
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัย เรื่อง “การรับรู้รูปลักษณ์ตนเองและการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงาม
บนใบหน้าของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
และน ามาเป็นกรอบแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

1.  แนวคิดเกี่ยวกับศัลยกรรมเสริมความงาม 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้รูปลักษณ์  
3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 
4.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
5.  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

แนวคิดเกี่ยวกับศัลยกรรมเสริมความงาม 
 

การท าศัลยกรรมตกแต่งในยุคแรก ๆ เป็นการตกแต่งบาดแผลและการปลูกถ่ายเนื้อเยื่อ
เท่านั้น ต่อมาในช่วงปลายศตวรรษที่ 18 เกิดสงครามโลกครั้งที่ 1 โลกต้องประสบกับการสูญเสียครั้ง
ใหญ่ แพทย์ฝีมือดีทั่วยุโรปได้ถูกท้าทายฝีมือจากคนไข้ที่กรามหักบิดเบี้ยว  ผิดรูป จมูกหลุด หรือใบหู
ถูกเฉือนออก และบาดแผลฉกรรจ์ต่าง ๆ จากภาวะสงคราม ในยุคนี้วิธีการท าศัลยกรรมพลาสติก
ตกแต่งบาดแผลจึงพัฒนาขึ้นจนถึงขีดสุด ถือได้ว่าสงครามเป็นแรงผลักดันให้เกิดการพัฒนาทาง
การแพทย์สาขาศัลยกรรมอย่างจริงจังโดยประวัติศาสตร์ของศัลยกรรมตกแต่งและเสริมสร้างใน
ประเทศไทยไม่ได้มีการบันทึกไว้เป็นทางการว่าเริ่มเกิดขึ้นเมื่อใด แต่ศัลยกรรมในระยะแรก ๆ เป็น
ศัลยกรรมที่จ าเป็นต้องท าอย่างรีบด่วนเพ่ือช่วยชีวิต เช่น การหยุดเลือด การตัดแขนขา ในผู้ป่วยที่
บาดเจ็บ แต่พอจะอธิบายได้ดังนี้ 
 ในปี ค.ศ. 1912 นายแพทย์โนเบล (Noble) ซึ่งด ารงต าแหน่งเป็นหัวหน้าแผนกศัลยศาสตร์
โรงพยาบาลศิริราช เป็นผู้ที่ทรงริเริ่มทางด้านศัลยกรรมตกแต่งและเสริมสร้าง ต่อมาได้มีนายแพทย์
ไทยหลายท่านที่ไปฝึกอบรมทางด้านศัลยกรรมตกแต่งในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศอ่ืนๆ 
 ในปี พ.ศ. 2505 เริ่มมีการยอมรับเป็นทางการถึงการมีแพทย์เฉพาะทาง เริ่มด้วยคณะ 
กรรมการควบคุมการประกอบโรคศิลป์ ตั้งแต่อนุกรรมการควบคุมการประกอบโรคศิลป์ในสาขาใหญ่ ๆ 
เช่น ศัลยศาสตร์ อายุรศาสตร์ อนุกรรมการนี้มีหน้าที่พิจารณาความรู้ความช านาญของแพทย์ที่
ประสงค์จะขอขึ้นทะเบียนเป็นแพทย์เฉพาะทาง ต่อมาจึงมีการจ าแนกแขนงย่อย ๆ ลงไปอีก 
 ในปี พ.ศ. 2507 ศาสตราจารย์นายแพทย์ ลิ้ม คุณวิศาล ได้รับแต่งตั้งเป็นอนุกรรมการใน
แขนงศัลยศาสตร์ตกแต่ง และในการได้รับแต่งตั้งเป็นอนุกรรมการนี้ได้รับสิทธิ์ที่จะขึ้นทะเบียนเป็น
แพทย์เฉพาะทางโดยไม่ต้องสอบ เพ่ือจะได้เป็นกรรมการผู้ที่จะมาสมัครสอบเป็นแพทย์เฉพาะทางใน
สาขานั้นๆ และข้ึนทะเบียนเป็นศัลยแพทย์ตกแต่งคนแรกของประเทศ 
 ในปี พ.ศ. 2510 นายแพทย์วสันต์ จงเจษฎ์ ได้ผ่านการสอบและขึ้นจดทะเบียนเป็น
ศัลยแพทย์ตกแต่งเป็นคนที่สอง จากนั้นไม่มีผู้สอบอีกจนกระทั่งมีการเปลี่ยนแปลงระบบมาเป็น
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หัวหน้าของแพทย์สภาที่จะพิจารณาเรื่องนี้ จึงเป็นอันว่าแพทย์เฉพาะทางในสาขาศัลยศาสตร์แต่งขึ้น
ทะเบียนกับคณะอนุกรรมการควบคุมการประกอบโรคศิลป์มีเพียงสองคนเท่านั้น และต่อมาในปี พ.ศ. 
2512 เริ่มจากนายแพทย์วิจิตร บุญยะโหตระ เดินทางฝึกอบรมในต่างประเทศและศัลยแพทย์ที่จบ
การศึกษากลับมาในแต่ละปีมีจ านวนน้อย ศัลยแพทย์แต่ละท่านที่กลับมาส่วนใหญ่จะเปิดคลินิก
ศัลยกรรมตกแต่งเป็นของตนเอง และการท าศัลยกรรมเสริมความงามนั้นไม่นิยมท าในโรงพยาบาลของ
รัฐเพราะถือว่าเป็นงานที่ไม่เร่งด่วน ท าให้บุคคลที่ต้องการเสริมความงามตามคลินิกที่เปิดให้บริการมี
อยู่จ านวนไม่มากในสมัยนั้นค าว่า ศัลยกรรมตกแต่ง (Plastic Surgery) ไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับค าว่า 
พลาสติก ในแง่ของวัสดุเทียมที่ท าจากน้ ามันแต่อย่างใด แต่ค าว่า พลาสติก เป็นศัพท์ที่เพ้ียนมาจาก
ภาษาละตินค าว่า “Plastikos” ซึ่งแปลว่า การขึ้นรูป หรือการหล่อ มีความหมายโดยนัยแฝงว่า การ
ท าศัลยกรรมพลาสติกคือการขึ้นรูปใบหน้า หรืออวัยวะที่ต้องการท าศัลยกรรมตกแต่งใหม่ เพ่ือให้มี
ความสวยงามและสมบูรณ์แบบมากข้ึน ดังนั้นค าว่าศัลยกรรมพลาสติก จึงไม่ได้มีความหมายในแง่ของ
เทียม แต่มีความหมายในแง่ของช่างศิลป์เสียมากกว่า 
 รูปแบบของการท าศัลยกรรมตกแต่ง (สมาคมศัลยแพทย์ตกแต่งแห่งประเทศไทย, 2557) 

ศัลยกรรมตกแต่ง หมายถึง การผ่าตัดที่เกี่ยวข้องกับรูปร่างที่จะปรากฏให้เห็นภายนอก
ร่างกายให้ดูปกติ (Form) และมีการท างานที่ดี (Function) โดยแบ่งตามวัตถุประสงค์ได้เป็น 2 ส่วน คือ 
 1. ศัลยศาสตร์เสริมสร้าง หมายถึง การผ่าตัดแก้ไขความผิดปกติของรูปร่างหรือความพิการที่
มีมาแต่ก าเนิด หรือเกิดขึ้นภายหลังจากอุบัติเหตุ เช่น การผ่าตัดแก้ไขปากแหว่งเพดานโหว่การผ่าตัด 
เนื้องอกบริเวณศีรษะและคอ ศัลยกรรมอุบัติเหตุบริเวณใบหน้า ศัลยกรรมทางมืออุบัติเหตุจากความ
ร้อน รวมทั้งความพิการที่ตามมา 
 2. ศัลยกรรมเสริมสวยหรือศัลยกรรมเสริมความงาม หมายถึง การผ่าตัดหรือการท าหัตถการ
ใด ๆ ของแพทย์ต่อบุคคลที่มีความปกติ ให้เกิดความสวยงามของใบหน้า ผิวพรรณตลอดจนสัดส่วน
ของร่างกายดีขึ้น มากขึ้นกว่าเดิม และเป็นที่พึงพอใจต่อบุคคลผู้นั้น ทั้งนี้รวมทั้งการผ่าตัดแปลงเพศ 
จากเพศชายเป็นเพศหญิงและจากเพศหญิงเป็นเพศชายด้วย และยังรวมถึงการใช้ยาฉีดโบท็อกซ์และ
การใช้เลเซอร์ด้วยที่จัดว่าเป็นการท าศัลยกรรมความงามสมัยใหม่ที่ไม่ต้องมีการผ่าตัดเกิดข้ึนด้วย 
 แพทย์ผู้เชี่ยวชาญทางด้านศัลยกรรมตกแต่ง โดยนายแพทย์ ฉันทัส กลกิจโกวินท์ (อ้างถึงใน 
สมาคมศัลยแพทย์ตกแต่งแห่งประเทศไทย, 2557) กล่าวว่า การท าศัลยกรรมตกแต่งนั้น อาจจะหมายถึง
การผ่าตัด หรือการท าศัลยกรรมโดยใช้แสงเลเซอร์ หรือการฉีดยาก็ได้ ยกตัวอย่างเช่น การใช้ยาฉีด
โบท็อกซ์ (โบโทลินุม ท็อกซินเอ) ฉีดเข้าไปในกล้ามเนื้อ เพ่ือคลายการหดตัวของกล้ามเนื้อใบหน้า
ด้านบน แทนการผ่าตัดดึงหน้า ก็ถือว่าเป็นการท าศัลยกรรมอย่างหนึ่งเช่นกัน คือ การท าศัลยกรรมรุ่น
ใหม่ ๆ นั้น มีทางเลือกที่มากกว่าศัลยกรรมรุ่นเก่านั่นเอง และ นายแพทย์ ฉันทัส กลกิจโกวินท์ ยังได้
กล่าวเพ่ิมเติมอีกว่า การท าศัลยกรรมทุกชนิดมีความเสี่ยงและความน่ากลัวเหมือนกันหมด ควรจะ
ปรึกษาแพทย์ให้ดีก่อน เลือกแพทย์ที่มีความเชี่ยวชาญ คุยกับแพทย์หลาย ๆ รอบก่อนการตัดสินใจ 
ศึกษาหาความรู้ให้มาก ๆ แล้ว การท าศัลยกรรมก็จะไม่น่ากลัว 
 การท าศัลยกรรมหลัก ๆ ที่เป็นที่นิยมของประเทศไทยและเป็นการท าศัลยกรรมตกแต่งที่
ธุรกิจศัลยกรรมตกแต่งหรือสถานที่ประกอบการตกแต่งส่วนใหญ่จะมีการท ากันคือ 
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 ศัลยกรรมตา 
 การท าศัลยกรรมตานั้นมีตั้งแต่การลบริ้วรอยรอบดวงตา แก้หางตาตก เปลือกตาบนหย่อน
คล้อย ตัดถุงไขมันใต้ตา รวมไปถึงการท าตาสองชั้น ส าหรับการท าศัลยกรรมตาที่เป็นที่นิยมอย่างมาก
ในบ้านเราได้แก่ การท าตาสองชั้นหรือตัดถุงไขมันใต้ตา 
 ศัลยกรรมจมูก 
 การท าศัลยกรรมจมูก แบ่งออกเป็นการใส่ซิลิโคนเสริมดั้งในคนไข้ที่มีรูปจมูกไม่สวยและการ
ตัดปลีกจมูกในคนไข้รายที่ปลีกจมูกกว้าง ท าให้รูปจมูกโดยรวมใหญ่ไม่เหมาะสมกับใบหน้า 
 ศัลยกรรมทรวงอก 
 การท าศัลยกรรมทรวงอกนั้น ไม่ได้หมายถึงแค่การท าให้หน้าอกอวบอ่ิมมากขึ้นกว่าเดิม
เท่านั้น แต่ยังหมายรวมถึงการผ่าตัดแก้ไขหน้าอกหย่อนคล้อย และผ่าตัดลดขนาดหน้าอกอีกด้วย แต่
ในเมืองไทย การท าศัลยกรรมหน้าอกเป็นที่แพร่หลายในแง่ของการท าให้หน้าอกอวบอ่ิมกว่าเดิมมาก
ที่สุด การท าให้หน้าอกอวบอ่ิมหรือการผ่าตัดขยายหน้าอกคือ การผ่าตัดใส่ถุงซิลิโคน หรือถุงน้ าเกลือ
เข้าไปใต้กล้ามเนื้อหน้าอก เพ่ือท าให้หน้าอกมีขนาดอวบอ่ิมมากขึ้น และช่วยแก้ปัญหาหน้าอกหย่อน
ยานไม่กระชับจากการลดน้ าหนักมากเกินไปอีกด้วย 
 การดูดไขมัน 
 การดูดไขมันเป็นการน าไขมันส่วนเกินบริเวณสะโพก ต้นขาหรือหน้าท้องออกไปในปริมาณที่
เหมาะสม โดยใช้ท่อสอดเข้าไปบริเวณใต้ชั้นไขมันและดูดออกไป การดูดไขมันมีข้อพึงระวัง คือ 
ผิวหนังคนไข้จะต้องมีความยืดหยุ่นค่อนข้างดี เนื่องจากผิวหนังอาจจะหย่อนคล้อยลงได้หลังจากดูด
ไขมันส่วนเกินออกไปแล้ว ไขมันที่ดูดออกไป คือ ไขมันส่วนที่ไม่สามารถท าให้หายไปได้ด้วยการอด
อาหารและการออกก าลังกาย ดังนั้นการดูดไขมันจึงไม่ใช่วิธีลัดในการลดความอ้วน แพทย์มักจะ
แนะน าให้คนไข้ลดน้ าหนักจนได้น้ าหนักที่พอใจก่อน จึงค่อยกลับมาดูดไขมันเฉพาะส่วนเพ่ือผลลัพธ์ที่
สูงสุด 
 ศัลยกรรมดึงหน้า 

