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บทคัดย่อ 
   บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และ
การเปิดรับข่าวสารส่งผลต่อจิตวิทยาการบริการของผู้บริโภคภายหลังการทำศัลยกรรมความงาม
ใบหน้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาอิทธิพลของจิตวิทยาการบริการ
ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้บริโภคภายหลังการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยดำเนินการวิจัยโดยทำการวิจัยแบบผสมวิธี โดยการวิจัย
เชิงปริมาณ ทำการวิจัยเชิงประจักษ์ มีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ประชากร            
ที่ศึกษา คือ ผู้บริโภคภายหลังการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จำนวนตัวอย่างเท่ากับ 437 คน ใช้ว ิธ ีการเลือกตัวอย่างด้วยวิธ ีแบบโควตา              
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมู ล คือ               
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพื่อสนับสนุน
ผลการวิจัยเชิงปริมาณในการอภิปรายผลการวิจัย ประชากรที่ศึกษา คือ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับ              
การทำศัลยกรรมความงามใบหน้า จำนวนตัวอย่างเท่ากับ 5 ท่าน ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างด้วยวิธี
แบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล คือ 
การวิเคราะห์เนื้อหา ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า 1) ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวก
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ต่อจิตวิทยาการบริการในการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า และการเปิดรับข่าวสารมีอิทธิพล
ทางบวกต่อจิตวิทยาการบริการในการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า และ 2) จิตวิทยาการบริการมี
อิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภคภายหลังจากการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า ผลการวิจัย
เชิงคุณภาพสนับสนุนผลการวิจัยเชิงปริมาณในทุกประเด็น สอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงปริมาณที่
เป็นผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ข้อ 
คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, การเปิดรับข่าวสาร, จิตวิทยาการบริการ, พฤติกรรม
ผู้บริโภค, ศัลยกรรมความงาม 
 
