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 การวิจัยครั้งนีมี้จุดมุงหมาย  เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมการตลาด 
ดานการบริการทั้ง 7 ดาน อันไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาด บุคลากร 
กระบวนการ และการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
ที่มาใชบริการที่บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ ในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการและแนวโนมการ
แนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการจําแนกตามลกัษณะปจจัยสวนบุคคล  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือลูกคาที่มาใชบริการที่บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ  
ที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป โดยแบงกลุมตามสัญชาติ 6 สัญชาต ิไดแก  ฮองกง ญี่ปุน อังกฤษ อเมริกา 
สิงคโปร  และสัญชาติอ่ืนๆ  จํานวน  420  คน  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  เปน
แบบสอบถาม สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยใชคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การ
ทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD สถิติสหสมัพันธของเพียรสัน 
 ผลการวิจัยพบวา ลูกคาสวนใหญ เปนกลุมลูกคาที่มี สวนใหญมีอายุ 30 – 39 ป  
มีสถานภาพสมรสแลว มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีมากที่สุด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
สวนรายไดเฉลี่ยตอปนั้น มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 100,000 USD ความคิดเห็นโดยรวมของ
ลูกคา ทางดานปจจัยสวนผสมทางการตลาด  ดานการบริการ  พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา
ดานสถานที่  ดานการสงเสริมการขาย  ดานกระบวนการ   และดานการสรางและนําเสนอ มี
คาเฉลี่ยอยูในระดับที่มีความเหมาะสมมาก โดยดานบุคลากรเปนปจจัยที่มีความเหมาะสมมาก
ที่สุด  สวนพฤติกรรมดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการนั้น  ผูตอบแบบสอบถามมคีวามถี่ในดาน
จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ ในระดับที่ไมบอย ดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ  ผูตอบ
แบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยูในระดับแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานจากการวิจัยพบวา 
  1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการใช
บริการดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ พบวา ดานอายุ อาชีพ รายไดตอป  และสัญชาติ 
ผูตอบแบบสอบถามมีพฤตกิรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการที่แตกตางกัน 
   สวนพฤติกรรมดานแนวโนมการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการนั้น พบวา ดาน
อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดตอป และสัญชาติ ผูตอบแบบสอบถามมพีฤติกรรม
ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการแตกตางกัน 
 
 



  2.  ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานผลติภัณฑ ราคา สถานที่ บุคลากร  
กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใช 
บริการ 
  3.  ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด และการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลกูคาในดาน
จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ 
  4.  ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานทุกดาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคาในดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ 
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 The objectives of this research were to study the relationship  between seven 
marketing mix factors which are Product, Price, Place, Promotion, People, Process, 
Physical evidence and presentation and customer’s behavior of Banyan Tree Spa 
Bangkok.  Behaviors studied were the frequency of usage and customer 
recommendation behavior.  
 The sample group for this study  consisted of 420 customers of Banyan Tree 
Spa Bangkok, aged 18 and above.  The sample group were classified by nationality into 
6 groups which are Hong Kong (Chinese), Japanese, English, American, Singaporean 
and others nationalities.  Questionnaires were used as the research instrument for data 
collecting.  The statistical analysis methods were Frequency, Percentage, Mean and 
Standard Deviation, Independent t-test and One – Way Analysis of Variance.  Least 
Significant Difference (LSD) was used to examine the difference when significant 
difference was found with One – Way ANOVA.  In addition, Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient was used to examine correlation between the variables.  
 The study found that most of the respondents were at the age of 30 – 39; they 
were married and were holding Bachelor Degree.  They worked as private company’s 
employees with average annual income of USD 100,000 or below. Overall opinions of 
customers regarding Product, Price, Place, Promotion and Physical evidence and 
presentation factors were at very suitable level, while product was the most suitable 
factor. From this study, it showed that customer’s frequency of usage was at Low level 
while they have moderate tendency to recommend others to use the spa service. 
 The results of hypothesis testing are as follows;  
  1.  The study found that customers with different age, occupation, annual 
income and nationality had different behaviors in the area of frequency of usage, while 
customers with different age, education, marital status, occupation, annual income and  
nationality had different behaviors in the area of  tendency to recommend others to use 
the spa service. 
  2.  All of the seven marketing mixed factors which are Product, Price, 
Place, People and Process had relationship with customer’s behavior in the area of 
frequency of usage. 



  3.  Promotion and Physical evidence and presentation had no relationship 
with customer’s behavior in the area of frequency of usage. 
  4.  All of the seven marketing mixed factors had relationship with 
customer’s behaviors in the area of frequency of usage and the tendency to 
recommend others to use the spa service.    
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้  สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะห   จากอาจารย ดร.ไพบูลย  
อาชารุงโรจน  อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ที่ไดเสียสละเวลาใหคําปรึกษา แนะนํา  และตรวจ
แกไขขอบกพรอง  เพ่ือใหสารนิพนธฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ  ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณทาน
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ ทานอาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ ที่ใหความกรุณาตรวจ
แบบสอบถาม และขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดเสียสละเวลาใหความรวมมือ
ในการตอบแบบสอบถาม 
 ขอขอบคุณ บริษัท บันยันทรี รีสอรท แอนด สปา (ไทยแลนด) จํากัด ที่ใหความกรุณา
ใหทําการวิจัยในครั้งน้ี  ขอขอบคุณทานผูจัดการและพนักงานฝายปฏิบัติการ ที่ใหความรวมมือ
ในการเก็บขอมูลจากลูกคาที่เขามาใชบริการ  
 ขอขอบคุณ เพ่ือนรวมชั้นเรียนทุกทานที่ใหความชวยเหลือตลอดเวลาที่ไดเรียน
รวมกัน 
 ขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร  และบัณฑิตวิทยาลัย 
ทุกทาน ตลอดจนผูที่มีสวนรวมในความสําเร็จตองานวิจัยครั้งนี้ 
 ทายสุดนี้ คุณงามความดี และประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอนอม
บูชาคุณบิดา มารดา และบูรพคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาและอบรมสั่งสอน
ขาพเจา จนกระทั่งประสบผลสําเร็จในวันน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 

 ในสภาพสังคมปจจุบันไมวาจะเปนการทาํงาน หรือแมแตชีวติประจําวันทัว่ไป  มนุษย
ไมสามารถปฏิเสธความตึงเครียดที่เกิดจากภาวะการแขงขัน อันสงผลใหเกิดปญหาทั้งทางดาน
สุขภาพกาย และสุขภาพจติที่เพ่ิมมากขึน้ กระแสของการหันมาสนใจดูแลสุขภาพ โดยวิธี
ธรรมชาตบิําบัด  จึงเริ่มเปนที่นิยมในหมูของผูที่ตองการความผอนคลายทางดานรางกาย และ
จิตใจ สปา จึงเปนอีกทางเลอืกหนึ่ง ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูที่ปรารถนา จะ 
ผอนคลาย ทั้งกายและใจ ใหหลุดพนจากความรีบเรง และเครงเครียดที่เกิดจากสภาวะแวดลอม
รอบตัวไดเปนอยางดี  
 ธุรกิจสปา มีอัตราการเตบิโตสูงมากถึงรอยละ 64  ในชวงป 2543 – 2545  โดย
ผูประกอบการทั้งหมดประมาณ 250 ราย  มีรายไดรวมของตลาดประมาณ  2,294 ลานบาท 
โดยรอยละ 80 ของรายไดตลาดรวมดังกลาว มาจากนักทองเที่ยวชาวตางชาติทีเ่ดินทางเขามา
ทองเที่ยว และประกอบธุรกจิภายในประเทศ จากแนวโนมการเติบโตทางธุรกิจสปานี้เอง ทําใหมี
การคาดการณวา ตลาดสปา นาจะมีอัตราการเติบโตอยางตอเน่ืองไปเร่ือยๆ ในอีก 3 ปขางหนา
โดยจะมีมูลคาตลาดรวมอยูที่ประมาณ 4,200 ลานบาท  ปจจัยสําคัญที่ทําใหธุรกิจสปา มีการ
เติบโตอยางตอเน่ืองนั้น  มาจากการที่โรงแรมและรีสอรท เกือบทุกแหง  เปดใหมีบริการสปา 
มากขึ้น เพ่ือตองการใหเกิดบริการที่ครบวงจร และสามารถดึงดูดลูกคาใหใชบริการอยูในโรงแรม 
โดยที่ไมจําเปนตองออกไปใชบริการแหลงบริการอื่นๆ ขางนอก 
 ศูนยวิจัยธุรกจิธนาคารกรุงไทย คาดวา ธุรกิจสปา ในป 2549  มีแนวโนมที่ตลาดจะ
ขยายเพิ่มขึ้น  เน่ืองจากจํานวนนักทองเที่ยวมีแนวโนมเพ่ิมขึ้น  รวมทั้งสภาวะเศรษฐกิจที่มี 
แนวโนมในทางที่ดีขึ้น แมจะไมมากนัก ขณะเดียวกันจํานวนผูประกอบการก็เพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะ 
เดยสปา และสปาในโรงแรมที่มีจุดขายแตกตางจากคูแขง และมีกลยุทธเจาะกลุมลูกคาเปาหมาย
อยางชัดเจน การสงออกผลิตภัณฑที่ใชในสปายังขยายตัวได  โดยมีปจจัยสนับสนุนจากรัฐบาล 
ที่มีนโนบายผลักดันและสงเสริมใหประเทศไทยเปนศูนยกลางสุขภาพแหงภูมิภาคเอเชีย 
(Medical Hub of Asia) ในชวงป 2546 – 2554 และจํานวนนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่คาดวา
จะเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง  จึงคาดวาจํานวนผูมาใชบริการสปาจะโนมสูงขึ้นดวย 
 ในขณะที่ Thai Spa Association เชื่อวาในป 2548 ธรุกิจสปาจะมีอัตราสวนการเจิญ
เติบโตลดลง เหลือเพียงรอยละ 10 เน่ืองจากแนวโนมความอิ่มตัวของตลาด  ซ่ึงไดเติบโตแบบ 
กาวกระโดดในอัตราเฉลี่ยรอยละ 30 ตอเน่ืองกันในชวงสามปที่ผานมา  ปจจุบันประเทศไทย มี
สถานบริการสปามากกวา 450 แหง  ในป 2547  มีผูมาใชบริการสปา ในไทยถึง 3.3 ลานครั้ง  
คิดเปนมูลคารวม  5,000 ลานบาท  โดยรอยละ 70  เปนนักทองเทีย่ว และที่เหลอืรอยละ 30 
เปนลูกคาภายในประเทศไทย (กรุงเทพธุรกิจรายสัปดาห.  2548, 26 สิงหาคม - 1 กันยายน)  
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 จากการที่สปาไดกลายมาเปนตลาดที่มีศกัยภาพ ในการที่มีอัตราการเติบโต และมี
แนวโนมของผูบริโภคที่ตองการการพักผอน และผอนคลายที่มีแนวโนมเพ่ิมมากขึ้น จึงทําให
อุตสาหกรรมแขนงนี้ตกอยูในสภาพการแขงขันที่รุนแรง การเลือกทําเลสถานสถานที่และการ
สรางจุดขายที่โดดเดน และแตกตางจากคูแขง จึงเปนขอไดเปรียบในการแขงขัน   
 ในธุรกิจสปา ผูวิจัยเห็นวา บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ เปนสปาชั้นนําที่ไดรับรางวลั
ระดับโลกในรปูแบบ City Spa ทั้งยังเปนกลุมผูประกอบการสปารุนแรกๆ ที่เขามาบุกเบิกตลาด 
สปาในประเทศไทยมากวา 10 ป เปนผูนําตลาดที่มีความเชี่ยวชาญ ริเริ่มนําผลิตภัณฑสมุนไพร
ไทยจากธรรมชาติ มาประยกุตใชสรางสรรค การบริการและดูแลความสมดุลของรางกาย และ
ยกระดับภูมิปญญาชาวบานใหสามารถเปนสวนหนึ่งของบริการในสปาหรูระดับโลก ในโรงแรม
หาดาว สามารถดําเนินกิจการและประสบความสําเร็จในธุรกิจสปาได เน่ืองจากปจจัยสําคัญ
หลายประการ เชน ทําเลสถานที่ของสถานบริการที่อยูในโรงแรมบันยัน ทรี กรุงเทพฯ มีการ
ใหบริการที่ครบวงจร  ทั้งบริการนวด และเสริมความงาม มีการบริการจากพนักงานที่เปนจุดเดน
แตกตางจากสปาทั่วไป  ซ่ึงจะชวยอํานวยความสะดวกและดูแลลกูคาที่มารับบรกิารอยางดีเยี่ยม  
เม่ือใดก็ตามที่ที่ตองการการผอนคลาย ทั้งยังมีการสรางและตกแตงสถานที่ภายนอกและภายใน
ที่ลงตวั โดยการผสมผสานระหวางการออกแบบที่ทันสมัย และมีความเปนธรรมชาติ สงบ  เปน
สวนตวั ทาํใหผูบริโภคเกิดความไววางใจ และรูสึกผอนคลายเมื่อเขามาใชบริการ 
 เม่ือตลาดสปาเริ่มเขามาสูระยะอ่ิมตัว และมีคูแขงขันมากมาย ผูวิจัยเห็นวา การพัฒนา
ธุรกิจบริการของสปาแหงน้ี ควรมุงเนนการพัฒนาแบบยั่งยืน แทนทีจ่ะเนนเปาหมาย เพียงเพ่ือ
การทํากําไร  โดยอาศัยกระแสความนิยมเพียงอยางเดียว การกลับมาใชบริการซ้ํา ชวยใหมีผล
กําไรเพิ่มมากขึ้นและชวยทาํใหองคกรสามารถประหยดัคาใชจาย เชน คาโฆษณาประชาสัมพันธ
เปนตน ผูวิจัย  จึงเกิดความสนใจที่จะศึกษา ในเรื่องปจจัยสวนผสมการตลาด  ดานการบริการ 
ทั้ง 7 ดาน คือ  ดานผลิตภัณฑ  ราคา  สถานที่  การสงเสริมการตลาด  บุคลากร  กระบวนการ 
และการสราง และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ และแนวโนมการบอกตอของลกูคาที่สปาแหงน้ี  เพ่ือให
ผูบริหารสามารถนําผลการวจัิยไปใชในการพัฒนาองคกร รวมทั้งประกอบการตัดสนิใจในการ
วางแผน กลยทุธในการดําเนินกิจการ และกิจกรรมทางการตลาดเพื่อใหเกิดการพัฒนาคุณภาพ
ในการบริการขององคกรนี้ ไดอยางมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล อยางตรงเปาหมายที่สุด  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.   เพ่ือศึกษาถึงขอมูลความคิดเห็นของผูใชบริการ ทีมี่ตอปจจัยสวนผสมการตลาด
ดานการบริการ   ทั้ง 7 ดาน  ไดแก   ดานผลิตภัณฑ  ราคา  สถานที่  การสงเสริมการตลาด 
บุคลากร  กระบวนการ และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 2.  เพ่ือศึกษาถึงลักษณะพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา  ในดานดานจํานวนครั้ง 
ที่เคยมาใชบรกิาร และแนวโนมการบอกตอ 
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 3.  เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  จําแนกตามลักษณะ
ปจจัยสวนบุคคล 
 4.  เพ่ือใหทราบถึงความสมัพันธของปจจัย  สวนผสมการตลาด  ดานการบริการ  
ทั้ง 7 ดาน กับพฤติกรรม ดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ และแนวโนมการบอกตอของลูกคา  
 

ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลการศึกษาของงานวิจัยครั้งน้ี  เพ่ือเปนแนวทางใหผูบริหารของ บันยัน ทรี สปา 
กรุงเทพฯ  สามารถนําผลวจัิยไปเปนขอมูลในการวางแผน การดําเนินงานเกี่ยวกบัการจัดการ
ดานตางๆ  การวางแผนกลยุทธในการดําเนินกิจการ  กําหนดนโยบายการตลาด และกิจกรรม
ทางการตลาด   เพ่ือใหเกิดการพัฒนาคุณภาพ  ในการบริการไดอยางมีประสิทธภิาพ    และ
ประสิทธผิลไดอยางตรงเปาหมายที่สุด 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาครั้งน้ี  มุงศึกษาใหทราบถึงความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนผสมการตลาด
ดานการบริการทั้ง 7 ดาน  อันไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ราคา  สถานที่  การสงเสริมการตลาด 
บุคลากร  กระบวนการ และการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพกับพฤตกิรรมการใช
บริการของลูกคาที่มาใชบรกิาร ที่บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ ในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใช
บริการและแนวโนมการบอกตอ  จําแนกตามลักษณะปจจัยสวนบุคคล 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย  
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ  ลูกคาที่มาใชบริการ ที่บันยัน ทรี สปา 
กรุงเทพฯ ที่มีอายุ  18 ปขึ้นไป  จํานวน 1593 คน (จํานวนเฉลี่ยตอเดือนของจํานวนผูมาใช
บริการตลอดป พ.ศ. 2546 ขอมูลเม่ือ ธันวาคม  2546)  โดยแบงกลุมตามสัญชาติ 6 สัญชาติ
ไดแก  ฮองกง  ญ่ีปุน  อังกฤษ  อเมริกา  สงิคโปร และสัญชาติอ่ืนๆ 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ  กลุมลูกคาที่มาใชบริการ ที่ บันยัน ทรี สปา 
กรุงเทพฯ ที่มีอายุ  18 ปขึ้นไป  จากสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางของ Taro Yamane (ลวน  
สายยศ; และ อังคณา  สายยศ.  2536: 260 – 261 ; อางอิงจาก Yamane.  1967: 886 – 887) 
โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันที่รอยละ 95  ไดจํานวนตัวอยาง 320 คน  ดังน้ัน ขนาดกลุม
ตัวอยางที่คํานวณไดเทากบั 320 ตัวอยาง โดยผูวิจัยขอทําเพิ่มอีก 100 ตัวอยาง  รวมขนาด
ตัวอยางทั้งหมด  420 คน  โดยแบงกลุมเลือกสุมตวัอยางแบบ Quota Sampling และกําหนดตวั
แปรดานสัญชาติของผูใชบรกิารออกเปน  6 กลุม แตละกลุม มีจํานวนตัวอยางเทากัน   
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 ตัวแปรที่ศึกษา 
  1.  ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปน  ดังน้ี  
   1.1  ดานปจจัยสวนบคุคล  
    1.1.1  อายุ แบงเปน  4 กลุม 
     1.1.1.1  ตั้งแต  18 – 20 ป 
     1.1.1.2  ตั้งแต  30 – 39 ป 
     1.1.1.3  ตั้งแต  40 – 49 ป 
     1.1.1.4  ตั้งแต  50 ปขึ้นไป 
    1.1.2  สถานภาพ แบงเปน  4 กลุม 
     1.1.2.1  โสด 
     1.1.2.2  สมรส 
     1.1.2.3  หยา 
     1.1.2.4  หมาย 
    1.1.3  ระดับการศึกษาแบงเปน  4 กลุม 
     1.1.3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
     1.1.3.2  ปริญญาตรี 
     1.1.3.3  ปริญญาโท 
     1.1.3.4  สูงกวาปริญญาโท 
    1.1.4  อาชีพแบงเปน  5 กลุม 
     1.1.4.1  นักศกึษา 
     1.1.4.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.1.4.3  พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
     1.1.4.4  ขาราชการ 
     1.1.4.5  ธุรกจิสวนตวั 
    1.1.5  รายไดเฉลี่ยตอปเปนแบงเปน  4 ชวง 
     1.1.5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000,000  
     1.1.5.2  มากกวา 1,000,000 – 1,500,000 บาท  
     1.1.5.3  มากกวา 1,500,000 – 2,000,000 บาท  
     1.1.5.4  มากกวา 2,000,000 บาทขึ้นไป 
    1.1.6  สัญชาต ิแบงเปน  6 กลุม 
     1.1.6.1  จีน (ฮองกง) 
     1.1.6.2  ญ่ีปุน 
     1.1.6.3  อังกฤษ 
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     1.1.6.4  อเมริกา 
     1.1.6.5  สิงคโปร 
     1.1.6.6  สัญชาติอ่ืนๆ 
   1.2  ปจจัยสวนผสมการตลาดดานการบริการ 
    1.2.1  ดานผลิตภัณฑ 
    1.2.2  ดานราคา 
    1.2.3  ดานสถานที ่
    1.2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
    1.2.5  บุคลากร  
    1.2.6  กระบวนการ  
    1.2.7  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
  2.  ตวัแปรตาม (Dependant Variables) พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ไดแก 
   2.1  จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ 
   2.2  แนวโนมการบอกตอ 