ค าว่า ศัลยกรรมดึงหน้า อาจฟังดูหน้ากลัวไปซักหน่อย เนื่องจากเป็นการท าศัลยกรรมที่มี
วิธีการซับซ้อน และต้องกระท าโดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญและมีความช านาญสูง แพทย์จะผ่าตัดใต้คางและ
แนวไรผมแถวหน้าผาก และดึงเนื้อส่วนที่เหี่ยวย่นขึ้นไปเก็บไว้ใต้รอยแผลนั้น และต้องพันหน้าเพ่ือพัก
ฟ้ืนประมาณ 1 เดือน ซึ่งในปัจจุบัน นวัตกรรมการดึงหน้าพัฒนามากขึ้น รอยแผลจากการดึงหน้าจะ
ถูกน าไปซ่อนไว้หลังใบหู ซึ่งเป็นเพียงรอยกรีดเล็ก ๆ เท่านั้น นอกจากนี้คนไข้ยังไม่ต้องพันหน้า แต่
อาจจะมีอาการบวมอยู่ประมาณสองถึงสามวัน ซึ่งสามารถบรรเทาอาการได้ด้วยการประคบร้อนและเย็น 
 วัสดุที่ใช้ในการท าศัลยกรรมตกแต่ง 

วัสดุเทียมที่ใช้ในการท าศัลยกรรมตกแต่ง คือ ซิลิโคน ซึ่งเป็นสารเคมีชนิดหนึ่ง ท ามาจาก
ทราย (ซิลิกา) ที่ใช่ในทางการแพทย์ แบ่งเป็น 4 ประเภทได้แก่ 
 1. ซิลิโคนเหลว ในทางการแพทย์ไม่เป็นที่นิยมมากนัก เนื่องจากซิลิโคนชนิดนี้ เมื่อใช้มากๆ 
จะไปกองอยู่ที่ส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกาย ท าให้เกิดการอักเสบ 
 2. ซิลิโคนแผ่น ใช้ท าท่อน้ าเกลือหรือใช้หุ้มเครื่องกระตุ้นหัวใจ 
 3. ซิลิโคนแท่ง ใช้เสริมจมูกให้ได้รูปทรงที่ต้องการ ใช้ท าข้อเทียม 
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 4. ซิลิโคนแบบคล้ายฟองน้ า มักใช้กับอวัยวะที่อ่อนนุ่ม เช่น ใบหน้า 
 ส าหรับโอกาสในการติดเชื้อและเกิดโรคแทรกซ้อนหลังการผ่าตัดจากการใช้ซิลิโคนเกิดขึ้นได้
น้อยมาก แต่แต่ถึงกระนั้นก็ยังมีโอกาสเกิดขึ้นได้ในกรณีที่ใช้ซิลิโคนเหลว  และอาจเกิดการอักเสบ
ส าหรับซิลิโคนชนิดแผ่น หากท าในสถานพยาบาลที่ถูกต้องตามกฎหมายโดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญจะมี
ความปลอดภัยสูง เนื่องจากแพทย์จะแนะน าให้ท าในขนาดท่ีพอดี อย่างเช่นกรณีการท าศัลยกรรมจมูก
และหน้าอก หากท าใหญ่เกินไปจะเกิดพังผืดขยายและหดตัวบริเวณที่ท าศัลยกรรม เช่น จมูก หากท า
สูงเกินไป ผิวหนังอาจทนการยืดของพังผืดไม่ได้ ซิลิโคนที่ใส่อาจทะลุออกมานอกผิวหนังได้ 
 นอกจากนี้ยังมีการท าศัลยกรรมความงามสมัยใหม่ด้วยที่ก าลังเป็นที่นิยม ก็คือ การศัลยกรรม
ด้วยเลเซอร์ ซึ่งในเรื่องของศัลยกรรมตกแต่งปัจจุบันก าลังมีการทดลองน าแสงเลเซอร์มาใช้กันอย่าง
กว้างขวางตั้งแต่ศัลยกรรมง่าย ๆ คือ การลบไฝ ปาน และรอยสักไปจนถึงการท าศัลยกรรมพลาสติก 
ส าหรับเรื่องของการใช้แสงเลเซอร์ลบไฝ ปานและรอยสักหลักการใหญ่ คือ เมื่อแสงเลเซอร์ถูกฉายลงสู่ 
ผิวหนังของร่างกาย บริเวณเป็น ไฝ ปาน และรอยสัก เซลล์ของไฝ ปานและรอยสักซ่ึงมีสีคล้ ากว่าเซลล์
ปกติของผิวหนังจะดูดกลืนแสงเลเซอร์ได้มากกว่าเซลล์ธรรมดาและจึงถูกท าลายลบหายไป  ส่วนเรื่อง
ของการใช้แสงเลเซอร์ในศัลยกรรมพลาสติกแสงเลเซอร์ท าให้ศัลยกรรมเสริมสวยนี้ ท ากันได้ง่ายขึ้น 
เรียบร้อยขึ้น มีเลือดออกน้อย ช่วยหยุดเลือดได้ และรวดเร็วขึ้น ที่ท ากันอยู่ในปัจจุบันก็มีอย่าง
มากมาย ทั้งเรื่องของการดึงหน้า การดึงหน้าอกให้เต่งตึงการผ่าตัดลดไขมันหน้าท้องส าหรับคนที่อ้วน
มาก ๆ และยังรวมถึงการใช้เลเซอร์ที่ใช้ในการลดริ้วรอยหรือรอยแผลเป็นจากสิว การก าจัดขน และ
การใช้เลเซอร์เพ่ือให้หน้าใสอีกด้วย ส าหรับการฉีดโบท็อกซ์ด้วยซึ่งนับว่าเป็นการศัลยกรรม  โดย
สามารถใช้ร่วมกับเลเซอร์และคอลลาเจนได้ ซึ่งได้ผลดีกว่าการใช้เลเซอร์เพียงอย่างเดียว คือ ใช้
กรรมวิธีเมโซลิปปิง (Meso Lifting) ร่วมกับการฉีดโบท็อกซ์นั่นเอง เพราะการฉีดโบท็อกซ์จะท าให้
กล้ามเนื้อคลายตัวและท างานน้อยลง จึงมีการน ามาใช้แก้ไขรูปหน้าให้ดูสวยและอ่อนเยาว์ขึ้น (สมาคม
ศัลยแพทย์ตกแต่งแห่งประเทศไทย, 2557) 
  
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้รูปลักษณ์  

 
แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้  
ชิพแมน และ คาร์นุก (Schiffman & Kanuk, 2004 , p. 162) ได้ให้ความหมายการรับรู้ คือ

กระบวนการที่บุคคลเลือกสรร รวบรวม และตีความสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่เข้ามากระทบประสาทสัมผัสทั้งห้า 
อันได้แก่ ตา หู จมูก ปากและผิวหนัง 

เบลช์ และ เบลช์ (Belch & Belch, 2011, p. 8) ได้ให้ความหมายการรับรู้ เป็นกระบวนการ
ที่บุคคลเลือกรับ จัดระเบียบ และแปลความหมายข้อมูลข่าวสารที่ได้รับออกมาเป็นภาพที่มีความ 
หมายอย่างใดอย่างหนึ่งในโลก 

นันทสารี สุขโข (2548, น. 66) ได้ให้ความหมายว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึง การ
เปิดรับ หรือกระบวนการของความเข้าใจ ที่บุคคลต้องมีการจัดและรวบรวมสิ่งต่างๆ ผ่านประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ซึ่งได้แก่ การมองเห็น ได้ยิน ได้กลิ่นได้รสชาติ และได้สัมผัสออกมาเป็นผลรวมที่มี
ความหมาย การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับความรู้และประสบการณ์ในอดีต 
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  จากความหมายข้างต้นจะเห็นได้ว่าการรับรู้เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อมีสิ่งเร้า (Stimulus) 
มากระทบประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของแต่ละบุคคล ท าให้เกิดการตีความ โดยการรับรู้และการ
ตีความหมายของแต่ละบุคคลจะขึ้นอยู่กับประสบการณ์และความรู้เดิมของตนในอดีต  
 สิริอร วิชชาวุธ (2553, น. 77) ได้แบ่งกระบวนการรับรู้ออกเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้  

1. การเลือกรับรู้สิ่งเร้ารอบกายเรามีมากมายที่กระทบประสาทสัมผัสทั้งห้าอยู่ตลอดเวลา แต่
มนุษย์มีขอบเขตจ ากัดในการรับรู้สิ่งเร้า สิ่งเร้าที่จะรับผ่านเข้าสู่สมอง คือ สิ่งเร้าที่มนุษย์ตั้งใจ 
(Attention) รับเท่านั้น การเลือกรับรู้ของมนุษย์ขึ้นอยู่กับปัจจัย 2 อย่าง คือ   

    1.1  ปัจจัยภายนอกของผู้รับรู้  
         1.1.1  ความเข้มของสิ่งเร้า เราจะสังเกตและรับรู้สิ่งเร้าที่มีแสงจ้า กลิ่นฉุน และเสียง

ดังได้เร็วกว่าสิ่งเร้าที่มีแสงริบหรี่ กลิ่นอ่อน หรือเสียงค่อย  
          1.1.2   การเคลื่อนไหวของสิ่งเร้า สิ่งเร้าที่เคลื่อนไหวจะรับรู้ได้เร็วกว่าสิ่งเร้าที่หยุดนิ่ง  

1.1.3   ความถี่หรือความบ่อยของสิ่งเร้า สิ่งเร้าที่ปรากฏให้เห็น ได้ยิน ได้สัมผัสอยู่
เสมอ ๆ จะท าให้บุคคลรับรู้สิ่งเร้านั้นได้เร็วกว่าสิ่งเร้าที่ไม่ค่อยปรากฏให้เห็น  

1.1.4  ขนาดของสิ่งเร้า สิ่งเร้าที่มีขนาดใหญ่กว่าย่อมท าให้บุคคลสังเกตเห็นได้เร็ว
กว่าสิ่งเร้าที่มีขนาดเล็กกว่า  

1.1.5   การตัดกันของสิ่งเร้า สิ่งเร้าที่อยู่ในสิ่งแวดล้อมตรงข้ามจะถูกรับรู้ได้เร็ว และ
อาจบิดเบือนไป  

1.1.6   ความแปลกใหม่ สิ่งเร้าใหม่ที่ปรากฏในสภาพแวดล้อมที่คุ้นเคยจะกระตุ้น
ความสนใจได้ดี  

1.1.7  การเปลี่ยนแปลง สิ่งเร้าที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมจะถูกรับรู้ได้เร็วกว่าสิ่งเร้าที่
มีลักษณะเหมือนเดิม  

1.1.8  สภาพแวดล้อมทางกายภาพ สภาพที่ตั้งของสิ่งแวดล้อม เช่น ความใกล้ ความ
ไกลจากตัวเรา ความลึก ความสูง จ านวนของสิ่งเร้ารอบตัวเราเหล่านี้มีผลต่อการรับรู้ของเรา  

1.1.9   ความคิดเห็นของกลุ่ม กลุ่มบุคคลมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคล จะท าให้
บุคคลคล้อยตามได ้ 

1.1.10 ขนาดของกลุ่ม ขนาดของกลุ่มมีผลต่อการคล้อยตามการรับรู้  
 1.2  ปัจจัยภายในของผู้รับรู้  