Abstract 
 The objectives of this research article were to: 1) examine the influence of 
marketing mix and media exposed toward post-face cosmetic surgery on customer 
service psychology in Bangkok and Metropolitan and 2) examine the influence of 
service psychology toward post-face cosmetic surgery on consumer behavior in 
Bangkok and Metropolitan. The researchers conducted research by using a mixed-
method. For the quantitative research, it was conducted empirical research, which 
was intended to be used for hypothesis testing. The study population was 
consumers who got facial cosmetic surgery services in Bangkok and Metropolitan. 
The sample sizes were 437 consumers. A quota sampling method was applied for 
this part of the research. A questionnaire was used as a tool for data collection. 
The statistic used in data analysis was structural equation model analysis. 
Qualitative research was intended to be used for supporting quantitative research 
results in the part of the discussion section. The study population of this part was 
persons who involved in facial cosmetic surgery. The number of samples was 5 
persons. The purposive sampling method was applied for this part of the research. 
The semi-structured interview guide was used as a tool for data collection. The 
method used in data analysis was content analysis. The results of quantitative 
research were 1) marketing mix had a positive influence on service psychology of 
post-face cosmetic surgery and media exposed had a positive influence on service 
psychology of post-face cosmetic surgery, and 2) service psychology had a positive 
influence on consumer behavior toward post-face cosmetic surgery. Qualitative 
research results supported quantitative research results in all issues. This is 
consistent with the quantitative research results that are the results of testing all 
3 hypotheses. 
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บทนำ 
  ธุรกิจความงาม และเครื่องสำอางเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งของโลกที่มีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องมาตลอดระยะเวลา 20 ปี มียอดขายเติบโตเฉลี่ยไม่ต่ำกว่าร้อยละ 5 - 6 ต่อปี สามารถต่อ
ยอดออกไปได้หลากหลาย อาทิ ร้านเสริมสวย ร้านสปา คลินิกรักษาผิวหน้า คลินิกศัลยกรรมความ
งาม ร้านเครื่องสำอาง และการผลิตเครื่องสำอาง เป็นต้น ในปี 2018 มูลค่าตลาดของศัลยกรรม
ความงามทั่วโลกมีมูลค่า 14.1 พันล้านเหรียญสหรัฐ และคาดว่าอัตราการเติบโตถึงปี ค.ศ. 2021 
จะเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 8.5 (Grand View Research, 2019) และในช่วงทศวรรษที่ผ่านมามูลค่า           
การทำศัลยกรรมความงามเพิ่มสูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัด มูลค่าในปี 2564 เพิ่มขึ้นเป็น 5.1 แสนล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ 15.9 ล้านล้านบาท (ไทยรัฐ ออนไลน์, 2564) ประเทศไทยมีสถิติ 
การทำศัลยกรรมความงามติดอันดับที่ 8 โลกในปี 2564 จากเดิมที่อยู่ในอันดับที่ 21 ในปี 2559 
โดยนิยมทำเปลือกตามากที่สุด (แนวหน้า, 2564) ด้วยเหตุผลที่ว่าความสวยงามกับมนุษย์เป็น             
สิ่งคู่กันไม่สามารถแยกออกจากกันได้ ซึ่งมนุษย์มีความต้องการให้ร่างกาย ใบหน้า และผิวพรรณ
ของตนมีความอ่อนเยาว์มากขึ้น และเห็นว่าทุกคนมีสิทธิ์ที่จะดูดี สวยงามได้ ไม่ว่าจะเป็นเพศหญิง 
เพศชาย หรือเพศทางเลือก ถ้ารู้จักเสริม เติมแต่ง นอกจากนี้ เทคโนโลยีทางการแพทย์ที่เกี่ยวข้อง
กับการทำศัลยกรรมความงามได้มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว มีความก้าวหน้าทางการแพทย์ทำให้
การผ่าตัดมีความปลอดภัย และใช้เวลาในการพักฟ้ืนหลังการผ่าตัดน้อยลงจึงเป็นเหตุผลให้ธุรกิจที่
เกี่ยวข้องกับการทำศัลยกรรมความงามมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง (Shetty, D. & Bhat, S, 2019)  
  ประเทศไทยกำลังเดินหน้าเข้าสู่การเป็นศูนย์กลางสุขภาพ รัฐบาลไทยจึงได้ผลักดันร่าง
ยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศไทยเป็นศูนย์กลางสุขภาพ ระยะ 10 ปี โดยตั ้งเป้าหมาย                
ให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางสุขภาพของโลกใน 4 ด้าน ได้แก่ ศูนย์กลางบริการเพื่อส่งเสริม
สุขภาพ (Wellness Hub) ศูนย์กลางทางการแพทย์ (Medical Hub) ศูนย์กลางบริการวิชาการ
และงานวิจัย (Academic Hub) และศูนย์กลางยา และผลิตภัณฑ์สุขภาพ (Product Hub)               
ซึ่งหากมีการร่วมมือกันในทุก ๆ ฝ่าย จนเกิดความสำเร็จจะช่วยดึงนักท่องเที่ยวด้านสุขภาพเข้า
มาให้ประเทศได้เพ่ิมมากขึ้น โดยคาดการณ์ว่าจะส่งผลให้ตลาดความงามในไทยเติบโตเพ่ิมอีกกว่า 
1 แสนล้านบาท (Marketee, 2019) และเมื่อประเทศไทยเป็นศูนย์กลางสุขภาพจะทำให้ธุรกิจ
ศัลยกรรม ความงามไม่เพียงแต่สามารถแข่งขันได้ในตลาดท้องถิ่นของตน แต่ยังสามารถแข่งขัน
กับนานาชาติได้อีกด้วย ทั้งนี้ ประเทศไทยถูกยกให้เป็นศูนย์กลางด้านศัลยกรรมความงาม           
อันดับต้น ๆ ของเอเชีย มีความพร้อมของเทคโนโลยี และเทคนิคทางการแพทย์ที่มีประสิทธิภาพจึง
ทำให้ชาวต่างชาติเข้ามาใช้บริการศัลยกรรมความงามอย่างต่อเนื่อง (Komthong, S. et al, 2020) 
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  ภาพรวมของตลาดศัลยกรรมความงามยังมีการเติบโตเพิ่มขึ้นทุกปี เนื่องจากกำลังซื้อ           
ที่เพิ่มขึ้น และมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย จึงทำให้คลินิกศัลยกรรมความงามมีแนวโน้มต้องเผชิญกับ
การแข่งขันที่รุนแรงในอุตสาหกรรม จากการใช้กลยุทธ์ที่หลากหลายมากขึ้นของผู้ประกอบการ
เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคที่สนใจเข้ารับบริการด้านศัลยกรรมความงามในสถานประกอบการของตน 
นอกจากการนำเทคนิคใหม่ ๆ มาใช้ในสถานประกอบการแล้ว ผู้ประกอบการยังให้ความสำคัญ
กับการโฆษณาที่ไม่เกินความเป็นจริงเพิ่มมากขึ้นด้วย เพื่อทำให้สถานประกอบการได้รับความ
นิยมมากขึ้น และหากสถานประกอบการใดไม่สามารถปรับรูปแบบการดำเนินงาน และการวางแผน
กลยุทธ์ได้สอดคล้องกับพลวัตที่เกิดขึ้นในตลาด ผู้ประกอบการเหล่านั้นอาจประสบภาวะขาดทุน
จนต้องปิดกิจการลงหากยังคงใช้กลยุทธ์การแข่งขันทำการตลาดแบบเน้น “ราคา” เป็นหลัก 
หร ือที ่ เร ียกกันว ่า “Red Ocean” ซ่ึงทำให้เห ็นถ ึงความอิ ่มต ัวในสถานการณ์ด ังกล ่าว 
(Komthong, S. et al, 2020) 
  พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง การประเมินผลการใช้สินค้า หรือบริการของผู้บริโภค            
เป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมของผู ้บริโภคภายหลังจากที ่ใช้สินค้า หรือบริการไปแล้ว 
ประกอบด้วย 1) การแนะนำ 2) ความพึงพอใจ และ 3) การใช้บริการซ้ำ (Song, W. et al, 2020) 
ส่วนจิตวิทยาการบริการ หมายถึง กิจกรรมกระบวนการ หรือการดำเนินการใด ๆ ที่ผู้ให้บริการ
อำนวยความสะดวก ช่วยเหลือ ตอบสนองความต้องการแก่ผู ้รับบริการ โดยมีวัตถุประเพื่อให้
ผู้รับบริการได้รับความพึงพอใจ (รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์, 2551) อันประกอบด้วย 1) แรงจูงใจ             
2) การรับรู้ 3) ทัศนคติ และ 4) ความเชื่อ จากการศึกษาของ Kuwashima พบว่า จิตวิทยาการ
บร ิการส ่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมผู ้บร ิโภค (Kuwashima, Y. , 2019) จากการทบทวน
วรรณกรรมพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อจิตวิทยาการบริการ ได้แก่ การเปิดรับข่าวสาร ซึ่งหมายถึง    
การเปิดรับข่าวสารจากสื ่อประเภทต่าง ๆ เช่น สื ่อโทรทัศน์ สื ่อสิ ่งพิมพ์ สื ่อออนไลน์ สื่อ
แอพพลิเคชั่น และสื่อบุคคล รวมถึงความถี่ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับศัลยกรรม
ความงาม ประกอบด้วย 1) ความต้องการ 2) เป้าหมาย 3) การใช้ประโยชน์ และ 4) สภาวะ             
การเปิดรับข่าวสารทำให้การติดต่อง่าย มีประสิทธิภาพ และส่งผลต่อการตัดสินใจมากขึ้น               
(ทินกร โพธิ์สีตา, 2563) และส่วนประสมการตลาด ที่หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจ
นำมาใช้เพื ่อให้บรรลุว ัตถุประสงค์ทางการตลาด เครื ่องมือทางการตลาดนี ้ เร ียกว่า 4Ps 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
(Kotler, P. et al, 2014) ตามที่ Arifin et at. พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวก
ต่อจิตวิทยาการบริการ (Arifin, Z. et al, 2020) นอกจากนี้ Lee and Hwang พบว่า การเปิดรับ
ข่าวสารมีอิทธิพลทางบวกต่อจิตวิทยาการบริการ (Lee, H. & Hwang, S.-J, 2020) 
  จากเหตุผลดังกล่าวจึงเป็นส่วนสนับสนุนให้ผู้วิจัยสนใจเลือกที่จะศึกษาธุรกิจศัลยกรรม
ความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเลือกศึกษาผู้บริโภคทำศัลยกรรมความงาม
ใบหน้าเป็นประชากรผู้ให้ข้อมูลสำคัญ ทั้งนี้ มุ่งสนใจศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมภายหลัง
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การทำศัลยกรรมความงามใบหน้า อันประกอบไปด้วย ส่วนประสมทางการตลาด การเปิดรับ
ข่าวสาร และจิตวิทยาการบริการ โดยผลการวิจัยจะเป็นแนวทางให้กับธุรกิจศัลกรรมความงาม
ใบหน้าส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคภายหลังการทำศัลกรรมความงามใบหน้า อันได้แก่ 
การแนะนำ ความพึงพอใจ และการใช้บริการซ้ำในระยะยาวต่อไป 
  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และการเปิดรับข่าวสารส่งผลต่อ
จิตวิทยาการบริการของผู้บริโภคภายหลังการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  
  2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของจิตวิทยาการบริการส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้บริโภค
ภายหลังการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
  ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงผสมวิธี การวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์              
เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคภายหลังการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า            
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้ในการสนับสนุนผลการวิจัย
เชิงปริมาณในขั ้นตอนการอภิปรายผลการวิจัย (Creswell, J. W. & Creswell, J. D, 2018)              
โดยดำเนินการสัมภาษณ์เจาะลึกผู้เชี่ยวชาญด้านศัลยกรรมความงาม 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร คือ ผู้บริโภคที่ทำศัลยกรรมความงามใบหน้าในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ทั้งนี้ MThai - Women จัดอันดับคลินิกศัลยกรรมความงามที่มีชื่อเสียง 10 อันดับ
แรกของประเทศไทย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากคลินิกศัลยกรรมความงามที่มี
ชื่อเสียง 10 แห่งดังกล่าว (MThai - Women, 2018) 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยกำหนดตาม

สมการของ Cochran คือ n = 
𝑍2

4𝑒2
 

โดยที่ 
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ  
e = ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดข้ึนได้มีค่าเท่ากับ .05  
Z = ค่าระดับความเชื่อมั่นที่ 95% หรือระดับนัยสำคัญที่ .05 มีค่า Z = 1.96 

แทนค่าในสมการ 

n = 
1.962

40.052
 

n = 384.16  
n 385 
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  ดังนั้น ขนาดตัวอย่างที่ต้องใช้ในการวิจัยอย่างน้อย 385 คน (Cochran, W. G, 1977) 
ทั้งนี้ เพ่ือให้แน่ใจว่าจะได้รับแบบสอบถามกลับคืนอย่างน้อย 385 ชุด ผู้วิจัยจึงแจกแบบสอบถาม
ออกไปทั้งสิ้น 600 ชุด ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์กลับมาทั้งสิ้นจำนวน 437 ชุด 
ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ซึ่งเป็นการเลือกตัวอย่างแบบไม่
อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) กล่าวคือ เป็นการเลือกตัวอย่างบนพ้ืนฐาน
ที่ไม่ทราบขอบเขตของประชากรที่แน่นอน ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพมีจำนวน
เท่ากับ 5 ท่าน ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ            
ที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผู้บริโภคที่ทำศัลยกรรมความงามใบหน้า และเป็นผู้ที่มีชื่อเสียง             
ที่อยู่ในวงการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า ผ่านการทำศัลยกรรมความงามใบหน้ามาอย่างน้อย 
3 ครั้ง ประกอบไปด้วย กลุ่มดารา นักแสดง และผู้ทำศัลยกรรมความงามใบหน้า 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ แบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วน คือ  
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไป ประกอบด้วย เพศสภาพ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นคำถามแบบปลายปิดให้เลือกตอบ
คำตอบเดียว และประเภทการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าเป็นคำถามแบบปลายปิดให้
เลือกตอบได้หลายข้อ 

  ส ่วนที่  2 การประเม ินส ่วนประสมทางการตลาด หมายถ ึง เคร ื ่องมือ             
ทางการตลาดที่ธุรกิจนำมาใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Kotler, P. et al, 2014) 
ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 19 ข้อ แบ่งเป็น 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ (POS) 
ด้านราคา (PRC) ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจำหน่าย (PLC) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(PRM) 

  ส่วนที่ 3 การประเมินการเปิดรับข่าวสาร หมายถึง การเปิดรับข่าวสารจากสื่อ
ประเภทต่าง ๆ เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ สื่อแอพพลิเคชั่น และสื่อบุคคล รวมถึง
ความถี่ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับศัลยกรรมความงาม (ทินกร โพธิ์สีตา, 2563)
ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 20 ข้อ แบ่งเป็น 4 ด้าน คือ ด้านความต้องการ (NED) ด้านเป้าหมาย 
(GOL) ด้านการใช้ประโยชน์ (UTL) และด้านสภาวะ (CNT) 

  ส่วนที่ 4 การประเมินจิตวิทยาการบริการ หมายถึง กิจกรรมกระบวนการ หรือ
การดำเนินการใด ๆ ที่ผู้ให้บริการอำนวยความสะดวก ช่วยเหลือ ตอบสนองความต้องการแก่
ผู้รับบริการ โดยมีวัตถุประเพ่ือให้ผู้รับบริการได้รับความพึงพอใจ (รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์, 2551)
ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 24 ข้อ แบ่งเป็น 4 ด้าน คือ ด้านแรงจูงใจ (MTV) ด้านการรับรู้ 
(PCT) ด้านทัศนคติ (ATT) และด้านความเชื่อ (BEL) 

