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บทคัดย่อ
	 การวิจัยเร่ือง อิทธิพลของช่องทางออนไลน์ 

ต่อการจงูใจให้ผู้บรโิภคตดัสินใจท�ำศลัยกรรมความงาม 

มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาช่องทางการสื่อสารออนไลน์ 

การถ่ายทอดประสบการณ์ และการส่งเสริมการตลาด 

ที่มีอิทธิพลต่อความตระหนักรู้ ความสนใจ ความต้องการ 

และการตัดสินใจท�ำศัลยกรรมความงาม เก็บรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ ่มตัวอย่างทั้งที่ เคยท�ำและไม่เคยท�ำ

ศัลยกรรมความงามในจังหวัดที่มีจ�ำนวนศัลยแพทย์

ตกแต่งท่ีเป็นสมาชิกของสมาคมศัลยแพทย์ตกแต่ง 

แห่งประเทศไทยมากท่ีสุด 5 จังหวัด คือ กรุงเทพมหานคร 

ชลบุรี นนทบุรี ภูเก็ต และเชียงใหม่ รวมจ�ำนวน 525 คน 

และเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากศัลยแพทย์

ตกแต่งความงาม 5 ท่าน โดยใช้แบบสอบถาม และ 

แบบสัมภาษณ์ตามล�ำดับ ท�ำการวิ เคราะห ์ข ้อมูล 

โดยใช้สถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) การวิเคราะห์

จ�ำแนกกลุ ่ม (Discriminant Analysis) และการ

วิเคราะห์เนื้อเรื่อง (Content Analysis) ผลการวิจัย

พบว่า ช่องทางการสื่อสารออนไลน์ด้วยเฟซบุ๊กช่วยให้ 

ได้ข้อมูลเกี่ยวกับการท�ำศัลยกรรมความงามมากที่สุด 

รองลงไปได้แก่ ทวิตเตอร์ ยูทูป อินสตาแกรม ไลน์ และ

เว็ปไซค์ ส่วนการถ่ายทอดประสบการณ์ด้วยการแชร์ 

ข้อมูลเป็นช่องทางที่ท�ำให้ได้รับข้อมูลการท�ำศัลยกรรม 

ความงามโดยไม่ต้องแสวงหา และพบอกีกว่าการโฆษณา 

โดยผ่านพนักงานขายท�ำให้กลุม่ตวัอย่างมีความต้องการ 

ท�ำศลัยกรรมมากทีสุ่ด และเมือ่วเิคราะห์ถงึความมอีทิธพิล

โดยรวมสามล�ำดับแรกของตัวแปรเชิงสาเหตุที่มีต่อ

การตัดสินใจท�ำศัลยกรรมความงาม คือการถ่ายทอด

ประสบการณ์ ความสนใจ และความต้องการโดยมีค่า 

น�้ำหนักอิทธิพลเท่ากับ 0.51 0.45 และ 0.31 ตามล�ำดับ 

ส่วนผลการวิเคราะห์จ�ำแนกคุณลักษณะของกลุ่มที่เคย

ตัดสินใจท�ำศัลยกรรมความงามหกล�ำดับความส�ำคัญ

คือ ความต้องการท�ำศัลยกรรมความงาม ความสนใจ  

การตัดสินใจ การจูงใจด้วยพนักงาน สื่อไลน์ และสื่อ 
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อินสตาแกรม ส่วนคุณลักษณะของกลุ ่มที่ไม่เคยท�ำ

ศัลยกรรมความงามสามล�ำดับความส�ำคัญ คือ การ

โฆษณา การเขียนบล๊อกหรือรีวิว และการลดแลก 

แจกแถมหรือผ่อนช�ำระค่าใช้จ่ายโดยมีค่าเซนทรอย

ของกลุ่มท่ีเคยและไม่เคยท�ำศัลยกรรมความงามเท่ากับ 

0.551 และ -0.637 ตามล�ำดับ

ค�ำส�ำคัญ: ช่องทางออนไลน์ การจูงใจ การตัดสินใจ 

ศัลยกรรมความงาม 

Abstract
	 Research Influence of online channels 

on motivating consumers to make cosmetic 

surgery decisions. The purpose is to study 

online communication channels. Transfer 

of experience And marketing promotion 

influences awareness, attention, needs, and 

decision-making in cosmetic surgery. Data were 

collected from 525 Thai and American cosmetic 

surgeons who were members of the Association 

of Thai Plastic Surgeons, namely Bangkok, 

Chonburi, Nonthaburi, Phuket and Chiang 

Mai. Data were collected through in-depth 

interviews with 5 cosmetic surgeons using the 

questionnaire. And interviews respectively. Data 

were analyzed using percentage, mean, standard 

deviation. Path Analysis (Classification Analysis) 

(Discriminant Analysis) and Content Analysis. 