 
 นิยามศัพทเฉพาะ 
  เพ่ือใหเกิดความเขาใจในความหมายที่ตรงกันในการวจัิย ในครั้งน้ี  ผูวิจัยจึงขอ
กําหนดความหมาย และขอบเขตของคําศพัทเฉพาะตางๆ ไว  ดังน้ี 
   1.  บริการสปา  หมายถึง  สถานที ่ ที่ใหบริการแกกลุมบุคคลในรปูแบบของ
การพักผอนและผอนคลายจากความเครยีด  การทําใหมีสุขภาพที่ดีดวยน้ําโดยใชแนวคิดในการ
ใหบริการเรื่องการดูแลสุขภาพองครวม มุงเนนที่ความสมดุลของรางกายและจิตใจ  จากวิถี
ธรรมชาต ิ เชน การนวดดวยน้ํามันหอมระเหย หรือวารบีําบัดดวยการทําทรีทเมนทที่มีการแช
นํ้าในอางน้ําวน  เปนตน 
   2.  ผลิตภัณฑ  หมายถึง  โปรแกรมตางๆ  ของบันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ ที่
มีไวเพ่ือใหบรกิารแกลูกคา รวมถึงผลติภัณฑที่ใชประกอบการทําทกรีทเมนท เชน สมุนไพรสด
หรือแหงตางๆ นํ้ามันหอมระเหย  
   3.  ราคาหมายถึง คาใชจายในการซื้อ สปาทรีทเมนท ในแตละครั้งที ่บันยัน 
ทรี สปา กรุงเทพฯ 
   4.  สถานที่  หมายถึง  สถานสําหรับใหบริการของบนัยัน ทรี สปา พ่ีน่ังพัก
กอนการรับบริการและหลังจากรับบริการแลว  หองสําหรับทํา ทรีทเมนท  หองน้ํา 
   5.  การสงเสริมการตลาด หมายถึงรายการลดราคาพิเศษ แจก หรือแถมที่
ไดรับเม่ือมาใชบริการที่ บนัยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ 
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   6.  บุคลากร หมายถึง  พนักงานงานในฝายปฏิบัติการทั้งหมด  อันประกอบ
ไปดวย พนักงานตอนรับ (Spa Receptionist) พนักงานดูแลสถานที ่และความสะอาดทั่วไป 
(Spa Attendant) พนักงานหัตถเวช (Spa Therapist) 
   7.   กระบวนการ หมายถึง  รูปแบบและขั้นตอนการดําเนินการในการ
ใหบริการแตละครั้งตั้งแตการทําจอง  การตอนรับ  การชําระเงิน  ขั้นตอนในการใหบริการทํา
ทรีทเมนท ทั้งกอนทํา และหลังจากเสร็จทรีทเมนทแลว  เปนตน 
   8.  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  หมายถึง  บรรยากาศ 
และการจัดสถานที่  ทั้งในสวนหองบริการสําหรับลูกคา ที่น่ังพักสําหรับการรอรับบริการทั้งกอน
และหลัง  รวมถึงสถานที่ทีเ่ปนสาธารณะอื่นๆ  เชน  หองซาวนา  หองอบไอน้ํา 
   9.  ลูกคา หมายถึง  ลูกคาที่มาใชบริการที่บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ ทั้งหญิง
และชายที่มี อายุ 18 ปขึ้นไป 
   10.  แนะนํา หมายถึง  พฤติกรรมของผูใชบริการทีต่องการชักจูง บอกตอให
ผูอ่ืนมาใชบรกิารที่บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ  
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กรอบแนวความคิดของการวิจัย 

 ในการศึกษาวจัิยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา บันยัน ทร ี
สปา กรุงเทพฯ สามารถกําหนดกรอบแนวความคิดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับ 
ตัวแปรตามในการวิจัยได  ดังน้ี 

 
ตัวแปรอิสระ                                     ตัวแปรตาม 

  ปจจัยสวนบคุคล  พฤติกรรมการใชบริการ 
 

 
1.  เพศ 

  

2.  อายุ   
3.  สถานภาพ   
4.  การศึกษา   
5.  อาชีพ   
6.  รายไดตอป (USD)   
7.  สัญชาต ิ  

  

 
ปจจัยสวนผสมการตลาด 
ดานการบริการ 

 

  

 

 
 
 
-  จํานวนครั้งที่เคยมาใชบรกิาร 
-  การแนะนําผูอ่ืนมาใชบรกิาร 

 
1.  ผลิตภัณฑ 

 

2.   ราคา  
3. สถานที่  
4.  การสงเสริมการตลาด  
5.  บุคลากร  

 

6.   กระบวนการ   
7.   การสราง และนําเสนอ 

          ลักษณะทางกายภาพ 
 

  

 
 

 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 สมมติฐานในการวิจัยในงานวิจัยครั้งน้ีมี   ดังน้ี 
 1.  ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน 
 2.  ลูกคาที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน 
 3.  ลูกคาที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
 4.  ลูกคาที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
 5.  ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
 6.  ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการทีแ่ตกตางกัน 
 7.  ลูกคาที่มีสัญชาติแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
 8.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  
 9.  ปจจัยดานราคามีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
 10.  ปจจัยดานสถานที่สําหรับใหบริการมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา 
 11.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา 
 12.  ปจจัยดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
 13.  ปจจัยดานกระบวนการการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา 
 14.  ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง "ปจจัยสวนผสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการมาใชบริการลูกคา บันยนั 
ทรี สปา กรุงเทพฯ”  ผูวิจัย ไดศึกษาคนควาเพื่อนําขอมูล ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือ
ใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังน้ี 
 1.  แนวคิดและทฤษฏทีางดานบริการ 
 2.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบรกิาร (7 P’s)  
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมของผูบริโภค 
 5.  ความเปนมาของสปา 
 6.  ขอมูลเกี่ยวกับ บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ 
 7.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1.  แนวคิดและทฤษฏีทางดานบริการ 
 สําหรับความหมายและองคประกอบของการบริการ ไดมีนักวิชาการใหความเปนไว
มากมาย  ดังน้ี 
 คอตเลอร (Kotler.  1997: 608) กลาววา  การบริการเปนการแสดงสมรรถนะที่
หนวยงานหนึง่ๆ สามารถเสนอใหกับอีกหนวยงานหนึง่  อันเปนสิ่งที่ไมมีรูปลักษณอยางเปน
แกนสาร และไมมีผลลัพธในสภาพความเปนเจาของในสิ่งใดๆ โดยการผลิตของมันอาจจะไม 
หรืออาจจะถูกผูกมัดกับผลติภัณฑทางกายภาพก็ได 
 โบวี่ (Bovee.  1995: 300) ไดใหความหมายของการบริการวา หมายถึง  การปฏบิตัิ
หรือการดําเนินการอันนํามา ซ่ึงผลผลประโยชนตอผูซ้ือบริการ โดยการบริการสามารถเกิดขึ้นได
ทั้งจากเครื่องจักร (เชน เครือ่งฝากเงินอัตโนมัติ) และจากบุคคล (เชนที่ปรึกษา) หรือทั้งจาก
เครื่องจักร และบุคคลรวมกัน บริการสามารถเกิดขึ้นโดยตรงกับผูซ้ือบริการ (เชนการถอนฟน) 
หรือเกิดขึ้น โดยออมตอผูซ้ือบริการ (เชนการซอมหลังคาบาน)  เปนตน 
 เลทรีเนน (วชัรา วัชรเสถียร.  2539: 9 ; อางอิงจาก Lethinen.  1983: 21) กลาววา
การบริการ  หมายถึง  กิจกรรมหนึ่ง หรือกิจกรรมหลายอยางที่เกอดขึ้นจากการปฏิสัมพันธกบั
บุคคลหรืออุปกรณอยางใดอยางหนึ่ง  ซ่ึงทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
 ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2546: 18) กลาววา  การบริการ  หมายถึง  กิจกรรมของ 
การบวนการสงมอบสินคาทีไ่มมีตัวตน (Intangible Good) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ  โดยสินคา
ที่ไมมีตวัตนนัน้ จะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนาํไปสูความพงึพอใจได 
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 ศิริวรรณ  เสรรัีตน และคณะ (2527: 142) กลาวไววา  การบริการ  เปนกิจกรรม 
ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่สามารถสนองความตองการใหแกลูกคาได  ตวัอยางเชน
โรงเรียน  โรงภาพยนตร  โรงพยาบาล  โรงแรม ฯลฯ  ซ่ึงการใหบริการจะมีทั้งผูให และผูรับ 
กลาวคือ  ถาเปนบริการที่ดี  เม่ือผูใหบริการไปแลว ผูรับบริการจะเกิดความประทับใจ หรือเกดิ
ทัศนคติที่ดีตอการบริการ 
 จากความหมายดังกลาวอาจสรุปไดวา การบริการ คือ  กิจกรรม หรือกระบวนการ ใน
การดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งของบุคคล หรือองคการที่เกิดขึ้น เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของบุคคลอ่ืนใหไดรับความสะดวกสบาย และเกิดวามพึงพอใจ และกอใหเกิดรายได โดยไมตอง
พ่ึงพาอาศัยสินคา  โดยการบริการนั้นจะมีลักษณะเฉพาะ คือ  ไมสามารถจับตองหรือสัมผัสได 
ไมวากอนจะซื้อหรือหลังซ้ือ ไมสามารถครอบครองเปนเจาของไดอยางเปนรูปธรรมและไมจําเปน  
ตองรวมอยูกบัสินคา หรือผลิตภัณฑอ่ืนๆ 
 ประเภทของการบริการ 
  ศิริวรรณ  เสรรัีตน และคณะ (2534: 142) ไดมีความคดิเห็นที่ใกลเคยีงกัน โดยได
จัดแบงประเภทของการบรกิารไวเปน 4 ประเภท คือ 
   1.   ผูซ้ือเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย  เชน 
บริการซอมรถ 
   2.  ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซ้ือ  เชน  บริการเครื่องถาย
เอกสาร  บริการใชเครื่องคอมพิวเตอร 
   3.  เปนการซื้อบริการและมสีินคาควบมาดวย  เชน  รานอาหาร 
   4.  เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน  สถาบนั 
ลดน้ําหนัก  สถาบันนวดแผนโบราณ  คลนิีกทําฟน  จิตแพทย  ธนาคาร  สถานออกกําลังกาย 
  คอตเลอร (Kotler.  1997: 608 – 609) ไดจัดแบงประเภทของการบรกิารไวเปน  
4 ประเภท คอื  
   1.   บริการที่มีรูปลักษณ  พรอมสินคา  เชน  การผลติและขายรถยนต  
ยอดขายของ 
   2.  ผลิตภัณฑจะขึ้นอยูกับคณุภาพและการบริการลูกคาที่มาพรอมกับ
ผลิตภัณฑ  (เชน  หองแสดงสินคา  การซอมแซมและบํารุงรักษา  การแนะนําตดิตั้ง  การ
รับประกัน) 
   3.  บริการที่ผสมผสานกับสนิคา  เปนการผสมผสานระหวางการบริการกับ
สินคาในสัดสวนที่เทาๆ กนั  เชน ผูคนมักเขาไปในรานอาหารเพื่อตองการทั้งรับประทานอาหาร
และการบริการ 
   4.  การบริการหลักพรอมดวยสินคา และการบริการรองเปนการบริการที่
ประกับไปดวยการบริการหลักที่พรอมดวยการบริการเสริม และ/หรือ  สินคาสนับสนุน  เชน 



 

 

