลย” (พนักงานฝ่ายการตลาดบริษัทเอกชน, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

“เฉยๆ ครับ ขนาดผมก็ยังท าศัลยกรรมเลย” (พนักงาน Ramp สายการบินจังหวัดชลบุรี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

รวมไปถึงปัจจุบันแนวโน้มของคนที่ท าศัลยกรรมเสริมความงามมีจ านวนเพิ่มมากข้ึนเรื่อยๆ 
จึงไม่ได้มองว่าการท าศัลยกรรมเสริมความงามนั้นเป็นเรื่องประหลาด และคนที่ท าก็ไม่ใช่คนประหลาด
ด้วย  ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่งกล่าวว่า ตนเองมีความคิดเห็นดังกล่าวตั้งแต่ก่อนที่ตนนั้นจะ
ท าศัลยกรรมเสริมความงามด้วยซ้ า เนื่องจากคนรอบข้าง เพ่ือน ครอบครัว หรือคนรู้จักหลายคนเริ่ม
หันมาท าศัลยกรรมเสริมความงามกันทั้งนั้น ไม่เพียงแต่คนกลุ่มนี้เท่านั้นยังมีกลุ่มวัยรุ่นที่ศึกษาอยู่ใน
ระดับชั้นมัธยมศึกษาหลายคนท าศัลยกรรมเสริมความงามตั้งแต่อายุยังน้อย โดยกล่าวว่า 

“เด็กวัยรุ่นสมัยนี้ก็ฮิตท าศัลยกรรมกันแล้ว ทั้งจมูก ทั้งหน้าอก เริ่มท ากันตั้งแต่วัยรุ่นเลย” (ผู้
ประกาศข่าว อายุ 42 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 
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นอกจากนี้ จากการสัมภาษณ์เก็บข้อมูลพบว่ากลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดมองว่า การ
ท าศัลยกรรมเสริมความงามคือการรักษาจุดบกพร่องของร่างกายให้ดูดีขึ้นและมีความสมบูรณ์มากขึ้น
กว่าเดิม ไม่ได้มองว่าเป็นการเสริมสวย เสริมหล่อ หรือตามกระแสแต่อย่างใดเหมือนบุคคลทั่วไป โดย
ได้ให้เหตุผลว่า 

“เราท าจมูกเรามองว่าจมูกเรามันไม่ได้รูปทรง เราเลยให้แพทย์ปรับรูปทรงจมูกเราให้ออกมา
ดูดีขึ้นกว่าเดิม” (Account Executive บริษัทออแกไนซ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

อย่างไรก็ตาม จากการสอบถามประเด็นค าถามดังกล่าวพบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีท าศัลยกรรม
เสริมความงามท่านหนึ่งมีความเห็นในทางตรงกันข้าม โดยไม่สนับสนุนให้ผู้อ่ืนท าศัลยกรรมเสริมความ
งามถ้าหากไม่จ าเป็น เพราะมองว่าอะไรที่ไม่เป็นธรรมชาติยังไงก็อยู่ไม่คงทนถาวร และถ้าหาก
ผิดพลาด หรือแย่ไปกว่าเดิมอาจจะแก้ไขอะไรไม่ได้ แต่หากบุคคลนั้นอยากท าจริงๆ หรือมีเหตุผลใน
การท าศัลยกรรมเสริมความงาม เช่น บางคนอาจจะต้องใช้รูปลักษณ์และหน้าตาเป็นหลักในการ
ประกอบอาชีพหารายได้ให้ตนเอง หากเป็นอย่างนั้นถือว่าสมเหตุสมผลในการตัดสินใจท าศัลยกรรม
เสริมความงาม แต่เพียงมีความเห็นส่วนตัวในเรื่องของผลกระทบข้างเคียงหรือความผิดพลาดที่อาจ
เกิดข้ึนตามมาหลังท าศัลยกรรมเพียงเท่านั้น โดยกล่าวว่า 

“ถ้าหากไม่มีปัญหาจริงๆ ก็อย่าไปท าเลย แต่ถ้าท าแล้วใช้ท ามาหากินอย่างนั้นก็ท าไปเถอะ”
(ผู้จัดการแผนกขายอุตสาหกรรมบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 
 
4.2 สว่นที ่2 กระบวนการตดัสนิใจท าศลัยกรรมเสริมความงามของผูบ้รโิภค 

ในส่วนของกระบวนการตัดสินใจนั้น ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1. ขั้นการตระหนักถึง
ปัญหาหรือความต้องการ 2. ขั้นการเสาะแสวงหาข้อมูล 3. ขั้นการประเมินทางเลือก 4. ขั้นการ
ตัดสินใจ 5. ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยมีรายละเอียดของผลการวิจัยดังนี้ 

ขั้นที ่1 ขั้นการตระหนักถึงปญัหาหรือความต้องการ  
จากการสอบถามในประเด็นข้อค าถามที่ว่าเพราะเหตุใดท่านจึงอยากท าศัลยกรรมเสริมความ

งาม จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์เกินครึ่งหนึ่งมีความคิดเห็นที่คล้ายกัน โดยกล่าวถึงเหตุผลที่
หันมาสนใจท าศัลยกรรมเสริมความงามนั้น คือ ต้องการอยากมีภาพลักษณ์ที่สวย หล่อ ดูดี และมี
ความมั่นใจมากข้ึน อีกทั้งเม่ือเห็นผู้อ่ืนท าศัลยกรรมเสริมความงามแล้วดูดีขึ้น ก็อยากท าบ้าง บางคน
รู้สึกว่าตนเองนั้นยังสวยไม่ถึงที่สุด ถ้าท าออกมาแล้วจะสวยมากข้ึนกว่านี้ บางคนท าเพ่ือต้องการเปิด
โอกาสในการท างานของตน โดยคิดว่าหากมีหน้าตาที่ดีแล้ว จะมีงานให้เลือกเพ่ิมขึ้น ยกตัวอย่างเช่น  

“เห็นเพื่อนเราท าแล้วสวย เราก็อยากท าบ้าง” (Account Executive บริษัทออแกไนซ์, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 



28 

“ท าไมท าออกมาแล้วดูไม่ออกเลยว่าท า ดูสวยธรรมชาติมาก” (นักศึกษาปริญญาโท 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

นอกจากนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ 3 ท่านที่ต้องการท าศัลยกรรมเสริมความงามเพ่ือภาพลักษณ์นั้น ได้
ให้เหตุผลว่าอาชีพของตนต้องใช้หน้าตาในการท างาน 2 คนเป็นผู้ประกาศข่าวและมีอายุที่มากขึ้นริ้ว
รอยและร่องลึกเริ่มมีมากข้ึนยิ่งเวลาแต่งหน้าริ้วรอยจะชัดเจนมากยิ่งขึ้นท าให้ต้องฉีดโบท็อกซ์ลดริ้ว
รอยบนใบหน้า ส่วนอีกท่านหนึ่งเป็นดารา นักแสดงต้องมีหน้าตาที่ดูดีตลอดเวลาและการเป็นนักแสดง
ต้องแสดงอารมณ์ ออกมาทางสีหน้าซึ่งเป็นสาเหตุของริ้วรอยต่างๆ จึงต้องท าการรักษาเพื่อป้องกันริ้ว
รอยที่จะเกิดข้ึนบนใบหน้าก่อนวัยอันควร 