1.2.1   ประสบการณ์ในอดีตและการเรียนรู้ เราจะรับรู้สิ่งที่เราเคยเห็น เคยได้ยิน 
เคยสัมผัส เคยได้กลิ่น หรือเคยลิ้มรสมาก่อนเร็วกว่าสิ่งที่เราไม่เคยประสบและตัดสินใจสิ่งเร้านั้นตามที่
เคยเรียนรู้มา  

1.2.2   ความคุ้นเคยกับสิ่งเร้า หากเราได้พบกับสิ่งเร้าใดบ่อย ๆ จะท าให้เรารับรู้สิ่ง
นั้นได้เร็วกว่าสิ่งเร้าที่เรานาน ๆ จะเห็นสักครั้ง  

1.2.3   แรงจูงใจหรือความต้องการ ความต้องการภายในของบุคคลเป็นตัวก าหนด 
การเลือกรับรู้สิ่งเร้า  

1.2.4   ช่วงสถานการณ์ในขณะนั้น เรามักรับรู้สิ่งเร้าสอดคล้องกับอารมณ์ ความ
ต้องการ ความสนใจ ความคาดหวัง และทัศนคติของเราที่มีอยู่ในขณะนั้น  
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2.  การจัดระเบียบและประเภทของสิ่งเร้า  
    2.1 การรับรู้ภาพกับพ้ืน หากเราเพ่งมองส่วนใด ส่วนนั้นจะเป็นภาพ ส่วนที่เหลือจะเป็น

พ้ืน ดังนั้นหากต้องการให้บุคคลมีพฤติกรรมอย่างไรต้องพยายามให้เขารับรู้ภาพนั้นให้ชัดเจน  
2.2 การจัดกลุ่ม มนุษย์จะเลือกรับรู้สิ่งเร้าทีละสิ่งเสมอไป และจะรับรู้สิ่งเร้าเป็นหน่วย

ใหญ่หรือเป็นกลุ่ม ๆ (Grouping) ภาพที่รับรู้จะเป็นภาพรวมซึ่งมีภาพย่อย ๆ อยู่รวมกัน  
 3. การตีความ เมื่อมีการเลือกรับรู้สิ่งเร้า และจัดระเบียบของสิ่งเร้า ขั้นต่อไปคือการตีความว่า
สิ่งเร้านั้นคืออะไร การรับรู้ตามภาวะวิสัย (Objective Phenomenal) เป็นการรับรู้ได้ตรงตามสภาพ
ที่เป็นจริง การรับรู้ตามอัตวิสัย (Subjective Phenomenal) เป็นการตีความสิ่งเร้าว่าคืออะไรตาม
ประสาทสัมผัสโดยไม่มีการปรับเข้าสู่ภาวะวิสัย บุคคลจะปรับการรับรู้อัตวิสัยเข้าสู่การรับรู้ภาวะวิสัย
โดยอัตโนมัติ จนเกิดความเคยชินว่าการรับรู้ทุกครั้งของตนนั้นเป็นการรับรู้ตามภาวะวิสัย  ซึ่งมนุษย์
น ามาใช้กับการรับรู้ของบุคคลด้วย 

การรับรู้รูปลักษณ์ตนเอง (Self Image Perception)  
การรับรู้รูปลักษณ์ตนเอง หรือที่นักวิชาการบางท่านใช้ค าว่า อัตมโนทัศน์ หรือความคิดเห็น

เกีย่วกับตนเอง (Self concept) หรือการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง (Self Perception) ได้มีผู้ให้ความหมาย
แตกต่างกัน ดังนี้  

อนุสรณ์ กันธา (2545) กล่าวว่า การรับรู้รูปลักษณ์ตนเองเป็นการรับรู้เกี่ยวกับรูปลักษณ์
ร่างกายภายนอกที่ปรากฏ เป็นความรู้สึกนึกคิดและเจตคติที่มีต่อรูปร่างลักษณะของตนเองจากการ
มองดูรูปลักษณ์ของตนเอง และการรับรู้ การแปลความหมายจากปฏิกิริยาของบุคคลอ่ืนในสังคมที่มี
ต่อร่างกายตนเอง ซึ่งอาจตรงหรือไม่ตรงกับความจริงก็ได้ 
 ประวีณา ธาดาพรหม (2550) การรับรู้รูปลักษณ์ตนเอง หมายถึง ความรู้สึกความคิดเห็นและ
การรับรู้ของบุคคลที่มีต่อร่างกายของตนเองเท่านั้น รวมทั้งทัศนคติต่อบุคลิกภาพ ความสามารถของ
ตนเอง เป็นการแสดงความรู้สึกของบุคคลต่อรูปร่าง ว่า สวย หล่อ รูปทรงสมส่วน การเจริญเติบโต
ตามวัย การเจ็บป่วยที่ส่งผลท าให้ภาพลักษณ์เปลี่ยนแปลง มีผลกระทบให้เกิดความกังวล ความกลัว 
ความไม่ม่ันใจ 

Remy (1957 อ้างใน สิริธารณ์ พูลพิพัฒน์, 2555, น. 27) กล่าวว่า การรับรู้เกี่ยวกับตนเอง 
หมายถึง การรับรู้สิ่งต่าง ๆ ที่ถูกจัดให้เป็นระบบ ซึ่งจะมากหรือน้อยเป็นผลจากการสังเกตตนทั้งอดีต
และปัจจุบัน เป็นสิ่งที่บุคคลเชื่อเกี่ยวกับตนเอง การรับรู้เกี่ยวกับตนเองอาจจะเป็นดั่งแผนที่ส าหรับ
พิจารณาเพ่ือเข้าใจตนเอง โดยเฉพาะในช่วงที่บุคคลต้องตัดสินใจกระท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดให้เหมาะสมกับ
ความเป็นตนเอง  

Esberger (1978) อธิบายว่า การรับรู้รูปลักษณ์ประกอบด้วยคุณลักษณะส าคัญ 4 ประการ
คือ 
 (1)  รูปลักษณ์ปรากฏการณ์การรับรู้เกี่ยวกับร่างกายและการกระท าหน้าที่ของร่างกาย โดย
อาจเกิดผลจากความคาดหวังของตนเองหรือจากปฏิกิริยาจากบุคคล 
 (2)  รูปลักษณ์มีบทบาทต่อการท ากิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน ซึ่งประกอบด้วยค่านิยม 
ทัศนคติ และความรู้สึก 
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 (3)  รูปลักษณ์ของบุคคลมีการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาไม่หยุดนิ่งทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสิ่งเร้าที่มา
กระทบ เช่น การเจริญเติบโตหรือภาวะสุขภาพ 
 (4)  รูปลักษณ์จะประกอบด้วยส่วนของการรับรู้ที่เป็นจริงหรืออยู่ในอุดมคติก็ได้ 

Rosenberg (1980, p. 7) กล่าวว่า การรับรู้ตนเอง มีผู้ให้นิยาม และใช้ค าแตกต่างกันไป แต่
เขาได้ให้ความหมายว่า การรับรู้เกี่ยวกับตนเองที่หมายถึงความคิด และความรู้สึกทั้งหมดของบุคคลที่
มีต่อตนเอง โดยเปรียบตนเองเป็นวัตถุอย่างหนึ่ง  

Roger (1951 อ้างใน Engel, Blackwell & Miniard, 1995, p. 410) กล่าวว่า การรับรู้
เกี่ยวกับตนเอง หรือโครงสร้างของตนเอง เป็นสิ่งที่แสดงออกมาถึงการรวบรวมการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง
ที่ได้ยอมรับ การรับรู้เกี่ยวกับตนเองประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ การรับรู้เกี่ยวกับ
บุคลิกลักษณะและความรู้ความสามารถของตน และการรับรู้เกี่ยวกับตนเองที่สัมพันธ์กับผู้อ่ืนและ
สิ่งแวดล้อม คุณค่าและคุณลักษณะที่ได้รับมาจากประสบการณ์ รวมถึงเป้าหมายของชีวิตและอุดมคติ
ที่ได้รับทั้งปัจจัยในด้านบวกและลบ โดยมนุษย์มีภาพของตนจากตาที่มองเห็นสิ่งต่าง ๆ และภาพของ
ตนจากใจในการนึกคิดภาพต่างๆ ที่เกิดเป็นมโนภาพทางจิตของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องคุณสมบัติ รูป
สมบัติ และทรัพย์สมบัติ ตัวตนตามแนวคิดของ Roger จึงประกอบไปด้วยตัวตน 3 ประเภท ดังนี้  

1.  ตัวตนที่แท้จริง (Real Self) หมายถึง สิ่งที่เป็นตัวเราจริง ๆ เป็นการรับรู้ชีวิตและความ
เป็นอยู่ของตัวเรา บุคคลจะรู้จักตัวตนที่แท้จริงได้ด้วยการสังเกตประสบการณ์และประเมินตนเองด้วย
ความยุติธรรม 

2.  ตัวตนอดุมคติ (Ideal Self) หมายถึง ตัวตนที่เราอยากเป็น แต่ยังไม่เป็นในสภาวะปัจจุบัน 
เป็นตัวตนที่ด ารงไว้ซึ่งจุดหมาย ความปรารถนาและความนึกคิดที่ดีที่สุดเก่ียวกับตัวเรา 

3.  ตัวตนทางสังคม (Public Self) หมายถึง ภาพของตนเองที่ปรากฏแก่สายตาของคนอ่ืน 
หรือในสังคม รวมถึงลักษณะที่เราต้องการให้คนอ่ืนเห็น ดังนั้นจึงมีการเปิดเผยหรือแสดงลักษณะ
บางอย่างและปกปิดลักษณะบางอย่าง 
 Hawkin et al. (1989) ได้แบ่งการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้บริโภคเป็น 4 ส่วน ซึ่งแสดงถึง
ความจริง และอุดมคติ จากมุมมองของตนเองและมุมมองของสังคม แต่ทั้งหมดก็เป็นความคิดที่บุคคล
รับรู้เกี่ยวกับตนทั้งสิ้น ดังนี้ 
 

ลักษณะความคิดเกี่ยวกับตน
(Dimension of Self-concept) 

ตนเองท่ีแท้จริง 
(Actual Self Image) 

ตนเองในอุดมคติ 
(Ideal Self Image) 

มุมมองของตนเอง ฉันมองตนเองแท้จริงเป็นอย่างไร  ฉันต้องการให้คนอ่ืนมองฉันเป็น
อย่างไร  

มุมมองสังคม ฉันคิดว่าคนมองฉันแท้จริงเป็น
อย่างไร  

ฉันอยากให้คนอ่ืนมองฉันเป็นคน
เช่นไร  

 
 Cooley (1964, pp. 36 – 37 อ้างถึงใน ลิวอิส เอ. โคเซอร์, 2547, น. 444) กล่าวว่า ตน 
หมายถึง ทุกอย่างที่บุคคลสร้างขึ้นด้วยตนเอง เพ่ืออ้างอิงตามสรรพนาม เมื่อตนรับรู้ว่าสิ่งใดเป็นของ
ตนแล้วจะตอบสนองต่อสิ่งนั้นมาก นอกจากนี้แนวคิด “Looking-glass self” หรือทฤษฎีสะท้อนเงา
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ในกระจก ที่อธิบายว่า บุคคลเรียนรู้ต่อการตอบสนองตนเอง โดยจินตนาการว่าผู้อ่ืนจะมีปฏิสัมพันธ์
ต่อตัวเขาอย่างไร ท าให้เกิดเป็นภาพสะท้อนของตนเอง หรือบุคคลมองตนเองโดยผ่านสายตาของ
บุคคลอื่น ซึ่งมีองค์ประกอบ 3 อย่าง คือ  