11

การซื้อบริการโดยสารเครื่องบิน  ซ่ึงจุดประสงคคือการเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง  แตใน 
การเดินทางนั้นๆ จะรวมคาสินคารูปลักษณ เชน อาหารและเครื่องด่ืม ตนขัว้ของตั๋ว และนติยสาร 
ของสายการบนิไวแลว 
   5.  การบริการอยางแทจริง  เชนการเลี้ยงเด็กการบําบดัทางจิตและการนวด
เปนตน 
  งานที่สําคัญของธุรกิจใหบรกิาร มี 3 ประการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคณะ. 
2541: 218) ไดแก 
   1.  ความแตกตางจากคูแขงขันงานการตลาดขอผูขายบริการ จะตองทําให
ผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขัน  แตเปนการลําบากที่จะสรางใหเห็นขอแตกตางของบริการ
อยางเดนชัด  ในความรูสึกของลูกคา การพัฒนาคุณภาพการใหบริการที่เหนือกวา  คูแขงขัน  
สามารถทําไดในลักษณะตางๆ กลาวคือ 
    1.1  ลักษณะดานวัตกรรม (Innovation Features)  เปนการเสนอบริการ
ในลักษณะที่มีแนวคิดริเริ่มแตกตางจากบรกิารของคูแขงขันทัว่ไป นอกจากนี้เรายังสามารถสราง
ความแตกตางในดานภาพพจนจากสัญลักษณและตราสินคา 
    1.2  การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary Service Package)  ซ่ึงไดแก
สิ่งที่ลูกคาคาดวาจะไดรับจากกิจการ 
    1.3  ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary Service Features) ไดแก  
บริการที่จะบริการมีเพ่ิมเติมใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทัว่ไป 
   2.  คุณภาพการใหบริการ สิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตางของ
ธุรกิจใหบริการ คือ  การักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขนั โดยเสนอคุณภาพการ
ใหบริการตามลูกคาคาดหวงัไว  ขอมูลตางๆ เกี่ยวกบัคณุภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการ  จะ
ไดจากประสอบการณในอดีต  จากการพูดปากตอปาก  จากการโฆษณาของธุรกจิใหบริการ  
ลูกคาจะพอใจ ถาเขาไดรับน่ิงที่เขาตองการ (What)  เม่ือเขามีความตองการ (When) ณ สถานที่
ที่เขาตองการ (Where) ในรูปแบบทีต่องการ (How) นักการตลราดตองทําการวิจัยเพ่ือใหทราบ
เกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตาม ลูกคาจะใชเกณฑ
ตอไปน้ีพิจารณาถึงคุณภาพของการใหบริการ 
    2.1  การเขาถงึลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลูกคา ตองอํานวยความ
สะดวกในดานเวลา  สถานทีแ่กลูกคา คือ  ไมใหลูกคาตองคอยนาน  ทําเลทีต่ั้งเหมาะสม  อัน
แสดงถึงความสามารถของการเขาถึงลูกคา 
    2.2  การติดตอสื่อสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดย
ใชภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย 
    2.3  ความสามารถ (Competence)  บุคลากรที่ใหบรกิารตองมีความ
ชํานาญและมคีวามรูความสามารถในงาน 
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    2.4  ความมีนํ้าใจ (Courtesy)  บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธเปนที่
นาเชื่อถือ  มีความเปนกันเอง  มีวิจารณญาณ 
    2.5  ความนาเชื่อถือ (Credibility)  บริษทัและบคุลากรตองสามารถสราง
ความเชื่อม่ันและความวางใจในบริการ  โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา 
    2.6  ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความ
สมํ่าเสมอและถูกตอง 
    2.7  การตอบสนองลูกคา (Responsiveness)  พนักงานจะตองใหบรกิาร
และแกปญหาแกลูกคาอยางรวดเรว็ตามทีลู่กคาตองการ 
    2.8  ความปลอดภัย (Security)  บริการทีใ่หตองปราศจากอันตราย  
ความเสี่ยงและปญหาตางๆ 
    2.9  การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible)  บริการที่ลูกคาไดรับ  จะ
ทําใหเขาสามารถคาดคะเนถึงคุณภาพของบริการดังกลาวได 
    2.10  การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing Customer)  
พนักงานตองพยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจตอบสนองวาม
ตองการ ดังกลาว 
   3.  ประสิทธิภาพในการใหบริการ  ในการเพิ่มประสิทธภิาพของการใหบริการ
ธุรกิจใหบริการสามารถทําได  6 วิธี คือ 
    3.1  การใหพนักงานทํางานมากขึ้น  หรือมีความชํานาญสูงขึ้น  โดยจาย
คาจางเทาเดิม 
    3.2  เพ่ิมปริมาณการใหบรกิารโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางสวนลง  เชน 
หมอตรวจคนไขจํานวนมากขึ้น  โดยลดเวลาที่ใชสําหรับแตละรายลง 
    3.3   เปลี่ยนบริการนี้ใหเปนแบบอุตสาหกรรม  โดยเพิ่มเครื่องมือเขามา
ชวยและสรางมาตรฐานการใหบริการ  เชน  บริการขายอาหารแบบฟาสฟูด 
    3.4  การใหบริการที่ไปลดการใชริการหรือสินคาอ่ืนๆ เชน  บริการซักรีด  
เปนการลดบรกิารจางคนใชหรือการใชเตารีด 
    3.5  การออกแบบบริการใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น  เชน  ชมรมวิ่งจอกกิ้ง  
จะชวยลดการใชบริการการรักษาพยาบาลลง 
    3.6  การใหสิ่งจูงใจลูกคาใหใชแรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษทัเชน 
รานขายอาหารแบบใหลูกคาชวยตวัเอง 
 ลักษณะของงานดานบรกิาร 
  การบริการมีลกัษณะที่แตกตางไปจากสินคาหรือผลิตภัณฑทั่วไป  โดยจากการ
ตรวจเอกสารพบวา จิรุฒน  ศรีรัตนบัลล (2541: 170 – 177) ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ 2541: 
334 – 336) และ สุมานา  อยูโพธิ์ (2545: 7 – 8) ไดกลาวถึง  ลักษณะการบริการไวคลายกัน 
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โดยแบงลักษณะการบริการออกเปนลักษณะตางๆ ดังตอไปน้ี สาระสําคัญของการไวใจ (Trust) 
การบริการเปนกิจกรรมหรือการกระทําใหบริการปฏิบตัิตอผูรับบริการขณะที่กระบวนการเกิดขึน้ 
ผูซ้ือ หรือผูรับบริการ  จึงไมสามารถ ทราบลวงหนาไดวา จะไดรับการปฏิบตัิอยางไรจนกวา
กิจกรรมการบริการจะเกิดขึน้  การตัดสินใจซื้อบริการ  จึงจําเปนตองขึ้นอยูกับความไววางใจ  
ซ่ึงแตกตางจากการซื้อสนิคาทั่วไป  สามารถหยิบจับตรวจดูสินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อได การ
บริการทําไดเพียงการใหคําอธิบายสิ่งทีล่กูคาจะไดรับ การรับประกันคุณภาพ หรือการอางอิง
ประสบการณที่ผูอ่ืนเคยไดใชบริการนั้นมาแลวสิ่งที่จับตองไมได (Intangibility) การบริการเปน
สิ่งที่มีลักษณะจับตองไมได และไมอาจสัมผัสกอนที่จะมีการตัดสินใจซื้อ กลาวคือ ผูซ้ือหรือลูกคา
ไมอาจรับรูการบริการลวงหนาหรือกอนที่จะตกลงซื้อเหมือนกับการซื้อสินคาทั่วไป นอกจากนั้น
การซื้อบริการก็เปนการซื้อที่จับตองไมได เพียงแตอาศัยความคิดเห็น เจตคติและประสบการณ
เดิมที่ไดรับประกอบการตัดสินใจซื้อบริการนั้นๆ โดยผูซ้ืออาจกําหนดเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพ
หรือประโยชนของการบริการที่ตนควรไดรับแลวจึงตัดสนิใจเลือกรับซ้ือบริการที่ตรงกับความ
ตองการ โดยกําหนดเกณฑในการใชประเมินคุณภาพของการบริการจากสถานที่ ตัวบุคคล 
เครื่องมือวัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร สัญลักษณ และราคา ซ่ึงเปนสิ่งที่ผูใหบริการจะตองจัดหา
เพ่ือใหผูไดรับบริการสามารถประเมินคุณภาพและตัดสนิใจเลือกรับบริการไดเร็วขึน้  ดังน้ี 
  สถานที่ (Place) ผูใหบริการตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวกใหเกิด
กับผูมารับบรกิาร เชน อาคารตองใหญโต โอโถง ออกแบบใหเกิดความคลองตวัแกผูมารับบริการ 
จัดที่น่ังใหเพียงพอ  มีบรรยากาศที่จะสรางความรูสึกทีดี่ รวมทั้งมีเสยีงเพลงประกอบดวย 
  บุคคล (People) ผูใหบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม  มีบุคลิกดี  หนาตา 
ยิ้มแยมแจมใส  พูดจาสุภาพ  เพ่ือใหผูรับบริการเกิดความประทบัใจ และเกิดความเชื่อม่ันวา
บริการที่ไดรับจะดีดวยเครื่องมือ (Equipment) ผูใหบริการตองจัดหาอุปกรณเครื่องใชตางๆ 
ใหทันสมัย  มีประสิทธิภาพในการใหบริการที่รวดเรว็ และผูรับบริการเกิดความพอใจ เชน การ
บริการขนสงสนิคา จะตองมีรถขนสงอุปกรณในกานยกขนตางๆ อยางเพียงพอ และพรอมที่จะ
ใหบริการอยูตลอดเวลาวัสดทุี่ใชในการสื่อสาร (Communication Material) ผูใหบรกิารตอง
จัดหาสื่อและเอกสาร  เพ่ือการประชาสัมพันธที่มีประสทิธิภาพ  สามารถติดตอประสานงานได
อยางรวดเร็ว มีแผนโฆษณาประชาสัมพันธที่สวยงานทันสมัยและเหมาะสมกับการบริการที่เสนอ
แกผูรับบริการ  รวมถึงลักษณะของผูรับบริการ 
  สัญลักษณ (Symbols) คือ  เครื่องหมายการคาหรือตราสินคาที่ใชในการบริการ
เพ่ือใหผูรับบรกิารเรียกชื่อไดถูกตองควรมีลักษณะการสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกบัการบริการที่
เสนอขาย 
  ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ  ควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ใหบริการ  ชดัเจน และงายตอการ  จําแนกระดับบรกิารที่แตกตางกัน 
  การบริการไมสามารถแบงแยกออกจากกันได (Inseparability) การบริการ  มี
ลักษณะที่ไมอาจแยกออกจากตัวบุคคลหรืออุปกรณ เครื่องมือที่ทําหนาที่เปนผูบรกิาร หรือ
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ผูขายบริการนั้นๆ ได การผลิตและการบริโภคการบรกิารจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน หรือ
ใกลเคยีงกันกบัการขายบรกิาร ซ่ึงแตกตางกับตวัสินคา 
 ลักษณะของบริการและการประยุกตใชเครื่องมือการตลาด 
  บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธ
การตลาด ดังน้ี 
  1.  ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น หรือเกิด
ความรูสึกไดกอนที่จะมีการซื้อ  ดังน้ัน  เพ่ือลดความเสี่ยงของผูซ้ือ  ผูซ้ือตองพยายามวาง
กฎเกณฑ เกี่ยวกับคุณภาพ และประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ เพ่ือสรางความเชื่อม่ัน ใน
การซื้อในแงของสถานที่  ตวับุคคล  เครือ่งมือ  วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร  สัญลักษณ และ
ราคา  สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ผูขายบริการจะตองจัดหา  เพ่ือเปนหลักประกันใหผูซ้ือสมารถตัดสินใจ
ซ้ือไดเร็วขึ้น 
   1.1  สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวกใหกับ 
ผูที่มาติดตอ 
   1.2  บุคคล (People) พนักงานที่ขายบรกิารตองมีการแตงตวัทีเ่หมาะสม  
บุคลิกดี  หนาตาบยิ้มแยมแจมใส  พูดจาไพเราะ  เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทบัใจ และเกิด
ความเชื่อมันวา บริการที่ซ้ือจะดีดวย 
   1.3  เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณจะตองทันสมัยมีประสิทธิภาพ  มีการ
ใหบริการที่รวดเร็ว  เพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 
   1.4  วัสดุสื่อสาร (Communication) สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ  
จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 
   15  สัญลักษณ (Symbols) คือ  ชื่อตราสินคา  หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใช
ในการใหบริการ  เพ่ือใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก  ควรมลีักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับ
บริการที่เสนอขาย 
   1.6  ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ  ควรมีความเหมาะสมกับ
ระดับการใหบริการ  ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 
  2.  ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลติ
และการบริโภคในขณะเดียวกัน  กลาวคอื  ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นได
หน่ึงรายเนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะระเฉพาะตวัไมสามารถใหคนอ่ืนใหบรกิารแทนได  
เพราะตองผลติและบริโภคในเวลาเดียวกนั  ทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องของเวลา 
  3.   ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูขาย
บริการเปนใคร  จะใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร  ดังน้ันผูซ้ือบริการจะตองรูถึงความไม
แนนอนในบรกิารและสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรบับริการในแงของผูขายบริการ จะตองมีการ
ควบคุมคุณภาพ  ทําได  2 ขั้นตอน  คือ 
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   3.1  ตรวจสอบ  คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ 
   3.2  ตองสรางความพอใจใหลูกคา  โดยการรับฟงคําแนะนําและขอเสนอแนะ 
ของลูกคาและทําการเปรียบเทียบเพ่ือนําขอมูลที่ไดรับไปใชในการแกไขปรับปรุงบริการใหดีขึน้ 
   3.3  ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลติเกบ็ไวได
เหมือนสินคาอ่ืน  ถาความตองการมีสมํ่าเสมอ  การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะ
ความตองการไมแนนอนจะทําใหเกดิปญหาคือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคากลยทุธการตลาด 
ที่นํามาใชเพ่ือปรับปรุงความตองการซื้อใหสมํ่าเสมอ เพ่ือปองกันการใหบริการไมใหเกิดปญหา
มากหรือนอยเกินไป  ดังน้ี 
   3.4  กลยุทธเพ่ือปรับความตองการซื้อ (Demand)   1) การตั้งราคาให
แตกตางกันเพ่ือปรับความตองการซื้อใหสมํ่าเสมอ  กลาวคือ  การตั้งราคาสูงในชวงความ
ตองการซื้อมากและตั้งราคาต่ําในชวงที่มีความตองการซื้อนอย  2) กระตุนในวงที่มีความ
ตองการซื้อนอย  โดยจัดกิจกรรมลดราคาและสงเสริมการขาย  3) การใหบริการเสริม  และ 
4) ระบบนัดหมาย เพ่ือใหทราบถึงจํานวนลูกคาที่แนนอน  เพ่ือการวางแผนการใหบริการที่
เหมาะสม และเพ่ือปรับระดับดีมานด ใหเหมาะสม 
   3.5  กลยุทธเพ่ือปรับการใหบริการเสนอขาย (Supply) มีดังน้ี   1) เพ่ิม
พนักงานชั่วคราว  2) การกําหนดวิธีการทํางานที่มีประสิทธิภาพในชวงคนมาก  3) ใหผูบริโภค
มีสวนรวมในการใหบริการ  เพ่ือประหยัดเวลาของผูขายในการใหบริการ  4) การใหบริการ
รวมกันระหวางผูขาย  5) การขยายสิ่งอํานวยความสะดวกในอนาคต  
  รูปแบบกลยุทธ  3 ประการ  ในธุรกิจการใหบริการ (Three types of marketing 
strategy in the service business) 
   ฟลลิป คอทเลอร (Philip, Kotler.  2000: 434 – 436) กลาววา  ธุรกจิบริการ
ตองมีการตลาด 3 แบบ  เพ่ือใหธุรกิจประสบความสําเรจ็  ไดแก 
    1.  การตลาดภายใน (Internal marketing) ตองอาศัยพนักงาน  ดังน้ัน
ธุรกิจบริการควรมีการฝกอบรม และสรางแรงจูงใจพนักงานในการสรางความสัมพันธกับลูกคา 
    2.  การตลาดภายนอก (External marketing) เปนการใชเครื่องมือทาง
การตลาด  เพือ่ใหบริการลูกคาในดานการใหบริการลูกคา  การจัดเตรียมการบริการ  การ
กําหนดราคา  การจัดจําหนาย 
    3.  การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูใหบรกิารกับผูซ้ือบริการ (Interactive 
marketing) เปนการสรางคณุภาพการบริการใหลูกคาพอใจและเชื่อถือ  ซ่ึงการที่ลูกคาจะพอใจ
ในบริการหรือไมน้ัน  ลูกคาจะพิจารณา จากสิ่งตอไปน้ี 
     3.1  คุณภาพดานเทคนิค (Technical Quality) 
     3.2  คุณภาพดานหนาที่ (Function Quality) 
     3.3  คุณภาพดานบริการทีลู่กคาสามารถประเมินไดกอนการซื้อ 
(Search Qualities) 
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    3.4  คุณภาพดานประสบการณ (Experience Qualities) 
    3.5  คุณภาพความเชื่อถือไดจริง (Credence Qualities) 

 
 

 
ภาพประกอบ 2  รูปแบบของการตลาด 3 แบบในอตุสาหกรรมการใหบริการ (Three Types of  
     Marketing in Service Industries)  
ที่มา:    Philip, Kotler.  (2000: 435).  Marketing Management. 

 
 
 บริษทัผูขายบริการมีงาน 3 อยางตองกระทํา คือ  ความแตกตางในเชงิการแขงขัน
คุณภาพของบริการและผลผลิต ทั้ง 3 ปจจัยน้ีมีปฏิกิริยาตอบตอกันแตอาจอธิบายแยกกัน  ดังน้ี 
(อดุลย.  2542: 315 – 318) 

Cleaning/       Financial/    Restaurant 
Maintenance   Banking      Industry 
Services        Services 

การตลาดภายใน 
(Internal marketing) 

บริษทั 
(Company) 

พนักงาน 
(Employees) 

การตลาดภายนอก 
(External marketing) 