Online communication with Facebook gives you 

the most information about cosmetic surgery. 

Secondly, tweets, YouTube, the Internet, and 

the Internet. The sharing experience is a way to 

get information about aesthetic surgery without 

having to seek it. And more than advertising 

through salespeople, the sample has the most 

demand for plastic surgery. And when analyzing 

the overall influence of the first three causes of 

causal variables on cosmetic surgery decisions. 

This is the experience, interest and needs, 

with the weight values ​​of 0.51 0.45 and 0.31, 
respectively. The analysis of the classification of 

the group who had decided to make cosmetic 

surgery six priority. The needs for cosmetic 

surgery, attention, decision-making, motivation, 

staff, line media, and anesthetics, and the 

features of a group that have never performed 

cosmetic surgery are three priorities: advertising, 

writing blogs or reviews. And the reduction, 

redemption, or installment payment, with the 

centenary value of the group had never and 

did cosmetic surgery were 0.551 and -0.637, 

respectively.

Keywords: Online Channels, Convince, Decision, 

Cosmetic Surgery

บทน�ำ
	 ป ัจจุบันประชากรในประเทศไทยหันมา 

ให้ความสนใจเรื่องความงามกันมากขึ้น ดังจะเห็นได้ 

จากจ�ำนวนผู ้บริโภคที่เข ้ารับบริการด้านศัลยกรรม 

ความงามที่เพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 20 ต่อปี หรือคิดเป็น

มูลค่าธุรกิจ 30,000 ล้านบาทในปี 2558 กลุ่มลูกค้า

ที่ เข ้ารับบริการศัลยกรรมความงามครอบคลุมถึง 

ทุกกลุ่ม ทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับการศึกษา และอาชีพ 

การงาน และสนใจท�ำศัลยกรรมกันอย่างหลากหลาย  

ไม่ว่าจะเป็นการท�ำศัลยกรรมลบรอยสิว รอยแผลเป็น 

เสริมจมูก เสริมคาง ฉีดปาก กรีดตา ท�ำหน้าใส หรือ

แม้แต่การศัลยกรรมเรือนร่าง 
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	 เมื่อการท�ำศัลยกรรมความงามได้รับการ