1. ความนึกคิดของบุคคลว่า ผู้อื่นมีภาพพจน์ต่อตนอย่างไร เป็นภาพรวมภายนอกในด้านต่างๆ  
 2. ความนึกคิดของบุคคลว่า ผู้อ่ืนมีข้อตัดสินต่อภาพพจน์ของตนอย่างไร จะเกิดขึ้นเมื่อมีการ
ปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน โดยการแสดงของบุคคลอ่ืนที่มีต่อตัวเราจะหมายถึงว่าเขาคิดอย่างไรกับเรา  
 3. ความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น ภาคภูมิใจ หรืออับอาย เกิดขึ้นเมื่อมีการปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้อื่นแล้ว บุคคลตีความว่าเขารู้สึกอย่างไรกับเรา  
 ส าหรับแนวคิดของ Cooley ท าให้ตระหนักว่า บุคคลมองเห็นตนจากการตัดสินของตนมาก
เท่าไร ย่อมเป็นผลกระทบจากการให้ความส าคัญกับสายตาของบุคคลอื่นที่มองเรามากเท่านั้น  
 จากแนวคิดเรื่องการรับรู้รูปลักษณ์ตนเองจากหลาย ๆ กลุ่ม สามารถสรุปเรื่องการรับรู้
รูปลักษณต์นเอง ได้ว่า การรับรู้รูปลักษณเ์ป็นทัศนคติท่ีบุคคลมีต่อตนเอง แบ่งได้เป็น 3 ประเภท คือ  
 1. การรับรู้รูปลักษณ์ตนเองในส่วนที่เป็นการรับรู้ตน (Self as I am) คือ ภาพที่ตนเห็นเองว่า  
ตนเป็นอย่างไร มีลักษณะเฉพาะตน เช่น สวย รวย เก่ง ต่ าต้อย ขี้อาย ฯลฯ การมองเห็นอาจจะไม่ตรง
กับข้อเท็จจริงหรือภาพท่ีคนอ่ืนเห็น  
 2. การรับรู้รูปลักษณ์ตนเองในมุมมองของผู้อ่ืนหรือสังคม (Self as I believe others 
perceive me) เป็นความเชื่อของบุคคลว่า บุคคลอ่ืนเห็นหรือประเมินว่าเขาเป็นคนเช่นไร เป็น
อย่างไร ตัวตนตามข้อเท็จจริง แต่บ่อยครั้งที่ตนมองไม่เห็นข้อเท็จจริง เพราะอาจเป็นสิ่งที่ท าให้รู้สึก
เสียใจ ไม่เทา่เทียมกับบุคคลอ่ืน เป็นต้น  
 3. การรับรู้รูปลักษณ์ตนเองตามอุดมคติ (Self as I would like to be) คือ การที่บุคคลมอง
ตนว่าปรารถนาให้ตนเป็นอย่างไร ซึ่งอาจจะไม่ใช่สภาพความเป็นจริงทั้งหมด ทั้งนี้ Horney (อ้างใน 
ศรีเรือน แก้วกังวาน, 2551, น. 98) กล่าวว่า ตนเองในอุดมคติแตกต่างจากสภาพความเป็นจริงของ
ตนเอง อาจจะท าให้บุคคลเครียดและกดดันเมื่อไม่สามารถท าให้ส าเร็จลุล่วงตามอุดมคติ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาการรับรู้รูปลักษณ์ตนเองใน
ด้านมุมมองที่ตนเองมองตนเอง ด้านมุมมองที่บุคคลอ่ืนมองตนเอง และด้านความต้องการให้บุคคลอ่ืน
มองตนเอง 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 

   
กระบวนการตัดสินใจ  
กระบวนการตัดสินใจ เป็นกระบวนการที่นักการตลาดจะต้องท าความเข้าใจในรายละเอียด

ของแต่ละขั้นตอน โดยจะต้องมีการศึกษาและวิเคราะห์ว่าแต่ละขั้นตอนมีปัจจัยใดที่กระตุ้นการรับรู้ 
ความสนใจ อันจะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์เหล่านี้
เป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดจะน าไปใช้ในการจัดท าแผนการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นจะ
กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ (น้ าผึ้ง ไขว้พันธุ์, 
2556, น. 9-11) 
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กระบวนการก่อนการซื้อ 
1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem/Need Recognition) 

2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 

 

กระบวนการในขณะท าการซื้อ 
3) การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decisions) 

 

กระบวนการหลังการซื้อ 
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) 

 
ภาพที่ 2.1 กระบวนการตัดสินใจ  

ที่มา : Kotler & Keller (2011, p.108) 
 

 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem/Need Recognition) เป็น
ขั้นตอนที่ผู้บริโภครับรู้ว่ามีปัญหาเกิดขึ้น จากการเห็นความแตกต่างระหว่างสถานการณ์จริงที่ผู้บริโภค
ก าลังเผชิญอยู่ กับสถานการณ์ท่ีต้องการให้เกิดขึ้น เช่น ผู้หญิงทุกคนมีความต้องการที่จะมีผิวหน้าเนียน 
ไร้สิว แต่ในสภาพความเป็นจริงมีสิวหลายเม็ดขึ้นที่ผิวหน้า ท าให้ตระหนักถึงปัญหา ธุรกิจจะใช้การ
โฆษณาเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาของตน    
 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาแล้ว จะ
เริ่มแสวงหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ โดยจะเริ่มจากการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภายในตัวผู้บริโภค
ก่อน ซึ่งถ้าผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อบ่อยครั้ง ก็จะใช้ข้อมูลจากประสบการณ์เดิมในการตัดสินใจซื้อ แต่
ถ้าเป็นสินค้าที่ไม่คุ้นเคย ความรู้และประสบการณ์เดิมไม่มี หรือมีไม่เพียงพอ ก็จ าเป็นจะต้องแสวงหา
ข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพ่ิมเติม แหล่งข้อมูลภายนอกประกอบด้วย 
 2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น สมาชิกในครอบครัว ญาติ เพ่ือน ที่มี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น เป็นต้น  
 2.2) แหล่งพาณิชย์ (Commercial Sources) เช่น การโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน 
จ าหน่าย บรรจุภัณฑ์  การจัดแสดงสินค้า เป็นต้น 
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 2.3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
หน่วยงานของรัฐ เป็นต้น 
 2.4) แหล่งประสบการณ์ส่วนตัว (Experiential Sources) เช่น การใช้งานจริง การ
ทดลองใช้สินค้า การที่ผู้บริโภคจะท าการแสวงหาข่าวสารมากน้อยแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับระดับความ 
ส าคัญของผลิตภัณฑ์ในการรับรู้ของผู้บริโภค ถ้ามีระดับความส าคัญสูงผู้บริโภคก็จะมีการแสวงหาข้อมูล
มากกว่าสินค้าที่ผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญต่ า 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคได้
รวบรวมข้อมูลมาแล้วประเมินผลทางเลือก โดยพิจารณาถึงข้อดี-ข้อเสียของแต่ละทางเลือกจากเกณฑ์
ประเมินที่ก าหนดขึ้น โดยปกติเกณฑ์ประเมินจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะเชิงจิตวิทยาของผู้บริโภค 
เช่น การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ เป็นต้น และลักษณะสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น กลุ่ม
อ้างอิง วัฒนธรรม เป็นต้น  ปัจจัยเหล่านี้ได้ถูกหล่อหลอมจนเป็นความเชื่อและความรู้สะสมของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลให้ผู้บริโภคแต่ละคนมีความต้องการ และแรงจูงใจในการซื้อที่แตกต่างกัน 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decisions) เป็นขั้นตอนที่เมื่อผู้บริโภคได้ประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ และได้ผลของทางเลือกที่คิดว่าเหมาะสมที่สุดกับตนเองแล้ว ผู้บริโภคจะท าการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น เพ่ือมาตอบสนองความต้องการหรือแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น อย่างไรก็ตาม 
บางครั้งผู้บริโภคอาจจะมีการตัดสินใจที่ล่าช้า เนื่องจากมีความเสี่ยงภัยจากการซื้อผลิตภัณฑ์เกิดขึ้น 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในผลิตภัณฑ์ใหม่  ผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของตนเอง หรือผลิตภัณฑ์ที่มี
ราคาสูง ซึ่งธุรกิจจะต้องท าการเร่งรัดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยวิธีการสร้างความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ หรือหาวิธีการลดความเสี่ยงภัยในความรู้สึกของผู้บริโภค หรือการสร้างสิ่งจูงใจต่างๆ 
เพ่ิมเติม เช่น การส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เป็นต้น 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์มาใช้แล้ว ผู้บริโภคจะมีการประเมินอีกครั้งว่า ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปนั้นสามารถตอบความ
ต้องการของตนได้หรือไม่ ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจ ก็มีโอกาสที่จะกลับมาซื้อซ้ าอีก จนเกิ ดความภักดีใน
ตราสินค้า ในทางตรงข้ามถ้าผู้บริโภครู้สึกไม่พึงพอใจ เมื่อผลิตภัณฑ์ท าได้ต่ ากว่าที่ได้คาดหวังไว้ 
ผู้บริโภคก็จะไม่กลับมาซื้อซ้ าอีก และอาจเข้าสู่ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อใหม่อีกครั้ง 
 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีลักษณะเป็นขั้นตอน ซึ่งในแต่ละขั้นตอนจะมีปัจจัย
หลายปัจจัยที่ล้วนเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการกระท าของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทาง
จิตวิทยา ดังภาพที ่2.2 
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ภาพที่ 2.2 แบบจ าลองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: น้ าผึ้ง  ไขว้พันธุ์ (2556, น. 12) 

1. ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural Factors) การศึกษาปัจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรม เป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค การทราบถึงลักษณะความ
ต้องการของผู้บริโภคด้านสังคมและวัฒนธรรม จะช่วยให้นักสื่อสารการตลาดวางกลยุทธ์เพ่ือกระตุ้น  
ละตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม (น้ าผึ้ง ไขว้พันธุ์, 2556, น. 13)  

 1.1) วัฒนธรรม (Cultural) เป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
วัฒนธรรม ได้แก่ ความเชื่อ ค่านิยม และประเพณี ที่สมาชิกในสังคมได้เรียนรู้ในการด าเนินชีวิตเพ่ืออยู่

ปัจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 

- วัฒนธรรม  
- ชั้นทางสังคม  
- กลุ่มอ้างอิง  
- ครอบครัว  

 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

- การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ  

- การแสวงหาข้อมูล  

- การประเมินผลทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ  

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

   

 

 

ปัจจัยทางจิตวิทยา 

- แรงจูงใจ  
- การรับรู้  
- การเรียนรู้  
- ความเชื่อ 
- ทัศนคติ  

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- อายุ  
- วงจรชีวิตครอบครัว 
- อาชีพ  
- โอกาสทางเศรษฐกิจ  
- ค่านิยมและรูปแบบการ

ด ารงชีวิต 
- บุคลิกภาพ 
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ร่วมกันในสังคม (Bergh & Katz, 1999, p.203) หรือกล่าวได้ว่า วัฒนธรรมเป็นวิถีทางในการด ารงชีวิต
ของคนในสังคม ที่สมาชิกในสังคมนั้นได้ถือปฏิบัติกันมาอย่างต่อเนื่องและสืบทอดไปยังรุ่นต่อไป ดังนั้น
นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาถึงวัฒนธรรมในแต่ละพ้ืนที่ เพ่ือน ามาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดให้สอดคล้องกับค่านิยมในแต่ละวัฒนธรรม 
    วัฒนธรรมย่อย (Subcultural) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มย่อยภายในสังคมนั้นที่
มีลักษณะเฉพาะส าหรับสมาชิกในกลุ่ม ซึ่งวัฒนธรรมย่อยเหล่านี้อาจขึ้นกับเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว พ้ืนที่
ทางภูมิศาสตร์ เช่น วัฒนธรรมไทยมีการแบ่งย่อยตามพ้ืนที่ภูมิศาสตร์ได้เป็นวัฒนธรรมภาคเหนือ ภาค
กลาง ภาคอีสาน ภาคใต้ ภาคตะวันออก เป็นต้น ซึ่งกลุ่มวัฒนธรรมย่อยนี้มีความส าคัญกับนักสื่อสาร
การตลาดในการที่จะวางโปรแกรมสื่อสารการตลาดเฉพาะส าหรับผลิตภัณฑ์ให้ เหมาะกับ
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 
 1.2) ชั้นทางสังคม (Social Class) การจัดแบ่งล าดับชั้นของสังคมที่มีความเหมือนและ
แตกต่างกันชั้นสังคมที่แตกต่างกัน พฤติกรรมที่แสดงออกถึงสถานะทางสังคมของตน เมื่อเปลี่ยน
สถานะทางสังคมคนก็มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามสถานะทางสังคมของตนตามไปด้วย  
การแบ่งชั้นสังคมใช้เกณฑ์ด้านอาชีพ การศึกษา รายได้ ท าเลที่อยู่อาศัย คนที่แตกต่างทางชั้นสังคมมี
แนวโน้มที่จะแสดงออกต่างกัน  ในขณะที่คนในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโน้มที่จะแสดงออกคล้ายคลึงกัน 
ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกาย วิธีการพูด วิธีการพักผ่อน ฯลฯ แต่ละชั้นสังคมจะรับรู้กันเองว่าใครอยู่ในชั้น
ใดทั้งสูงหรือต่ ากว่า จะพยายามแสดงออกหรือรับรู้ได้จากสิ่งที่ใช้หรือแสดงออก เช่น เครื่องแต่งกาย 
รถยนต์ บ้าน เฟอร์นิเจอร์ เครื่องประดับ ฯลฯ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, น. 35) 
 ชั้นของสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยแต่ละชนชั้นจะ
มีลักษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกัน นักสื่อสารการตลาดจึงต้องศึกษาชั้นของ
สังคมเพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนต่อไป 
 1.3) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อ
ทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งสามารถแบ่งกลุ่มอ้างอิงเป็น 2 ระดับคือ (1) กลุ่มปฐม
ภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน เป็นต้น (2) กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ บุคคลชั้นน าในสังคม 
ศาสนา เพ่ือนร่วมอาชีพ เพ่ือนร่วมสถาบัน ตลอดจนกลุ่มบุคคลต่าง ๆ ในสังคม ซึ่งมักจะติดต่อกัน
แบบเป็นทางการ  
 กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้าน (1) ทัศนคติและแนวคิดของบุคคล 
(2) พฤติกรรมและรูปแบบการด ารงชีวิต ทั้งนี้เนื่องจากบุคคลต้องการเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม จึงปฏิบัติ
ตามและยอมรับความคิดเห็นของกลุ่ม นอกจากนั้นกลุ่มอ้างอิงยังมีอิทธิพลต่อบุคคลที่ไม่ได้เป็นสมาชิก
ของกลุ่ม แต่อยากเข้าร่วมในกลุ่ม หรือบุคคลที่ต้องการแยกตัวออกจากกลุ่มด้วย (น้ าผึ้ง ไขว้พันธุ์, 
2556, น. 14) 
 1.4) ครอบครัว (Family) เป็นสถาบันทางสังคมที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อผู้บริโภค สมาชิก
ในครอบครัวมีอิทธิพลต่อกันในด้านทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมส่วนบุคคล  พ่อแม่มีบทบาท
ส าคัญอย่างยิ่งต่อกระบวนการเรียนรู้ทางสังคมและวัฒนธรรมของบุตร ที่ได้เรียนรู้และรับเอารูปแบบ
นั้นไปใช้ในการด าเนินชีวิตในลักษณะเดียวกัน นอกจากนี้สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวจะมีผลกระทบ
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วย ซึ่งบทบาทการบริโภคของครอบครัว แบ่งเป็น 5 บทบาท ได้แก่ 