  ส่วนที่ 5 การประเมินพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การประเมินผลการใช้สินค้า 
หรือบริการของผู้บริโภค เป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้บริโภคภายหลังจากที่ใช้สินค้า 
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หรือบริการไปแล้ว ประกอบด้วย 1) การแนะนำ 2) ความพึงพอใจ และ 3) การใช้บริการซ้ำ 
(Ploom, K. et al, 2020) ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 12 ข้อ แบ่งเป็น 3 ด้าน คือ ด้านการ
แนะนำ (PWM) ด้านความพึงพอใจ (STF) และด้านการใช้บริการซ้ำ (RVS) 

ข้อคำถามเป็นแบบสอบถามแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ โดยมี
หลักเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังนี้  

   1 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 2 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
3 คะแนน หมายถึง เฉย ๆ 

  4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วย 
  5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
โดย Best กำหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

(Best, J. W, 1981) 
  คะแนนเฉลี่ย แปลความหมาย 
  1.00 - 1.49 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  1.50 - 2.49 ไม่เห็นด้วย 
  2.50 - 3.49 เฉย ๆ 

3.50 - 4.49 เห็นด้วย 
  4.50 - 5.00 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง ที่ประกอบไป

ด้วยข้อคำถามความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลสำคัญเกี่ยวกับผลการวิจัยเชิงปริมาณทั้ง 3 สมมติฐาน 
ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อจิตวิทยาการบริการ การเปิดรับข่าวสาร             
มีอิทธิพลทางบวกต่อจิตวิทยาการบริการ และจิตวิทยาการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค 

เครื่องมือวิจัยเชิงคุณภาพ ประกอบด้วย ข้อคำถาม 3 ข้อ คือ 1) ท่านมีความเห็นว่าส่วน
ประสมทางการตลาดส่งผลอย่างไรต่อจิตวิทยาการบริการของผู้บริโภคภายหลังการทำศัลยกรรม
ความงามใบหน้า 2) ท่านมีความเห็นว่าการเปิดรับข่าวสารส่งผลอย่างไรต่อจิตวิทยาการบริการ
ของผู้บริโภคภายหลังการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า 3) ท่านมีความเห็นว่าจิตวิทยาการ
บริการส่งผลอย่างไรต่อพฤติกรรมผู ้บร ิโภคภายหลังการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า               
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัยเชิงคุณภาพโดยให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้องด้าน
ภาษา และเนื้อหาของข้อคำถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
1. การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยจะใช้ดัชนีสอดคล้อง 

(Item-Objective Congruence index: IOC) ในการตรวจสอบความตรงของมาตรว ัดว่า              
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เป็นมาตรวัดของตัวแปรที่ต้องการจะวัดหรือไม่ โดยจะใช้ผู้ทรงวุฒิจำนวน 5 ท่าน ประกอบไป
ด้วยนักวิชาการ และผู ้ทรงคุณวุฒิที ่มีความรอบรู ้ในเรื ่ององค์การ และการบริหาร ผลการ
ตรวจสอบพบว่า ข้อคำถามผ่านเกณฑ์ที่กำหนด โดยมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.60 - 1.0 (เกณฑ์
มาตรฐานต้องมีค่าตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป) (ปาริชาติ ทาโน และคณะ, 2561) 

2. การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ด้วยการทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) 
ผู้วิจัยทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพื่อทำการกลั่นกรองมาตรวัดในเบื้องต้น โดยจะใช้
วิธีการทดสอบความเที่ยง (Reliability) โดยผลการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลทดลองใช้               
(n = 30) พบว่า ผ่านเกณฑ์ที่กำหนด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) อยู่ระหว่าง 0.762 - 0.960 (เกณฑ์มาตรฐานต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป) 
(Keuning-Plantinga, A. et al, 2021) และค่าอำนาจจำแนกรายข้อ (Corrected Item-Total 
Correlation) อยู่ระหว่าง 0.424 - 0.959 (เกณฑ์มาตรฐานต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Keuning-
Plantinga, A. et al, 2021)  

3. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) โดยทำ             
การวิเคราะห์ความตรงเชิงลู่เข้า (Convergent Validity) ทั้งนี้ ได้ทำการตรวจสอบค่า Average 
Variance Extracted (AVE) ว่า ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่า Composite Reliability (CR) 
ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, J. F. et al, 2019) ผลการตรวจสอบความตรงเชิงลู่เข้าพบว่า 
ค่า AVE และค่า CR ผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนด  

รายละเอียดผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง และค่าความตรงเชิงลู่เข้าแสดงดังตารางที่ 1 
 ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบค่าความเที่ยง (Reliability) และค่าความตรงเชิงลู ่เข้า 
(Convergent Validity) (n = 437) 

ตัวแปร 
Cronbach’s 

Alpha 

Average 
Variance 

Extracted (AVE) 

Construct 
Reliability 

(CR) 
ส่วนประสมทางการตลาด (MKM) .878 0.606 0.859 
การเปิดรับข่าวสาร (MDE) .860 0.602 0.857 
จิตวิทยาการบริการ (SVP) .911 0.817 0.947 
พฤติกรรมผู้บริโภค (CSB) .791 0.573 0.801 

 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงดังภาพที่ 1  
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ภาพที่ 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

  
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยตามข้ันตอน ดังนี้ 
   1. ทำหนังสือถึงสถาบันศัลยกรรมความงามเพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 
   2. ผ ู ้ว ิจ ัยทำการเก ็บรวบรวมข ้อม ูลโดยการแจกแบบสอบถาม  ผ ู ้ว ิจัย                
แจกแบบสอบถามออกไปทั้งสิ้นจำนวน 600 ชุด โดยขอความช่วยเหลือจากคลินิกศัลยกรรมความ
งามใบหน้าให้ช่วยแจกแบบสอบถามให้กับผู้ใช้บริการศัลยกรรมความงามใบหน้า 
   3. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของคำตอบของแบบสอบถาม ทั้งนี้ ผู ้วิจัยได้รับ
แบบสอบถามทีมี่ความสมบูรณ์กลับมาทั้งสิ้นจำนวน 437 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับที่ร้อยละ 
72.83 ซึ่งเป็นจำนวนที่มากกว่าที่กำหนดไว้ คือ 385 ชุด ถือว่ายอมรับได้เนื่องจากผ่านเกณฑ์             
ขั้นต่ำ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ชนิดของสถิต ิที ่ใช ้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสำหรับการวิจ ัยเช ิงปริมาณเพื ่อตอบ
วัตถุประสงค์การวิจัย แบ่งเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