ยอมรับในสังคมไทยมากขึ้น ประกอบกับโอกาสในการ 

ท�ำธุรกิจที่ขยายตัวเป็นเท่าทวีคูณ หลังเข้าสู่ประชาคม 

เศรษฐกิจอาเซียน การแข่งขันเพื่อช่วงชิงลูกค้าของ 

สถานประกอบการด้านศัลยกรรมความงามจึงทวีความ

รุนแรงตามไปด้วย สังเกตได้จากการขยายตัวของธุรกิจ

ศัลยกรรมความงามที่ไม่จ�ำกัดอยู่เพียงในเขตตัวเมือง 

อย่างกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเป็นพื้นที่ของ 

ผู้บริโภคก�ำลังซ้ือค่อนข้างสูง แต่เริ่มกระจายตัวออกไป 

สู ่ต ่างจังหวัดมากขึ้น ไม ่ว ่าจะเป ็นคลินิกตามห้าง 

สรรพสินค้า คอมมิวนิตี้มอลล์ หรือรูปแบบที่ตั้งเดี่ยว

เป็นของตนเอง 

	 แม ้ ธุร กิจสถานประกอบการศัลยกรรม 

ความงามจะดูมีแนวโน้มการเจริญเติบโตในภาพรวม 

ก็ไม่ได้หมายความว่าผู้ประกอบการทุกรายจะประสบ 

ความส�ำเร็จเสมอไป เนื่องจากผู ้ประกอบการธุรกิจ 

ศัลยกรรมความงามต้องเผชิญกับความท้าทายและ 

การแข่งขันอย่างรุนแรง หากสถานประกอบการใด 

ไม่สามารถปรับรูปแบบการด�ำเนินงานและวางแผน

กลยุทธ์ได้สอดคล้องกับพลวัตรที่ เกิดขึ้นในตลาด  

ผู้ประกอบการเหล่านั้นก็อาจประสบภาวะขาดทุนจนต้อง 

ปิดตัวลงได้ ในทางตรงกันข้าม สถานประกอบการ 

ด้านศัลยกรรมความงามที่สามารถวางแผนธุรกิจ และ 

ด�ำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความตระหนักรู ้

และการเป็นที่จดจ�ำได้ส�ำเร็จก็สร้างรายรับเข้าสู่ธุรกิจ 

ได้มากขึ้น ทั้งในแง่ของจ�ำนวนผู้ใช้บริการและความถี่ 

ในการเข้ารับบริการ กลยุทธ์ที่สถานประกอบการด้าน 

ศัลยกรรมความงามนิยมน�ำมาใช้กันอย่างแพร่หลาย 

แบ่งออกเป็น 3 ประการ ได้แก่ การโฆษณาประชาสมัพันธ์

ผ่านช่องทางการสือ่สารออนไลน์ การถ่ายทอดประสบการณ์

ของลูกค้าท่ีเข้ารับบริการ และการส่งเสริมการตลาด 

ของสถานประกอบการ โดยกลยุทธ์ดังกล่าวทั้งหมด 

ล้วนมวีตัถปุระสงค์เพือ่สร้างความตระหนกัรู ้ความสนใจ 

เพื่อน�ำไปสู่การตัดสินใจท�ำศัลยกรรมความงาม

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	 เพื่อศึกษาช่องทางการสื่อสารออนไลน์ 

ที่ มี อิทธิพลต่อความตระหนักรู ้  ความสนใจ และ 

ความต้องการท�ำศัลยกรรมของผู้บริโภค

	 2.	 เพื่อศึกษาการถ่ายทอดประสบการณ์ 

ที่ มี อิทธิพลต่อความตระหนักรู ้  ความสนใจ และ 

ความต้องการท�ำศัลยกรรมของผู้บริโภค

	 3.	 เพื่อศึกษาการส ่งเสริมการตลาดของ 

ผู ้ ให ้บริการศัลยกรรมที่มีผลต ่อความตระหนักรู ้  

ความสนใจ และความต้องการท�ำศัลยกรรมของผูบ้รโิภค

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธี

วิจัยแบบผสมผสานในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้ 

การศึกษาวิจัยร่วมกันทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  

ดังรายละเอียดต่อไปนี้

	 การวิจัยเชิงปริมาณ

	 1.	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีคือ 

ผู้สนใจท�ำศัลยกรรมความงามกับสถานประกอบการ

ศัลยกรรมความงามในประเทศไทย โดยผู้วิจัยเลือก

ใช้สถานประกอบการศัลยกรรมความงามซึ่งตั้งอยู ่ 

ในจังหวัดที่มีจ�ำนวนศัลยแพทย์ตกแต่งเป็นสมาชิกของ 

สมาคมศัลยแพทย์ตกแต่งแห่งประเทศไทย (ThSAPS) 

มากที่สุด 5 จังหวัด ได้แก่ กรุงเทพมหานคร จังหวัด 

ชลบุรี จังหวัดนนทบุรี จังหวัดภูเก็ต และจังหวัดเชียงใหม ่

	 2.	 การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูล

หลายตัวแปร โดยผู ้วิจัยเลือกใช้กลุ ่มตัวอย่าง 525 

ตัวอย่าง เพื่อให้การวิเคราะห์องค์ประกอบมีความ 

น่าเชื่อถือ และมีจ�ำนวนเพียงพอกับการวิเคราะห  ์

ตัวแบบสมการโครงสร้าง

	 3.	 ผู้วิจัยท�ำการสุ่มตัวอย่างจากกลุ่มคนไข้

ที่เคยเข้ารับการศัลยกรรมเสริมความงามจากคลินิก 

ซึ่ ง เป ็ นสมาชิ กของสมาคมศัลยแพทย ์ตกแต ่ ง 

แห ่งประเทศไทย โดยเลือกจากจังหวัดที่ มีสถิติ 
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จ�ำนวนคนไข้เข ้ารับการศัลยกรรมเสริมความงาม 