18 
 

(1) ผู้ริเริ่มที่จะซ้ือสินค้า (2) ผู้มีอิทธิพล เป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (3) ผู้ตัดสินใจเลือก
สินค้า (4) ผู้ซื้อสินค้า (5) ผู้ใช้สินค้า สมาชิกในครอบครัวสามารถสวมบทบาทใดก็ได้ และสามารถมี
บทบาทได้มากกว่า 1 บทบาท 

2.  ปัจจัยส่วนบุคคล  (Personal  Factors)  พฤติกรรมการซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยเฉพาะของบุคคลด้วยเช่นกัน (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, น. 36) 

2.1)  อายุและขั้นของวงจรชีวิต  (Age  and  Lift  Cycle  Stage)  พฤติกรรมและ
รสนิยมของบุคคลจะแตกต่างกันไปตามช่วงอายุและขั้นของวงจรชีวิต 

2.2)  อาชีพ (Occupation) อาชีพมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล นักการตลาด 
ควรท าการศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุ่มและพัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสม  สินค้าประเภทเดียวกันอาจ
ต้องมีการออกแบบที่หลากหลายเพื่อให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มอาชีพ 

2.3)  สภาพเศรษฐกิจของบุคคล  (Economic  Circumstances)  ประกอบด้วยรายได้ที่
สามารถน าไปใช้ได้  สินทรัพย์และเงินออม  หนี้สิน  รวมถึงทัศนคติด้านการออมและการใช้จ่ายของ
บุคคลมีอิทธิพลต่อการซื้อ  นักการตลาดต้องศึกษาถึงสภาพเศรษฐกิจของบุคคล  โดยเฉพาะสินค้าที่มี
ความอ่อนไหวต่อรายได้ถ้ามีการเปลี่ยนแปลงจะต้องปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับสถานการณ์  เช่น  
การปรับผลิตภัณฑ์ใหม่  ปรับต าแหน่งผลิตภัณฑ์  หรือปรับราคาผลิตภัณฑ์ 

2.4)  รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ถึงแม้บุคคลมีอายุเท่ากันอยู่ในวัฒนธรรมเดียวกัน  
มีสถานะทางสังคมเหมือนกันและท างานอาชีพเดียวกัน  ก็อาจมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน 
วิถีที่บุคคลใช้ในการด าเนินชีวิต  ไม่ว่าจะเป็นความสนใจ  การแสดงออกทางความคิดเห็น  และการ
กระท า การน าเสนอผลิตภัณฑ์ควรพิจารณาถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลต้องสื่อให้ได้ว่า
ผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคอย่างไร 

2.5) บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self-concept) ลักษณะ 
เฉพาะของบุคคลจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ บุคลิกลักษณะบ่งบอกได้จากความ
เชื่อมั่นในตนเอง เป็นตัวของตัวเอง คล้อยตามผู้อ่ืน มีความเป็นผู้น า ชอบต่อต้าน หรือปรับตัวได้ดี 
ส่วนแนวคิดของตนเองเป็นวิธีที่บุคคลมองตนเองในแง่มุมที่แตกต่างกัน ได้แก่ แนวคิดที่มองว่าสิ่งที่เป็น
ตัวตนที่แท้จริง (Actual Self-concept) ซึ่งจะแตกต่างจากแนวคิดที่มองตนเองในอุดมคติ (ldeal 
Self-concept)  เป็นสิ่งที่อยากจะเห็นตัวเองในสิ่งที่เป็น ซึ่งแตกต่างจากแนวคิดที่คิดว่าคนอ่ืนมอง
ตนเอง (Their other self-concept think others see them) 
 3) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความ รู้สึก
นึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย แรงจูงใจ การ
รับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อ และทัศนคติมีรายละเอียดดังนี้ (น้ าผึ้ง ไขว้พันธุ์, 2556, น. 15-16) 
   3.1) แรงจูงใจ (Motive) แรงจูงใจของบุคคลต่าง ๆ จะมีพ้ืนฐานมาจากความจ าเป็น 
(Need) และความต้องการ (Want) ซึ่งบุคคลหนึ่ง ๆ อาจจะมีความต้องการได้หลายอย่างในช่วงเวลา
เดียวกัน  ซึ่งจะกลายเป็นแรงจูงใจเมื่อได้รับการกระตุ้นจนถึงระดับที่มากพอที่จะท าให้บุคคลเกิดการ
ปฏิบัติเพ่ือให้ได้มาซึ่งความต้องการดังกล่าว นักการตลาดจะต้องมีการศึกษาความต้องการของมนุษย์ 
เพ่ือที่จะเป็นแนวทางในการสร้างแรงจูงใจ โดยทฤษฎีที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย ได้แก่ ทฤษฎี
ล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์   (Maslow, 1970)  เป็นล าดับขั ้นความต้องการที่มีการ
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เรียงล าดับขั้นความต้องการที่อยู่ ในขั้นต่ าสุด จะต้องได้รับความพึงพอใจเสียก่อนบุคคลจึงจะ
สามารถผ่านพ้นไปสู ่ความต้องการที ่อยู ่ในขั ้นสูงขึ ้นตามล าดับ โดยแบ่งล าดับความต้องการ
ออกเป็น 5 ล าดับ ดังนี้  
 3.1.1) ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการขั้น
พ้ืนฐานของมนุษย์ ได้แก่ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค ความต้องการทางเพศ การ
ขับถ่าย การพักผ่อน เป็นต้น เป็นความต้องการที่ช่วยในการด ารงชีวิต 
 3.1.2) ความต้องการความปลอดภัย (Safety  Needs) เมื่อความต้องการทาง 
ด้านร่างกาย ได้รับความพึงพอใจแล้วบุคคลก็จะพัฒนาการไปสู่ขั้นใหม่ต่อไป ซึ่งขั้นนี้เรียกว่า
ความต้องการความปลอดภัยหรือความรู้สึกมั่นคง (safety or security)  ซึ่งเป็นความต้องการ
ความมั่นคงปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน เช่น ต้องการหลักประกันส าหรับชีวิต ต้องการมีสุขภาพ
แข็งแรง เป็นต้น 
 3.1.3) ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ (Belongingness and Love 
needs)  เป็นความต้องการขั้นที่ 3 ความต้องการนี้จะเกิดขึ้นเมื่อความต้องการทางด้านร่างกาย และ
ความต้องการความปลอดภัยได้รับการตอบสนองแล้ว บุคคลต้องการได้รับความรัก และความเป็น
เจ้าของโดยการสร้างความสัมพันธ์กับผู้อ่ืน เช่น ความสัมพันธ์ภายในครอบครัวหรือกับผู้อ่ืน สมาชิก
ภายในกลุ่มจะเป็นเป้าหมายส าคัญส าหรับบุคคล 
 3.1.4) ความต้องการได้รับการยกย่องนับถือ (Self-Esteem Needs) เมื่อความ
ต้องการได้รับความรักและการให้ความรักแก่ผู้อ่ืนเป็นไปอย่างมีเหตุผล และท าให้บุคคลเกิดความพึงพอใจ 
แล้ว พลังผลักดันในขั้นที่ 3 ก็ จะลดลงและมีความต้องการในขั้นต่อไปมาแทนที่ กล่าวคือมนุษย์ต้องการ
ที่จะได ้รับความนับถือยกย่องออกเป็น 2 ลักษณะ คือ  

 - ลักษณะแรกเป็นความต้องการนับถือตนเอง (self-respect) มั่นใจตนเอง มี
ความแข็งแรง มีความสามารถในตนเอง มีผลสัมฤทธิ์ไม่ต้องพ่ึงพาอาศัยผู้อ่ืน และมีความเป็นอิสระทุกคน
ต้องการที่จะรู้สึกว่าเขามีคุณค่าและมีความสามารถที่จะประสบความส าเร็จในงานภารกิจต่าง ๆ และมี
ชีวิตที่เด่นดัง 