นอกจากความต้องการมีภาพลักษณ์ที่ดูดีแล้วอีกหนึ่งเหตุผลของการท าศัลยกรรมเสริมความ
งามของผู้ให้สัมภาษณ์ คือ ต้องการแก้ไขจุดบกพร่องโดยมีผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมด 5 ท่านที่ให้เหตุผล
ดังกล่าวนี้ ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละคนคิดว่าตนเองนั้นมีจุดบกพร่องของร่างกายในส่วนที่แตกต่างกัน
ออกไปจึงส่งผลให้ขาดความมั่นใจ ยกตัวอย่างเช่น ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่งที่ท าจมูกมองว่าจมูกตนเอง
นั้นไม่สวย จมูกใหญ่จนเกินไป และถึงแม้มีดั้งอยู่แล้วแต่ตนเองก็ยังรู้สึกว่าโด่งน้อยเกินไป ยังไม่เข้ากับ
โครงหน้า จึงมีความต้องการที่จะเสริมจมูกให้หน้าดูคมยิ่งข้ึน โดยกล่าวว่า 

“จมูกมันใหญ่มาก ถ่ายรูปออกมาแล้วเห็นขัด รู้สึกมันไม่มั่นใจเลย” (พนักงาน Ramp สาย
การบินจังหวัดชลบุรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์ที่ท าศัลยกรมปากมองว่าตนมีปากค่อนขางหนาไม่เป็นกระจับ ต้องการมี
ปากท่ีบางได้รูปเป็นกระจับสวยงาม โดยกล่าวว่า 

“เวลายิ้มรู้สึกไม่มั่นใจ ยิ่งเวลาถ่ายรูปออกมาไม่มั่นใจเลย ยิ้มไม่สวยเสียบุคลิกภาพ” 
(พนักงานบริษัทเอกชนในจังหวัดชลบุรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์อีก 2 ท่านที่คิดว่าตนเองมีข้อบกพร่องจนต้องท าศัลยกรรมนั้นมองว่า
ตนมีปัญหาเรื่องตา โดยท่านแรกมีปัญหาเรื่องหางตาตกจึงต้องปรับรูปตาให้เท่ากัน โดยอธิบายว่า 

“ท างานต้องออกกล้องต้องถ่ายรายการ พอมองตัวเองทางโทรทัศน์พบว่าตาไม่เท่ากันและ
หางตาตกมันท าให้ดูตาเศร้า เลยคิดว่าเราควรท าตาดีกว่า”(ผู้ประกาศข่าว อายุ 42 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

ส่วนอีกท่านมีปัญหาเรื่องไขมันใต้ตามากเกินไป เมื่อไหร่ที่พักผ่อนไม่เพียงพอ ใต้ตาก็จะบวม
ขึ้นมา จึงต้องแก้ไขด้วยการผ่าตัดเอาไขมันส่วนเกินออก อีกทั้งยังมองว่าตาของตนไม่มีชั้น จึงท าให้
หน้าดูไม่หวานเลยท าตาสองชั้นให้ออกมาดูดีขึ้น โดยกล่าวว่า 

“เวลานอนดึกหรือนอนไม่พอใต้ตาจะปูดขึ้นมาชัดมากเหมือนคนตาบวม รวมถึงมีคนทัก
เยอะ” (พนักงานฝ่ายการตลาดบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 
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นอกจากนี้ หนึ่งในผู้ให้สัมภาษณ์ที่มองว่าตนมีข้อบกพร่องนั้น ยังให้เหตุผลว่าตนมีหน้าอกเล็ก
จึงท าศัลยกรรมหน้าอก เนื่องจากตนเองนั้นต้องแต่งตัวออกงานสังคมบ่อยครั้ง แต่ด้วยสรีระที่ไม่สม
ส่วน จึงท าให้แต่งกายออกมาไม่สวยเท่าไหร่นัก จึงต้องการแก้ไขข้อบกพร่องในรูปร่างของตนเองให้
ออกมาสวยงาม มีทรวดทรงที่ดูดี ดูน่ามอง และผู้ให้สัมภาษณ์ยังได้กล่าวถึงอีกเหตุผลหนึ่งที่ตัดสินใจ
ท าศัลยกรรมนั่นก็คือ หน้าอกเกิดความหย่อนคล้อย ไม่เต่งตึงเช่นเดิมหลังจากให้นมบุตร โดยกล่าวว่า 

“ใส่ชุดราตรีออกงานก็ไม่สวย ไม่มีหน้าอกให้เกาะเลย อีกอย่างยิ่งตนมีลูกแล้วด้วยพอให้นม
ลูกจนลูกหย่านม ตอนนี้หน้าอกหย่อนคล้อยมาก ไม่เต่งตึงเหมือนเมื่อก่อนแล้ว” (เจ้าของธุรกิจร้าน
อ่าวไทยซีฟู๊ดบุฟเฟ่ต์ทะเลอ่าวไทย พัทยา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

และสุดท้ายผู้ให้สัมภาษณ์เพศชายอีก 1 ท่าน ที่ต้องการแก้ไขข้อบกพร่องของตนเองด้วยการ
ฉีดผิวขาว โดยมองว่าตนนั้นรู้สึกกังวลกับใบหน้าที่ไม่ขาว ใส จึงต้องการฉีดวิตามินเข้าสู่ผิวเพ่ือบ ารุงให้
ผิวขาวใสจากภายในสู่ภายนอก อยากมีผิวขาว ใส สุขภาพดี เปล่งปลั่ง พอดีกับช่วงเวลานั้นอยู่ตัวคน
เดียวเป็นโสดไม่ต้องแบ่งเวลาไปดูแลใครเลยมีเวลาหันมาดูแลตัวเอง และเริ่มใส่ใจสุขภาพของตนเอง
มากขึ้น โดยกล่าวว่า  

“ตนเองนั้นไม่ชอบเวลาที่หน้าคล้ าๆ มันดูไม่มีออร่าเลย” (ผู้จัดการแผนกขายอุตสาหกรรม
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 
 ขั้นที ่2 ขั้นการเสาะแสวงหาขอ้มลู  

จากค าถามท่ีว่าท่านหาแหล่งข้อมูลจากท่ีใดเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริม
ความงาม จากผลการวิจัยพบว่า มากกว่าครึ่งหนึ่งของผู้ให้สัมภาษณ์แสวงหาข้อมูลเพ่ือใช้ประกอบการ
ตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามจากการสอบถามเพ่ือนที่เคยท าศัลยกรรมเสริมความงามมาแล้ว 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสอบถามถึงผลลัพธ์ที่น่าพึงพอใจ จากนั้นจึงมีการสอบถามพูดคุยในส่วนของ
รายละเอียดข้อมูลเพิ่มเติมอย่างเช่น สอบถามจากเพ่ือนว่าท าจากสถาบันเสริมความงามแห่งไหน 
ปรึกษาแพทย์อย่างไรถึงท าออกมาได้รูปแบบนี้เพราะเห็นเพ่ือนท าออกมาแล้วดูเป็นธรรมชาติ 
ยกตัวอย่างจากผู้ให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่งที่กล่าวว่า 