MKM

0.406**

1.000

0.406**

PRC 0.392

PLC 0.226

POS 0.523

PRM 0.433

ATT
SVP

BEL

PCT 0.087
1.000

0.293

0.136

MDE1.000
GOL 0.316

UTL 0.339

NED 0.360

CNT 0.577

MTV 0.215

STF
CSB

RVS

PWM 0.403
1.000

0.514

0.362

0.525**

0.523**

0.427**

0.476**

c2 =56.528, df=53, c2/df=1.067, p-value=0.345, RMSEA=0.012, GFI=0.983, AGFI=0.962
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  ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ สถิติท่ีใช้ คือ การแจกแจงความถี่ และค่า
ร้อยละ 

  ส่วนที่ 2 ระดับความเห็นต่อตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรการ
เปิดรับข่าวสาร ตัวแปรจิตวิทยาการบริการ และตัวแปรพฤติกรรมผู้บริโภค สถิติท่ีใช้ คือ ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  ส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน สถิติที ่ใช้ คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modelling Analysis) 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสำหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) 
 
ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 73.91 มีอายุ
ระหว่าง 20 - 30 ปี ร้อยละ 46.91 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 63.84 มีระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรี ร้อยละ 65.90 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 49.89 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่ำกว่า 30,000 บาท ร้อยละ 37.07 และประเภทศัลยกรรมความงามใบหน้าที่ทำเป็นอันดับ 1 
คือ ศัลยกรรมจมูก 

ผลการวิจัยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดพบว่า โดยภาพรวมอยู่
ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ย 4.38 การเปิดรับข่าวสารพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย               
มีค่าเฉลี่ย 4.38 จิตวิทยาการบริการพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ย 
4.55 และพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ย 4.60  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (c2) มีค่าเท่ากับ 55.790 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 54 ค่าไค-สแควร์
สัมพัทธ์ (c2/df) มีค่าเท่ากับ 1.033 (เกณฑ์มาตรฐานต้องมีค่าน้อยกว่า 2.0) ค่า p-value มีค่า
เท่ากับ 0.407 (เกณฑ์มาตรฐานต้องมีค่ามากกว่า .05) ค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับ  
ความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.983 (เกณฑ์มาตรฐานต้องมีค่ามากกว่า .9) ค่าความ
สอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.963 (เกณฑ์มาตรฐาน
ต้องมีค่ามากกว่า .9) และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 
มีค่าเท่ากับ 0.009 (เกณฑ์มาตรฐานต้องมีค่าน้อยกว่า .05) 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง แสดงดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับโมเดล 

 
  จากภาพที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล
ทางบวกต่อจิตวิทยาการบริการในการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.425 2) การเปิดรับข่าวสารมีอิทธิพลทางบวก
ต่อจิตวิทยาการบริการในการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทางเท่ากับ 0.456 3) จิตวิทยาการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคด้านหลังจากการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.719 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ผู ้ให้ข้อมูลสำคัญทั้ง 5 ท่านมีความเห็นตรงกันเป็น               
เอกฉันท์ว่า 

  1. ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อจิตวิทยาการบริการของผู้บริโภคภายหลัง
การทำศัลยกรรมความงามใบหน้า ผู้ให้ข้อมูล กล่าวตรงกันว่า ส่วนประสมทางการตลาดนั้นเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อจิตวิทยาการบริการของผู้บริโภคภายหลังการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า 
โดยเฉพาะ “ด้านราคา และการส่งสริมการตลาดนั้นส่งผลอย่างมาก”  

  2. การเปิดรับข่าวสารส่งผลต่อจิตวิทยาการบริการของผู ้บริโภคภายหลัง             
การทำศัลยกรรมความงามใบหน้า ผู้ให้ข้อมูล กล่าวตรงกันว่า “การเปิดรับข่าวสารเป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อจิตวิทยาการบริการของผู้บริโภคภายหลังการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า โดยเฉพาะ 
ด้านเป้าหมาย และการใช้ประโยชน์นั้นเป็นปัจจัยหลักที่สำคัญมาก” 

  3. จิตวิทยาการบริการส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคภายหลังการทำศัลยกรรม
ความงามใบหน้า ผู ้ให ้ข ้อมูล กล่าวตรงกันว่า “จิตว ิทยาการบริการเป็นปัจจัยที ่ส ่งผล               
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคภายหลังการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า โดยเฉพาะด้านการรับรู้ และ
ความเชื่อ คนที่รับรู้มาก และมีความเชื่อว่า การทำศัลยกรรมส่งผลดีต่อตนเองทั้งหน้าที่การงาน 
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c
2 =55.790, df=54, c2/df=1.033, p-value=0.407, RMSEA=0.009, GFI=0.983, AGFI=0.963
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และสังคม จึงแสดงพฤติกรรมโดยการแนะนำ การใช้บริการซ้ำ รวมถึง  พึงพอใจต่อบริการที่
ได้รับ” 