 - ลักษณะที่ 2 เป็นความต้องการได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อ่ืน (esteem 
from others) คือ ความต้องการมีเกียรติยศ การได้รับยกย่อง ได้รับการยอมรับ ได้รับความสนใจ มี
สถานภาพ มีชื่อเสียงเป็นที่กล่าวขาน และเป็นที่ชื่นชมยินดี มีความต้องการที่จะได้รับความยกย่องชมเชย
ในสิ่งที่เขากระท าซึ่งท าให้รู้สึกว่าตนเองมีคุณค่าว่าความสามารถของเขาได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืน ความ
ต้องการได้รับความนับถือยกย่อง 
 3.1.5)  ความต้องการความส าเร็จในชีวิต (Self actualization Needs) เป็นล าดับขั้น
สุดท้าย ถ้าความต้องการล าดับขั้นก่อน ๆ ได้ท าให้เกิดความพึงพอใจ อย่างมีประสิทธิภาพ ความต้องการ
เข้าใจตนเองอย่างแท้จริงก็จะเกิดขึ้น มาสโลว์ อธิบาย ความต้องการเข้าใจตนองอย่างแท้จริง ว่าเป็น
ความปรารถนาในทุกสิ่งทุกอย่างซึ่งบุคคลสามารถจะได้รับอย่างเหมาะสม บุคคลที่ประสบผลส าเร็จในขั้น
สูงสุดนี้จะใช้พลังอย่างเต็มที่ในสิ่งที่ท้าทาย ความสามารถและศักยภาพของเขาและมีความปรารถนาที่จะ
ปรับปรุงตนเอง กล่าวโดยสรุปการเข้าใจตนเองอย่างแท้จริงเป็นความต้องการอย่างหนึ่งของบุคคลที่จะ
บรรลุถึงจุดสูงสุดของศักยภาพ ซึ่งจะมีความแตกต่างในแต่ละบุคคล  
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 3.2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่บุคคลเปิดรับ ตีความ และท าความ เข้าใจ
กับสิ่งแวดล้อมรอบตัว ซึ่งการตีความที่ออกมาจะแตกต่างกันตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล จึง
จะต้องศึกษาลักษณะการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย แล้วเสนอข้อมูลข่าวสารที่รับรู้ได้ง่าย ซึ่งสามารถ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อได้ กระบวนการรับรู้นั้นสามารถแบ่งเป็น 4 ระดับคือ (น้ าผึ้ง ไขว้พันธุ์, 
2556, น. 17-18) 
 3.2.1)  การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นตอนแรกที่ผู้บริโภคเลือกว่า
จะเปิดรับหรือไม่เปิดรับสิ่งเร้าใด เช่น การเลือกเปิดทีวี หรือการเลือกอ่านนิตยสาร ซึ่งโดยทั่วไป
ผู้บริโภคมักจะเลือกเปิดรับสิ่งเร้าที่ตรงกับความต้องการของตน 
 3.2.2)  การเลือกสนใจ (Selective Attention) ผู้บริโภคจะเลือกรับรู้ในสิ่งที่ให้ความ
สนใจเป็นพิเศษ เช่น ถ้าผู้บริโภคต้องการซื้อรถจะหาข้อมูลเกี่ยวกับรถเพ่ือใช้ในการตัดสินใจ 
 3.2.3)  การเลือกตีความ (Selective Distortion) เป็นการเลือกตีความตามประสบการณ์
การรับรู้ ความเชื่อ และทัศนคติของแต่ละบุคคล เช่น ถ้าคนจีนดื่มชาจีนมาตลอด แต่มีผลงานวิจัย
ออกมาว่า การดื่มชาจีนมาก ๆ ท าให้ไม่ดีต่อระบบการย่อยอาหารของผู้สูงอายุ ผู้บริโภคอาจจะเชื่อ
หรือไม่เชื่อข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 
 3.2.4)  การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นขั้นตอนสุดท้าย โดยผู้บริโภคจะ
เลือกจดจ าในข้อมูลที่ตนเองคิดว่าส าคัญ หรือเก่ียวข้องกับตนเอง อีกทั้งมักจะเป็นข้อมูลที่สนับสนุนต่อ
ความเชื่อหรือทัศนคติที่เคยรับรู้มาในอดีต จึงท าให้ตราสินค้าที่มีจ าหน่ายในท้องตลาดมานานจะได้รับ
ความเชื่อถือ ดังนั้นตราสินค้าใหม่ถ้าต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและจดจ าได้จึงต้องมีการ
โฆษณาอย่างต่อเนื่อง 
 3.3) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่เกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของแต่ละคน ซึ่งพฤติกรรมอันเกิดจากการเรียนรู้นั้น อาจจะเป็นพฤติกรรมที่
แสดงออกมาให้เห็นอย่างเปิดเผย หรืออาจจะเป็นการเปลี่ยนแปลงในด้านทัศนคติ อารมณ์ บุคลิกภาพ
หรืออ่ืน ๆ ของกระบวนการทางด้านความนึกคิด ซึ่งไม่ได้แสดงออกมาอย่างเปิดเผยก็ได้ นักวิชาการ
เชื่อว่าการเรียนรู้เป็นผลที่เกิดขึ้นจากการได้รับสิ่งกระตุ้น และตอบสนองสิ่งกระตุ้นนั้น โดยปัจจัยที่มี
ผลต่อการเรียนรู้ของมนุษย์ ได้แก่ แรงกระตุ้น (Drive)  สิ่งเร้า (Stimuli) ตัวชี้น า (Cues) การเสริมแรง 
(Reinforcement) และการตอบสนอง (Responses) 
 แรงกระตุ้น เป็นสิ่งกระตุ้นภายในที่มีผลอย่างมากต่อการแสดงออกในลักษณะต่าง ๆ 
ซึ่งมักจะเป็นผลมาจากการจูงใจของ สิ่งเร้าต่าง ๆ (เช่น ตัวผลิตภัณฑ์ หรือบรรจุภัณฑ์ ที่น าเสนอโดย
นักการตลาด) โดยที่สิ่งที่เป็น ตัวชี้น า (เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย หรือการได้รับการ
สนับสนุนจากบุคคลอ่ืน ๆ) จะเป็นตัวกระตุ้นรองลงมาที่จะก าหนดว่าบุคคลนั้นจะตอบสนองเมื่อใด ที่
ไหน และอย่างไร นอกจากนั้นแล้ว การเสริมแรงจากสิ่งต่าง ๆ (เช่น ความรู้ที่ได้รับทราบจากบุคคล
อ่ืน ประสบการณ์ในอดีต) จะเป็นสิ่งสนับสนุนต่อ การตอบสนองนั้น ๆ 
 3.4) ความเชื่อ (Believe) คือ ความคิดซึ่งคนเรายึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยปกติแล้ว
ผู้บริโภคจะมีความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน และผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ไป
ตามความเชื่อของตนเอง นอกจากนั้นแล้ว ผู้บริโภคยังมักจะมีความเชื่อที่เด่นชัดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
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หรือตราสินค้ากับประเทศที่ผลิต เช่น มีความเชื่อว่าญี่ปุ่นมีชื่อเสียงทางด้านรถยนต์และเครื่องใช้ไฟฟ้า 
ฝรั่งเศสมีชื่อเสียงในเรื่องไวน์ น้ าหอม และเครื่องส าอาง เป็นต้น 
 3.5) ทัศนคติ (Attitude) คือ เป็นความรู้สึกจูงใจให้ตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งความ 
รู้สึกที่เกิดขึ้นนั้นจะเป็นไปในทางที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ ทัศนคติเกิดขึ้นจากการเรียนรู้ของบุคคลแต่ละคน 
และทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจะเป็นตัวก่อให้เกิดพฤติกรรมต่อสิ่งนั้น ๆ ขึ้น ซึ่งการพยายาม
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคเป็นงานที่ยาก ท้าทาย และใช้เวลานานส าหรับนักการตลาด ดังนั้น 
นักการตลาดส่วนใหญ่จึงนิยมน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับความเชื่อและทัศนคติของผู้บริโภค
มากกว่าที่จะพยายามเปลี่ยนแปลงให้เป็นไปตามที่ต้องการ เว้นแต่ว่าการลงทุนในการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคตินั้นให้ผลที่คุ้มค่า 

กล่าวโดยสรุป  แนวความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  สามารถน ามาประยุกต์กับการศึกษา 
วิจัยเรื่อง  “การรับรู้รูปลักษณ์ตนเองและการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามบนใบหน้าของ
นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” จากข้อมูลข้างต้นท าให้ทราบถึงการกระท าของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการเลือกหามาเพ่ือให้ได้ซึ่งสินค้าที่ต้องการ โดยมีอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืน  ๆ  
ที่เก่ียวข้องอยู่รอบ ๆ ตัวผู้บริโภค  อันจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  เช่นเดียวกับการตัดสินใจท า 
ศัลยกรรมเสริมความงามบนใบหน้า ที่ผู้สนใจที่จะท าศัลยกรรมจะต้องมีขั้นตอนในการตัดสินใจ
ท าศัลยกรรม ตั้งแต่การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ  โดยขั้นตอนเหล่านี้ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ รอบตัวผู้บริโภค 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 งานวิจัยภายในประเทศ 
 กนกณัฐ เกรียงชุติมา (2557) ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผู้หญิงวัยท างานในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ต่อการท าศัลยกรรมเสริมความงาม ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการ
คลินิกศัลยกรรมเสริมความงามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท าศัลยกรรมด้วยวิธีการผ่าตัดเสริมจมูก/
แต่งปีกจมูกมากท่ีสุด โดยเข้ารับบริการท าศัลยกรรมหลัก จ านวน 1 ครั้งต่อปี ใช้เวลาโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
30 นาท ี– 1 ชั่วโมง เข้าพบแพทย์เพ่ือติดตามผลลัพธ์การท าศัลยกรรม 2 ครั้ง โดยใช้เวลาเฉลี่ย 15 – 
30 นาที ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการท าศัลยกรรมวันเสาร์หรืออาทิตย์มากที่สุด เวลาที่เลือกใช้
บริการ ไม่แน่นอนแล้วแต่การนัดของแพทย์ ความถี่ในการใช้บริการ 1 – 2 ครั้งต่อปี ช าระค่าบริการ
ท าศัลยกรรมด้วย เงินสด โดยมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 5,001 – 15,000 บาท สิ่งที่จุดประกายให้
ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการท าศัลยกรรมมากทีสุ่ดคือ สร้างความมั่นใจและเพ่ิมโอกาสที่ดีให้กับตัวเอง 
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจท าศัลยกรรมคือ คนรู้จักที่เคยท าศัลยกรรมมาแล้ว เวลาที่ใช้ในการ
ตัดสินใจก่อนการท าศัลยกรรมครั้งแรกคือ 1 – 2 เดือน เกณฑ์ในการเลือกใช้สถานบริการศัลยกรรม
คือ ค าแนะน าของจากคนรู้จัก โดยเลือกลักษณะคลินิกที่มีแพทย์ผู้รักษาเป็นเจ้าของกิจการ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความพึงพอใจในการใช้บริการศัลยกรรมเสริมความงาม และจะเลือกใช้
บริการที่เดิมในการท าศัลยกรรมครั้งต่อไป โดยจะเลือกท าแก้มและกรามมากที่สุด 



22 
 

 วัชราภรณ์  เจริญพร (2556) ท าการศึกษาอิทธิพลของสื่อ ความภาคภูมิใจในตนเอง และ
ภาพลักษณ์ร่างกายที่มีผลต่อการยอมรับการท าศัลยกรรมความงาม ซึ่งเป็นการวิจัยความสัมพันธ์เชิง
เปรียบเทียบ โดยผสานทั้งวิธีเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  กลุ่มตัวอย่าง คือ บุคคลทั่วไปที่มีอายุตั้งแต่ 
18 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม ส าหรับการวิจัยเชิง
คุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูล จ านวน 15 ราย แบ่งเป็นผู้ให้บริการด้านการศัลยกรรม
ความงาม จ านวน 5 ราย และผู้ใช้บริการศัลยกรรมความงาม จ านวน 10 ราย จากผลการศึกษาพบว่า  
1) ลักษณะส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับการท าศัลยกรรมความงามโดย เพศ อายุ และ
สถานภาพการสมรส มีอิทธิพลต่อการยอมรับการท าศัลยกรรมความงามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และ 2) อิทธิพลของสื่อ ความภาคภูมิใจในตนเอง และภาพลักษณ์ร่างกายที่มีผลต่อการ
ยอมรับการท าศัลยกรรมความงาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของการยอมรับการท าศัลยกรรมความงามได้ร้อยละ 37.7   

ธัญชนก สุขแสง (2556) ท าการศึกษาเรื่องค่านิยมและอิทธิพลจากบุคคลที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจศัลยกรรมความงาม ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากกลุ่มประชากรทั่วไป  ทั้ง
เพศชายและเพศหญิง ที่ท าศัลยกรรมความงาม มีอายุอยู่ในช่วง ต่ ากว่า 18-35 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-35 ป ี
สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 
30,000 บาท เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านค่านิยมทางสังคมมีความส าคัญในการตัดสินใจ
ท าศัลยกรรมความงาม เพราะช่วยเสริมบุคลิกภาพให้เข้าสังคมได้ง่าย และช่วยให้หางานได้ง่ายขึ้น 
ด้านค่านิยมทางจิตใจ เมื่อท าศัลยกรรมแล้วท าให้มีหน้าตาที่สวยงามขึ้น ท าให้รู้สึกมั่นใจด้านอิทธิพล
จากบุคคลใกล้ชิด บุคคลในครอบครัวจะมีอิทธิพลในการแนะน าหรือชักจูงน้อยกว่าเพ่ือนหรือแฟน  
ส่วนอิทธิพลจากบุคคลที่มีชื่อเสียงจะมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมความงามอยู่ใน
ระดับปานกลางเท่านั้น 

กิ่งกาญจน์ ผิวเผือก (2555) ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการท าศัลยกรรมของนักศึกษา  
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อยู่ในระดับชั้นปีที่ 4 สาขาวิชาการจัดการธุรกิจทั่วไป รายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 5,000 
บาท มีภูมิล าเนาอยู่ต่างจังหวัดมากที่สุด ส่วนประสบการณ์ในการท าศัลยกรรมส่วนใหญ่แล้ว เคยท า 
1-2 ครั้ง ราคาค่าใช้จ่ายในการท าศัลยกรรมอยู่ระหว่าง 5,001– 10,000 บาท ปัจจัยทางด้าน
พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกท าศัลยกรรมตกแต่งความงามเพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพทางหน้าตา สร้าง
ความมั่นใจให้เกิดแรงดึงดูดเพศตรงข้าม โดยประเภทของการศัลยกรรมที่ไปใช้บริการส่วนใหญ่คือ 
การเสริมจมูก รองลงมาคือ การท าตาสองชั้น ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกท าศัลยกรรม ด้านผลิตภัณฑ์ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าบริการที่มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพมากที่สุด รองลงมาคือด้าน
กระบวนการ ส่วนใหญ่เห็นว่าขั้นตอนการรักษาและการจ่ายเงินอธิบายได้อย่างชัดเจน และในด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ที่เห็นว่าการจัดสถานที่รอการให้บริการมีความเหมาะสมต่อการเสริมสร้างความ
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มั่นใจของลูกค้า ปัจจัยทางด้านทัศนคติในการท าศัลยกรรม ด้านความเชื่อ ส่วนใหญ่เห็นว่าการท า 
ศัลยกรรม ท าให้สวยเหมือนดารา/นักร้องเกาหลีมากที่สุด ด้านความรู้ความเข้าใจ ส่วนใหญ่เห็นว่า 
การท าศัลยกรรมคุ้มค่ากับค่าใช้จ่าย และด้านพฤติกรรม/ประสบการณ์ ส่วนใหญ่เห็นว่า การท า 
ศัลยกรรมได้รับอิทธิพลจากดารา/นักร้อง  
 ขวัญพร พันธุ์อุโมงค์ (2555) ท าการศึกษาปัจจัยทางการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
นักศึกษาหญิงในการท าศัลยกรรมเสริมความงาม การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกโดย
ท าการสัมภาษณ์เป็นรายบุคคล โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาหญิงอายุระหว่าง 18-23 ปี ที่ก าลัง
ศึกษาอยู่มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ จ านวน 15 คน และนักศึกษาหญิงอายุระหว่าง 18-23 ปี ที่ก าลัง
ศึกษาอยู่มหาวิทยาลัยพายัพ จ านวน 15 คน แบ่งเป็นมหาวิทยาลัยของรัฐบาลในเขตเทศบาลนคร
เชียงใหม่ 1 แห่ง และมหาวิทยาลัยของเอกชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ 1 แห่ง รวมกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมดจ านวน 30 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการสื่อสารอันประกอบด้วยช่องทางนั้น นักศึกษา
หญิงในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่มีการใช้สื่อบุคคลในการหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท าศัลยกรรม
เสริมความงามมากที่สุด รองลงมาคือ สื่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งมีนักศึกษาหญิงในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่
น้อยรายเท่านั้นที่ใช้สื่อโทรทัศน์และสื่อหนังสือพิมพ์ในการหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท าศัลยกรรม
เสริมความงาม  