“เพ่ือนท าจมูกมาแล้วเราชอบมาก จึงสอบถามว่าไปท าที่ไหนมา และท ากับหมอท่านไหน ถ้า
เราอยากได้จมูกทรงนี้เราจะปรึกษาหมอว่าอย่างไร” (นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

นอกจากการสอบถามจากเพ่ือนหรือคนรอบข้างแล้ว ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ยังแสวงหาข้อมูล
จากเคสรีวิวของสถาบันเสริมความงาม เพ่ือดูว่าผู้เข้าใช้บริการแต่ละท่านมีผลลัพธ์เป็นที่น่าพอใจมาก
น้อยเพียงใด และศึกษาหาข้อผิดพลาดจากการท าศัลยกรรมเสริมความงามหรือที่เรียกกันว่า เคสหลุด 
ของสถาบันเสริมความงามจากอินเทอร์เน็ตหรือเว็บไซต์ในแต่ละสถาบันว่ามีมากน้อยหรือไม่ โดยผู้ให้
สัมภาษณ์ท่านหนึ่งได้ให้เหตุผลว่าสาเหตุที่ควรศึกษาจากแฟนเพจหรือเว็บไซต์อ่ืนๆ นั้นเป็นเพราะว่า
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สถาบันเสริมความงามหลายแห่งมักจะน าเสนอผลลัพธ์จากการท าศัลยกรรมเสริมความงามในด้านดี
เท่านั้น แต่จากการค้นหาข้อมูลก่อนหน้าพบว่า มีผู้ที่เคยใช้บริการจากสถาบันเสริมความงามแห่งนี้มา
แชร์ประสบการณ์ และแชร์ข้อข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้นจากสถาบันเสริมความงามดังกล่าว ตนจึงเลือก
ศึกษาข้อมูลจากเว็บไซต์หรือเพจศัลยกรรมอ่ืนๆ ประกอบการตัดสินใจไปด้วย โดยกล่าวว่า  

“สถาบันเสริมความงามบางแห่งก็ใช้เน็ตไอดอลมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ แต่จริงๆ แล้วเน็ตไอดอล
คนนั้นไม่ได้ท าศัลยกรรมเสริมความงามจากสถาบันแห่งนั้นก็มี” (นักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

ทั้งนี้ เว็บไซต์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์นิยมหาข้อมูลมากท่ีสุดคือ เว็บไซต์กูเกิลดอทคอม เว็บไซต์ดั้ง
โด่งด็อทคอม และเว็บไซต์พันทิปดอทคอม ตามล าดับ ซึ่งเว็บไซต์เหล่านี้มักจะมีผู้ที่เคยท าศัลยกรรม
เสริมความงามแล้วมารีวิวข้อมูล รูปภาพ และรายละเอียดก่อนและหลังท าศัลยกรรมโดยไม่มีการ
โฆษณาเกินจริง อีกทั้งยังมีผู้ที่มารีวิวเคสหลุดหรือจากการท าศัลยกรรมเสริมความงามที่ผิดพลาดของ
แพทย์ศัลยกรรมในสถาบันเสริมความงามต่างๆ โดยจะเปิดเผยข้อมูลชื่อสถาบันผ่านข้อความส่วนตัว 
แต่จะไม่เปิดเผยทางหน้าเว็บไซต์  

นอกจากนี้ จากการสอบถามกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์พบว่า หลังจากการศึกษาหาข้อมูลจนมั่นใจใน
ระดับหนึ่งและตรงกับความสนใจของตนเองแล้ว ก็จะเข้าไปปรึกษาแพทย์จากสถาบันเสริมความงาม
นั้นเพื่อขอข้อมูลเพิ่มเติมถึงปัญหารูปร่างหน้าตาของตนว่ามีปัญหาอย่างไร และมีวิธีการแก้ไขอย่างไร  
 ขั้นที ่3 ขั้นการประเมนิทางเลอืก  

จากข้อค าถามท่ีว่าท่านมีเกณฑ์อะไรในการเลือกสถาบันเสริมความงาม จากผลการวิจัยพบว่า
มากกว่าครึ่งหนึ่งของผู้ให้สัมภาษณ์ประเมินทางเลือกจากผลลัพธ์ของเพ่ือนที่เคยท าศัลยกรรมเสริม
ความงามมาแล้ว ซึ่งผลลัพธ์นั้นออกมาเป็นที่น่าพอใจและตรงกับความต้องการหรือความชอบของ
ตนเอง จากนั้นจึงพิจารณาปัจจัยทางด้านราคา ถ้าหากสถาบันเสริมความงามที่ตนเลือกไว้นั้นมีราคาที่
สูงเกินไปก็จะตัดทิ้งและพิจารณาสถาบันเสริมความงามที่มีอยู่ในใจล าดับถัดไป ยกตัวอย่างผู้ให้
สัมภาษณ์ท่านหนึ่งที่อธิบายว่า  

“ถ้าเราพอใจกับผลลัพธ์ของสถาบันเสริมความงามแห่งหนึ่ง แต่ค่าใช้จ่ายในการท าศัลยกรรม
นั้นแพงจนเกินไปเราก็ไม่เลือกนะ เราจะเลือกท่ีผลลัพธ์ออกมาแล้วสวยบวกกับราคาที่เหมาะสมและ
เราเอื้อมถึงดีกว่า” (พนักงานฝ่ายการตลาดบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

นอกจากใช้ผลลัพธ์และราคาเป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกแล้ว มีผู้ให้สัมภาษณ์อีก 2 
ท่านที่ใช้เกณฑ์ในการประเมินที่ต่างออกไป โดยพิจารณาจากผลลัพธ์ก่อน จากนั้นจึงพิจารณาจาก
ความน่าเชื่อถือตามมา โดยในส่วนของความน่าเขื่อถือนั้น เป็นความน่าเชื่อถือของแพทย์ ซึ่งแพทย์
ต้องมีความเชี่ยวชาญ มีฝีมือ ให้ค าปรึกษาที่ตรงไปตรงมาและชัดเจน อีกทั้งผู้ให้สัมภาษณ์สองท่านนี้
ยังบอกอีกว่าตนไม่พิจารณาถึงปัจจัยทางด้านราคาเลย โดยหนึ่งในผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า 
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“จะถูกจะแพงไม่ส าคัญ ขอแค่ให้ท าออกมาสวยก็พอ” (เจ้าของธุรกิจร้านอ่าวไทยซีฟู๊ดบุฟ
เฟ่ต์ทะเลอ่าวไทย พัทยา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

นอกจากนี้ ยังมีผู้ให้สัมภาษณ์อีก 2 ท่านที่พิจารณาเกณฑ์การเลือกจากความมีเชื่อเสียงของ
สถาบันเสริมความงามและความสะดวกสบายในการเดินทางไปใช้บริการ โดยผู้ให้สัมภาณ์ท่านหนึ่ง
กล่าวว่า 