การตลาดที่สมัพันธกันระหวางผูใหบริการ 
(TQM)  โดยคํานึงถึง 

ความพึงพอใจของลูกคา 

ลูกคา 
(Customer) 
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  1.  การจัดการทําใหเกิดความแตกตาง (Managing Differentiation) 
   นักการตลาดบริการมักประสบกับความยุงยากในการทาํใหบริการของเขา 
แตกตางไปจากของคูแขง  การแยกความแตกตางไมไดทําใหเกิดการแขงขันอยางหนักทางดาน
ราคา  การทําใหขอเสนออื่นแตกตางนอกจากราคา  มีดังน้ี 
    1)  ขอเสนอขาย (Offer) ประกอบดวยสิ่งประดิษฐใหมที่แตกตางไปจาก 
คูแขง  ผูบริโภคคาดหวัง Primary Service package เชน บรษิัทการบินใหบริการบินไปยัง
สถานที่ที่ผูบรโิภคตองการนอกจากนั้นผูบริโภคยังหวังจะได Secondary service features เชน 
ภาพยนตร การจองตั๋วลวงหนามีสินคาขาย บริการโทรหาผูอ่ืนบนพื้นดินและรางวลัสําหรับผูที่
ใหบริการการบิน เปนตน สิง่ที่ควรพิจารณา ก็คือ Secondary service features  น้ันมีการ
ลอกเลียนแบบไดงาย 
    2)  การจัดสงบริการ (Delivery) มีการติดตอผูบริโภคไดมากกวาคูแขง  
พัฒนาสิ่งแวดลอมทางภายภาพใหจูงใจผูซ้ือบริการไดงาย  สามารถออกแบบกระบวนการจัดสง
ใหดีกวาคูแขงได 
    3)  ภาพพจน (Image)  บรษิัทใหบริการสามารถทําใหภาพพจนแตกตาง
กันได โดยการใชตรายี่หอและสัญลักษณ  บางบริษทัสามารถทําการตลาดโดยจัดทําโครงการ
การตลาดมาตรฐานไปทัว่โลก 
  2.  การจัดการกับคุณภาพของบริการ (Managing Service Quality) วิธทีี่จะทําให
เห็นความแตกตางกับคูแขงของบริษัทขายบริการ ก็คือ  ทําการสงบริการที่มีคุณภาพสูงกวาของ
คูแขง  วิธีการ ก็คือ  ทําใหคุณภาพของบริการเทากับความคาดหมายของลูกคาในตลาด
เปาหมายหรืออาจทําใหสูงเกินกวาความคาดหมายของลูกคาในตลาดเปาหมาย  ความ
คาดหมายของลูกคาเกิดขึ้นจากประสบการณในอดีตของลูกคา  การแพรคําพูดและโฆษณาจาก
บริษทัผูขายบริการ  ลูกคาจะเลือกผูขายบริการจากปจจัยตางๆ เหลานี้และหลังจากการรับ
บริการก็จะทําการเปรียบเทยีบบริการที่เขารับรู (Perceived Service) กับบริการที่เขาคาดหมาย 
(Expected Service) ถาบรกิารที่รับรูนอยกวาบริการที่คาดหมาย ลูกคาก็จะเลิกสนใจผูขายแต
ถาเทาหรือเกนิกวาความคาดหมาย เขาจะใชบริการจากผูขายซ้ําอีก 
   นักวิชาการบางทานพบวา  มีตัวกําหนดคุณภาพของบรกิารเรียงตามลําดับ
ความสําคัญ  ดังน้ี 
    1.  ความนาเชื่อถือ (Reliability) ความสามารถในการกระทําบริการที่
นาเชื่อถือและถูกตอง 
    2.  ความรับผดิชอบ(Responsiveness)ความเต็มใจชวยลูกคาและ
ใหบริการทันทวงท ี
    3.  ความแนนอน (Assurance) ความรูและความสุภาพของพนักงานและ
ความสามารถในการนําพาความเชื่อถือและความมั่นใจสูลูกคา 
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    4.  การเอาใจเขาใสใจเรา (Empathy)  จัดใหมีความเอาใจใสตอลูกคา  ให
ความสนใจทางดานวัตถุ (Tangibles)  เครื่องอํานวยความสะดวกทางวัตถุ  เครื่องมือ  พนักงาน 
และวัสดุสื่อสาร 
   นอกจากนี้ มีการวิจัยมากมายพบวา บริษัททีข่ายบริการมักปฏิบัต ิ ดังน้ี 
    1.  แนวความคิดเกี่ยวกบักลยุทธ  มักมุงที่ลูกคาโดยใชกลยุทธตอบสนอง
ความตองการ  เพ่ือใหลูกคาเกิดความซื่อสัตย 
    2.  มุงที่ประวตัิในการปฏบิตัิงานของผูบริหารในดานคุณภาพ  ทั้งน้ี
รวมถึงประวตัทิางการเงินและปฏบิัติงานทางดานบริการ เชน  แมคโดนัล เนนที่ QSCV ซ่ึง
หมายถึง Quality (คุณภาพ) Service (บรกิาร) Cleanliness (ความสะอาด) Value (คุณคา) 
    3.  ความมีมาตรฐานสูง  จะนําไปสูการเปนผูใหบริการที่ดี 
    4.  การมีระบบตรวจสอบการดําเนินการใหบริการมีการตรวจทั้งของ
บริษทัและบรษิัทคูแขง 
    5.  มีระบบการจัดการคํารองทุกขของลูกคาอยางไดผล 
    6.  การมีความสามารถทําความพอใจใหแกทั้งลูกคาและพนักงาน 
    7.  การจัดการกับผลผลติ (Managing Productivity) 
   บริษทัขายบรกิารมักจะถูกแรงผลักดันใหลดตนทุนลง และเพิ่มผลผลิตใหมาก
ขึ้น  วิธีการเพิม่ผลผลติใหมากขึ้นมีอยู  7 วิธ ี
    วิธทีี่ 1  ทําใหผูขายบริการทํางานอยางชํานิชํานาญมากขึ้นจางคนทีมี่
ความชํานาญคัดเลือกคนใหดี ฝกอบรมอยางดี 
    วิธทีี่ 2  เพ่ิมปริมาณของบริการโดยมีคุณภาพ ณ จุดใดจุดหนึ่ง เชน หาที่
พักใหพนักงานเพื่อเพ่ิมผลผลิต 
    วิธทีี ่3  ทําใหบริการกลายเปนอุตสาหกรรมโดยการเพิ่มเครื่องมือและทํา
ใหการผลติออกมาเปนมาตรฐาน เรียกไดวาใชแนวคิดของการมีทัศนคติดีตออุตสาหกรรมการให 
บริการ 
    วิธทีี ่4  ลดความตองการหรือบริการลง หรือทําใหความตองการบริการ
เปนสิ่งลาสมัยโดยทําการประดิษฐทางแกไขในรูปผลติภัณฑขึ้นมาเชนใชทวีีแทนการออกไป
เที่ยวนอกบาน 
    วิธทีี่ 5  ออกแบบบริการที่ดีมากขึ้นถาอยากหยุดสูบบุหร่ี ก็ตองทดแทน
ดวยการรักษาทางแพทยทีแ่พงกวา 
    วิธทีี่ 6  เสนอสิ่งจูงใจแกลูกคาใหใชแรงงานของตนแทนที่จะใชแรงงาน
ของบริษทั เชน ภัตตาคารจงูใจใหลูกคาบริการตนเอง 
    วิธทีี ่7  ใชพลงัของเทคโนโลยีทําใหพนักงานใหบริการในการผลติผลผลติ
ได มากขึ้น 
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   บริษทัจะตองหลีกเลี่ยงที่จะเพ่ิมผลผลติมากเกินไปจนไปลดคุณภาพที่
ผูบริโภครับรู  วิธีการเพิ่มผลผลติบางวิธเีพ่ิมความพอใจใหกับผูบริโภค แมวา  จะมีคุณภาพได
มาตรฐานเทานั้นก็ตาม  แตบางวิธเีนนคณุภาพมาตรฐานเกินไปจนไปลดบริการทีป่รับแตงให
เขากับความตองการขอผูบริโภคใหนอยลง  ดังน้ันการเพิ่มผลผลติจึงตองคํานึงถึงคณุภาพที่
ผูบริโภครับรูดวย 
   องคประกอบที่มีผลตอความพึงพอใจในการใหบริการ  มิลเลท (Millett.  
1954: 397 – 400) ไดนําเสนอองคประกอบที่มีผลตอความพึงพอใจในการใหบริการที่สําคัญ  
5 ประการ  คอื 
    1.  การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable Service)  หมายถึง  ความ
ยุติธรรมในการบริหารงานของรัฐที่มีฐานคติทีว่าคนทุกคนเทาเทียมกนั  ดังน้ัน  ประชาชนทุกคน
จะไดรับการปฏิบัติอยางเทาเทียมกัน  ในแงมุมของกฎหมายไมมีการแบงแยกกีดกัน  ในการ
บริการประชาชนจะไดรับการปฏิบตัิในฐานที่เปนปจเจกบุคคลที่ใชมาตรฐานการใหบริการ
เดียวกัน 
    2.  การใหบริการอยางทันเวลา (Timely Service) หมายถึง ในการบริหาร
จะตองมองวาการใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลา ผลการปฏิบตัิงานของหนวยงานภาครัฐจะ
ถือวาไมมีประสิทธิผลเลยถาไมมีการตรงเวลา  ซ่ึงจะสรางความไมพึงพอใจใหแกประชาชน 
    3.  การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample Service) หมายถึง การใหบริการ
สาธารณะตองมีลักษณะ  มีจํานวนการใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม (The 
Right Quantity  at the Geographical) ความเสมอภาค หรือการตรงเวลาจะไมมีความหมาย 
เลย ถามีจํานวนการใหบริการที่ไมเพียงพอ และสถานทีต่ั้งที่ใหบริการสรางความไมยุติธรรม 
ใหเกิดขึ้นแกผูรับบริการ  
    4.  การใหบริการอยางตอเน่ือง (Continuous service) หมายถึง  การ
ใหบริการสาธารณะที่เปนไปอยางสม่ําเสมอ  โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก  ไมใชยดึ
ความพอใจของหนวยงานที่ใหบริการวาจะใหหรือหยุดบริการเมื่อใดก็ได 
    5.  การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive Service)  หมายถึง  การ
ใหบริการสาธารณะที่มีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบตัิงานกลาวอีกนัยหนึ่ง คือ  การเพิ่ม
ประสิทธิภาพหรือความ สามารถที่จะทําหนาที่ไดมากขึ้น  โดยใชทรัพยากรเทาเดิม 
 ในงานวิจัยครัง้น้ี  ผูวิจัยไดนําทฤษฏ ีและแนวคิดดานบริการมาใชในการวัดพฤตกิรรม
ของลูกคาในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบรกิาร รวมถึงแนวโนมการบอกตอ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจใชบริการและขอเสนอแนะอื่นๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม และแนวโนมการแนะนํา
ผูอ่ืนมาใชบรกิารในอนาคตของลูกคาที่มาใชบริการที่บนัยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ  
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2.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ (7 P’s)  

 ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการของ Payne Adrian (1993) ประกอบดวยปจจัยที่
จะตองพิจารณาเพื่อกําหนด ตําแหนง ของการบริการ และกําหนดสวนตลาดของธุรกิจบริการ 
สวนประกอบแตละสวนของสวนประสมการตลาดจะมผีลกระทบซึ่งกันและกันและตองสอดคลอง 
กันเพ่ือใหการดําเนินงานดานการตลาดประสบความสําเร็จตามวตัถปุระสงค  
 นอกเหนือจากสวนประสมการตลาดสําหรับสินคาทัว่ไป ที่ประกอบดวย 4 P’s ไดแก 
ผลิตภัณฑ และการบริการ (Product) ราคา (Price)  สถานที่ใหบริการ และชองทางการจัด
จําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) และสวนประสมการตลาดบริการ 
ยังมีสวนประกอบที่เพ่ิมขึ้นมาอีก 3 สวน คือ  บุคลากร (People ) กระบวนการการใหบริการ 
(Process) และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical: Evidence & Presentation) 
ดังน้ัน  สวนประสมการตลาดบริการ  จึงมีองคประกอบที่เพ่ิมเติมจากสวนประสมการตลาดของ
สินคาทั่วไป ซ่ึงมีรายละเอยีด  ดังน้ี 
  1.  ดานผลิตภัณฑ (Product) การบริการเปนผลติภัณฑ ของธุรกิจบริการ  ซ่ึง
ครอบคลุมทุกอยางของตัวสนิคา และทุกสิง่ทกุอยางที่จัดเตรียมไวบรกิารลูกคา เน่ืองจากลูกคา
ไมไดตองการเพียงตวัสินคาและบริการเทานั้นแตยังตองการประโยชน หรือคุณคาอ่ืนที่ไดรับ 
จากการซื้อสินคาและบริการของธุรกิจบรกิารดวยองคประกอบของผลิตภัณฑในธุรกิจบริการ
ประกอบดวย 
   1.1  บริการหลัก (The Core or Generic Product) คือ ลักษณะของบริการหลัก
หรือการบริการพื้นฐานที่เตรยีมไวใหบริการลูกคา  ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการที่แทจริง
ของลูกคาได  
   1.2  บรกิารทีลู่กคาคาดหวงัวาจะไดรับ (The Expected Product) ประกอบดวย
บริการหลักและบริการอื่นๆ ที่ลูกคาจะไดรับอันเนื่องมาจากการซื้อบริการหลักเปนเง่ือนไขลาสดุที่
ลูกคาตองไดรับ 
   1.3  บริการทีเ่พ่ิมพูนจากเดิม (The Augmented Product) คือ บริการที่มีความ
พิเศษแตกตางจากบริการของคูแขงขันทีส่ามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากกวา
เรียกวาเปนคณุคาเพิ่ม  “Adding Value”  ที่เสริมบริการหลักในรูปของความเชื่อถอืได และการ
ยอมรับของผูใชบรกิาร 
   1.4  บริการทีส่ามารถเพิ่มคณุคาพิเศษ (The Potential Product) คือ  ความ
เปนไปไดในการเพิ่มลักษณะพิเศษ หรือผลประโยชนอ่ืนที่ผูบริโภคควรไดรับจากการซื้อสินคา 
และบริการในรูปของการบรกิารที่เกินความคาดหวังของลูกคา 
  2.  ราคา (Price) หมายถึง  คุณคาของผลิตภัณฑในรปูตวัเงิน ราคาเปนตนทุน 
(Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ ถา
คุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตดัสินใจซื้อ ซ่ึงการกําหนดกลยุทธ ดานราคาตองคํานึงถึง 
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   2.1  การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑ วาสงูกวาราคาผลติภัณฑน้ัน 
   2.2  ตนทุนสนิคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ  
   2.3  ภาวะการแขงขัน 
   2.4  ปจจัยอ่ืน ๆ เชน  ภาวะเศรษฐกิจ 
  3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานสถานที่ใหบรกิารในสวนแรก คือ การ
เลือกทําเลทีต่ัง้ (Location) การเลือกทําเลทีต่ั้งของธุรกิจบริการ มีความสําคัญมาก โดยเฉพาะ
ธุรกิจบริการทีผู่บริโภคตองไปรับบริการจากผูใหบริการในสถานที่ที่ผูใหบริการจัดได เพราะทําเล
ที่ตั้งที่เลือกเปนตัวกําหนดกลุมของผูบริโภคที่จะเขามารับบริการ ดังน้ันสถานที่ใหบริการตอง
สามารถครอบคลุมพ้ืนที่ในการใหบริการกลุมเปาหมายไดมากที่สุด และคํานึงถึงทาํเลทีต่ั้งของคู
แขงขันดวย  โดยความสําคญัของทําเลทีต่ั้งจะมีความสาํคัญมากนอยแตกตางกันไปตาม
ลักษณะเฉพาะของธุรกิจบรกิารแตละประเภทซึ่งแบงออกเปน  3 ลักษณะ ไดแก  
   3.1  ผูบริโภคตองไปรับบรกิารในสถานที่ที่ผูใหบริการจัดเตรียมไว   
   3.2  ผูใหบริการใหบริการแกผูบริโภคในสถานที่ของผูบริโภค ในกรณีน้ีการ
เลือกทําเลทีต่ัง้และการจัดสถานที่มีความสําคัญนอยลง 
   3.3  ผูใหบริการและผูรับบรกิารนัดพบกัน ณ สถานที่แหงหน่ึงเพ่ือใหบริการ
และรับบริการ ณ สถานที่แหงน้ัน เพ่ือความสะดวกของทั้ง 2 ฝาย ในกรณีน้ีการเลอืกทําเลทีต่ั้ง
และการจัดสถานที่ใหบริการมีความสําคัญนอย 
   ในสวนของชองทางการจัดจําหนาย (Channels) การกําหนดชองทางการจัด
จําหนายตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน  ไดแก  ลักษณะของการบริการ ความจําเปนในการใช
คนกลางในการจําหนายและลูกคาเปาหมายของธุรกิจบรกิารนั้น การจัดจําหนายของธุรกิจบริการ
โดยทั่วไปมี  4 ชองทาง  ไดแก  
    1) การใหบริการโดยตรง (Direct Sales) โดยการที่ผูใหบริการใหบริการแก
ผูใชบริการ โดยตรงไม ผานคนกลาง 
    2) ผานตวัแทน (Agent or Broker) โดยการผานคนกลางซึ่งเปนตัวแทน 
    3) ผานตวัแทนของทั้งสองฝาย (Seller ‘sand Buyer‘s Agent or Broker) 
โดยทั้งฝายผูใหบริการและผูใชบริการตางมีคนกลางของตัวเอง และคนกลางของทั้งสองฝายตกลง
กัน 
    4) การเขารวมระบบการขายสินคาหรือบริการ โดยการซื้อสิทธิ์จากบริษัท
แมและสัญญาใหบริการ (Franchise and Contract Service Deliverers) โดยผูใชบริการติดตอ
ผานทางธุรกิจบริการที่ไดรับสิทธิ และมีสญัญาใหบริการจากบริษัทแม 
  4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวาง
ผูซ้ือกับผู ขายเพื่อสรางทัศนคติและพฤตกิรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทํา
การขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน  เครื่องมือในการติดตอสื่อสาร  มีหลายประเภท ซ่ึง
อาจใช หน่ึงหรือหลายเครื่องมือตองใช หลักการเลือกใช เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน  
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(Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลกูคา ผลิตภัณฑ  
คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมการตลาดที่สําคัญ  มีดังน้ี 
   4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบหนึ่งในการติดตอสื่อสารที่นิยมกัน
มากในธุรกิจบริการ เพ่ือสรางการรับรูในการบริการ สรางความเขาใจในการบริการที่ผูใหบริการ
จัดเตรียมไว และเพ่ือจูงใจใหผูที่คาดวาจะเปนลูกคารูและอยากที่จะใชบริการ ดังน้ันนักการตลาด
บริการจึงตองตระหนักถึงความสําคัญของการโฆษณา และมีการตัดสินใจในการโฆษณาโดย
คํานึงถึงวตัถปุระสงค ในการโฆษณา การกําหนดงบประมาณในการโฆษณา และการเลือกใช สื่อ
ในการโฆษณาดวย 
   4.2  การขายโดยใช พนักงานขาย (Personal Selling) เปนรูปแบบการติดตอ 
สื่อสารจากผูสงขาวสารไปยงัผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบคุคล
ผูสงขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ 
    4.2.1  กลยุทธ การขายโดยใช พนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  
    4..2.2  การจดัการหนวยงานขาย (Sales force Management)  
    4.2.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือ
กระตุนการจอบสนองใหเรว็ขึ้น เปนงานทีเ่กี่ยวของกับการสรางการนําไปใชและการเผยแพรวสัดุ
และเทคนิคตางๆ โดยใชเสรมิกับการโฆษณา และชวยเสริมการขาย การสงเสริมการขายอาจจะ
ทําโดยวิธทีางไปรษณีย แคตตาล็อค สิ่งพิมพ จากบริษทัผูผลติ การแขงขันการขายและเครื่องมือ
ขายอ่ืน ๆ โดยมีจุดมุงหมายคือเพ่ิมความพยายามในการขายของพนักงานขาย ผูจําหนาย และ
ผูขายใหขายผลิตภัณฑ และเพ่ือใหลูกคาตองการซื้อผลิตภัณฑยี่หอน้ัน   ทําใหการขายโดยใช
พนักงานและการโฆษณาสามารถไปได อยางดี เพราะการสงเสริมการขายเปนการให สิ่งจูงใจ
พิเศษ 
    4.2. 4  การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกบัสินคา บริการ หรือนโยบายบริษทัโดยผานสื่อซ่ึงอาจไม
ตองมีการจายเงินหรือจายเงินก็ได การใชขาวเปนสวนหน่ึงของการประชาสัมพันธ สวนการ
ประชาสัมพันธหมายถึง ความพยายามในการสื่อสารเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการหรือ
ผลิตภัณฑ เพ่ือสรางความสมัพันธที่ดีกับชุมชนตาง หรือเผยแพรขาวสารที่ดี การสรางภาพพจนที่
ดีโดยการสรางเหตุการณ หรือเรื่องราวทีดี่ 
    4.2. 5  การบอกกลาวปากตอปาก (Word of Mouth) มีบทบาทสําคัญอยาง
ยิ่งกับธุรกิจบริการเพราะผูที่เคยใชบริการจะทราบวาการบริการของธุรกิจน้ันเปนอยางไรจาก
ประสบการณของตนแลวถายทอดประสบการณน้ันตอไปยังผูอ่ืน ซ่ึงอาจจะเปนผูใชบริการใน
อนาคต หากผูที่เคยใชบริการมีความรูสึกที่ดี ประทับใจในการบริการก็จะบอกตอ ๆ ไปยังญาตพ่ีิ
นองและคนรูจัก และแนะนําใหไปใชบริการดวยซึ่งสามารถชวยลดคาใชจายในการสงเสริม
การตลาดและการติดตอสื่อสารไดมาก 
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    4..2.6  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางที่นักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 
     4.2.6.1  การติดตอเสนอขายทางโทรศัพท 
     4.2.6.2  การขายโดยใชจดหมายตรง 
     4.2.6.3  การขายโดยใช แคตตาล็อค  
     4.2.6.4  การขายทางโทรทศัน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหมี
กิจกรรมการตอบสนองเชน ใช คูปองแลกซื้อ 
  5.  บุคลากร (People) จากลักษณะเฉพาะของบริการทีเ่รียกวา  “Inseparability” 
เปนองคประกอบที่สําคัญ  ทั้งในการผลติบริการและการใหบริการในปจจุบัน  ซ่ึงสถานการณ 
แขงขันธรุกิจรุนแรงขึ้น  บุคลากรจึงเปนปจจัยสําคัญที่สรางความแตกตางใหกับธุรกจิโดยสราง
มูลคาเพิ่มใหกับสินคาซึ่งทาํใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขันโดยคุณภาพในการใหบริการ
ตองอาศัยการคัดเลือกการฝกอบรมการจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได
แตกตางเหนอืคูแขงขัน ดังน้ันพนักงาน  จึงตองมีความรูความชํานาญในสายงานมีทัศนคติที่ดี  
มีบุคลิกภาพและการแตงกายที่ดี เพ่ือสรางความนาเชื่อถือ มีมนุษยสมัพันธ มีความเสมอภาค 
ในการใหบริการลูกคา  เพ่ือสรางความรูสกึประทับใจตอการให ความสําคัญอยางเทาเทียม 
สามารถตอบสนองและแกปญหาตาง ของลูกคามีความริเริ่ม และสามารถสรางคานิยมใหกับ
องคกรได  
  6.  กระบวนการใหบริการ (Process) เปนขั้นตอนในการใหบริการ เพ่ือสงมอบ
คณุภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคาจะพิจารณาใน 2 ดาน คือ ความ
ซับซอน (Complexity) และความหลากหลาย (Divergence) ในดานของความซบัซอน จะตอง
พิจารณาถึงขั้นตอนและความตอเน่ืองของงานในกระบวนการ เชน ความสะดวกรวดเร็วในการ
ติดตอซ้ือกรมธรรมประกัน พ.ร.บ. สวนในดานของความหลากหลาย ตองพิจารณาถึงความอิสระ 
และความยืดหยุน สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงขั้นตอนหรือลําดับการทํางานได ทําใหมีขั้นตอนการ
ใหบริการที่รวดเร็ว 
  7.  การสราง และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & 
Presentation) หมายถึง  ภาพลักษณหรือสิ่งที่ผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นไดงายทางกายภาพ 
และเปนสิ่งที่สือ่ใหผูบริโภคไดรับรูถึงภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจนดวย  เชน
สภาพแวดลอมของสถานทีใ่หบริการการออกแบบตกแตง และแบงสวนหรือแผนกของพื้นที่ใน
อาคาร ความมีระเบียบภายในสํานักงาน การจัดวางอุปกรณสํานักงาน ความสะอาดของอาคาร
สถานที่  ความนาเชื่อถือของตัวอาคารสถานที่  การนําอุปกรณทันสมัยมาใช   เปนตน 
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 2.1  ทฤษฎีการบริการ และคณุภาพของการบริการ (Service Quality Model) 
  2.1.1 ทฤษฎีการบริการ   
   พิมพชนก  ศันสนีย (2540) กลาวถึง การใหบริการลูกคา (Customer 
Service) หมายถึง  การสรางความสัมพันธกับลูกคา และตลาด  เพ่ือใหแนใจวา  จะเกิด
ความสัมพันธระยะยาวที่ทุกฝายตางก็ไดรับประโยชนรวมกัน และเพื่อเปนการชวยเสริมการ
ทํางาน ของสวนประสมทางการตลาดอื่นๆของกิจการดวย ในปจจุบนัธุรกิจตางๆ กําลังหันมา 
ใหความสําคญักับการใหบริการลูกคามากยิ่งขึ้น  เน่ืองจากปจจัยที่สําคัญหลายประการ  เชน  
ความตองการที่เปลีย่นแปลงไปของลูกคา และสถานการณในการแขงขัน 
  2.1.2  คุณภาพการบริการ   
   พิมพชนก ศันสนีย (2540) ไดจัดแบงคุณภาพ (Quality) แบงออกไดเปน
หลายประเภทตามความยากงายในการประเมินผลติภัณฑ และบรกิารของลูกคา และการ
พิจารณาจากผลลัพธ ที่เกิดขึ้น หรือกระบวนในการใหบริการเปนหลัก  แตไมวาจะแบงประเภท
ของคุณภาพดวยหลักการอยางไรก็ตาม  คุณภาพจะตองถูกกําหนดขึ้นจากความคิดเห็นของ
ลูกคา จากการศึกษาวิจัยพบวา คุณภาพที่ลูกคารบัรู (Perceived Service Quality = PSQ) มี
ความสัมพันธในเชิงบวกกบัผลการดําเนินงานของกิจการ 
   พิมพชนก ศันสนีย (2540) กลาวถึง การรับรู ของผูบรโิภคเกี่ยวกบัคุณภาพ
ของการบริการและความพึงพอใจ วาเปนผลลัพธ ของการประเมินของผูบริโภคที่มีตอการบริการ
โดยขึ้นอยูกับความแตกตางของการบริการที่คาดหวงั และการบริการที่ไดรับหากการบริการที่ได 
รับเปนไปตามหรือสูงกวาความคาดหวงั  ผูบริโภคก็จะเกิดความพงึพอใจ และประเมินวาการ
บริการนั้นมีคณุภาพสูง ดังน้ัน ความแตกตางของการบริการที่คาดหวังและการบริการที่ไดรับจึง
แบงออกเปน 5 ประการที่เปนสาเหตขุองการใหบริการที่ลมเหลว ไดแก  
    1) ความแตกตางระหวางความคาดหวังของผูบริโภค กับการรับรูของฝาย
บริหารในบางครั้งผูบริหารไม อาจทราบวาผูบริโภคมีความคาดหวังตอการบริการขององคกร
อยางไรและอาจไม ทราบวาการใหบริการหนึ่งๆ ควรลกัษณะอยางไรจึงจะสอดคลองกับความ
คาดหวังของผูบริโภค 
    2) ความแตกตางระหวางการรับรู ของฝายบริหารกับ การกําหนด
มาตรฐานของการใหบริการ  ผูบริหารอาจจะมีการรับรูถึงความคาดหวังของผูบริโภครูวา  อะไร
คือ สิ่งที่จะทําใหการบริการมีคุณภาพ  แตอาจมีปญหาเกิดขึ้นจากขอจํากัดหลายๆ  ดาน  เชน 
ขอจํากัดในดานทรัพยากร  บุคลากร  สภาพการตลาด และความบกพรองของฝายบริหารเอง 
    3) ความแตกตางระหวางมาตรฐานของการใหบริการ กับการใหบรกิาร
จริงถึงแมวาจะมีการกําหนดมาตรฐานตลอดจนแนวทางตางๆ ในการใหบริการแตการบริการ
อาจจะไมมีคุณภาพเพียงพอ  ปญหานั้นอาจเกิดมาจากการปฏิบตัิงานของบุคคลากรที่มีหนาที่ 
ในการใหบริการปฏิบตัิงานไมไดตามมาตรฐาน หรือขาดความสม่ําเสมอ 
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    4) ความแตกตางระหวางการใหบริการจริง กับการโฆษณาประชาสมัพันธ 
การโฆษณาประชาสัมพันธ  ตลอดจนการสื่อสารตาง ตอผูบริโภคในลักษณะที่เกินจริง  โดยไม
สามารถให  การบริการ หรือปฏิบัตติามคาํโฆษณาที่ไดสื่อสารออกไปได และอาจเกิดจากการ
ประชาสัมพันธ ไม พอเพียงจึงไม เขาถึงผูบริโภคเกี่ยวกับการบริการที่ดีขององคกร 
    5) ความแตกตางระหวางการบริการที่คาดหวัง กับการบริการตามการ
รับรูของผูบริโภค  จากการสัมภาษณ  แบบจํากดัประเด็น (Focus Group Interview) ในกลุม
ผูใชบริการพบวา คุณภาพของการบริการที่ผูบริโภคตองการ คือ การที่องคกรสามารถแกปญหา
ใหกับผูบริโภคได และยังใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผูบริโภคในการแกปญหาที่อาจจะเกิดขึ้นได
ในอนาคต หากองคกรไมสามารถใหการบริการอยางสอดคลองกับความคาดหวังของผูบริโภคจะ
สงผลให เกิดชองวาง ระหวางความคาดหวังในการบรกิาร และรับรูของผูบริโภค 
  2.1.3  กลยุทธการตลาดสําหรับการจัดการธุรกิจบริการ (Service Marketing 
Strategy) ธุรกจิที่ใหบริการจะใชเฉพาะสวนประสมการตลาด 4P’s น้ันยังไมเพียงพอจึงจําเปนที่
จะตองทราบกลยุทธการตลาดสําหรับการจัดการธุรกิจบริการของ Philip Kotler ซ่ึงเปนเครื่องมือ
ที่จําเปนตองใชเพ่ิมเติมนอกเหนือจาก 4P’s  คือ 
   2.1.3.1  การตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในของบริษัท
จะรวมถึงการฝกอบรม และการจูงใจพนักงานในการบรกิาร ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา
รวมถึงบคุลากรที่มีความถนัด  เพ่ือสนับสนุนการใหบริการ เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา
เพราะบุคลากรเปนผูสรางภาพพจนของธรุกิจ 
   2.1.3.2  การตลาดที่สัมพันธ กันระหวางผูซ้ือและผูขาย (Interactive 
Marketing) หมายถึง การสรางคุณภาพบริการใหเปนทีน่าเชื่อถือเกิดขึ้น  ในขณะทีผู่ขายให 
บริการกับลูกคา  ซ่ึงคุณภาพจะเปนที่ยอมรับหรือไมน้ันขึ้นอยูกับความพึงพอใจของลูกคา  
การพิจารณาคุณภาพลูกคาจะใชเกณฑตอไปน้ีในการพิจารณาคุณภาพการใหบริการของผูขาย 
    2.1.3.2.1  การเขาถึงลูกคา (Access) บรกิารที่ใหกับลกูคาตองอํานวย
ความสะดวกในดานเวลา  สถานที่แกลูกคา คือ ไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลทีต่ัง้เหมาะสม 
อันแสดงถึงความสามารถในการเขาถึงลกูคา 
    2.1.3.2.2  การติดตอสั่งการ (Communication) มีการอธิบายอยางถกูตอง
โดยใชภาษาที่ลูกคาเขาใจไดงาย 
    2.1.3.2.3  ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมีความ
ชํานาญและมคีวามสามารถในงานที่ทําสามารถมอบการบริการไดอยางมีประสิทธภิาพ 
    2.1.3.2.4  ความมีนาใจ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธดี มี
ความเปนกันเองสูง มีจิตวิญญาณของการบริการแฝงอยู  
    2.1.3.2.5 ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษทัและบุคลากรตองสามารถ
สรางความเชือ่ม่ัน และความไววางใจในการบริการ โดนเสนอการบริการที่ดีที่สดุแกลูกคา 
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    2.1.3.2.6  ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหแกลกูคาตองมีความ
สมํ่าเสมอ และถูกตองเพ่ือใหเกิดความไววางใจ 
    2.1.3.2.7  การตอบสนองลกูคา (Responsiveness) พนักงานจะตอง
ใหบริการและแกปญหาใหแกลูกคาได อยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
    2.1.3.2.8  ความปลอดภัย (Security) บรกิารที่ใหตองปราศจากอันตราย 
ความเสี่ยง และปญหาตางๆ 
    2.1.3.2.9  การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) บรกิารที่ลูกคาไดรับ
จะทําใหเขาสามารถคาดคะเนถึงคุณภาพของบริการดังกลาวได  
    2.1.3.2.10  การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing 
Customer) พนักงานตองพยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจ
ตอบสนองความตองการดังกลาว 
 