มากท่ีสุด 5 จังหวัด และท�ำการแบ่งสัดส่วนการสุ ่ม

ตัวอย่างตามจ�ำนวนศัลยแพทย์ในแต่ละพื้นที่ เพื่อให้ได ้

จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละจังหวัดสอดคล้องและ

ใกล้เคียงกับสัดส่วนอุปสงค์การท�ำศัลยกรรมของแต่ละ 

พื้นที่มากที่สุด 

	 4.	 ผู ้วิจัยใช ้แบบสอบถามเป ็นเคร่ืองมือ 

ในการวิจัยเชิงปริมาณ โดยสร้างมาตรวัดข้อมูลทั่วไป

ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 7 รายการมาตรวัด 

ได้แก่ ช่องทางการสื่อสาร การถ่ายทอดประสบการณ์ 

การส่งเสริมการตลาด ความตระหนักรู ้ ความสนใจ  

ความต้องการ การตัดสินใจท�ำศัลยกรรม

	 การวิจัยเชิงคุณภาพ

	 ผู้วิจัยใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อเก็บข้อมูล

ด้านความคิดเห็นจากกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเป็นศัลยแพทย์

ตกแต่งผู ้เชี่ยวชาญด้านศัลยกรรมความงามจ�ำนวน  

5 ท่าน ได้แก่ 

	 1.	 รศ.นพ.ชาญชัย ชรากร แพทย์ผู้เช่ียวชาญ

ทางด้านโสต นาสิก ลาริงช ์วิทยา มีประสบการณ์ 

ดูแลรักษาผู้ป่วยนานกว่า 20 ปี ปัจจุบันประจ�ำอยู่ที ่

โรงพยาบาลพญาไท 3

	 2.	 นพ.ธนวรรฒน์ โชติมา กรรมการบริษัท  

ทีเอ็นซีเฮลท์แคร์ จ�ำกัด อุปนายกสมาคมเวชศาสตร์ 

และศัลยกรรมเพื่อการเสริมสวยแห่งประเทศไทย

	 3.	 นพ.อดุลย์ชัย แสงเสริฐ สมาชิกสมาคม

ศัลแพทย์ตกแต่งประเทศไทย เจ้าของรางวัล Thailand 

Blog Award 2012 สาขาวิทยาศาสตร์ ป ี 2013  

สาขาสุขภาพ และรางวัล Popular Vote 2 ปี ติดต่อกัน

	 4.	 พญ.ดวงดาว ดวงน�ำสว่าง แพทย์ผู้เชีย่วชาญ

ด้านจักษุวิทยา

	 5.	 นพ.ศรัณย์ วรรณจ�ำรัส ศัลยแพทย์ตกแต่ง

และเสริมสร้าง ผู้อ�ำนวยการศรัณย์คลีนิกและหัวหน้า

งานศัลยกรรมตกแต่ง กลุ่มงานศัลยกรรม โรงพยาบาล

เจริญกรุงประชารักษ์

สรุปผลการวิจัย
	 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของช่องทางออนไลน์

ที่ มีต ่อการจูงใจให้ผู ้บริโภคตัดสินใจท�ำศัลยกรรม

ความงาม มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาช่องทางการส่ือสาร

ออนไลน์ การถ่ายทอดประสบการณ์ และการส่งเสริม 

การตลาด ที่มีอิทธิผลต่อความตระหนักรู้ ความสนใจ  

ความต้องการ และการตัดสินใจท�ำศัลยกรรมความงาม  

เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งที่เคยท�ำและ 

ไม่เคยท�ำศัลยกรรมความงามในจังหวัดที่มีจ�ำนวน 

ศลัยแพทย์ยตักแต่งทีเ่ป็นสมาชกิของสมาคมศลัยแพทย์ 

ตกแต่งแห่งประเทศไทยมากที่ สุด 5 จังหวัด คือ 

กรุงเทพมหานคร ชลบุรี นนทบุรี ภูเก็ต และเชียงใหม่ 

รวมจ�ำนวน 525 คน และข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

เชิงลึกจากศัลยแพทย์ตกแต่งความงาม 5 ท่าน โดยใช้

แบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์ตามล�ำดับ ท�ำการ

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน การวิเคราะห์เน้ือเรื่อง การวิเคราะห์เส้นทาง 

และการวิเคราะห์จ�ำแนกประเภท

	 ผลการวิจัยปรากฏดังต่อไปนี้

	 1.	 กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายและเพศหญิง

จ�ำนวน 135 คน และ 390 คน คิดเป็นร้อยละ 25.70  

และ 74.30 ตามล�ำดับ และเม่ือจ�ำแนกตามระดับอายุแล้ว 

พบว่า มีอายุระหว่าง 15 – 24 ปี เป็นจ�ำนวนมากที่สุด 

ถึง 250 คน คิดเป็นร้อยละ 48.80 รองลงไปมีอายุ 

อยู ่ระหว่าง 25 -34 ปี มีจ�ำนวน 179 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 34.10 ซึ่งในจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างน้ีส่วนใหญ่ 