“ผมอยู่ชลบุรีจะเดินทางไปท าศัลยกรรมถึงกรุงเทพฯ คงไม่สะดวกเท่าไหร่ พอดีเห็นสถาบัน
เสริมความงามแห่งนี้มีชื่อเสียงที่สุดในจังหวัดชลบุรีจึงเข้าไปขอรายละเอียดจนตัดสินใจเลือกท ากับ
ที่นี่” (พนักงาน Ramp สายการบินจังหวัดชลบุรี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์อีกท่านหนึ่งที่ใช้เกณฑ์ในการประเมินทางเลือกเช่นเดียวกันซึ่งก็คือ ความมี
ชื่อเสียงและความสะดวกสบายนั้นได้กล่าวว่า 

“สมัยตอนที่ท านั้น สถาบันเสริมความงามแห่งนี้มีชื่อเสียงมาก มีหลายสาขาในกรุงเทพฯ และ
ที่ส าคัญมีสาขาใกล้บ้านพอดี และแพทย์ก็นัดให้เข้ามาพบอย่างสม่ าเสมอ ชอบเพราะสะดวกและใกล้
บ้าน เลิกงานก่อนกลับบ้านก็สามารถแวะไปท าได้ หรือในวันหยุดก็สามารถออกมาท าได้ด้วย” 
(ผู้จัดการแผนกขายอุตสาหกรรมบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

สุดท้าย จากการสัมภาษณ์ยังพบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่งใช้เกณฑ์การประเมินโดยดูจาก
ผลลัพธ์ของเพ่ือนที่ท าศัลยกรรมมาแล้ว และโปรโมชั่นของทางร้าน โดยกล่าวว่า 

“เพ่ือนเราท าจมูกออกมาแล้วสวย เราเลยสนใจจะท าบ้าง ประกอบกับช่วงนั้นสถาบันเสริม
ความงามแห่งนี้มีโปรโมชั่นแพ็คเกจคู่ในราคาพิเศษเม่ือแนะน าเพื่อนมาท าด้วยกัน จึงตัดสินใจท า
ทันท”ี (Account Executive บริษัทออแกไนซ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 
 ขั้นที ่4 ขั้นการตัดสนิใจ  

จากข้อค าถามท่ีว่าท่านใช้ระยะเวลามากน้อยแค่ไหนในการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความ
งาม ผู้ให้สัมภาษณ์เกือบทั้งหมดใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจอยู่ที่ประมาณ 1 ถึง 2 เดือน มีผู้ให้
สัมภาษณ์เพียงหนึ่งท่านที่ใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจถึง 1 ปี โดยผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนให้เหตุผลที่
คล้ายคลึงกันว่า การตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามเป็นการตัดสินใจที่มีความเสี่ยงสูง จึงต้องใช้
ระยะเวลาในการหาข้อมูลให้ละเอียดรอบคอบเพราะถ้าหากด่วนตัดสินใจเร็วเกินไปหรือตัดสินใจ
ผิดพลาด บางกรณีอาจแก้ไขได้แต่ในบางกรณีถ้าหากแก้ไชไม่ได้ จะเสียใจภายหลัง จากท่ีจะ
ท าศัลยกรรมเสริมความงามให้ดูดีขึ้น อาจกลับกลายเป็นแย่ลงไปเลยก็ได้ ยกตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์
ท่านหนึ่งได้กล่าวว่า 

“ตนหาข้อมูลอยู่นานมากกว่าจะตัดสินใจเสริมหน้าอก เนื่องจากการเสริมหน้าอกเป็นการ
ท าศัลยกรรมผ่าตัดใหญ่ จึงต้องหาแพทย์ที่มีฝีมือจริงๆ ท าแล้วผลลัพธ์ต้องออกมาสวย การผ่าตัด วัสดุ
อุปกรณ์ หรือซิลิโคนที่ใช้ต้องมีความสะอาด ปลอดภัย ได้รับมาตรฐาน และแพทย์ที่ตนเลือกนั้นคน
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ส่วนใหญ่รู้จัก เนื่องจากมีชื่อเสียง มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทางและมีประสบการณ์มาอย่างยาวนาน” 
(เจ้าของธุรกิจร้านอ่าวไทยซีฟู๊ดบุฟเฟ่ต์ทะเลอ่าวไทย พัทยา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 
2561) 

ขั้นที ่5 ขั้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  
จากประเด็นค าถามที่ว่าผลลัพธ์หลังจากการท าศัลยกรรมเสริมความงามเป็นที่น่าพอใจ

หรือไม่ เกือบทั้งหมดของผู้ให้สัมภาษณ์ตอบเป็นเสียงเดียวกันว่า มีความพึงพอใจกับผลลัพธ์หลังการ
ท าศัลยกรรมเสริมความงาม มีเพียงผู้ให้สัมภาษณ์ท่านเดียวเท่านั้นที่รู้สึกเฉยๆ กับผลลัพธ์ที่ได้หลังจาก
เข้ารับการท าศัลยกรรม  

จากนั้น จึงได้สอบถามเพ่ิมเติมถึงความต้องการในการท าศัลกรรมเสริมความงามส่วนอื่นอีก 
ซึ่งหลายท่านให้ค าตอบว่าสนใจท าศัลยกรรมเสริมความงามในส่วนอื่นเพ่ิมเติม เช่น หน้าอก และคาง 
เป็นต้น อีกท้ังเนื่องจากศัลยกรรมเสริมความงามที่ผู้ให้สัมภาษณ์บางท่านท านั้น ต้องท าอย่างต่อเนื่อง 
เช่น การฉีดโบท็อกซ์ การฉีดผิว เป็นต้น จึงเป็นเหตุผลให้ผู้ให้สัมภาษณ์ต้องการที่จะกลับมา
ท าศัลยกรรมเสริมความงามซ้ าโดยผู้ให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่งกล่าวว่า 

“โบท็อกซ์อย่างที่รู้กันดีมันต้องฉีดทุกๆ 6 เดือน ถ้าไม่ฉีดหน้าก็ไม่เรียว” (เจ้าของธุรกิจ
ส่วนตัว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

นอกจากนี้ บางท่านยังสนใจที่จะท าศัลยกรรมเสริมความงามกับสถาบันแห่งเดิม เนื่องจาก
ผลลัพธ์ที่ได้รับเป็นที่น่าพอใจเป็นอย่างมาก และการบริการที่ดีก็เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้รู้สึกประทับใจ
และอยากใช้บริการต่อไป อย่างไรก็ตาม มีผู้ให้สัมภาษณ์บางท่านสนใจท าศัลยกรรมเสริมความงาม
เพ่ิมเติมจากสถาบันเสริมความงามแห่งอ่ืน โดยให้ความเห็นว่า สถาบันเสริมความงามที่ท านั้นไม่ใช่ไม่ดี
หรือมีข้อผิดพลาดแต่อย่างใด หากแต่เป็นเพราะสถาบันเสริมความงามแต่ละแห่งนั้นมีแพทย์
ผู้เชี่ยวชาญแตกต่างกันไป บางแห่งนั้นมีชื่อเสียงในเรื่องของการเสริมจมูก บางแห่งมีชื่อเสียงในเรื่อง
ของการผ่าตัดตาสองชั้น หรือบางแห่งนั้นมีชื่อเสียงในเรื่องของการผ่าตัดเสริมหน้าอก เป็นต้น โดยผู้ให้
สัมภาษณ์ท่านหนึ่งให้ความเห็นว่า 