จากข้อมูลที่นักศึกษาหญิงต้องการที่จะศึกษาหาข้อมูลมี 2 ประเด็นหลักคือ 1) ข้อมูลเกี่ยวกับ 
คลินิกศัลยกรรมเสริมความงาม ได้แก่ ข้อมูลแพทย์ ความปลอดภัย วัสดุที่ใช้ในการท าศัลยกรรมเสริม
ความงาม ด้านราคา และด้านสถานที่ 2) ข้อมูลเกี่ยวกับการศัลยกรรมเสริมความงาม ได้แก่ รูปภาพ
แสดงการเปรียบเทียบก่อนและหลังท า กระทู้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการท าศัลยกรรมเสริมความงาม 
ปัญหาและผลข้างเคียงที่อาจเกิดขึ้นหลังการท าศัลยกรรมเสริมความงาม  การดูแลรักษาหลังการ
ท าศัลยกรรมเสริมความงาม และผลเสียของการท าศัลยกรรมเสริมความงาม  

โดยมีกระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามคือ 1) ขั้นตอนการรับรู้ความต้องการ
หรือปัญหาของกลุ่มตัวอย่าง 2) ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล 3) ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก และ   
4) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ โดยเหตุผลที่นักศึกษาหญิงตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามคือ 1) ปัจจัย 
จากความต้องการส่วนตัว ได้แก่ อยากสวยและอยากดูดีขึ้น การเพ่ิมความมั่นใจ และเสริมบุคลิกภาพ 
2) ปัจจัยจากบุคคลอ่ืน ได้แก่ การที่ได้เห็นคนรู้จักท าศัลยกรรมเสริมความงามแล้วออกมาสวย  และคนรัก 
3) ปัจจัยด้านหน้าที่ ได้แก่ ช่วงใกล้จบการศึกษา ด้านการสมัครงาน และเพ่ือการประกวดและแสดง
ละคร เหตุผลเหล่านี้เป็นส่วนสนับสนุนในแง่ของกระบวนการตัดสินใจของนักศึกษาหญิง ซึ่งนักศึกษา
หญิงมีการตัดสินใจท าศัลยกรรมจมูก คือ การเสริมจมูก และการตัดปีกจมูกมากที่สุด และนักศึกษา
หญิงส่วนน้อยเลือกที่จะตัดสินใจท าศัลยกรรมตา คือ การท าตาสองชั้น 
 สิริธารณ์ พูลพิพัฒน์  (2555) ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้และการตัดสินใจในการท าศัลยกรรม
เสริมความงามของนักศึกษาในจังหวัดเชียงใหม่ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามและ 
การสัมภาษณ ์กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีจานวน 8 คน โดยเป็นเพศชาย 3 คน เพศหญิง 5 คน 
มีอายุระหว่าง 18-25 ปี เป็นนักศึกษาในจังหวัดเชียงใหม่ แบ่งเป็นปริญญาตรีจ านวน 5 คน ปริญญา
โทจ านวน 3 คน ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ตนเอง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยอมรับว่าตนเองว่ามี
ข้อบกพร่อง มีความคิดที่ต้องการแก้ไขข้อบกพร่องนั้น การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท าศัลยกรรม
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เสริมความงาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับการท าศัลยกรรมจากคนใกล้ชิด  คน
ในครอบครัว เมื่อได้รับรู้ข้อมูลทุกแง่มุมของการท าศัลยกรรมเสริมความงามแล้ว จึงมีการตัดสินใจไป
ท าศัลยกรรมเสริมความงาม ซึ่งเป็นการศัลยกรรมจมูกจ านวน 5 คน ศัลยกรรมตาสองชั้นจ านวน 1 คน 
ศัลยกรรมทั้งจมูกและตาจ านวน 2 คน โดยข้อมูลการตัดสินใจท าศัลยกรรมที่มีน้ าหนักมากที่สุด
ส าหรับกลุ่มตัวอย่าง คือ ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ ด้านการเสริมบุคลิกภาพ และด้านการแนะน าจาก
บุคคลต่าง ๆ หลังท าศัลยกรรมเสริมความงาม กลุ่มตัวอย่างพึงพอใจในการเปลี่ยนแปลงของหน้าตา มี
การรับรู้ในร่างกายตนเองและความพึงพอใจในร่างกายตนเองมากขึ้น  และได้มีการรับรู้จากสังคมใน
เชิงบวก 
 อัศรี จารุโกศล และคณะ (2554) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยด้านจิตสังคมในผู้สนใจท าศัลยกรรม
ความงาม วัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจข้อมูลพื้นฐาน ลักษณะประชากรของกลุ่มผู้สนใจท าศัลยกรรมความ
งาม และเพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยทางจิตสังคม กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่สนใจ และไม่สนใจ
ท าศัลยกรรมความงามซึ่งมีอายุระหว่าง 18-60 ปี จ านวนทั้งสิ้น 250 ราย เก็บข้อมูลเป็นรายบุคคล
โดยใช้แบบสอบวัดปัจจัยด้านจิตสังคม ผลการศึกษาปัจจัยด้านจิตสังคมที่พบความแตกต่างในกลุ่ม
ตัวอย่างที่สนใจท าศัลยกรรม และไม่สนใจท าศัลยกรรมความงาม ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ 
ปัจจัยด้านสื่อ และการเปรียบเทียบ และปัจจัยด้านสุขภาพจิตในกลุ่มย่อย 3 ด้าน ได้แก่ อาการ
ซึมเศร้าอาการวิตกกังวล และอาการโรคจิต นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาเพ่ิมเติมใน 2 ปัจจัยแรก คือ ปัจจัย
ด้านการรับรู้รูปลักษณ์ และปัจจัยด้านสื่อและการเปรียบเทียบถึงความเป็นอิสระต่อกันของตัวแปร 
พบว่า มีเฉพาะปัจจัยด้านสื่อและการเปรียบเทียบ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สรุปผล
การศึกษานี้ชี้ให้เห็นว่าแม้ปัจจัยด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านสื่อและการเปรียบเทียบ และ
ปัจจัยด้านสุขภาพจิตจะมีความเกี่ยวข้องกับความไม่พึงพอใจในรูปลักษณ์ แต่ปัจจัยที่เกี่ยวข้องมาก
ที่สุด กับผู้ที่ไม่พึงพอใจในรูปลักษณ์ และเลือกท่ีจะแก้ไขปัญหาโดยการตัดสินใจท าศัลยกรรมความงาม 
ได้แก่ ปัจจัยด้านสื่อและการเปรียบเทียบ 

จิตติยา ศรีฤทธิประดิษฐ์ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจท าศัลยกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร  ผลการวิจัย 
พบว่า 1) ผู้ท าศัลยกรรมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คณะวิทยาการจัดการ รายได้ต่อเดือน 7,001 - 8,000 
บาท 2) ในด้านพฤติกรรมศาสตร์ส่วนมากท าศัลยกรรมเสริมจมูก/ตัดปีกจมูก เพ่ือเสริมสร้างความ
มั่นใจให้กับตนเอง 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการท าศัลยกรรมของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยศิลปากรมากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ และ 4) เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการในการท าศัลยกรรม ด้วยปัจจัยประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน พบว่าส่วน
ประสมทางการตลาด 5 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านกายภาพ ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านพนักงาน แตกต่างกัน 
เมื่อวิทยาเขตแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ทิพวรรณ หวังพลายเจริญสุข (2553) ท าการศึกษาเรื่องการเปิดรับสื่อและแนวโน้มการ
ตัดสินใจท าศัลยกรรมสไตล์เกาหลีของกลุ่มวัยรุ่นไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า สื่อ
ที่เปิดรับมากที่สุดของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ อินเทอร์เน็ต ประเภทเนื้อหาใน
สื่อที่ติดตามมากที่สุดคือ รายการเพลง สื่อที่ติดตามผลงานของดารานักร้องนักแสดงมากที่สุดคือ 
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อินเทอร์เน็ต  ความต่อเนื่องในการรับสื่อคือ สัปดาห์ละครั้ง ระยะเวลาที่ใช้ในการเปิดรับสื่อคือ 1-2 
ชั่วโมงต่อครั้ง ความตั้งใจในการรับสื่อคือ ตั้งใจพอสมควร และการวิพากษ์วิจารณ์เกี่ยวกับสื่อที่ได้รับ
ส่วนใหญ่คือ นาน ๆ ครั้ง วัยรุ่นไทยที่มีเพศ สีผิว ลักษณะรูปร่าง สถาบันการศึกษา หรือภูมิล าเนา
แตกต่างกันมีการตัดสินใจท าศัลยกรรมสไตล์เกาหลีไม่ต่างกัน แต่วัยรุ่นไทยที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่าง
กันมีการตัดสินใจท าศัลยกรรมสไตล์เกาหลีต่างกัน โดยวัยรุ่นไทยที่มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท 
มีการติดสินใจท าศัลยกรรมสไตล์เกาหลี ต่ ากว่ากลุ่มวัยรุ่นไทยที่มีรายได้ต่อเดือนสูง 

วัยรุ่นไทยที่มีสื่อที่เปิดรับ ประเภทเนื้อหาในสื่อท่ีติดตาม สื่อที่ติดตามผลงานของดารานักร้อง 
นักแสดง ความต่อเนื่องในการรับสื่อการและวิพากษ์วิจารณ์เกี่ยวกับสื่อที่ได้รับแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจท าศัลยกรรมสไตล์เกาหลีไม่ต่างกัน การรับรู้ ทัศนคติ และแนวคิดของตนเองไม่มีความ 
สัมพันธ์กับการตัดสินใจท าศัลยกรรมสไตล์เกาหลีของกลุ่มวัยรุ่นไทย แต่ความเข้าใจ การจูงใจ และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจท าศัลยกรรมสไตล์เกาหลีของกลุ่มวัยรุ่นไทย  
และจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มอ้างอิง (ดารา นักแสดงเกาหลี) และเพ่ือนมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจท าศัลยกรรมสไตล์เกาหลีของกลุ่มวัยรุ่นไทย ในระดับต่ า แต่ครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจท าศัลยกรรมสไตล์เกาหลีของกลุ่มวัยรุ่นไทย   
 กมลกานต์ จีนช้าง (2553) ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของความนิยมความสมบูรณ์แบบต่อ 
เจตคติในการท าศัลยกรรมเสริมความงาม โดยมีการน าเสนอตนเองด้วยความสมบูรณ์แบบและการซึม
ซับจากวัฒนธรรมสังคมเป็นตัวแปรส่งผ่าน โดยท าการศึกษาจากนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 635 คน ผลการศึกษาพบว่า ความนิยมความสมบูรณ์แบบสามารถ
ท านายเจตคติในการท าศัลยกรมเสริมความงามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ความนิยม
ความสมบูรณ์ยังสามารถท านายเจตคติในการท าศัลยกรรมเสริมความงามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
.001 โดยมีการน าเสนอตนเองด้วยความสมบูรณ์แบบ และการซึมซับค่านิยมความงามจากวัฒนธรรม
สังคมเป็นตัวแปรส่งผ่าน 