3.  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
 ความหมายของคุณคาตราสินคาแนวคิดเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปน
แนวความคิดที่ไดรบความสนใจจากนักการตลาดมาโดยตลอด  นักการตลาดพยายามที่จะหา
วิธีการในการวัดคุณคาตราสินคา และศึกษาวธิีการสรางตราสินคาใหแข็งแกรงสําหรับความหมาย
ของคุณคาตราสินคา  มีผูใหคําจํากัดความไวหลากหลาย  ดังน้ี 
 มารโคนี่ (Marconi.  1993: 33)  ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา  คุณคา 
ตราสินคา คือ  การรับรูถึงคณุคาในตราสนิคา 
 เสรี  วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายวาไววา  คุณคาของตราสินคา (Brand 
Equity) หมายถึง  การที่ตราสินคาของบริษัท  มีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคา  ซ่ึงเปน
ผูซ้ือ 
 โบวี และ คนอ่ืนๆ (Bovee ; et al.  1995: 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคา
ใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ  การที่คนมีความรูเกี่ยวกบัตราสินคา  มีผลให
การสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกดิพฤติกรรมของตราสินคานั้น  คุณคาของ
ตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือ ผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคง 
จดจําตราสินคานั้นได  ดวยคุณลักษณะที่ไมซํ้ากับตราสินคาอ่ืน 
 ศิริวรรณ  เสรรัีตน (2543: 93) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคาวา  เปนคุณคา
ผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาลูกคาการที่ตราสินคาของบริษทั  มีความหมาย
เปนเชิงบวกในสายตาของผูซ้ือ  คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน  ดังน้ี  
  1.  บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
Awareness) และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
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  2.  บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคา  ในการตอรองกับผูจัดจําหนาย และผูคาปลกี 
เพราะลูกคาคาดหวังวา  คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 
  3.  บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงขัน เพราะตราสินคามีคณุภาพการรับรู
ที่สูงกวาคูแขงขัน  
  4.  บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น  เพราะชือ่ตราสินคาสามารถสราง
ความเชื่อถือไดสูง  ดังน้ัน ตราสินคาจะชวยใหบริษทัเลีย่งการแขงขันดานราคาได 
 ศิริวรรณ  เสรรัีตน และคณะ (2546: 406) กลาววา  ความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty)  หมายถึง  ความซื่อสัตย ความจงรักภักดีตอตราสินคา ซ่ึงจะมีผลตอการซื้อสินคานั้นซ้ํา
ถามีความภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวา  มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
 สวนคุณคาตราสินคา (Brand Equity หรือ Brand Value)  หมายถึง  การที่ตราสินคา
ของบริษทัมีความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซ้ือ  เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived 
Value) ในสายตาลูกคา 
 คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน  ดังน้ี 
  1.  บริษัทสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได  เพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
Awareness) และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
  2.  บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนาย และผูคาปลีก 
เพราะลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย  
  3.  บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง  เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่
สูงกวาคูแขงขนั 
  4.  บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น  เพราะชือ่ตราสินคาสามารถสราง
ความเชื่อถือไดสูง ตราสินคาจะชวยใหบรษิัทสามารถหลีกเลีย่งการแขงขันดานราคาได 
   ก็อค เต็ง ลวั (Geok, Theng Lau.  1999) นักการตลาด  มีความสนใจใน
แนวคิดดานความจงรักภักดี  เพราะความจงรักภักดีในตราสินคา เปนตวัวัดในการดึงดูดลูกคา มา
ใชบรกิาร และตราสินคา หรือสัญลักษณเปนสิ่งที่สรางประโยชนใหบริษัท  การซื้อหรือใชบริการ
ซํ้า และบอกตอไปยังบุคคลอื่น การบริหารตราสินคาเปนสิ่งสําคัญตอความจงรักภักดี แตหาก
แนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหาการศึกษาคนควาและนําไปปฏบิัติงานได  
  5. บุคลิกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer-Brand Characteristics) กลาวคือ  
ไมเพียงแตความคลายคลึงกันระหวางแนวความคิดของผูบริโภค และบุคลิกของตราสินคาเทานัน้ 
ความชอบในตราสินคา  ประสบการณในตราสินคา  ความพึงพอใจในตราสินคา และการไดรับ
การสนับสนุนจากตราสินคาเปนสิ่งที่สงผลตอความไววางใจในตราสินคา 
   5.1  Brand Satisfaction  เปนความพึงพอใจในตราสินคาซึ่ง (Butler.  1991) 
กลาววา  เปนการตอบสนองที่จะทําใหเกดิความไววางใจในธุรกิจน้ันๆ เม่ือลูกคาไดใชสินคา และ
เกิดความพึงพอใจ จะเปนการตอกย้ํา ทาํใหเกิดการยอมรับตราสินคา ซ่ึงลูกคาจะมีความไววางใจ
ในตราสินคามากขึ้น 
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   5.2  Peer Support  (Doney ; & Canon.  1997) กลาววา การบอกตอเปนทาง
ที่ทําใหบคุคลอื่นเกิดความไววางใจ  โดยจากกลุมหน่ึงไปยังอีกกลุมหน่ึงใหเห็นคณุคาของสินคา
น้ัน และการไววางใจจะถูกบอกกลาว จากบุคคลไปยังบุคคลอ่ืน  เชน  เพ่ือน  บุคคลทีต่ิดตอดวย 
หรือสมาชิก หรือจากกลุมดังกลาวไปยังผูบริโภค ผูบรโิภคก็จะไววางใจในตราสินคา ซ่ึงเปนสิ่งที่
ทําใหเกิดความเชื่อถือไดรวดเร็ว  
  6.  การไววางใจในตราสินคา (Trust in Brand)  จากเหตุผลดังกลาวขางตน  ทําให
ลูกคาเกิดการไววางใจในตราสินคา หรือธนาคาร  จะทําใหลูกคายังคงใชบริการกบัธนาคารตอไป 
 คุณคาของตราสินคาสายตาของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) 
  การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดในสายตาของผูบริโภค (เสรี  วงษมณฑา.  2540: 
43) มีหลักเกณฑ  ดังน้ี 
   1.  ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสนิคาอ่ืน 
   2.  คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสนิคา หรือ
เกิดความพึงพอใจบางประการ  ซ่ึงเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรง 
ในความทรงจําของลูกคา 
 องคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
  จากความสําคญัของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบรโิภค และคุณสมบัตขิอง
ตราสินคา  ทาํใหการศึกษาเกี่ยวกบัตราสนิคามักจะเนน และใหความสําคัญในสายตาของ
ผูบริโภค  ซ่ึงแนวคิดและแบบจําลองคุณคาของตราสินคาของ อารเคอร (Aaker, D.A.  1991) 
ไดอธิบายวา  คุณคาของตราสินคานั้น มีองคประกอบ  5 อยางดวยกัน  คือ 
   1.  การรูจักชื่อสินคา (Brand Name Awareness) 
   2.  คุณภาพของที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
   3.  ความสัมพันธกับตราสนิคา (Brand Associations) 
   4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
   5.  สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
 

  1.  การรูจักชื่อสินคา เปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาของตราสินคา และจัด
วาเปนจุดเริ่มตนที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ  เพราะการที่ตราสินคาใดๆ สามารถเขามาอยู
ในใจของผูบรโิภคไดในขณะที่กําลังนึกถงึสินคาประเภทนั้นๆ อยู ก็ยอมแสดงวา  ตราสินคานั้น 
มีความมั่นคงอยูในใจของผูบริโภคพอสมควร และโดยสวนมากแลว  ตราสินคาทีเ่ปนที่รูจัก
คุนเคยก็มักจะไดรับการสันนิษฐานจากผูบริโภควา  มีคุณภาพ และเชื่อถือได ดังน้ันจึงมักถูก
เลือกซื้อ หรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก 
  2.  คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality)  คุณภาพที่ถูกรับรู  หมายถึง  
ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม  หรือคุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอื่นๆ ของ
สินคาตราใดตราหนึ่ง  โดยจะมีการคํานึงถงึวัตถุประสงคการใชงานหรอืคุณภาพสมบัตขิองสินคา
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น้ันๆ จัดวา เปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาของตราสินคา  เพราะเปนสิ่งทีท่ําใหผูบริโภค
ไดรับทราบถึงความแตกตาง และตําแหนงของสินคานั้น  รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซ้ือ
สินคานั้นดวย 
  3.  ความสัมพันธกับตราสนิคา (Brand Associations) ความสัมพันธกับตราสินคา 
หมายถึง ความสัมพันธ  ซ่ึงเชื่อมโยงตราสินคาเขากบัความทรงจําของผูบริโภค  เม่ือนึกถึงบาน
ก็จะนึกถึงแลนด แอนด เฮาส  เปนตน  ดังน้ัน   ตราสินคา จึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถ 
ดึงขาวสารเกีย่วกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา  ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขง 
รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซือ้สินคา  โดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา 
  4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความภกัดีตอตราสินคา เปนสิ่งที่
แสดงถงึความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสนิคา ความภกัดีตอตราสินคานี้ จัดวา เปนองคประกอบ
ของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญ เพราะจะสะทอนใหเห็นวา ผูบริโภค
จะเปลี่ยนไปใชสินคาตราอื่นหรือไม  รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลกัที่ทําใหผูบรโิภคเกิดการซื้อ
ซํ้า ซ่ึงเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น  เชน  ผูบริโภคจดจํา
และม่ันใจในคณุภาพ  เปนตน 
  5.  สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
สินทรัพยของตราสินคา เชน  สิทธิบตัร เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธกับชองทางการ
จัดจําหนาย เปนตน จัดวา เปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาของตราสินคา  เน่ืองจาก 
สิ่งเหลานี้เปนสินทรัพยที่มีคา  ซ่ึงจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงได  
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ภาพประกอบ 3  แบบจําลองคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ของ David, A. Aaker. 
 