“สถาบันเสริมความงามแต่ละที่ก็มีความโดดเด่นไม่เหมือนกัน บางที่ก็ท าตาสวย บางที่ก็ท า
จมูกสวย บางที่ก็ท าหน้าอกสวย ก็แล้วแต่ว่าเราจะเลือกท าส่วนไหน ก็ไปท าที่ที่เขามีหมอเก่งๆ” 
(พนักงานฝ่ายการตลาดบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มนีาคม 2561) 

เนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในการท าศัลยกรรมเสริมความงาม ผู้วิจัยจึง
ได้สอบถามผู้ให้สัมภาษณ์เก่ียวกับการบอกต่อถึงความพึงพอใจจากการใช้บริการ ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่ให้ความเห็นในลักษณะที่คล้ายคลึงกันว่า หากมีคนสนใจหรือพึงพอใจกับผลลัพธ์จากการ
ท าศัลยกรรมเสริมความงามของตน ตนก็ยินดีให้ข้อมูลพร้อมทั้งแนะน าสถาบันเสริมความงามที่ตนใช้
บริการอยู่ โดยผู้ให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่งได้แสดงความเห็นว่า  
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“ถ้ามีเพ่ือนหรือคนรอบข้างเข้ามาสอบถาม หรือมาขอค าปรึกษา เราก็ยินดีให้ค าแนะน านะ 
ว่าเราท าอะไรมาบ้าง และท าที่สถาบันเสริมความงามแห่งไหน” (Video Editor บริษัทเอกชน, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 

ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์อีก 2 ท่านกล่าวว่า ยินดีให้ข้อมูลและรายละเอียดของสถาบันเสริม
ความงามที่ตนใช้บริการ แต่จะไม่แนะน าหรือโฆษณามากจนเกินไป เพราะถ้าหากแนะน าไป แล้วคน
อ่ืนไปใช้บริการแต่ได้รับผลลัพธ์จากการท าศัลยกรรมเสริมความงามไม่เป็นที่น่าพอใจ อาจจะหันมา
โทษตนได้ โดยกล่าวว่า 

“อยู่ดีๆ เราจะไม่ไปพูดกับผู้อ่ืนเรื่องศัลยกรรม แต่ถ้าหากมีคนมาขอค าปรึกษาถึงจะให้
ค าแนะน า เพราะกลัวว่าหากเชียร์มากเกินไปแล้วผู้ที่มาขอค าปรึกษาตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความ
งามตามค าแนะน าของเรา แล้วผลลัพธ์ออกมาไม่เป็นที่น่าพึงพอใจ อาจจะมาว่าเราทีหลังได้” 
(พนักงานฝ่ายการตลาดบริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 
 นอกจากนี้ ยังมีผู้ให้สัมภาษณ์อีกหนึ่งท่านที่แม้ว่าจะมีความพึงพอใจในผลที่ได้จากการ
ท าศัลยกรรมเสริมความงาม แต่ในส่วนของการบอกต่อนั้นตนไม่ต้องการที่จะเปิดเผยให้ผู้ใดทราบ โดย
ได้ให้เหตุผลว่า ตนรู้สึกอายถ้าหากต้องบอกคนอ่ืนว่าตนเข้าใช้บริการในสถาบันเสริมความงาม 
โดยเฉพาะกับเพ่ือนผู้ชายด้วยกันยิ่งไม่อยากให้ทราบ จึงเลี่ยงที่จะไม่แสดงความคิดเห็นหรือ
รายละเอียดแก่ผู้ที่สนใจท าศัลยกรรมเสริมความงาม โดยกล่าวว่า 
 “ถ้าถามว่าจะบอกต่อไหม ก็ไม่บอกนะเพราะไม่อยากให้เพื่อนรู้ว่าเราเข้าไปใช้บริการฉีดผิวมา 
คือพูดไปแล้วคนอ่ืนชอบเอาไปแซวกันก็เลยไม่พูดกับใครเลยดีกว่า” (ผู้จัดการแผนกขายอุตสาหกรรม
บริษัทเอกชน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มีนาคม 2561) 
 



บทที ่5 
สรปุผลการวจิยั อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ  

 
งานวิจัยเรื่อง “กระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภค” เป็น

การศึกษาเพ่ือหาข้อสรุปถึงกระบวนการในการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภค โดย
ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และใช้แนวค าถาม (Question Guideline) ที่
อิงจากแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด และ
แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจเพ่ือท าการวิเคราะห์เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความ
งามของผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมายส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีท าศัลยกรรมและมีอายุ
ตั้งแต่ 20 - 50 ปี จ านวน 15 คน ส่วนการหาค าตอบส าหรับวัตถุประสงค์นั้น ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิด
เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเก่ียวกับความงามและการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องก่อน
หน้ามาช่วยในการวิเคราะห์ โดยจะน าเสนอการสรุปผลตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยดังที่ได้กล่าวไป 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวจิัย 
 สว่นที ่1 ความคดิเหน็ต่อการท าศลัยกรรมเสรมิความงาม  

ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนมีความคิดเห็นต่อการท าศัลยกรรมเสริมความงามในเชิงบวก เนื่องจาก
ปัจจุบันสังคมเปิดกว้าง ผู้คนในสังคมส่วนใหญ่ให้การยอมรับมากขึ้นจนกลายเป็นเรื่องปกติธรรมดา
ของคนทั่วไป ผู้ที่ท าศัลยกรรมเสริมความงามนั้นมีจ านวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ อีกด้วย เห็นได้จากเพ่ือน
หรือคนรอบข้างเริ่มหันมาท าศัลยกรรมเสริมความงามมากยิ่งขึ้น เลยมองว่าการท าศัลยกรรมเสริม
ความงามไม่ใช่เรื่องแปลกใหม่ แต่เป็นการปรับ เสริม เติม แต่ง ท าให้บุคคลดูดีขึ้นเท่านั้น  
 สว่นที ่2 กระบวนการตัดสนิใจท าศลัยกรรมเสรมิความงามของผูบ้รโิภค  
  ขั้นที ่1 ขั้นการตระหนักถึงปญัหาและความต้องการ  

 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์เกินครึ่งหนึ่ง มีความต้องการอยากมี
ภาพลักษณ์ที่สวย หล่อ ดูดี เพื่อเพ่ิมความมั่นใจ และเพ่ือหน้าที่การงานของตน นอกจากความต้องการ
มีภาพลักษณ์ท่ีดูดีแล้วอีกหนึ่งเหตุผลของการท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้ให้สัมภาษณ์อีก 5 ท่าน
ที่เหลือ คือ ต้องการแก้ไขจุดบกพร่องของตนเองตามส่วนต่างๆ ของร่างกาย ได้แก่ หน้าอก ตา จมูก 
ปาก และสีผิว  
  ขั้นที ่2 ขั้นการเสาะแสวงหาขอ้มลู  