 
อภิปรายผล 
  ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อจิตวิทยาการบริการในการทำศัลยกรรม
ความงามใบหน้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.425 
เป็นไปตามแนวคิด และทฤษฎีจิตวิทยาการบริการที่กล่าวว่า การใช้บริการนั้นเกิดจากการรับรู้ 
แรงจูงใจ ความเชื่อ และทัศนคติ เมื่อมีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดเข้ามากระตุ้น ได้แก่ 
ราคาที่คุ้มค่า บริการที่ดี โปรโมชั่นที่ดึงดูดใจ รวมถึงสถานที่เอื้ออำนวยแล้วผู้ใช้บริการจะมีการ
รับรู้ มีแรงจูงใจ มีความเชื่อ และมีทัศนคติที่ดีต่อการทำศัลยกรรมความงามที่มากขึ้น ตามที่  
นพดล พันธุ์พานิช และสุภามาศ สนิทประชากร ทำการศึกษาเรื่อง รูปแบบส่วนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อประสิทธิผลทางการตลาด การซื้ออาหารสดผ่านทาง
ออนไลน์ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (นพดล พันธุ์พานิช และสุภามาศ สนิท
ประชากร, 2562) นอกจากนี้ยังมีการศึกษาของ สุรภา ชิตไธสง และตรีเนตร ตันตระกูล เรื่อง    
กลยุทธ์การพัฒนาการตลาดและความสำเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจอินทผลัมในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย (สุรภา ชิตไธสง และตรีเนตร ตันตระกูล, 2563) และการศึกษาของ Arifin, Z. 
et al เรื่อง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า แรงจูงใจ และ
การตัดสินใจของนักเรียนในการเลือกเข้าเรียนที ่มหาวิทยาลัย IPB (Arifin, Z. et al, 2020)                
โดยทั้งหมดพบว่า อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด อันประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ด้านราคา ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด
ส่งผลต่อจิตวิทยาการบริการ กล่าว คือ เมื่อสถาบันศัลยกรรมความงามทำการประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับศัลยกรรมความงามใบหน้าตามสื่อต่าง ๆ เช่น ใบปลิว แผ่นพับ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
หรือป้ายอย่างต่อเนื่อง สม่ำเสมอก็จะส่งผลทำให้ลูกค้าเกิดแรงจูงใจจากการที่ได้รับข้อมูล เช่น 
Feedback จากลูกค้ารายอื่น ๆ เกี่ยวกับการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าผ่านทางสื่อสังคม 
หรือจำนวนคนกด Like ที่ Fan Page ของสถาบันความงามนำไปสู่การตัดสินใจทำศัลยกรรม
ความงามใบหน้า นอกจากนี้ การโฆษณาเกี่ยวกับศัลยกรรมความงามใบหน้าทางสื่อออนไลน์ เช่น 
เว็บไซต์ เฟสบุ ๊ก อินสตราแกรมว่า มีคนดัง ดารา หรือคนที ่ได้ร ับการยอมรับในสังคมมี             
การทำศัลยกรรมความงามใบหน้ากันเป็นจำนวนมากก็จะส่งผลทำให้เกิดแรงจูงใจให้ลูกค้า
ตัดสินใจทำศัลยกรรมความงามใบหน้าได้ง่ายขึ้นเพราะว่าคนอื่น ๆ เป็นจำนวนมากก็นิยมทำกัน 
ได้รับการยอมรับจากสังคม เพ่ือนฝูง รวมถึงช่วยเสริมสร้างให้เกิดความมั่นใจในตัวเอง 
  จากผลการวิจัยเช ิงคุณภาพ ผู ้ให้ข้อมูลสำคัญทั้ ง 5 ท่าน มีความเห็นตรงกันว่า               
ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลทางบวกต่อจิตวิทยาการบริการในการทำศัลยกรรมความงาม
ใบหน้าอย่างยิ่ง ทั้งนี้ ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วนมากยังให้ทัศนะว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมิติ



วารสารสังคมศาสตร์และมานุษยวิทยาเชิงพุทธ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 5 (พฤษภาคม 2565) | 153 

ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจำหน่ายนั้นมีความสำคัญมากที่สุด เนื่องจากการจราจรใน
ปัจจุบันนั้นเป็นประเด็นที่สำคัญมาก ลูกค้าที่เดินทางไปทำศัลยกรรมความงามใบหน้านั้น
อยากได้รับความสะดวก สบาย ผ่อนคลาย ดังนั้น หากสถานที่ตั้งของสถาบันศัลยกรรมความ
งามอยู่ในทำเลที่เดินทางสะดวก สามารถเดินทางไปถึงได้หลากหลายเส้นทาง อีกทั้ง สถานที่
ต้องกว้างขวาง ไม่แออัด รวมถึงราคาค่าบริการ การบริการ และการส่งเสริมทางการตลาดที่
ครบถ้วนแล้วก็จะส่งผลทำให้ลูกค้าเกิดแรงจูงใจ การรับรู้ ทัศนคติ รวมถึงความเชื่อที่ส่งเสริม
ให้ลูกค้าตัดสินใจในการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าที่มากขึ้น ทำให้สามารถสรุปได้ว่า               
หากลูกค้า รับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มากขึ้นแล้วก็จะส่งผลทำให้เกิดจิตวิทยาการ
บริการในการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าที่มากขึ้นตามไปด้วย 
  การเปิดรับข่าวสารมีอิทธิพลทางบวกต่อจิตวิทยาการบริการในการทำศัลยกรรมความ
งามใบหน้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทางเท่ากับ 0.456 
เป็นไปตามแนวคิด และทฤษฎีจิตวิทยาการบริการที่กล่าวว่า การใช้บริการนั้นเกิดจากการรับรู้ 
แรงจูงใจ ความเชื่อ และทัศนคติที่ดี เมื่อมีปัจจัยด้านการเปิดรับข่าวสารเข้ามากระตุ้น ได้แก่ 
ความต้องการ เป้าหมาย การใช้ประโยชน์ รวมถึงสภาวะของผู้ใช้บริการในการทำศัลยกรรมความ
งามใบหน้าแล้วผู ้ใช้บริการจะมีการรับรู ้  ม ีแรงจูงใจ มีความเชื ่อ และมีทัศนคติที ่ด ีต่อ              
การทำศัลยกรรมความงามที่มากขึ้น ตามที่  Lee, H. & Hwang, S.-J ทำการศึกษาเรื่อง การ
ยอมรับของผู้บริโภค และการแพร่กระจายของการบอกต่อปากต่อปากในชุมชนตราสินค้าสื่อ
สังคม: ผลกระทบของตัวแปรปรับการตรวจตราตนเอง ที่สรุปว่า การเปิดรับข่าวสารส่งผล
ทางบวกต่อจิตวิทยาการบริการ กล่าวคือ เมื่อลูกค้าใช้ประโยชน์จากสื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ จาก
เว็บไซต์ จากสื่อออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Instagram ก็จะส่งผลทำให้เกิดแรงจูงใจใน             
การทำศัลยกรรมความงามใบหน้าเพราะได้รับทราบว่า ดารา นักร้อง หรือคนดังออกมายอมรับ
ผ่านสื่อว่า ต่างก็ทำศัลยกรรมความงามใบหน้าจึงทำให้เกิดรู ้สึกคล้อยตาม ขณะเดียวกันก็
รับทราบว่า คนอื่น ๆ อีกเป็นจำนวนมากก็นิยมทำกัน ส่งผลให้เกิดการได้รับการยอมรับจาก
สังคม เพื่อนฝูง รวมถึงยังช่วยเสริมสร้างให้เกิดความมั่นใจในตัวเองอีกด้วย จึงเป็นแรงจูงใจให้
ตัดสินใจทำศัลยกรรมความงามใบหน้าในที่สุด (Lee, H. & Hwang, S.-J, 2020) นอกจากนี้ 
การศึกษาของ  Khoa, B. T. & Khanh, T. เรื่อง ผลกระทบของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์
ต่อความตั้งใจสอบเข้าเรียนต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน ที่สรุปว่า การเปิดรับข่าวสารส่งผลทางบวก              
ต่อจิตวิทยาการบริการ กล่าวคือ เมื ่อลูกค้าต้องการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าจะทำ                 
การรวบรวมข้อมูลจากสื ่อโทรทัศน์ จากสื่อสิ ่งพิมพ์ จากสื่อออนไลน์ เช่น Facebook หรือ 
Instagram จากเว็บไซต์ของสถาบันความงาม และแสวงหาข้อมูลเชิงลึกจากบุคคลใกล้ชิด ข้อมูล
เหล่านี้จะส่งผลทำให้ลูกค้าเกิดทัศนคติว่า การทำศัลยกรรมความงามใบหน้านั้นเป็นสิ่งที่จำเป็น
อย่างยิ่งในปัจจุบัน ส่งเสริมให้บุคคลมีบุคลิกภาพดี เป็นสิ่งจำเป็นสำหรับบุคคลหลากหลายอาชีพ 
และส่งผลให้เป็นคนที่ทันสมัย ซึ่งทัศนคตินี้ส่งผลต่อการตัดสินใจในการทำศัลยกรรมความงาม
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ใบหน้า (Khoa, B. T. & Khanh, T., 2020) 
จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู ้ให้ข้อมูลสำคัญทั้ง 5 ท่าน ให้ความเห็นตรงกันว่า                

การเปิดรับข่าวสารส่งผลต่อจิตวิทยาการบริการในการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าอย่างมาก 
ทั้งนี้ ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วนใหญ่ยังให้ทัศนะเพ่ิมเติมว่า การเปิดรับข่าวสารในมิติด้านเป้าหมายนั้น
เป็นปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดต่อจิตวิทยาการบริการ ทั้งนี้ หากลูกค้ามีเป้าหมายที่ชัดเจนก็จะเกิด
แรงจูงใจอย่างมากที่จะมุ่งมั่นในการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า โดยส่งผลให้เกิดการรับรู้มาก
ที่สุด ผลของการรับรู้ของลูกค้าในเรื่องศัลยกรรมความงามใบหน้าก็จะส่งผลทำให้ลูกค้าตัดสินใจ
ในการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าที่มากขึ้น ทำให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเปิดรับข่าวสาร
ที่มากขึ้นแล้วก็จะส่งผลทำให้เกิดจิตวิทยาการบริการในการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าที่มาก
ขึ้นตามไปด้วย 