ณัฐกรณ์  กานคาน (2552) ท าการศึกษาเรื่องทัศนคติในการท าศัลยกรรมความงามบนใบหน้า
ของนักศึกษาในจังหวัดปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ในจังหวัด
ปทุมธานี จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการจัดเก็บรวบรวมข้อมูล  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 
ตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 19 ปี  ก าลังศึกษาอยู่ชั้น
ปีที่ 1 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี มีรายได้ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาทต่อเดือน กลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คิดจะเสริมจมูกมากที่สุด มีงบประมาณในการท าศัลยกรรม
ความงามประมาณ 15,001 – 20,000 บาท มีช่วงเวลาในการท าศัลยกรรมความงามส่วนใหญ่เป็นช่วง
ปิดภาคเรียนและบุคคลที่มีอิทธิพลในการท าศัลยกรรมความงามคือตัวเอง 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการท าศัลยกรรมความงามบนใบหน้า เรียงล าดับตามระดับความส าคัญได้
ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญประเภทของการท าศัลยกรรมบนใบหน้าที่มีความ
หลากหลายและเทคโนโลยี วัสดุ อุปกรณ์ ส่วนประกอบในการท าศัลยกรรมฯ มีความปลอดภัยสูงและ
ทันสมัย ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมีแพทย์แนะน าให้ค าปรึกษาให้
รายละเอียดและมีการโฆษณาแนะน าบริการ สถานประกอบการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่ม
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ตัวอย่างให้ความส าคัญมีเว็บไซต์ ให้ข้อมูลข่าวสารและจองคิวออนไลน์ และด้านราคากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญมีราคาขึ้นอยู่กับวัสดุที่ใช้ในการศัลยกรรมความงามฯ และมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการท าศัลยกรรมความงามบนใบหน้าเป็นเรื่องธรรมดา แฟชั่น กระแสนิยม 
มีบทบาทในการตัดสินใจท าศัลยกรรมความงาม และยอมรับการท าศัลยกรรมความงามได้ กลุ่ม
ตัวอย่างคิดว่าการท าศัลยกรรมความงามท าให้สวย บุคลิกดีขึ้นและท าให้เรามีความมั่นใจมากขึ้น กลุ่ม
ตัวอย่างมีความต้องการในการท าศัลยกรรมความงาม 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าเพศแตกต่างกันมีทัศนคติในการท าศัลยกรรมความงามบน
ใบหน้าโดยรวมแตกต่างกัน อายุที่แตกต่างกันมีทัศนคติในการท าศัลยกรรมความงามบนในหน้า 
โดยรวมไม่แตกต่างกัน ชั้นปีที่ก าลังศึกษาที่แตกต่างกันมีทัศนคติในการท าศัลยกรรมความงามบน
ใบหน้าโดยรวมไม่แตกต่างกัน รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีทัศนคติในการท าศัลยกรรมความงามบน
ใบหน้าไม่ต่างกัน ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการท าศัลยกรรมความงามบนใบหน้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
ในการท าศัลยกรรมความงามบนใบหน้า 

งานวิจัยต่างประเทศ 
Marsidi et al (2014) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการใช้กลยุทธ์การตลาดในกลุ่มผู้ที่ชื่นชอบ

ท าศัลยกรรมพลาสติกเสริมความงาม โดยใช้เทคนิคการวิจัย Conjoint Analysis จากการศึกษาพบว่า 
ประสบการณ์ของศัลยแพทย์และค าแนะน าจากศัลยแพทย์ หรือเพ่ือน คือปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
ได้ประเมินค่าของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกวิธีการศัลยกรรมในกลุ่มตัวอย่างชาวดัตช์ 150 คนที่ให้
ความสนใจในการผ่าตัดท าศัลยกรรมพลาสติก โดยผู้ท าศัลยกรรมส่วนใหญ่อายุ 18 ปี มีระดับความพึง
พอใจที่ต่างกันในเรื่องของราคา เวลาในการเดินทาง ประสบการณ์ของศัลยแพทย์ ขนาดของคลินิก
ศัลยกรรม เครื่องมือและการน าเสนอสื่อออนไลน์บนเว็บไซต์  

Vardanian et al (2013) ท าการศึกษาการใช้ศัลยแพทย์ความงามเป็นสื่อในการสร้าง
แรงจูงใจให้เกิดการท าศัลยกรรมความงาม ครึ่งหนึ่งของผู้ตอบแบบสอบถามโดยทั่วไปเป็นกลุ่มผู้ใช้สื่อ 
ส่วนใหญ่ระบุว่า สื่อทางสังคมมีผลต่อการท าศัลยกรรม คิดเป็นร้อยละ 64 ซึ่งส่งผลกระทบในทางบวก 
คิดเป็นร้อยละ 33.8 สรุปคือ ปัจจุบันการใช้ศัลยแพทย์เป็นสื่อในการท าศัลยกรรมความงามสามารถ
สร้างแรงจูงใจและผลักดันให้เกิดความต้องการในการท าศัลยกรรม เพราะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
เชื่อมั่นในมาตรฐานของการท าศัลยกรรม 

Farshidfar et al (2013) ท าการศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ร่างกาย ความภาคภูมิใจใน
ตนเอง และการคล้อยตามของบุคคล มีผลต่อการยอมรับการท าศัลยกรรมความงาม โดยศึกษาจาก
กลุ่มตัวอย่าง 290 คนในกรุงเตหะราน ประเทศอิหร่าน พบว่า เพศหญิงมีแนวโน้มในการยอมรับการ
ท าศัลยกรรมความงามมากกว่าเพศชาย โดยอายุระหว่าง 18-20 ปี เป็นช่วงอายุที่มีการยอมรับการ
ท าศัลยกรรมความงาม ภาพลักษณ์ร่างกายและการคล้อยตามของบุคคลมีผลต่อการยอมรับการ
ท าศัลยกรรมความงาม ซึ่งจากการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ร่างกาย ความภาคภูมิใจในตนเอง 
และการคล้อยตามของบุคคล มีผลต่อการยอมรับการท าศัลยกรรมความงาม 
 Von Soest et al  (2012) ได้ท าการศึกษาเรื่องผู้หญิงที่ท าศัลยกรรมเสริมความงามกับการ
ก ากับตนเองในสังคม ผลการศึกษาพบว่า ผู้หญิงที่ท าศัลยกรรมเสริมความงามมีคะแนนการก ากับ
ตัวเองในการแสดงออกมากกว่า ผู้หญิงที่ไม่เคยท าศัลยกรรมเสริมความงาม เพราะผู้หญิงที่เคยผ่าน
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การท าศัลยกรรมเสริมความงามมีแนวโน้มที่จะท าตามความคิดเห็นของคนรอบข้างในสังคม และถ้าใน
สังคมนั้นมีการยอมรับการท าศัลยกรรมเสริมความงามที่ถือว่าเป็นเรื่องปกติย่อมส่งผลให้เกิดแรงจูงใจ
ในการเกิดพฤติกรรมอยากท าศัลยกรรมมากกว่า ในทางกลับกันผู้หญิงที่ไม่เคยผ่านการท าศัลยกรรม
เสริมความงามก็มีแนวโน้มที่จะท าตามความคิดเห็น และความเชื่อส่วนตัวของตนเองโดยไม่ใส่ใจความ
คิดเห็นของคนรอบข้าง  

Wheeler et al (2011) ได้ศึกษาถึงการใช้ศัลยแพทย์ความงามเป็นสื่อเพ่ือโฆษณาเชิญชวน
ในการท าศัลยกรรมความงาม กระแสของธุรกิจความงามในเขตอเมริกาเหนือ โดยท าการศึกษาจาก
กลุ่มตัวอย่าง 1,000 ราย พบว่า ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตัวอย่างจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่เคยรับ
การท าศัลยกรรมความงามจากศัลยแพทย์ที่โฆษณาผ่านทางสื่อต่าง ๆ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจท าศัลยกรรมความงาม ซึ่งการหาข้อมูลดังกล่าวมีผลต่อกลุ่มที่อาศัยอยู่ในเขตเมืองใหญ่ ๆ 
ส าหรับในท้องถิ่นการใช้ศัลยแพทย์เป็นสื่อในการโฆษณากลับไม่ได้มีความสัมพันธ์กัน แต่รูปแบบของ
การใช้สื่อที่แตกต่างกัน ที่พบมากที่สุดจะเป็นช่องทางเว็บไซต์ นอกจากนี้สื่อทางโทรทัศน์ วิทยุ และ
ป้ายโฆษณา ยังคงมีการใช้เพื่อการโฆษณาอยู่ 

Chen et al (2010) ท าการศึกษาความพึงพอใจในภาพลักษณ์ร่างกายที่มีผลต่อการท า 
ศัลยกรรมความงามของหญิงชาวไต้หวัน โดยศึกษาเปรียบเทียบกลุ่มผู้หญิงชาวไต้หวัน 2 กลุ่ม คือ 
กลุ่มที่เคยรับการผ่าตัดท าศัลยกรรมความงามและกลุ่มตัวอย่างที่ควบคุม (กลุ่มที่ไม่เคยท าศัลยกรรม
ความงาม) จ านวน 105 คน โดยการสุ่มจากสถานศึกษาต่าง ๆ ในท้องถิ่นของไต้หวัน พบว่า ปัจจัย
ด้านความพึงพอใจในภาพลักษณ์ร่างกายของตนเอง กลุ่มผู้หญิงที่เคยรับการผ่าตัดศัลยกรรมมีระดับ
ความไม่พึงพอใจในร่างกายของตนเองสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างควบคุม  และจะเกิดการต่อต้านการ
ท าศัลยกรรมความงามในกลุ่มของผู้ที่มีระดับความภาคภูมิใจในตนเองสูง 

Roger Scruton (2009) ท าการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับความงาม พบว่า แรงจูงใจที่ท าให้ผู้หญิง
ท าศัลยกรรมความงาม คือ ความไม่พอใจในภาพลักษณ์ของตนเอง เพราะว่าผู้หญิงไม่ได้ตัดสิน
ภาพลักษณ์ของตัวเองผ่านกระจกที่ตัวเองมอง แต่ผู้หญิงตัดสินภาพลักษณ์ตัวเองจากสายตาคนอ่ืน
และสื่อมวลชน  

Henderson King & Brook (2009) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ลักษณะของวัตถุนิยมและการรับ
สารการรับรู้รูปลักษณ์ภายนอกจากวัฒนธรรมสังคมกับการยอมรับทัศนคติในการท าศัลยกรรมเสริม
ความงามของนักศึกษาหญิง ผลการศึกษาพบว่า นักศึกษาหญิงที่มีลักษณะของวัตถุนิยมและการรับสาร 
การรับรู้รูปลักษณ์ภายนอกสูงจะมีการยอมรับเกี่ยวกับการท าศัลยกรรมเสริมความงามมากกว่านักศึกษา
ที่มีลักษณะของวัตถุนิยมและการรับสาร การรับรู้เรื่องรูปลักษณ์ภายนอกต่ า 

กล่าวโดยสรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถน ามาประยุกต์กับการวิจัยเรื่อง “การรับรู้รูปลักษณ์ 
ตนเองและการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงามบนใบหน้า”  ดังนี้ สามารถน ามาเป็นแนวทางในการ
สนับสนุนกรอบแนวความคิด  และสามารถน าแนวความคิดมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามใน
ส่วนของข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล  การรับรู้รูปลักษณ์ตนเอง  และการตัดสินใจท าศัลยกรรมเสริมความงาม
บนใบหน้า 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  
             ตัวแปรที่ 1 
 

                                                                                ตัวแปรที่ 3 

                                                                                          

 

 

 

       ตัวแปรที่ 2 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
  

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. อายุ 
2. สาขาวิชา 
3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
4. ประสบการณ์ในการท าศัลยกรรม   
    เสริมความงามบนใบหน้า  
5. ประเภทของศัลยกรรมเสริมความ  
    งามบนใบหน้าที่ท า 
 

 

การรับรู้รูปลักษณ์ตนเอง 

1.   มุมมองของตนเองที่มองตนเอง 
2.   มุมมองของบุคคลรอบข้างที่มอง   

 ตนเอง 
3.   ความต้องการให้บุคคลอ่ืนมอง 

 ตนเอง 

การตัดสินใจท าศัลยกรรม 
เสริมความงามบนใบหน้า 

1. ด้านเหตุผลที่ท าศัลยกรรมเสริมความ
งามบนใบหน้า 

2. ช่องทางที่ใช้หาข้อมูลเกี่ยวกับศัลยกรรม
เสริมความงามบนใบหน้า 

3. ประเมินผลทางเลือกในการตัดสินใจ
ท าศัลยกรรมเสริมความงามบนใบหน้า  

4. เกณฑ์ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจ
ท าศัลยกรรมเสริมความงามบนใบหน้า 

5. พฤติกรรมภายหลังการท า ศัลยกรรม
เสริมความงามบนใบหน้า 

 