 จากผลการศึกษาพบว่า มากกว่าครึ่งหนึ่งของผู้ให้สัมภาษณ์แสวงหาข้อมูลเพ่ือใช้
ประกอบการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามจากการสอบถามเพ่ือนที่เคยท าศัลยกรรมเสริมความ
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งามมาแล้ว นอกจากนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ยังแสวงหาข้อมูลจากเคสรีวิวของสถาบันเสริมความงาม 
เพ่ือดูว่าผู้เข้าใช้บริการแต่ละท่านมีผลลัพธ์เป็นที่น่าพอใจมากน้อยเพียงใด และศึกษาหาข้อผิดพลาด
จากการท าศัลยกรรมเสริมความงามหรือที่เรียกกันว่า เคสหลุด ของสถาบันเสริมความงามจาก
อินเทอร์เน็ตหรือเว็บไซต์ของแต่ละสถาบัน โดยเว็บไซต์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์นิยมหาข้อมูลมากท่ีสุดคือ 
เว็บไซต์กูเกิลดอทคอม เว็บไซต์ดั้งโด่งด็อทคอม และเว็บไซต์พันทิปดอทคอม ตามล าดับ อีกท้ังยังมี
การเข้ารับค าปรึกษาจากแพทย์ที่ประจ าสถาบันเสริมความงามต่างๆ เพ่ือสอบถามถึงรายละเอียด
ข้อมูลเพ่ิมเติมอีกด้วย 

 ขั้นที ่3 ขั้นการประเมนิทางเลอืก  
 จากผลการศึกษาพบว่า มากกว่าครึ่งหนึ่งของผู้ให้สัมภาษณ์ประเมินทางเลือกจาก

ผลลัพธ์ที่น่าพอใจและตรงกับความต้องการหรือความชอบของตนเองของเพ่ือนที่เคยท าศัลยกรรม
เสริมความงามมาแล้ว และราคาท่ีเหมาะสม  

 นอกจากใช้ผลลัพธ์และราคาเป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้ให้สัมภาษณ์
อีก 2 ท่านยังใช้เกณฑ์ในการประเมินที่ต่างออกไป โดยพิจารณาจากผลลัพธ์และความน่าเชื่อถือ
ตามมา  โดยเป็นความน่าเชื่อถือของแพทย์ ซึ่งแพทย์ต้องมีความเชี่ยวชาญ มีฝีมือ ให้ค าปรึกษาท่ี
ตรงไปตรงมาและชัดเจน  

 นอกจากนี้ ยังมีผู้ให้สัมภาษณ์อีก 2 ท่านที่พิจารณาเกณฑ์การเลือกจากความมี
ชื่อเสียงของสถาบันเสริมความงามและความสะดวกสบายในการเดินทางไปใช้บริการ ในขณะที่ผู้ให้
สัมภาษณ์ที่เหลืออีกหนึ่งท่านใช้เกณฑ์การประเมินโดยดูจากผลลัพธ์ของเพ่ือนที่ท าศัลยกรรมมาแล้ว 
และโปรโมชั่นของทางร้านเป็นเกณฑ์การประเมินทางเลือก 
  ขั้นที ่4 ขั้นการตัดสนิใจ  

 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท้ังหมดใช้เวลาในการตัดสินใจประมาณ 1-2 เดือน 
และมีผู้ให้สัมภาษณ์เพียงหนึ่งท่านที่ใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจถึง 1 ปี ซึ่งเป็นระยะเวลานาน
พอสมควร โดยผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนให้เหตุผลที่คล้ายคลึงกันว่า การตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความ
งามเป็นการตัดสินใจที่มีความเสี่ยงสูง จึงต้องใช้ระยะเวลาในการหาข้อมูลให้ละเอียดรอบคอบเพราะ
ถ้าหากด่วนตัดสินใจเร็วเกินไปหรือตัดสินใจผิดพลาด บางกรณีอาจแก้ไขได้แต่ในบางกรณีถ้าหากแก้ไข
ไม่ได้ จะเสียใจภายหลัง จากที่จะท าศัลยกรรมเสริมความงามให้ดูดีขึ้น อาจกลับกลายเป็นแย่ลงไปเลย
ก็ได้ 
  ขั้นที ่5 ขั้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ  

 จากผลการศึกษาพบว่า เกือบทั้งหมดของผู้ให้สัมภาษณ์ตอบเป็นเสียงเดียวกันว่า มี
ความพึงพอใจกับผลลัพธ์หลังการท าศัลยกรรมเสริมความงาม มีเพียงผู้ให้สัมภาษณ์ท่านเดียวเท่านั้นที่
รู้สึกเฉยๆ กับผลลัพธ์ที่ได้หลังจากเข้ารับการท าศัลยกรรม โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความคิดที่จะ
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ท าศัลยกรรมเสริมความงามในส่วนอื่นของร่างกายเพ่ิมเติม ผู้ให้สัมภาษณ์หลายท่านยังให้ค าตอบว่าตน
สนใจท าศัลยกรรมเสริมความงามในส่วนอื่นเพ่ิมเติมกับสถาบันเสริมความแห่งเดิมเนื่องจากการบริการ
ที่ประทับใจ และท าศัลยกรรมกับสถาบันเสริมความงามแห่งใหม่ เนื่องจากเป็นการตัดสินใจ
ท าศัลยกรรมในส่วนอื่นของร่างกาย ซึ่งสถาบันเสริมความงามแต่ละแห่งนั้นมีแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ
แตกต่างกันไป บางแห่งนั้นมีชื่อเสียงในเรื่องของการเสริมจมูก บางแห่งมีชื่อเสียงในเรื่องของการผ่าตัด
ตาสองชั้น หรือบางแห่งนั้นมีชื่อเสียงในเรื่องของการผ่าตัดเสริมหน้าอก เป็นต้น 

เนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในการท าศัลยกรรมเสริมความงาม ผู้วิจัยจึง
ได้สอบถามผู้ให้สัมภาษณ์เก่ียวกับการบอกต่อถึงความพึงพอใจจากการใช้บริการ ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่ให้ความเห็นในลักษณะที่คล้ายคลึงกันว่า หากมีคนสนใจหรือพึงพอใจกับผลลัพธ์จากการ
ท าศัลยกรรมเสริมความงามของตน ตนก็ยินดีให้ข้อมูลพร้อมทั้งแนะน าสถาบันเสริมความงามที่ตนใช้
บริการอยู่ ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์อีก 2 ท่านกล่าวว่า ยินดีให้ข้อมูลและรายละเอียดของสถาบันเสริม
ความงามที่ตนใช้บริการ แต่จะไม่แนะน าหรือโฆษณามากจนเกินไป เพราะถ้าหากแนะน าไป แล้วคน
อ่ืนไปใช้บริการแต่ได้รับผลลัพธ์จากการท าศัลยกรรมเสริมความงามไม่เป็นที่น่าพอใจ อาจจะหันมา
โทษตนได้ 

นอกจากนี้ ยังมีผู้ให้สัมภาษณ์อีกหนึ่งท่านที่แม้ว่าจะมีความพึงพอใจในผลที่ได้จากการ
ท าศัลยกรรมเสริมความงาม แต่ในส่วนของการบอกต่อนั้นตนไม่ต้องการที่จะเปิดเผยให้ผู้ใดทราบ โดย
ได้ให้เหตุผลว่า ตนรู้สึกอายถ้าหากต้องบอกคนอ่ืนว่าตนเข้าใช้บริการในสถาบันเสริมความงาม 
โดยเฉพาะกับเพ่ือนผู้ชายด้วยกันยิ่งไม่อยากให้ทราบ จึงเลี่ยงที่จะไม่แสดงความคิดเห็นหรือ
รายละเอียดแก่ผู้ที่สนใจท าศัลยกรรมเสริมความงาม 
 