จิตว ิทยาการบร ิการม ีอ ิทธ ิพลทางบวกต่อพฤติกรรมผ ู ้บร ิโภคภายหลังจาก               
การทำศัลยกรรมความงามใบหน้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.719 เป็นไปตามแนวคิด และทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคที่กล่าวว่า ผู้ใช้บริการ
ทำศัลยกรรมความงามนั้นจะแสดงพฤติกรรมความพึงพอใจ การแนะนำ และการใช้บริการซ้ำ 
เมื่อมีปัจจัยด้านจิตวิทยาการบริการเข้ามากระตุ้น ได้แก่ การรับรู้ แรงจูงใจ ความเชื่อ และทัศนคติ
ของผู้ใช้บริการในการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าแล้วผู้ใช้บริการจะแสดงพฤติกรรมความ             
พึงพอใจ การแนะนำ และการใช้บริการซ้ำต่อการทำศัลยกรรมความงามที่มากขึ้น ตามที่การศึกษา
ของ Kuwashima, Y. เรื่อง ขอบเขตของการศึกษาแรงจูงใจสำหรับการบอกต่ออิเล็กทรอนิคส์ 
สรุปว่า จิตวิทยาการบริการส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค กล่าวคือ เมื่อลูกค้าทำศัลยกรรม
ความงามใบหน้าแล้วช่วยให้เกิดการยอมรับจากสังคม เพื ่อนฝูงก็อยากจะชักชวนให้เพื่อน 
ครอบครัว และ/หรือเพื่อนร่วมงานให้ทำศัลยกรรมความงามใบหน้าจากสถาบันศัลยกรรมความ
งามที่ตนเองเคยทำ ขณะเดียวกันหากมีคนจำนวนมากนิยมทำศัลยกรรมความงามใบหน้าแล้ว
ลูกค้าก็จะพูดถึงสิ่งดี ๆ เกี่ยวกับสถาบันศัลยกรรมความงามที่ตนเองเคยทำให้กับเพ่ือน ครอบครัว 
และ/หรือเพ่ือนร่วมงานฟัง นอกจากนี้เมื่อลูกค้าทำศัลยกรรมความงามใบหน้าแล้วช่วยเสริมสร้าง
ให้เกิดความมั่นใจในตัวเองแล้วก็จะเกิดความภูมิใจที่จะบอกเล่าให้คนอื่นฟังว่า ได้เคยใช้บริการ
จากสถาบันศัลยกรรมความงามที่ตนเคยทำ และหากดารา นักร้อง หรือคนดังออกมายอมรับผ่าน
สื่อว่า ต่างก็ทำศัลยกรรมความงามใบหน้าจึงทำให้ท่านเกิดรู้สึกคล้อยตามแล้วก็จะส่งผลทำให้
ลูกค้ายินดีที่จะแนะนำสถาบันศัลยกรรมความงามที่ตนเคยทำนี้ให้กับเพ่ือน ครอบครัว และ/หรือ
เพื่อนร่วมงานฟัง เห็นได้ชัดเจนว่า หากลูกค้า มีจิตวิทยาการบริการในด้านแรงจูงใจที่สูงมากขึ้น
แล้วก็จะแสดงพฤติกรรมในด้านการแนะนำที่มากขึ ้นตามไปด้วย (Kuwashima, Y. , 2019) 
นอกจากนี้ การศึกษาของ Ploom, K. et al เรื่อง ผลกระทบของวัฒนธรรมต่อการรับรู้ต่อบรรจุ
ภัณฑ์ของสินค้า: การศึกษาข้าววัฒนธรรมด้วยหลากหลายวิธีการ ที่สรุปว่า จิตวิทยาการบริการ
ส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค กล่าวคือ หากลูกค้าได้รับข้อมูลทุกแง่มุมจากคนใกล้ชิดก่อน
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ทำศัลยกรรมความงามใบหน้าแล้วก็จะส่งผลให้ยินดีที่จะแนะนำสถาบันศัลยกรรมความงามที่
ตนเองเคยทำศัลยกรรมนี้ให้กับเพ่ือน ครอบครัว และ/หรือเพ่ือนร่วมงานฟัง ถ้าการทำศัลยกรรม
ความงามใบหน้าเป็นประโยชน์ส่งผลดีต่ออาชีพและหน้าที่การงานแล้ว ลูกค้าก็จะยินดีที่จะบอก
เล่าให้คนอื่นฟังว่า ได้เคยใช้บริการจากสถาบันศัลยกรรมความงามตนเองเคยทำศัลยกรรมนี้   
หากการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าช่วยให้ลูกค้ามีความสุขกับรูปร่างหน้าตาของตนเองมาก
ขึ้นแล้วก็จะทำให้พูดสิ่งดี ๆ เกี่ยวกับสถาบันศัลยกรรมความงามที่ตนเองเคยทำศัลยกรรมนี้ให้กับ
เพ่ือน ครอบครัว และ/หรือเพ่ือนร่วมงานฟัง และหากการทำศัลยกรรมความงามใบหน้าเป็นสิ่งที่
ดีช่วยให้เกิดความดึงดูดใจจากผู้ที่ลูกค้าปรารถนาอยากใกล้ชิดด้วยแล้วก็จะชักชวนให้เพื่อน 
ครอบครัว และ/หรือเพื่อนร่วมงานให้มาใช้บริการจากสถาบันศัลยกรรมความงามตนเองเคย
ทำศัลยกรรมนี้  (Ploom, K. et al, 2020) 

จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้ให้ข้อมูลสำคัญทั้ง 5 ท่านให้ทัศนะว่า จิตวิทยาการ
บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านหลังจากการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า
อย่างแน่นอนโดยเฉพาะพบว่า จิตวิทยาการบริการในมิติด้านการรับรู้นั้นส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมากที่สุดโดยส่งผลต่อการใช้บริการซ้ำมากที่สุด รองลงมา คือ การแนะนำ และตามด้วย
ความพึงพอใจ นอกจากนี้ ผู้ให้ข้อมูลสำคัญยังระบุว่า จิตวิทยาการบริการในมิติด้านความเชื่อนั้น
เป็นปัจจัยที่สำคัญมากเช่นกันรองลงมาจากการรับรู้ ตามด้วยแรงจูงใจ และทัศนคติตามลำดับ 
จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพทำให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงจิตวิทยาการบริการที่มากขึ้น
แล้วก็จะส่งผลทำให้แสดงพฤติกรรมในการใช้บริการศัลยกรรมความงามใบหน้าที่มากขึ้นตามไปด้วย 
 
สรุป/ข้อเสนอแนะ 
 1) ส่วนประสมทางการตลาด และการเปิดรับข่าวสารมีอิทธิพลทางบวกต่อจิตวิทยา            
การบริการในการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า และ 2) จิตวิทยาการบริการมีอิทธิพลทางบวก
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคภายหลังจากการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ
สนับสนุนผลการวิจัยเชิงปริมาณในทุกประเด็น จากผลการวิจัยเสนอแนะให้สถาบันศัลยกรรม
ความงามทำการพัฒนาการเปิดรับข่าวสาร โดยมุ่งเน้น และส่งเสริมความต้องการให้ผู้บริโภค
สามารถบรรลุเป้าหมาย และสามารถใช้ประโยชน์จากการทำศัลยกรรมความงามใบหน้า ในส่วน
ของส่วนประสมทางการตลาด ควรมุ่งเน้น และส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีคุณภาพที่ดี 
ราคามีความคุ้มค่ากับเงินที่ผู้บริโภคจ่ายไป สถานที่อยู่ในทำเลที่ไปมาสะดวก และควรจัดการ
ส่งเสริมทางการตลาดให้มีโปรโมชั่นที่ดึงดูดใจผู้บริโภค ความทำการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับ              
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่เพิ่มเติม มิติตัวแปรอีก 3 ด้าน คือ พนักงานที่ให้บริการ 
กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ รวมถึงคุณภาพการให้บริการ 
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