เป็นโสดจ�ำนวน 346 คน คิดเป็นร้อยละ 65.90 และ 

เป็นที่ท�ำสังเกตว่าผู้ที่หย่าร่างจ�ำนวน 32 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 6.10 ส�ำหรับระดับการศึกษาสูงสุดนั้นส่วนใหญ่

ส�ำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจ�ำนวน 389 คน คิดเป็น

ร้อยละ 74.10 นอกจากนี้กลุ ่มตัวอย่างเป็นนักเรียน

นักศึกษาจ�ำนวน 233 คน คิดเป็นร ้อยละ 44.40  

และในจ�ำนวนกลุม่ตวัอย่างน้ีเป็นผูท้ีมี่รายได้ส่วนบคุคล

ต่อเดือนส่วนใหญ่ไม่เกิน 15,000 บาท และ 15,001 –  
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30,000 บาท จ�ำนวน 223 คน และ 182 คน คดิเป็นร้อยละ 

42.5 และ 34.70 ตามล�ำดับ

	 2.	 ระดับความส�ำคัญของแต่ละช ่องทาง 

การสื่อสาร ท่ีมีผลต ่อการตัดสินใจท� ำศัลยกรรม 

ความงาม พบว่าช่องทางการสื่อสารด้วยเฟชบุ๊กช่วยให้ 

แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการท�ำศัลยกรรมความงาม 

มากท่ีสุด ทวิตเตอร์ ยูทูป อินสตาแกรม ไลน์ และ 

เวป็ไซต์ช่วยให้รบัทราบข้อมลูการท�ำศลัยกรรมความงาม

โดยไม่ต้องแสวงหา

	 พฤติกรรมการถ่ายทอดประสบการณ์ของ 

กลุม่ตัวอย่างนัน้พบว่าการแบ่งปันข้อมลู การเขยีนบล๊อก 

หรือรีวิว และการบอกต่อนั้นกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า

มคีวามส�ำคญัท่ีสดุ คอืการแชร์ข้อมลูเป็นช่องทางทีท่�ำให้

ได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับการท�ำศัลยกรรมความงาม 

โดยไม่ต้องแสวงหา ส�ำหรับด้านส่งเสริมการตลาด 

พบว่า การโฆษณาเป็นช่องทางท่ีท�ำให้ต้องการท�ำศลัยกรรม

ความงามมากท่ีสดุ โดยผ่านพนกังานขายการแจ้งข่าวสาร 

และการส่งเสริมการขายด้วยวิธีลดแลกแจกแถมและ

ผ่อนช�ำระ

	 ความตระหนักรู ้ที่ส�ำคัญที่สุดที่มีผลต่อการ 

ตัดสินใจท�ำศัลยกรรมความงาม คือ กลุ ่มตัวอย่าง 

ได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์หรือข้อดีของการ 

ท�ำศัลยกรรมความงาม ด้วยการแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติม

จากสถานประกอบการศัลยกรรมความงามอ่ืน ๆ

	 3.	 การถ่ายทอดประสบการณ์ที่มีต่อความ

สนใจความต้องการในการท�ำศัลยกรรมความงาม และ

ความตระหนักท่ีมีต่อการตัดสินใจท�ำศัลยกรรมความ

งาม และความตระหนกัทีม่ต่ีอการตดัสนิใจท�ำศลัยกรรม

ความงาม ซึ่งมีค่าน�้ำหนักความส�ำคัญเท่ากับ 0.70  

0.53 และ 0.17 ตามล�ำดับ และเมื่อพิจารณาความมี

อทิธิพลโดยรวมสามล�ำดบัแรกของตวัแปรเชงิสาเหตทุีมี่

ต่อการตัดสนิใจท�ำศลัยกรรมความงาม คอื การถ่ายทอด

ประสบการณ์ ความสนใจ และความต้องการโดยมีค่า 

อิทธิพลโดยรวมเป็น 0.51 0.45 และ 0.31 ตามล�ำดับ

	 4.	 ตัวแปรจ�ำแนกที่เป็นคุณลักษณะของกลุ่ม

ที่เคยตัดสินใจท�ำศัลยกรรมความงามเรียง 6 ล�ำดับ 

ความส�ำคัญตามค่าสัมประสิทธิ์ของฟังชันคือ

	 	 ความต้องการท�ำศัลยกรรมความงาม

	 	 ความสนใจท�ำศัลยกรรมความงาม

	 	 การตัดสินใจท�ำศัลยกรมความงาม

	 	 พนักงานขาย

	 	 สื่อไลน์

	 	 สื่ออินสตาแกรม

	 ส่วนตวัแปรจ�ำแนกทีเ่ป็นคุณลักษณะของกลุ่ม

ที่ไม่เคยท�ำศัลยกรรมความงาม 3 ล�ำดับ ความส�ำคัญ 

ตามค่าสัมประสิทธิ์ของฟังชันคือ

	 	 การโฆษณา

	 	 การเขียนบล๊อกหรือรีวิว

	 	 การลดแลกแจกแถมหรือผ ่อนช� ำระ 

โดยมีค่าเซนทรอยของกลุ่มที่เคยและไม่เคยท�ำศัลยกรรม

ความงามมีค่าเท่ากับ 0.551 และ -0.637 ตามล�ำดับ  

และเขยีนฟังชนัจ�ำแนกกลุม่ทีเ่คยกบัไม่เคยท�ำศลัยกรรม

ความงามได้ดังนี้

	 สมการจ�ำแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ

	 y	 = 	 - 3.737 – 0.030A + 0.046B + 0.007C

			   + 0.150D + 0.214E + 0.035F + 0.046G

	 	 	 - 0.119H + 0.038I - 0.456J + 0.309K

			   - 0.055L + 0.22M – 0.031N + 0.395O

	 	 	 +0.440P + 0.362Q

	

	 และสมการจ�ำแนกกลุม่ในรปูคะแนนมาตรฐาน

	 Y	=	 - 0.028A + 0.41B + 0.007C + 0.153D

			   + 0.211E + 0.035F + 0.041G – 0.113H

	 	 	 + 0.037I – 0.393J +0.247K – 0.052L

			   + 0.018M – 0.026N + 0.349O + 0.400P

	 	 	 + 0.312Q



ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2561236 วารสารวิชาการสถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟิค

อภิปรายผล
	 1.	 จากผลการวิจัยที่ศึกษาระดับความส�ำคัญ 

ของแต่ละช ่องทางการสื่อสารที่มีต ่อการตัดสินใจ 

ท�ำศัลยกรรมความงามซึ่งพบว่าช่องทางการสื่อสาร 

ด้วยเฟชบุ ๊กช ่วยให้แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการท�ำ

ศัลยกรรมความงามมากที่สุด ส่วนยูทูป อินสตาแกรม 

ไลน์ และเว็ปไซต์ ช่วยให้ได้รับทราบข้อมูลการท�ำ

ศัลยกรรมความงามโดยไม่ต้องแสวงหา ซึ่งจะเห็นว่า

สอดคล้องกับแนวคิดของฮิทไวส์ (Hitwise, 2011)  

ที่กล่าวว่า อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสาร 

ที่ครอบคลุม กว้างขวาง และรวดเร็วที่สุด เพราะสามารถ

เชื่อมโยงผู้คนที่รู้จักกัน และผู้ที่ไม่เคยรู้จักกันมาก่อน 

ไว้ด้วยกันได้ ผู้คนสามารถติดต่อสื่อสารถึงกันด้วยวิธี 

การออนไลน์ได้โดยสะดวก และรวดเรว็ในการแลกเปลีย่น 

ความคิดเห็น มุมมอง และประสบการณ์ รวมทั้งการ 

พูดคุยผ่านแอพพลิเคช่ันต่าง ๆ ที่ได้รับความนิยม เช่น 

เฟชบุ๊ก ไลน์ ทวิตเตอร์ ซ่ึงสามารถใช้งานได้ง่ายโดยไม่

เสียค่าใช้จ่าย นอกจากนี้ ปิยะ (2553) ยังได้กล่าวถึง

การสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ว่า การสื่อสารผ่านสื่อ 

สังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ของผู้บริโภคสูง เพราะปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสนใจ

การโฆษณาสินค้าแบบดั้งเดิมผ่านโทรทัศน์ และวิทยุ

น้อยลง ท้ังนีเ้พราะข้อมลูทีร่บัเป็นข้อมลูสือ่สารฝ่ายเดยีว  

ซึ่งผู ้บริโภคไม่สามารถสื่อสารกับผู ้ผลิตการโฆษณา  

หรือผู้ผลิตสินค้าได้ ไม่เหมือนกับการสื่อสารออนไลน์

นี้ที่เป็นสื่อที่มีความหลากหลายและเป็นการส่ือสาร 

สองทาง จงึช่วยให้ผูบ้รโิภคมปีฎสิมัพนัธ์กบัผูผ้ลติ ผูข้าย 

และให้บริการได้ดีกว่า ดังนั้นการสื่อสารออนไลน์จึงเป็น

ช่องทางท่ีส�ำคญัท่ีสดุทีช่่วยกระตุน้ให้ผูบ้รโิภคเกดิความ

ตระหนัก ความสะใจเกิดความต้องการและน�ำไปสู่การ

ตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด ซ่ึงที่กล่าวแล้วยังสอดคล้อง

กับผลการวิจัยของ ญาณัญฎา (2549) ปิยภรณ์ (2550) 

และโดยเฉพาะงานวิจัยของ ศิริวรรณ (2555) ซึ่งท�ำการ

วิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการคลินิคความงาม และผิวพรรณ 

แต่อย่างไรก็ตาม สุขสันต์ (2554) และธีระพนธ์ (2550) 

ได้ท�ำการวิจัยเรื่องการรับรู้สื่อทางการตลาดที่มีต่อการ 

ตัดสินใจซึ่งสินค้าของผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับสื่อ 

โทรทัศน์มากที่สุด รองลงมาคือสื่ออินเทอร์เน็ตในกรณี 

ที่สินค้ามีความเป็นมาตรฐาน เป็นสินค้าอุตสาหกรรม  

หรือสินค้าที่มีรูปแบบชัดเจนที่ผู ้บริโภคคาดเดาได้ว่า 

ประโยชน์ที่จะได้รับเป็นอย่างไร และกลุ ่มตัวอย่าง 

ของการวิจัยนั้นอาจเป็นกลุ่มที่คุ้นเคย และรับข่าวสาร 

จากโทรทัศน์เป็นส่วนใหญ่มากกว่าสื่อสารออนไลน์ 

ซึ่งผู้วิจัยได้ให้เหตุผลว่าหากเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคจ�ำเป็น

ต้องแสวงหาความรูเ้พ่ิมเตมิเป็นจ�ำนวนมากเพือ่ประกอบ

การตัดสินใจซื้อแล้ว สื่อโทรทัศน์อาจไม่ตอบโจทย์ 

เรื่องการให้ข้อมูลจ�ำนวนมาก หากแต่ช่วยสร้างความ

ตระหนักรู้ให้ผู้บริโภครู้จักการด�ำรงอยู่ของผลิตภัณท์

ในตลาดได้เท่านั้น

	 2.	 จากผลการวิจัยที่วิ เคราะห์ถึงอิทธิพล

ของตัวแปรเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ท�ำศัลยกรรมความงามสามล�ำดับแรก คือ การถ่ายทอด

ประสบการณ์ ความสนใจ และความต้องการของ 

ผู้บริโภคในการท�ำศัลยกรรมความงาม โดยมีค่าอิทธิพล

รวมเท่ากับ 0.51 0.45 และ 0.31 ตามล�ำดับ ซึ่งจะเห็นว่า 

เหตุผลที่ส�ำคัญที่สุดคือ การถ่ายทอดประสบการณ์ 

ได้แก่ การแบ่งปันข้อมูล หรือแชร์ (Share) ข้อมูล 

การเขียนบล๊อกหรือรีวิว และการบอกต่อ ๆ กันไป 

ถึงประโยชน์ และประสบการณ์ที่ได้เคยท�ำศัลยกรรม

ความงาม รองลงไปเป็นความสนใจเฉพาะงานด้วยการ

แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ ข้อดี ข้อเสีย และ 

ภาพลักษณ์ที่จะเกิดขึ้นกับตนเองหลังจากได้ท�ำศัลยกรรม

ความงามแล้วรวมทั้ง ความต้องการในการท�ำศัลยกรรม
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ความงามอีกด้วย ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับ

ผลการวจิยั และหลกัการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค กล่าวคือ 

ความต้องการของผู้บริโภค ความตระหนักรู้ ความสนใจ 

และการถ่ายทอดประสบการณ์ มอิีทธิพลต่อการตดัสนิใจ 

ของผู ้บริโภคเวชส�ำอาง การท�ำศัลยกรรมความงาม 

(ธนาคารกสิกร, 2558; สุณีรัตน์, 2551)