 

 ลักษณะของคณุคาตราสินคา (Brand Equity) มีดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2543: 93) 
  1.  การรูจักตราสินคา (Name Awareness) คือ  การที่ลูกคารูจักตราสินคา และ
จดจําชื่อตราสินคานั้นไดเปนอยางดี และเกิดความรูสึกวามีคุณคาในสายตาของเรา 
  2.  คุณคาที่เกิดจากการรับรู (Perceived Value) เปนการที่ลูกคารบัรูคุณคาใน
ตราสินคาใดสินคาหนึ่งโดยพรอมที่จะซื้อสินคาในราคาสูง  เชน  เสื้อยืดของตราสนิคา Versace 
ซ่ึงสามารถตั้งราคาสูงได เพราะลูกคารบัรูคุณคาในตราสินคานั้น  ดังน้ัน เสื้อยืดธรรมดา ถาไมมี
ตราสินคา หรือมีตราสินคาที่ไมมีชื่อเสียง  จะขายไดในราคาต่ํา  แตเม่ือบริษัทพัฒนาคุณคา 
ตราสินคาจนเปนที่รูจัก ก็จะสามารถขายในราคาสงูๆ ได  แมวาคุณภาพของเสื้ออาจจะเทากับ
คุณภาพของเสื้อยืดไมมียี่หอก็ตามความสัมพันธของตราสินคากับคณุคาที่เกิดจากการรับรู 
(Relationship between Perceived Value)  เชน  บานแลนดเฮาล ผูบริโภคจะมองวา เปนบาน
ที่มีภาพพจนและมีคุณคาสงู 
 

Brand Equity 
Name 

Provides Value to Customer 
By Enhancing Customer’s: 
* Interpretation or Processing   
  of Information 
* Confidence in the Purchase  
   Decision 
* Use Satisfaction 

Provides Value to Firm By 
Enhancing: 
* Efficiency and Effectiveness of  
  Marketing Programs 
* Brand Loyalty 
* Price or Margins 
* Brand Extensions 
* Trade Leverage 
* Competitive Advantage 
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  3.  เปนความภักดีตอตราสนิคาในสายตาของลูกคา (Customer Brand Loyalty) 
เปนการที่ลูกคาเห็นคุณคาในตราสินคา เกิดความภักดีในตราสินคา เกิดความพยายามในการที่
จะซื้อสินคานั้นก็จะเกิดการซื้อซํ้า เชน กระเปายี่หอ Louis Vitton  เปนตน 
 
ตาราง 1  แสดงโมเดลลําดับขั้นการตอบสนอง (Responses Process Model) 
 

      

ขั้นตอนการ
ตอบสนอง 
(Response 
Process) 

โมเดล IDA 
(AIDA 
Model) 

โมเดลลําดับ
ขั้นของ
ผลกระทบ 
(Hierarchy of 
Effects 
Model) 

โมเดลการ
ยอมรับ
นวัตกรรม 
(Innovation 
Adoption 
Model) 

โมเดลการ
ติดตอสือ่สาร 
(Communication 
Model) 

โมเดลกระบวนของ
ขอมูล (Information 
Procession Model) 

      

ขั้นความเขาใจ 
(Cognitive 
Stage) 

ขั้นความ
ตั้งใจ 
(Attention) 

การรูจัก 
(Awareness) 

การรูจัก 
(Awareness) 
การเกดิความรู
(Knowledge  

การเปดรับขอมลู 
(Exposure)  
การรับรู  
(Reception) 
การเกดิความ
เขาใจ(Cognitive) 

การเสนอขาวสาร 
(Message 
Presentation) 
ความตั้งใจ 
(Attention) 
ความเขาใจ
(Comprehension) 

      

ขั้นความรูสึก
ความสนใจ 
(Affective 
Stage) 
 

ความชอบ  
(Interest)] 
ความ
ตองการ 
(Desire) 

ความสนใจ 
(Linking) 
ความพอใจ  
ความเชื่อมั่น 
(Conviction) 

การเกดิ
ทัศนคติ 
(Attitude)  
การ
ประเมินผล
(Evaluation)  

การยอมรับ
ขาวสาร
(Message 
Acceptance) 
การเกดิความ
ตั้งใจซื้อ  
(Intention)  

การเกดิความทรงจําใน
ขาวสาร (Retention) 

      

 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2543: 462 ; อางอิงจาก  Kotler.  1997: 611.  

 
 สรุปโดยรวม  คุณคาตราสนิคาเปนผลกระทบทางการตลาด ที่เกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตวัของตราสินคา และเปนคุณคาเพิ่ม (Value Added) ที่ใหเขาไปในผลติภัณฑ ซ่ึงตรา
สินคาทําใหเกดิขึ้นกับผลติภัณฑโดยการศึกษาเกีย่วกบัคุณคาตราสนิคา มักจะเนนไปในมุม มอง
ของผูบริโภคเปนหลัก และเปนเหตุทีท่ําใหตองศึกษาใหเขาใจถึงคุณคาของตราสินคาในความ 
คิดเห็นของผูบริโภค 
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4.  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคของผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  
  ผูบริโภค (Consumer)  หมายถึง  ผูที่มีความตองการซือ้ (Need) มีอํานาจซื้อ 
(Purchasing Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรม 
การใช (Using Behavior) 
  อดุลย  จาตุรงคกุล (2534: 4 – 5) ผูบริโภคคือผูใชสินคา และบริการตางๆ ที่ผลิต
ไดใหหมดไป  เพ่ือตอบสนองความตองการของตน 
  ธงชัย  สันตวิงษ (2542: 29) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการใหไดมา และการใชซ่ึงสินคาและบริการ ทั้งน้ี
หมายรวมถึง  กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนด ใหมีการ
กระทําดังกลาว 
  เสรี  วงษมณฑา (2542: 30) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
เปนการศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกดิ
ความพอใจ (Satisfaction)  นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภค ใหเกิดความพอใจไดน้ัน  จึง
จําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการ
อะไร ชอบสิ่งใด ไมชอบสิ่งใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 
  เบลค็แวล และคนอื่นๆ (Blackwell ; et al.  2001: 6) กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง  กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการเมื่อไดรับ  เม่ือบริโภค และเมื่อจับจาใชสอย  ซ่ึงสินคา และ
บริการ หรืออีกนัยหนึ่งคือพฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวา เปนการศึกษาวา  ทําไม 
คนถึงซ้ือ  เม่ือนักการตลาดทราบถึงเหตุผลวา  ทําไมผูบริโภคถึงซ้ือผลิตภัณฑ หรือตราสินคา 
(ยี่หอ) น้ันๆ นักการตลาดสามารถนําเหตุผลนัน้ ไปเปนหลักในการพัฒนา และวางกลยุทธที่
สามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภคในภายภาคหนา 
 จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึง 
การกระทําของบุคคลโดยบคุคลหนึ่งในการที่จะใหไดมาซึ่งสินคา หรือบริการ  เพ่ือตอบสนอง
ความตองการ และความพึงพอใจของบุคคลนั้น  โดยมีกระบวนการตางๆ ในการตัดสินใจ ที่
เกี่ยวกบัความคิด  การซื้อ การใช  การประเมินผลการใชสินคา และบริการการวเิคราะห 
พฤติกรรมผูบริโภค 
  ธงชัย  สันติวงษ (2525: 17) กลาววา  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การวิเคราะห  เพ่ือใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตดัสินใจซื้อสินคา
และบริการ  ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตตุางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
น่ีเองที่จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และ
หวานลอมใหลูกคาซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซํ้าครั้งตอเน่ืองเร่ือยไป 
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 ดังน้ัน การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของ 
ผูบริโภควา  เกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตวักําหนด หรือที่เปนตวัสาเหตุทีท่ําใหมีการตัดสินใจ
ซ้ือดังกลาว ตามความหมายขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทาํ
โดยทั่วไปของลูกคา) จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทายหรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาการ
ตัดสินใจซื้อ และในการตัดสนิใจซื้อของผูบรโิภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวย
อิทธิพลของปจจัยตางๆ หลายประการ เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ  ทัศนคติ 
ความเขาใจ จากกลุมทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยจางๆ เหลานี้ไดมีอยูในความนึกคิดและ
จิตใจของทุกคน ซ่ึงตางก็ไดมีการสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและ
จิตวิทยาของตนเอง ตามสงัคมและวัฒนธรรมแวดลอมที่แตกตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซ่ึงทําให
คุณลักษณะทีแ่ทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 
  ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2541: 1125 – 126) กลาววา  คําถามที่ใช  เพ่ือการ
คนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ1H ซ่ึงประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, 
WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW?   เพ่ือคนหาคําตอบ  7 ประการ หรือ 7Os  ซ่ึง
ประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASION, 
OUTLETS และ OPERATIONS มีตารางในการใชคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการ
เกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบริโภค  รวมทั้งการใชกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกีย่วของกับ
พฤติกรรม  เพ่ือการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับคําถามทั้ง 7 คําถาม  ซ่ึงมีรายละเอียด
ดังน้ี 
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ตาราง  2  แสดง 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม  
(6Ws และ 1H) 

คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

   

1.   ใครอยูใน
ตลาดปาหมาย 
(Who is in the 
target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
    -  ประชากรศาสตร 
    -  ภูมิศาสตร 
จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห
พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาดประกอบดวยกลยทุธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย
ได 

2. ผูบริโภคซือ้
อะไร (What 
does the 
consumer 
buy?) 
 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สีงที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑ ก็คอื ตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product 
component) และความแตกตาง
ที่เหนือกวาคูแขงขัน  
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย  
1.  ผลิตภัณฑหลัก 
2.  รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุ
ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบการบริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวตักรรม 
3.  ผลิตภัณฑควบ 
4.   ผลติภัณฑที่คาดหวัง 
5.  ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขนั (Competitive 
differentiation) ประกอบดวยความแตกตาง
ดานผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน และ
ภาพลักษณ 

   

3. ทําไม
ผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does 
the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสนิคา
เพ่ือตอบสนองความตองการของ
เขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
คือ 
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1.  กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) 
2.  กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบดวยกล
ยุทธการโฆษณา การขาย โดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 
3.  กลยุทธดานราคา (Price Strategies) 
4.  กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 



 

 

35

ตาราง 2 (ตอ)  
 

คําถาม  
(6Ws และ 1H) 

คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

   

4.  ใครมีสวน
รวมในการ
ตัดสินใจซื้อ 
(Who 
participates in 
the buying?) 
 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
1.  ผูริเริ่ม 
2.  ผูมีอิทธิพล 
3.  ผูตัดสินใจ 
4.  ผูซ้ือ 
5.  ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา 
และ (หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion strategies) 
โดยใชกลุมผูมีอิทธิพล  

   

5.  ผูบริโภค
ซ้ือเม่ือใด 
(When does 
the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวันโอกาส 
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคญั 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies)  เชน ทํา
การสงเสริมการตลาดเมื่อใด จึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 

   

6.  ผูบริโภค
ซ้ือที่ไหน 
(Where does 
the consumer 
buy?)  

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทาํการซื้อ เชน หาง 
สรรพสินคา ซุปเปอรมารเกต็ 
รานขายของชาํ บางลําพู  
พาหุรัด สยามแสควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) บริษทั
นําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณา
วาจะผานคนกลางอยางไร 

   

7.  ผูบริโภค
ซ้ืออยางไร 
(How does 
the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการซื้อ(Operation) 
ประกอบดวย 
1.  การรับรูปญหา 
2.  การคนหาขอมูล 
3.  การประเมินผลทางเลือก 
4.   ตัดสินใจซื้อ 
5.   ความรูสกึภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด(Promotion Strategies)
ประกอบดวยการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชนพนักงานขายจะกําหนดวัตถุ ประสงค ใน
การขายใหสอดคลองกับวตัถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

   

ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน ; และคณะ.  (2541).  การบรหิารการตลาดยุคใหม.  หนา 126.  
        แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศกึษาถึงเหตุจูงใจที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําให
เกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบ 
เสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากลกัษณะตางๆ ของผูซ้ือ (Buyer Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s 
Purchase Decision)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2541: 128) 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูทีมี่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ัน  โมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา S-R Theory  โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎ ี ดังน้ี 
  1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิง่กระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ง
กระตุนภายนอก  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลติภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจที ่
ทําใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตจูุงใจซื้อดานเหตุผล และเหตุใหจูงใจ 
ใหซ้ือ ดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได  สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
   1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่ 
นักการตลาดสามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้น  เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 
    1.1.1   สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลติภัณฑ
ใหสวยงาม  เพ่ือกระตุนความตองการของผูซ้ือ 
    1.1.2   สิ่งกระตุนดานราคา (Price)  เชน  การกําหนดราคาสินคาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ  โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
    1.1.3   สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ 
Place) เชน  การจัดจําหนายผลติภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวา เปน 
การกระตุนความตองการซื้อ 
    1.1.4   สิ่งกระตุนดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion)  เชน   
การโฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย  การลด  แลก  แจก  แถม  
การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทัว่ไป เหลานี้ถือวา เปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
   1.2   สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของ
ผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ  ซ่ึงเปนบริษทัควบคุมไมได  สิ่งกระตุนเหลานี ้ ไดแก 
    1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายได
ของผูบริโภค  เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 
    1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
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    1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political)  เชน 
กฎหมายเพิ่ม หรือลดภาษีสินคาใดหรือสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการ
หรือผูซ้ือ 
    1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
  2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลติหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของ
ผูซ้ือ และกระบวนการตัดสนิใจของผูซ้ือ 
  3.  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics)  ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบคุคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  4.  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Response) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ  การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล  การประเมินผลการเลือก  
การตัดสินใจซื้อ และพฤตกิรรมภายหลังการซื้อ  
  5.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค หรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ
ดังน้ี  
   5.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
   5.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
   5.3  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
   5.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
   5.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 
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ภาพประกอบ 4  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer)  
     Behavior] และปจจัยทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factor Influencing  
     Consumer’s Buying Behavior) 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน ; และคณะ.  (2546).  การบรหิารการตลาดยุคใหม ฉบบัปรับปรุง. 
     หนา 198. 