5.2 อภปิรายผล 
 ในการศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภค สามารถ
อภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ คือ 

กระบวนการตดัสนิใจท าศลัยกรรมเสริมความงามของผูบ้รโิภค ซึ่งประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน 
มีรายละเอียดดังนี้ 

 ขั้นที ่1 ขั้นการตระหนักถึงปญัหาและความต้องการ  
 จากผลการศึกษาในครั้งนี้พบว่า ปัญหาหรือความต้องการของผู้ให้สัมภาษณ์ส่วน

ใหญ่ในการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามคือ ความต้องการที่จะมีภาพลักษณ์ที่ดูดี และความ
ต้องการที่จะแก้ไขจุดบกพร่องของร่างกาย หรือคือปัญหาเรื่องจุดบกพร่องของร่างกายนั่นเอง ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีอธิบายว่า ปัญหาหรือความต้องการที่
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เกิดข้ึนคือขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นแรงขับท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมอ่ืนๆ ใน
ขั้นตอนถัดไปของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

 ปัญหาหรือความต้องการดังกล่าวนี้ยังสะท้อนให้เห็นถึงแรงจูงใจของผู้บริโภคอีกด้วย 
โดยเป็นแรงจูงใจภายในซึ่งเป็นแรงขับ (Drive) จากภายในตัวบุคคล โดยอาจจะเป็นเจตคติต่อความ
สวยงาม รูปลักษณ์ภายนอกหรือความรู้สึกนึกคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ท่ีสวย ดูดี  เป็นต้น ที่ท าให้ผู้ให้
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงาม เพ่ือลดความตึงเครียด (Tension) หรือความ
ไม่สมดุลที่เกิดข้ึนในใจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดแรงจูงใจที่อธิบายว่า แรงจูงใจเป็นแรงขับ (Drive) 
ภายในที่ก่อให้เกิดปฏิกิริยาของบุคคลนั้น เมื่อเกิดแรงขับ ความตึงเครียดก็จะก่อตัวขึ้นจากความ
ต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง จึงท าให้บุคคลมีแรงจูงใจในการกระท าการต่าง ๆ ที่จะช่วยลด
ความตึงเครียด หรือลดความต้องการนั้นๆ ลง ซึ่งการที่บุคคลจะมีการกระท าหรือพฤติกรรมที่
ตอบสนองความต้องการนั้นอย่างไร ก็ข้ึนอยู่กับการคิดและการเรียนรู้ของบุคคลนั้นๆ (อดุลย์  
จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 

 ขั้นที ่2 ขั้นการเสาะแสวงหาขอ้มลู  
 จากผลการศึกษาพบว่า ในการท าศัลยกรรมเสริมความงามครั้งแรก ผู้ให้สัมภาษณ์

แสวงหาข้อมูลจากเพ่ือนหรือคนรอบข้างที่มีประสบการณ์ในการท าศัลยกรรมเสริมความงามมาแล้ว
มากที่สุด รองลงมาคือการแสวงหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตโดยดูจากเคสรีวิวของสถาบันเสริมความงาม
และจากเว็บไซต์อ่ืนควบคู่กันไป และหาข้อมูลโดยขอค าปรึกษาจากแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งการแสวงหา
ข้อมูลดังกล่าวนี้เป็นการแสวงหาข้อมูลจากภายนอก (External Search) ทั้งสิ้น โดยเป็นแหล่งข้อมูล
จากบุคคล (Personal Search) ซึ่งก็คือ เพื่อน หรือคนรอบข้าง ที่เป็นเช่นนั้นก็เพราะว่า การ
ท าศัลยกรรมมีความเสี่ยงสูง ดังนั้นการหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือจึงจ าเป็นอย่างยิ่ง 
ซึ่งในท่ีนี้เพ่ือน หรือคนรอบข้างเป็นผู้ที่มีประสบการณ์จากการท าศัลยกรรมเสริมความงามมาแล้วจึง
น่าจะมีความน่าเชื่อถือมากท่ีสุด สอดคล้องกับรายงานล่าสุดของ Adobe ที่พบว่า แหล่งข้อมูลที่มี
ความน่าเชื่อถือมากท่ีสุดคือ ครอบครัว เพื่อน และคนรอบข้าง (“14 สถิติน่าสนใจในเรื่อง”, 2558) 

 ส่วนแพทย์ผู้เชี่ยวชาญก็เป็นแหล่งข้อมูลบุคคลอีกหนึ่งประเภทที่กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์
ใช้ในการแสวงหาข้อมูล ซึ่งนั่นก็เป็นเพราะว่าการท าศัลยกรรมเสริมความงามมีความเสี่ยงสูงอีกเช่นกัน 
กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์จึงต้องมีการปรึกษาแพทย์ผู้เชี่ยวชาญเพ่ือศึกษาหาข้อมูลความรู้ให้มาก และลด
ความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้น (กาญจนา เจริญไทยทิพย์, 2554) ซึ่งสอดคล้องกับค าแนะน าของ สมศักดิ์ 
เทียมเก่า (2558) ที่อธิบายว่า การค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวกับปัญหาสุขภาพจากบทความต่างๆ บางครั้ง
อาจได้ข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง และอาจก่อให้เกิดผลกระทบต่างๆ ได้ ถ้ามีความเข้าใจที่ไม่ถูกต้อง ดังนั้นจึง
ควรสอบถามจากแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ  
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 จากผลการวิจัยยังพบว่า นอกจากแหล่งข้อมูลบุคคลแล้ว กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ยังใช้
แหล่งข้อมูลสาธารณะซึ่งในที่นี้คือ อินเทอร์เน็ต หรือเว็บไซต์ต่างๆ อีกด้วย  ที่เป็นเช่นนั้นอาจเป็น
เพราะว่าการค้นคว้าข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตมีความสะดวกในการเข้าถึง ข้อมูลข่าวสารบนอินเทอร์เน็ต
นั้นมีความหลากหลาย ซึ่งเนื้อหาสาระได้ถูกสร้างขึ้นโดยเจ้าของสินค้าและผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจ านวนมาก 
(User-Generated Content)  (บดินทร์ ทรัพสมบูรณ์, 2555)  

 นอกจากนี้ ดังที่กล่าวไปแล้วข้างต้นว่ากลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์มีการแสวงหาข้อมูลจาก
ภายนอกทั้งสิ้น ซึ่งอาจเป็นเพราะว่าเป็นการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามครั้งแรก ผู้บริโภคจึง
ยังไม่มีประสบการณ์จากการท าศัลยกรรม จึงใช้วิธีการแสวงหาข้อมูลจากภายนอกแทนการหาข้อมูล
จากภายใน (Internal Search) หรือจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) 
เช่น การซื้อซ้ า  หรือจากข้อมูลก่อนหน้าที่ผู้บริโภคมีอยู่ในความทรงจ า (สุปัญญา ไชยชาญ, 2542) 
  ขั้นที ่3 ขั้นการประเมนิทางเลอืก  

 จากผลการศึกษาพบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ใช้ผลลัพธ์ (Outcome) และราคา 
(Price) เป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือก โดยในส่วนของผลลัพธ์นั้นดูว่าเป็นที่น่าพึงพอใจหรือไม่ 
ในขณะที่ด้านราคานั้น มองว่ามีความสมเหตุสมผลหรือไม่ นอกจากนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์บางส่วนยังใช้
ผลลัพธ์ และความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของแพทย์เป็นเกณฑ์ ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์อีกบางส่วน
ใช้ความมีชื่อเสียง (Popularity)  ของสถาบันเสริมความงามและความสะดวกสบาย (Convenience) 
เป็นเกณฑ์ ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์อีกท่านใช้ผลลัพธ์ และโปรโมชั่น เป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือก ซึ่ง
จากเกณฑ์การประเมินขั้นต้นจะเห็นได้ว่าผู้ให้สัมภาษณ์ท้ังหมดใช้เกณฑ์การประเมินทางเลือกใน
รูปแบบของ Lexicographic Model ซึ่งก็คือ ผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือกจากคุณสมบัติที่ส าคัญ
สูงสุดเป็นอันดับแรก หากยังไม่ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้จึงเปรียบเทียบทางเลือกด้วยคุณสมบัติที่ส าคัญ
รองลงมา (อริสรา ไวยเจริญ, 2557) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน
ขัน้ของการประเมินทางเลือกที่อธิบายว่า การประเมินในรูปแบบ Lexicographic Model เป็นหนึ่งใน
วิธีหลักของผู้บริโภคท่ีจะใช้ประเมินทางเลือก โดยหลังจากผู้บริโภครวบรวมข้อมูลเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด โดยจะให้
ความสนใจเฉพาะสินค้าที่มีลักษณะตรงตามความต้องการของตน และท าการเปรียบเทียบตราสินค้า
ต่างๆ ที่เป็นทางเลือก (Choice set) และตัดสินใจเลือกซ้ือเพียงตราสินค้าเดียว (บัญชา รัศมี, 2548) 
  ขั้นที ่4 ขัน้การตัดสนิใจซื้อ  

 จากผลการศึกษาพบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ท้ังหมดใช้เวลาในการตัดสินใจท าศัลยกรรม
เสริมความงามอยู่ราวๆ 1-2 เดือน เพราะการท าศัลยกรรมเสริมความงามย่อมมีความเสี่ยงที่อาจ
เกิดข้ึนได้ ผลลัพธ์อาจไม่เป็นไปตามเป้าหมาย ซึ่งการตัดสินใจท าศัลยกรรมดังกล่าวนี้ถือเป็นการ
แก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extened Problem Solving) สอดคล้องกับแนวคิดกระบวนการ
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ตัดสินใจในขั้นของการตัดสินใจซื้อ (ศุภมาส ด่านวิทยากุล และอรวรรณ สัมฤทธิ์เดชขจร, 2559) ที่
อธิบายว่า การตัดสินใจรูปแบบนี้เป็นพฤติกรรมที่เกิดข้ึนส าหรับการตัดสินใจซื้อครั้งแรกอย่างเช่นการ
ตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงาม ซึ่งการท าศัลยกรรมเสริมความงามนี้มีค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้างสูง 
และเกิดการท าไม่บ่อยนักยังไม่มีความคุ้นเคย จึงต้องมีการศึกษารายละเอียดข้อมูลต่างๆ และใช้
ระยะเวลาในการตัดสินใจนานพอสมควร (ธราธิป แววศรี, 2557) 
  ขั้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ 

 เกือบทั้งหมดของผู้ให้สัมภาษณ์ล้วนพอใจกับผลลัพธ์หลังการท าศัลยกรรมเสริม
ความงาม และหลายท่านสนใจท าศัลยกรรมเสริมความงามในส่วนอื่นเพ่ิมเติม เนื่องจากผลลัพธ์ที่ได้รับ
เป็นที่น่าพอใจเป็นอย่างมาก รวมถึงจะบอกต่อการท าศัลยกรรมเสริมความงามแก่ผู้อ่ืน โดยผล
การศึกษามีความสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมความพึงพอใจ ซึ่งอธิบายว่า ความพึงพอใจคือ
ความรู้สึกท่ีเกิดจากความต้องการที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ ถ้าความต้องการของผู้บริโภคได้รับการ
ตอบสนองตามท่ีคาดหวังไว้หรือมากกว่า ความพึงพอใจนั้นก็จะเกิดข้ึน (พิมานมาศ ลีเลิศวงศ์ภักดี, 
2552) ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคแชร์ หรือบอกเล่าประสบการณ์สิ่งดีๆ ที่มีต่อแบรนด์ให้โดยอัตโนมัติ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิยั 
 จากผลการศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามของผู้บริโภค
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ ดังนี้ 
 5.3.1 เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่แสวงหาข้อมูลจากภายนอก โดยดูจากเคสรีวิว ดังนั้น
สถาบันเสริมความงามควรเน้นการสื่อสารโดยน าเสนอเคสรีวิวที่น่าเชื่อถือได้ และตรงไปตรงมาให้มาก
ขึ้น เพื่อเป็นข้อมูลให้กับผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจ และเป็นการแสดงความจริงใจต่อผู้บริโภค 
ซ่ึงถือเป็นสิ่งส าคัญที่สุดในปัจจุบัน 
 5.3.2 จากผลการวิจัยในขั้นการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
ผลลัพธ์ที่น่าพึงพอใจ และราคาที่เหมาะสม ดังนั้น สถาบันเสริมความงามควรมีแพทย์ผู้เชี่ยวชาญใน
การท าการรักษา มีเครื่องมือ และเทคโนโลยีที่มีความทันสมัย เพ่ือรักษาคุณภาพ และน าเสนอผลลัพธ์
ที่น่าพึงพอใจให้ผู้บริโภครับรู้ และเกิดความเชื่อมั่นในสถาบันเสริมความงามแห่งนั้น นอกจากนี้ในส่วน
ของราคาท่ีเหมาะสม เนื่องจากธุรกิจเสริมความงามมีอัตราการแข่งขันที่สูงขึ้น ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า 
สถาบันเสริมความงามควรตั้งราคาที่เหมาะสม เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถมีก าลังซื้อ เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึก
ได้ถึงความคุ้มค่ามากท่ีสุด 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัในอนาคต  
ผู้ที่สนใจอาจท าการศึกษาเรื่องของส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกสถาบัน

เสริมความงามของผู้บริโภค เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
5.5 ข้อจ ากดัทางการวจิยั  

เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก เพราะฉะนั้นจึงท าให้นัดสัมภาษณ์กับ
กลุ่มเป้าหมายค่อนข้างล าบาก โดยจะต้องมีการนัดสัมภาษณ์กันหลายครั้ง หรือบางครั้งผู้ให้สัมภาษณ์
ไม่สะดวกในเวลาเดิมที่นัดหมายไว้จึงท าให้การสัมภาษณ์ต้องเลื่อนออกไป 
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