	 3. จากผลการวิจัยที่วิเคราะห์ตัวแปรจ�ำแนก 

ท่ีเป็นลักษณะของกลุ่มที่เคยตัดสินใจท�ำศัลยกรรม 

ความงาม ซึ่งพบว่ามีตัวแปรล�ำดับความส�ำคัญ ได้แก่ 

ความต้องการท�ำศัลยกรรมความงาม ความสนใจ  

การตัดสินใจ การจูงใจจากพนักงานขาย สื่อไลน์ และ

สื่ออินสตาแกรม ส่วนตัวแปรจ�ำแนกที่เป็นลักษณะ 

ของกลุ ่มท่ีไม่เคยตัดสินใจท�ำศัลยกรรมความงาม 

ซึ่งพบว่ามีตัวแปรล�ำดับความส�ำคัญ ได้แก่ การโฆษณา 

การเขียนบล๊อกหรือรีวิว และการลดแลกแจกแถม

หรือผ่อนช�ำระทั้งนี้ ช้ีให้เห็นว่า ผู ้บริโภคที่ตัดสินใจ 

ท�ำศัลยกรรมความงามนั้น มีคุณลักษณะส่วนตัวเฉพาะ 

คือมีความต้องการท�ำศัลยกรรมความงาม และความ

สนใจเรื่องศัลยกรรมความงามเป็นพื้นฐานอยู่แล้ว และ

หากได้รับการจูงใจจากพนักงานขาย หรือได้รับข้อมูล 

ทางสื่อออนไลน์ และสื่ออินสตาแกรมด้วยแล้วย่อมส่งผล 

ให้ผู ้บริโภคตัดสินใจท�ำศัลยกรรมความงามนั่นเอง 

ส�ำหรับกลุ่มท่ีไม่เคยท�ำศัลยกรรมความงามนั้น การ

โฆษณา การเขียนบล๊อกหรือรีวิว และการลดแลก 

แจกแถมหรือผ่อนช�ำระ เป็นคุณลักษณะเฉพาะของ 

กลุม่นี ้กล่าวคอืถ้าต้องการให้กลุม่นีต้ดัสนิใจท�ำศลัยกรรม

ความงามแล้วควรจะเน้นเร่ืองการโฆษณา การเขียนบล๊อก

หรือรีวิว และเน้นการลดแลกแจกแถมหรือผ่อนช�ำระ 

ค่าใช้จ่ายในการท�ำศัลยกรรมความงาม

ข้อเสนอแนะ
	 1.	 ความส�ำคัญของการติดต่อสื่อสารใน 

รูปแบบต่าง ๆ ของธุรกิจการท�ำศัลยกรรมความงาม  

ควรเน้นการสื่อสารออนไลน์ อาทิ เฟชบุ๊ก ทวิชเตอร ์ 

การแบ่งปันข้อมูล การแชร์ข้อมูล การบอกต่อ การเป็น 

ต้นแบบของพนักงานขาย และการลดแลกแจกแถม 

หรือผ่อนช�ำระค่าใช้จ่าย

	 2.	 สถาบัน องค์กร หรือ หน่วยงานที่ท�ำ

ธุรกิจเก่ียวกับศัลยกรรมความงามที่ประสงค์ให้ธุรกิจ 

ด้านน้ีมีความย่ังยืน และม่ันคงสืบต่อไปไม่ควรเน้น 

เฉพาะคุณภาพของผลงานหากต ้องเน ้นด ้านการ

ประชาสัมพันธ ์หลายรูปแบบ โดยเฉพาะอย่างย่ิง 

การถ่ายทอดประสบการณ์ของผู ้ที่เคยท�ำศัลยกรรม

ความงามมาแล้ว และการสร ้างความสนใจ และ 

ความต้องการให้เกิดขึน้กับผูบ้รโิภคเป็นส�ำคัญ ผูบ้รโิภค

จึงจะตัดสินใจท�ำศัลยกรรมความงาม

	 3.	 ผู ้บริ โภคที่ ไม ่ เคยรับการศัลยกรรม 

ความงามควรได้รับข้อมูลข่าวสารข้อเท็จจริงผ่านการ

โฆษณาทางสื่อออนไลน์เพื่อให้เกิดความสนใจเกิดความ

ต้องการ โดยเฉพาะการแลกเปลี่ยนประสบการณ์กับ 

ผู้ที่เคยท�ำศัลยกรรมความงามมาแล้วหรือพนักงานขาย

ที่ผ่านการท�ำศัลยกรรมความงามเป็นต้นแบบ และมีการ

ลดแลกแจกแถมหรือผ่อนช�ำระค่าใช้จ่ายอีกด้วย
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