 
 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน (2546: 192)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง  พฤติกรรมที่ผูบรโิภคทําการคนหา การคิด  การซื้อ  การใช  การประเมนิผล ในสินคา
และบริการ  ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman ; &  Kanuk.  2000: G – 3) 
หรือเปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกบัความคิด  ประสบการณ  การซื้อ  การใชสินคาและบริการของ
ผูบริโภค  เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon.  2002: 528)  

ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

กลองดํา 
หรือความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ (Buyer’s 
characteristics) 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) 

ปจจัยดานสังคม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

Buyer’s Black Box 

S
ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other Stimuli) 

ส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด Rเศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม  ฯลฯ 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision 
process) 
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หรือหมายถึง  การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับ
การซื้อ และการใชสินคาเดยีวกัน  นักการตลาด จําเปนตองศึกษา และวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการ  กลาวคือ 
  1.   พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําให
ธุรกิจประสบความสําเร็จ  ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคได 
  2.  เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดของการตลาด (Marketing Concept) คือ 
การทาํใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุน้ีเราจึงจําเปนตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค  เพ่ือจัดสิ่ง
กระตุนหรือกลยุทธทางการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ 
  ผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณที่มีขอมูลสินคาไมสมบูรณ  กอนการตัดสินใจ
ซ้ือผูบริโภคจําเปนตองรูจักสินคาแลวจึงนําคุณสมบัตติางๆ มาพิจารณากอนการตัดสินใจ  
ผูบริโภคทัว่ไปจึงมีกระบวนการซื้อ  อันประกอบดวยขั้นตอนตางๆ 5 ขั้นตอน  ดังน้ี  
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน ; และคณ.  2541: 145 – 146) 
   1.   การรับรูปญหา (Problem recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา ซ่ึง
หมายถึง  ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา  งานของนักกาตลาดในขั้นน้ี
คือ  จัดสิ่งกระตุนความตองการดานผลิตภัณฑหรือบริการ  ราคา  ชองทางการจําหนาย หรือ
การสงเสริมการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคเกดิความตองการในสินคา 
   2.  การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหา  น่ันคือ 
เกิดความตองการในขั้นที่ 1  แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ คือ 
    2.1  แหลงบุคคล  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือน  คนรูจัก 
    2.2   แหลงการคา  ไดแก  สื่อโฆษณา  พนักงานขาย  งานของ 
นักการตลาดที่เกี่ยวของกบักระบวนการในขั้นน้ี คือ พยายามจัดหาขอมูลขาวสารใหผานแหลง
การคา  และแหลงบุคคลใหมีประสทิธิภาพและทัว่ถึง  
   3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) การพิจารณาเลือก
ผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑในการพิจารณา  คือ 
    3.1  คุณสมบัติ  ผลติภัณฑหรือบริการตางๆ 
    3.2  การใหนํ้าหนักความสาํคัญสําหรับคณุสมบัติของผลิตภัณฑหรือ
บริการ  เชน  ราคาเหมาะสม  คุณภาพสูง 
    3.3  ความเชือ่ถือเกี่ยวกับตราสินคาหรอืภาพพจน  ซ่ึงความเชื่อถอืน้ีจะมี
อิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ 
    3.4  เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ  งานนักการตลาดที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการขัน้น้ีคือ  การจัดสวนประสมทางการตลาดดานๆ ใหเหมาะสม   
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   4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใด
ยี่หอหน่ึงหรือใชบริการสถานที่ใดสถานทีห่น่ึง  เน่ืองจากมีการประเมนิผลทางเลือกตางๆ มาแลว  
ผูบริโภคจะดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากทีสุ่ด และปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมี
ความพอใจทีจ่ะซื้อ 
   5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เปนความรูสึก
พอใจหรือไม 
  หลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลวความรูสึกนี้ ขึ้นอยูกับคุณสมบตัิของ
ผลิตภัณฑและความคาด หวังของผูบริโภค ถาผลติภัณฑน้ีมีคุณสมบตัิตรงตามที่คาดหวังก็จะ
เกิดผลในทางบวก คือ  ผูบริโภคมีความพึงพอใจและแนวโนมที่จะซือ้ซํ้า  แตถาผลิตภัณฑมี
คุณภาพไมตรงตามความตองการ หรือต่ํากวาความคาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ น่ันคือ  
ผูบริโภคไมพอใจละมีแนวโนมที่จะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5  โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซื้อ (Five-stage Model of the  
     Consumer Buying Process) 
ที่มา : Kotler.  (2000).  Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and  
     Control.  P. 179.  

  

การรับรูปญหา 
(Problem recognition) 

การคนหาขอมูล 
(Information search) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of alternative) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Post purchase behavior) 
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 จากแนวคิดและทฤษฏีที่เกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภคนัน้ผูวิจัยไดนํามาใชเพ่ือประกอบ
ในการวิเคราะหพฤติกรรมในการใชบริการของลูกคาบนัยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ  เพ่ือนํามาใชใน
การกําหนดตัวแปรทีเ่กี่ยวกบัพฤติกรรมของลูกคา ที่มาใชบริการ และกําหนดความสัมพันธ
ระหวางตวัแปรดานปจจัยทางการบริการ และพฤติกรรมการใชบริการที่ไดกลาวมาแลวน้ี 
ตลอดจนเอามาใชในการออก แบบสอบถามและอภิปรายผลอีกทั้งยงันํามากําหนดขอเสนอแนะ 
ที่ไดจากการวจัิย   
 งานวิจัยครั้งน้ี  ไดนําแนวคดิ และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค มาใชในการ
อธิบายความสัมพันธ ระหวางพฤติกรรม และการกลบัมาใชบริการ  ความถี่ในการใชบริการ และ
ขอเสนอแนะอื่นๆ ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการแนะนําบอกตอ ของลูกคาที่มา
ใชบริการที ่บนัยันทรี สปา กรุงเทพฯ  
 

5.  ความเปนมาของสปา 
 “สปา” คือ การสรางสุขภาพโดยการใชนํ้า  การทําความสะอาด และเสริมอาหารบํารุง 
ใหลึกถึงผวิชัน้ใน โดยมีวิธตีางๆ ออกไป  ไมวาจะเปนการนวด การบําบัดดวยน้ํา หรือการใช
กระแสไฟฟา ซ่ึงสวนมากแลวการทําสปาเพียงครั้งเดียวจะไมคอยเห็นผลอยางชัดเจน จึงจําเปน
ที่จะตองทําอยางตอเน่ืองเปนประจํา ซ่ึงในการทําสปาแตละครั้งน้ัน ก็เปรียบเหมือนมอบการการ
พักผอนที่ดีที่สดุใหผิวพรรณ เพราะนอกจากสิ่งสกปรก ที่อุดตันจะถูกกําจัดออกจนหมดแลว ผิว
ของคุณยังไดรับสารอาหาร เพ่ือไปบํารุงลึกถึงชั้นในอีกดวย แนนอนวาหลักจากทําสปาแลว จะ
สัมผัสไดถึงความสบายของผิวพรรณที่แตกตางจากการพักผอนทั่วไป  
 ที่มาของ สปา น้ันความจริงแลว สปา เปนชื่อเมืองเล็กๆ ในประเทศเบลเยีย่ม เมืองสปา 
เปนแหลงธรรมชาต ิ มีบอนํ้ารอน   บอนกาสิโน  ผูคนหลั่งไหลไปพักผอนกันมา  ตั้งแตสมัย
คริสตศตวรรษที่ 17 แลว  พากันไปแชนํ้ารอน  เลนกาสิโน  คนที่ไปตองเปนคนระดับนายทหาร 
ชั้นสูง เทานั้น 
 SPA มีรากศัพทมาจากภาษาละติน จากคําวา SANUS PER ACQUA มีความหมาย
วา  การดูแลรกัษาสุขภาพดวยการใชนํ้าบาํบัด เชน  การอาบน้ําแร  แชนํ้ารอน  การอบตวั และ
ผิวดวยไอความรอนจากน้ําการดื่มนํ้าแรการนวดดวยกระแสน้ํา 
 จนกระทั่งในสมัยศตวรรษที ่18 – 19 สปา กลายเปนกจิกรรมยอดนิยมในยุโรป  มี
กระแสการบําบัดดวยวิธีการนี้เกิดขึ้นในประเทศที่มีแหลงนํ้าแร  แหลงนํ้าพุรอน และเริ่มเขามา
แพรหลายในเมืองที่มีทัศนภาพสวยงาม  อากาศบริสุทธิ์  มีนํ้าสะอาด  ใกลทะเล  ภูเขา  เหมาะ
แกการพักผอน  เพ่ือฟนฟูสุขภาพ เปนทีนิ่ยมมากในกลุมผูปวย หรือผูที่มีสุขภาพออนแอ 
 เม่ือ สปา เขามาเปนที่นิยมทั่วโลก หรือที่รูจักกันวา  “การทําใหมีสุขภาพที่ดีดวยน้าํ 
หรือ วารีบําบดั”  จนปลายศตวรรษที่ 20 รูปแบบของสปา ไดมีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้น แนวคดิ
ในเรื่องการดูแลสุขภาพองครวม ที่ใหความสนใจกับความสมดุลของรางกาย และจิตใจ จากวิถ ี
ธรรมชาติ  เชน  การรับประทานแมคโคไบไอติก หรืออาหารที่มีกากใยสูง 
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 มีวิธีการดูแลสุขภาพ และความงามในรปูแบบตางๆ ที่เกิดขึ้นจากภูมิปญญาทองถิ่น
ของแตละชนชาต ิ ซ่ึงลวนแลวแตเปนการปองกัน และเตรียมความพรอมใหรางกาย  มีความ
แข็งแรง  ทําใหกลุมผูที่สนใจ สปา ขยายวงกวางออกไป  ซ่ึงแตเดิม สปา จะเปนเพียงสถานที่
สําหรับผูที่มีสขุภาพออนแอ  ผูปวยระยะพักฟน หรือผูสูงอายุเทานั้น 
 

6.   ขอมูลเก่ียวกับ บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ 
 บริษทั บันยันทรี สปา จํากัด  HOTEL & RESORT SPA เปนลักษณะของสปาทีอ่ยูใน 
รีสอรทและโรงแรม สําหรับใหบริการสปาแขกที่เขาพักหรือ แขกทั่วๆ ไป ผูที่มาใชบริการ สามารถ 
ผอนคลายความเมื่อยลาจากการทํางาน พักผอนสมองและชมกบัทวิทัศนอันสวยงามของกรุงเทพฯ  
ในขณะที่พนักงานนวดเฟนผอนคลายความเมื่อยลา  ขัดทําความสะอาดผิวกาย อบหรือหอตัวเพ่ิม
ความชุมชื้นใหกับผิว หรือนวดหนาของลูกคา 
 ประวตัิความเปนมา 
  เริ่มเปดใหบรกิารเปนครั้งแรกเม่ือป พ.ศ.  2539 บนชัน้ 51 ถึง 54 ของโรงแรม 
บันยันทรี กรุงเทพฯ หรืออาคารไทยวา 2 ตั้งอยูบนถนนสาทรใต สปา แหงน้ีนับเปนสาขาที่สอง
ของบันยันทร ีสปา โดยสาขาแรกตั้งอยูที่จังหวัดภูเกต็ เม่ือป พ.ศ. 2537 ในปจจุบัน บันยันทร ี
สปา  มีสาขา รวมทั้งสิ้น 6 แหงทั่วโลก 
  ในป พ.ศ. 2541 ทางบันยันทรี สปา ไดรับรางวลั TOP 3 BEST NEW 
BUSINESS HOTELS IN THE WORLD จากนิตยสาร BUSINESS TRAVELER (UK) และ 
WORLD’S BEST SPA จากนิตยสาร CONDÉ NAST TRAVELLER   
  เน่ืองจากจํานวนแขกที่เพ่ิมขึ้น  ประกอบกับววิัฒนาการของ  สปาทรีทเมนต ที่มี
แนวคิดใหมๆ เขามาเสมอ  บันยันทรี สปา กรุงเทพ ฯ จึงไดทําการปรับปรุงและขยายหอง
ใหบริการสปาเพิ่มขึ้น  บนชัน้ที่ 20 – 21  โดยปรับปรุง และกอสรางแลวเสร็จในป พ.ศ. 2543 
   ป พ.ศ. 2544  ไดรับการอนุมัติใหเปดสถานฝกอบรมวิชาชีพ (BANYAN 
TREE SPA ACADEMY) จากกระทรวงศึกษาธิการ 
   ป พ.ศ. 2545 บันยัน ทรี สปา ไดรับการอนุมัติใหเปนสถานบริการสปา 
เพ่ือสุขภาพรบัรองโดยกระทรวงสาธารณสุข 
   ป พ.ศ. 2545 ไดรับรางวัล TOP 10 INTERNATIONAL SPAS ในงาน 
CELEBRATED LIVING 2002 PLATINUM LIST 
   ลาสุด  ป พ.ศ.  2547 ไดรับรางวัล TOP 10 URBAN DAY SPAS จาก 
OVERSEAS & THE WORLD'S TOP 25  
  ปจจุบัน  บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ มีเน้ือที่การใหบริการครอบคลมุ 3 ชั้น มี
จํานวนหองสปาทั้งหมด 22 หอง แบงเปนหองเตียงคู 14 หอง และหองเตียงเด่ียว 7 หอง ทั้งน้ี 
มีแผนการตลาดที่มุงเนนกลุมเปาหมายที่ตองการความโรแมนติก ในการมาทองเที่ยวพักผอน  
เชน  คู HONEY MOON เปนตน 
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  ชั้น 20 และ 21  ใชบริการลกูคาที่พักในโรงแรม  รวมถึงลูกคาทัว่ไปจากภายนอก
โรงแรมบนชั้น 20 ประกอบไปดวย หองใหบริการสปาแบบเตียงคู 4 หอง แตละหองมีอางน้ําวน 
(JACUZZI)  หองอบไอน้ํา และหองอาบนํ้า  มีเตียงเด่ียว 7 หอง  พรอมหองอาบน้ําในตวั  
นอกจากนี้  ยังมีหองอบไอน้ําและหองซาวนาแยกออกจากกันอยางเปนสัดสวน  สําหรับลูกคา 
ลูกคาชายและหญิง บนชั้น 21 จะเปนบรเิวณตอนรบัของสปา บารเครือ่งด่ืม สถานที่ออกกําลังกาย 
บันยันทรีแกลเลอรี่  สระวายน้ํา และ และบริเวณที่น่ังพักผอนหยอนใจ  
  ปจจุบันเนื่องจากอยูในระหวางการปรับปรุงพ้ืนที่ จึงไดปดการใหบรกิาร ที่ 
ชั้น 51 – 54   โดยเปดใหบริการที่ชั้น 39 แทน สวนชั้น 21 น้ัน ยังคงเปดใหบริการตามปกต ิ
  บันยันทรี สปา กรุงเทพฯ  มีรายการสปาทรีทเมนทแยกเปนเมนูเด่ียว 33 รายการ 
เชน การนวดตัวดวยน้ํามันและนวดไทย เพ่ือผอนคลายความออนลาของกลามเนือ้ การขัดผิวกาย 
และการหอตวัดวยผลติภัณฑจากธรรมชาติ  เชน  ผัก  ผลไม  สมุนไพร   การทําความสะอาด
ผิวหนา  การทําความสะอาดตัดแตงเล็บมือ และเล็บเทา  การทําผม และมีเมนูสาํเร็จรูป อีก  
11 รายการ  เวลาในการใหบริการ ในแตละเมนู จะมีความหลากหลาย  ตั้งแต 1 ชั่วโมง จนถึง 
7 ชั่วโมง หรือตลอดวัน  จุดเดนสําคัญของทรีทเมนท ทีบ่ันยัน ทรี สปา คือ  การผสมผสาน
กระบวนการถนอมผิวพรรณแบบดั้งเดิมของชาวตะวันออกใหเขากับเทคโนโลยีการดูแลสุขภาพ
และจิตใจในปจจุบัน  
 
7.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 จากการศึกษาคนควาจากสถาบันการศกึษาตางๆ มีผูทําการวิจัยเกี่ยวของกับเรือ่งนี้
โดยตรงแตกลาวถึงเนื้อหาของหัวขอน้ีบางสวนเปนขอมูลประกอบ  ซ่ึงผูวิจัยขอยกตัวอยาง
งานวิจัยที่เคยมีผูวิจัยเกี่ยวของ  ดังตอไปนี้ 
 เทียนลดา  เทยีนรุงศรี  (2548: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
บริการสปาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษา คือ ประชาชน
ที่ใชในการสปา ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน  400 คน  ผลการวจัิยพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อบริการของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  เรียงตามลําดับความสําคัญ ใน
แตละปจจัย  มีดังน้ี 
  ผลิตภัณฑ  ไดแก  การเอาใจใสดูแลลูกคา   ความเปนสวนตัวขณะรบับริการ 
ทักษะการบรกิารของพนักงาน, ความหลากหลายของรูปแบบการใหบริการ, ซ้ือเสียงของสถาน
บริการ    ความหลากหลายของการใชกลิ่นในการบําบัด 
  ดานราคา  ไดแก  ราคาของการบริการ กลุมตวัอยางใหความสําคัญ ในระดับ 
ปานกลาง 
  ดานสถานที่  ไดแก  ความสะอาดของสถานที่  รูปแบบการตกแตงสถานที ่
ความสะดวกสบายในการเดินทาง  สถานที่จอดรถ 
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  ดานการสงเสริมการตลาด  ไดแก  การลดราคา  การโฆษณาสินคาผานสื่อ 
นิตยาสาร  การสะสมแตมแลกรับบริการฟรี และการโฆษณาผานสือ่อินเตอรเน็ต 
 ดนัยพันธ  ประมิติธนการ (2548: บทคัดยอ) ทําการศกึษาปจจัยที่มีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการใชบริการ SPA ในเขตกรงุเทพมหานคร  โดยศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม 
การใชบริการจากปจจัยสวนบุคคล และปจจัยสวนประสมการตลาด พบวา 
  1.  พฤติกรรมการใชบริการ SPA ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิต ิ
  2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานการจัด
จําหนายและดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการใชบริการ SPA ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมใชบริการ SPA ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยสรุป  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SPA ในเขตกรงุเทพมหานคร  ไดแก 
ปจจัย  ดานประชากรศาสตร  ดานเพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชพี และรายได
เฉลี่ยตอเดือน  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ SPA ในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงวา  มีปจจัย
หลายอยางทีมี่ผลตอพฤติกรรมการใชบรกิาร SPA  เพราะฉะนั้นผูใหบริการ SPA  ตองคํานึงถึง
ทุกๆ ปจจัย  เพราะถือไดวา  พฤติกรรมการใชบริการ SPA เปนเรื่องละเอียดออน 
 สุชาวลี  สุทธคิะนึง (2542) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคชาวไทย และการเลือก 
ใชบริการนวดแผนโบราณ  ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมสรุปไดวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศชาย 
อายุ 31 – 40 ป มีสถานภาพสมรส มีอาชีพเปนพนักงานบริษทั เอกชนการศึกษาระดับปริญญาตรี  
และรายไดตอเดือน  5,100 – 10,000 บาท ปจจัย สวนผสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอผูบริโภค
ตามความสําคัญ  คือ  ปจจัยดานบุคคล และการบริการ  เครื่องมือ  สถานที่ภาพพจน  ราคา และ
การสงเสริมการตลาด  ปญหาสวนผสมทางดานการตลาดของธุรกิจบริการที่ผูบริโภค  สวนใหญ 
พบจากการใชบริการนวดแผนโบราณ  เรียงตามลําดบัที่พบ  มีดังน้ี  ปญหาทางดานบุคคล และ
บริการ  ราคา  เครื่องมือ  สถานที่  การสงเสริมการตลาด และภาพพจน  นอกจากนี้ปญหาอ่ืนๆ 
ไดแก  ภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอย และสวนใหญสังคมไทยยังไมนิยมไปใชบรกิารนวดแผนโบราณ  
เพราะทําใหภาพพจนเสีย 
 งานวิจัยในครัง้น้ี  สามารถจัดวางกรอบแนวความคิด  เพ่ือใชในการวิจัย เชน  ปจจัย
สวนบคุคล  ปจจัยการบริการ  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานสถานที่ใหบริการ  ดานการ
สงเสริมการตลาด  ดานการบริการ  ดานกระบวนการ  ดานการกอสราง และนําเสนอที่มีผลตอ
พฤติกรรม  ดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบรกิารและการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการของลูกคาของ
บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ  โดยการวางกรอบแนวความคิดนี้ ทําใหสามารถวางแนวแบบสอบถาม
ได  ซ่ึงจะสงผลใหการทดสอบสมมติฐาน  รวมถึงการอภิปรายผลการวิจัยมีคุณภาพยิ่งขึ้น 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

     
    การวิจัยครั้งน้ีไดดําเนินการตามลําดับ  ดังน้ี 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี  คือ  ลูกคาที่มาใชบริการที่ บันยัน ทร ีสปา 
กรุงเทพฯ ที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป จํานวน 1593 คน (จํานวนเฉลี่ยตอเดือนของจํานวนผูมาใช
บริการตลอดป พ.ศ. 2546 ขอมูลเม่ือ ธันวาคม  2546)  โดยแบงกลุมตาม 6 สัญชาติ  ไดแก 
ฮองกง  ญ่ีปุน  อังกฤษ  อเมริกา  สงิคโปร และสัญชาตอ่ืินๆ 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยาง ที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกคาที่มาใชบริการที่  บันยัน ทรี สปา 
กรุงเทพฯ ที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป โดยแบงกลุมตามสัญชาติ 6 สัญชาติ  ไดแก  ฮองกง  ญ่ีปุน  
อังกฤษ  อเมริกา  สิงคโปร และอ่ืนๆ จากสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางของ Taro Yamane 
(ลวน  สายยศ ; และ อังคนา  สายยศ.  2536: 260  - 261 ; อางอิงจาก Yamane.  1967: 886 
– 887)  เปนเกณฑโดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันที่รอยละ  95  ไดจํานวนตัวอยาง  320  คน      
                 

   2Ne1
Nn

+
=  

 
   เม่ือ    n   =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
     N    =   จํานวนหนวยประชากรทั้งหมด  
     e    =   ความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางที่ระดับนัยสําคัญ
       (โดยใน การศึกษาครั้งน้ี กําหนดใหเทากับ 0.05) 
  

1593                             แทนคา   n  
=    [1+ (1593) (0.05)²]  
            n  =  320   ตวัอยาง 
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  ดังน้ัน  ขนาดกลุมตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 320 ตวัอยาง  โดยผูวิจัยขอเพิ่มอีก 
100 ตัวอยาง  รวมขนาดตัวอยางทั้งหมด 420 และใชวธิกีารเลือกตวัอยาง แบบโควตา โดยจะ
เลือกเก็บกลุมตัวอยางจากผูมาใชบริการ 6 กลุมสัญชาต ิ ไดแก  จีน (ฮองกง)  ญ่ีปุน  อังกฤษ 
อเมริกา  สิงคโปร และสัญชาติอ่ืนๆ ที่เหลอื การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) 
ผูวิจัยไดกําหนดตัวแปรดานสัญชาตขิองผูใชบริการ ออกเปน 6 กลุมสัญชาต ิจากจํานวน
ตัวอยางทั้งหมด  โดยจํานวนประชากรในแตละกลุมเปน  ดังน้ี 
 
1.   ฮองกง                             จํานวน 70   คน 
2.   ญ่ีปุน                               จํานวน 70   คน 
3.   อังกฤษ จํานวน 70   คน 
4.   อเมริกา   จํานวน 70   คน 
5.   สิงคโปร จํานวน 70   คน 
6.   สัญชาติอ่ืนๆ ที่เหลือ จํานวน 70   คน 
     

รวมทั้งสิ้น จํานวน 420   คน 
 
 จากจํานวนขนาดตัวอยางนําแบงออกเปน 6 กลุมประชากร กลุมตวัอยางแบงออกเปน
สัญชาตลิะ 70 ตัวอยางและทําการเก็บตัวอยางที่หนาหอง โถงรับรอง ของ บันยันทรี สปา
หลังจากที่ลูกคาใชบริการแลว  
 

2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้น้ีเปนแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการ
สรางตามลําดับ  ดังน้ี 
 สวนที ่1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลของผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด  ไดแก 
 

เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 
สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 
อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 
สัญชาต ิ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 สวนที ่2  คําถามเกี่ยวกบัปจจัยที่มีอิทธพิลตอการมาใชบริการ ไดแก  ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา  ดานสถานที่  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดานกระบวนการ  ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  จํานวน  39 ขอ 
  ดานผลิตภัณฑ         แบงเปน  4    ขอ  
  ดานราคา          แบงเปน   5    ขอ 
  ดานสถานที่                         แบงเปน   4   ขอ 
  ดานการสงเสริมการตลาด      แบงเปน   4    ขอ 
  ดานบุคลากร         แบงเปน   8   ขอ 
  ดานกระบวนการ                            แบงเปน   5    ขอ 
  ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ แบงเปน  9    ขอ 
 
   โดยใชระดับการวัดขอมูลเปนอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดับ  ดังน้ี 
    เห็นดวยวาปจจัยมีความเหมาะสมมากที่สุด เทากับ   5   คะแนน 
    เห็นดวยวาปจจัยมีความเหมาะสมมาก  เทากับ   4   คะแนน 
    เห็นดวยปจจัยมีความเหมาะสมปานกลาง  เทากับ   3   คะแนน 
    เห็นดวยปจจัยมีความเหมาะสมนอย    เทากับ   2   คะแนน 
    เห็นดวยวาปจจัยไมเหมาะสม    เทากับ   1   คะแนน 
 
  การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปลายผล โดยการคํานวณ  ดังน้ี 
 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ  
                      อันตรภาคชั้น = 

จํานวนชั้น  
5 – 1   

                                          = 
5  

                   =   0.8 
 
  เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถึง ปจจัยไมเหมาะสม 
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถึง ปจจัยเหมาะสมนอย 
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถึง ปจจัยเหมาะสมปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถึง ปจจัยเหมาะสมมาก 
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถึง ปจจัยเหมาะมากที่สุด 
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 สวนที่ 3  ขอคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาเปนแบบสอบถาม
เกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา  โดยแบงออกเปน   2 ขอ 
  ขอที่ 1  จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการเปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
โดยมีการแบงความถี่ของจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ  ออกเปน  3 ระดับ  ดังน้ี 
   1.00 – 4.00   ครั้ง มาใชบริการไมบอย  
   4.01 – 7.00   ครั้ง มาใชบริการปานกลาง  
   7.01 – 10      ครั้ง มาใชบริการบอยมาก    
   

  ขอที่ 2  แนวโนมในการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ เปนแบบสอบถามแบบ 
Semantic Scale โดยมีการประมาณคาเปน 5 ระดับ  โดยใชคําถามเลือก  ตามความคิดเห็น
ของผูใชบริการวา  ตองการที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบรกิารที่ บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ หรือไม  
การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัด เปนขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น
โดยผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล  โดยการคํานวณ ดังน้ี 
 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ  
                              อันตรภาคชั้น =

จํานวนชั้น  
5 – 1   

                                          =     
5  

       = 0.8 
 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถึง ไมแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการแนนอน 
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60   หมายถึง ไมแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ 
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง  2.61 – 3.40 หมายถึง ไมแนใจวาจะแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง  3.41 – 4.20 หมายถึง จะแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ 
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง  4.21 – 5.00 หมายถึง  จะแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการแนนอน 
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
   เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ีคือ  แบบสอบถามซึง่มีขั้นตอน 
การสรางเครื่องมือ  ตามลําดับตอไปน้ี 
  1.  ศึกษาความรูที่เกี่ยวกบับันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ  โดยศึกษาจากเว็ปไซตของ
บริษัทฯ 
  2.  กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่เกี่ยวของกับ ลักษณะดาน
ประชากรศาสตร   ปจจัยที่มีผลตอการกลับมาใชบริการซ้ําทั้ง 7 ดาน  ของ บันยันทรี สปา 
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กรุงเทพฯ  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานสถานที่  ดานการสงเสริมการตลาด  ดาน
บุคลากร  ดานกระบวนการ  ดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
  3.   ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้น ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง
ดานเนื้อหา(Content Validity) และขอบกพรองของขอคําถาม  เพ่ือใหมีความสอดคลองกับ
วัตถุประสงค  นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง  ประมวลความเห็นของผูทรงคุณวุฒิทั้งหมดที่ไดรับ
การพิจารณาแบบสอบถามเปนรายขอแลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไปตามขอเสนอแนะ 
ของผูทรงคุณวุฒิ 
  4.  วิเคราะหหาคาความเชือ่ม่ัน (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก 
โดยใชวธิีการหาคาสัมประสิทธิ์ (α - Coefficient) โดยใชสูตร Cronbach (กัลยา  วานิชยบัญชา. 
2546: 449) คาอัลฟา ที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงทีข่องแบบสอบถามโดยไดคา Cronbach  
ที่ .921  มีคาใกลเคยีงกับ 1  มาก  แสดงวา  มีความเชื่อม่ันจากแบบสอบถามสูง 
  5.  นําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตวัอยาง 

 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล  
 การวิจัยในครัง้น้ี  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทีมี่
อิทธิพลตอการมาใชบริการของผูใช บันยนัทรี สปา กรุงเทพ ฯ  โดยแบงลักษณะการแบงขอมูล
เปน  2 ลักษณะ 
 1.  แหลงขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการศึกษาคนควาจากตําราที่
เกี่ยวกับการทาํวิจัย เอกสารตางๆ จาก บันยันทรี รีสอรท แอน สปา และขอมูลจากเว็ปไซด 
ทฤษฏี สื่อสิ่งพิมพตางๆ ทีเ่กี่ยวของ  
 2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากขอมูลที่ผูศึกษาไดจาการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูใชบรกิารที่มาใชบรกิารของ บันยัน ทรี สปา 
กรุงเทพฯ  จํานวน  420 คน 
 

4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว  ผูวิจัยนําแบบสอบถามทีร่วบรวมไดมาดําเนินการ  ดังน้ี 
 1.  ตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามแยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก  
 2.  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส  ตามที่ไดกําหนดรหัสไวในแบบ
ลงรหัส (Coding) เพ่ือประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 3.  นําขอมูลที่ลงรหัสแลว มาประมวลผลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเรจ็รูป  เพ่ือการวิจัย
ทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS)  
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 4.  ทําการวิเคราะหขอมูลวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 1  ดานประชากรศาสตร 
และโดยใชคาสถิติความถี่รอยละ (Percentage)  
 5.  ทําการวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถามสวนที่ 2  ดานปจจัยที่มีอิทธิพลตอการมาใช 
บริการทั้ง 7 ดานของ บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ  โดยใชคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และสวนที่ 3  ขอคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา บัน ยันทรี สปา กรุงเทพฯ   
 6.  ทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิตทิดสอบ  ดังตอไปน้ี   
  6.1  ใช  t-test  ทดสอบสมมติฐาน ลูกคาที่มีเพศที่แตกตางมีพฤติกรรมการใช
บริการที่แตกตางกัน  
  6.2   ใช One -Way ANOVA ทดสอบสมมติฐานแยกเปนรายขอ  ดังน้ี 
   6.2.1   ลูกคาที่มีอายุที่แตกตางมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
   6.2.2  ลูกคาที่มีสถานภาพที่แตกตางมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน  
   6.2.3  ลูกคาที่มีการศึกษาที่แตกตางมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน  
   6.2.4  ลูกคาที่มีอาชีพที่แตกตางมีพฤติกรรมการใชบรกิารที่แตกตางกัน  
   6.2.5   ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน  
   6.2.6   ลูกคาที่มีสัญชาตทิีแ่ตกตางมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
   6.2.7  ใช Pearson Correlation ทดสอบสมมติฐานแยกเปนรายขอได  ดังน้ี 
    6.2.7.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา  
    6.2.7.2  ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา 
    6.2.7.3  ปจจัยดานสถานทีส่ําหรับใหบรกิาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การใชบริการของลูกคา 
    6.2.7.4   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการของลูกคา  
    6.2.7.5  ปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา 
    6.2.7.6   ปจจัยดานกระบวนการในการใหบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
    6.2.7.7  ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
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5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 5.1  สถติิพ้ืนฐาน 
  5.1.1  อัตราสวนรอยละโดยใชสูตร (เตือนจิตต  จิตตอารี.  1999: 236) 
 

100×⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡=

n
fxP

  

  เม่ือ  P  แทน คาสถิติรอยละ 
    F  แทน ความถี่ในการปรากฏของขอมูล 
    X  แทน คาของขอมูล หรือคะแนน 
    N  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
  5.1.2  คาคะแนนเฉลี่ยโดยใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2541:  65)  
 

n
x

X ∑=  

 

   เม่ือ  X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

     ∑ x  แทน  ผลรวมของคะแนนเฉลี่ย 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  5.1.3   สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยใชสตูร 
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  เม่ือ  S.D.  แทน  คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน 

    
2∑ x   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

    
2)(∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

    N   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 5.2  สถิติสําหรับวิเคราะหคณุภาพ 
  5.2.1  หาคาความเชื่อม่ันสอบถามแบบมาตรฐานสวนประกอบคาโดยใชสูตร  
สัมประสิทธิ์ แอลฟา (α  – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบญัชา. 
2546: 449) 

iancearianceK
iancearianceKalphasCronbach
varcov)1(1

varcov'
++

=  

 

  เม่ือ  K     แทน จํานวนคําถาม 

    ariancecov  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 

    iancevar   แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 5.3  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  5.3.1  คา t-test (Independent t-test) ใชในการทดสอบความแตกตาง ระหวาง 
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ใชสูตรดังน้ี (ชศูรี  วงศรัตนะ.  2544: 169) 
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   เม่ือ  t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา 

     1Χ   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

     2Χ   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
     2

1S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

     
2
2S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

     1n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

     2n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 

  5.3.2  วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว คา One-Way Analysis of Variance 
ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยสูตร
ดังน้ี (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2543: 249) 
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    เม่ือ  F    แทน การแจกแจงของ F 

      hMS   แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 

      wMS   แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 

      1df    แทน องศาอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 

      2df   แทน องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 

      p    แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 

      n    แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
  5.3.3  สถิตสิมัประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation) โดยมี
สูตรดังน้ี (ประคอง  กรรณสูตร. 2529: 33 – 43) 
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  เม่ือ  r   แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

    ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X  (Item) ของกลุมตัวอยาง 

    ∑ y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y  (Total) ของกลุมตัวอยาง 

    
2∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X  แตละตวัยกกําลังสอง 

    
2∑ y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y ของแตละตัวยกกําลังสอง 

    ∑ xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 

    n   แทน จํานวนคน หรือกลุมตัวอยาง 
 

 
  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2546: 351) 
   คา r เปนลบ  แสดงวา  x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทาง 
           ตรงกันขาม 
   คา r เปนบวก  แสดงวา  x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน 
   คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  
           และมีความสมัพันธกันมาก 
   คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง  x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทาง 
           ตรงกันขามและมีความสัมพันธกันมาก 
   คา r เทากับ 0  แสดงวา  x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
   คา r เขาใกล 0  แสดงวา  x และ y ไมมีความสัมพันธกันนอย 
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    โดยมีคาระดับความสัมพันธของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   ดังน้ี   
 

     คาระดับความสัมพันธ   ระดับความสมัพันธ 
      0.01 – 0.20      ต่ํามาก 
      0.81 – 1.00      คอนขางต่ํา 
      0.41 – 0.60      ปานกลาง 
      0.21 – 0.40      สูงมาก 
      0.61 – 0.80      คอนขางสูง 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้ง
ที่มาใชบริการ และแนวโนมการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการของลูกคา บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ  
ในการวิเคราะห และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดกาํหนด
สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ดังน้ี  

  

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 เพ่ือใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และ
อักษรยอตางๆ ในการวเิคราะหขอมูล  ดังน้ี 
 
 n   แทน จํานวนกลุมตวัอยางกลุมตวัอยาง 
 X    แทน คาคะแนนเฉลีย่ (Mean)  
 S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-Distribution  
 F-Ratio  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
 F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับการบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Probability) 
 SS   แทน  ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 MS   แทน  คาเฉลีย่ผลบวกกําลังสองของคะแนนเฉลีย่ (Mean of Squares) 
 df   แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of Freedom )  
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *   แทน นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 **   แทน นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01  
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวเิคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยได
วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายตามลาํดับ  ดังน้ี  
 ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
  1.  ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  2.  ขอมูลความคิดเห็นของลูกคา ที่มีตอปจจัยสวนผสมการตลาดดานการบริการ 
  3.  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการของลูกคา ในดานความถี่ในการใชบริการและการ
แนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ 
  4.  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมุติฐาน  
 ตอนที่ 2   ผลการวเิคราะหขอมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตุิฐาน   
  1.  ลูกคาที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน 
  2.  ลูกคาที่มีอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกนั 
  3.  ลูกคาที่มีสถานะภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
  4.  ลูกคาที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
  5.  ลูกคาที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบรกิารที่แตกตางกัน 
  6.  ลูกคาที่มีรายไดตอปที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
  7.  ลูกคาที่มีสญัชาติที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
  8.  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  
  9.  ปจจัยดานราคาคาบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการ 
  10.  ปจจัยดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของของลูกคา 
  11.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา 
  12.  ปจจัยดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของของลูกคา 
  13.  ปจจัยดานกระบวนการในการใหบรกิารมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา  
  14.  ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา  
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา 
  สวนที่ 1  ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ 
อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอป  และสัญชาต ิ โดยการนํามาแจกแจง
จํานวน (ความถี่) และหาคารอยละ  ดังน้ี  
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ตาราง 3 แสดงจํานวนความถี่  รอยละ ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

              ขอมูลสวนบคุคล  ความถี ่ รอยละ 
      

1.  เพศ      
      ชาย  205  48.8  
      หญิง  215  51.2  
      

รวม  420  100%  
       
      

2.  อายุ      
      ตั้งแต  18 – 29 ป  104  24.8  
      ตั้งแต  30 – 39 ป  168  40.0  
      ตั้งแต  40 – 49 ป  89  21.2  
      ตั้งแต  50 ปขึ้นไป  59  14.0  
      

รวม  420  100%  
       
      

3.  สภานภาพ  ระดับการศึกษาสูงสุด  136  32.4  
      โสด  227  54.0  
      สมรส  57  13.6  
      หยา    100%  
      

รวม  420    
       
      

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด      
      ต่ํากวาปริญญาตรี  47  11.2  
      ปริญญาตร ี  237  56.4  
      สูงกวาปริญญาตรี  136  32.4  
      

รวม  420  100%  
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ตาราง 3 (ตอ)  
 

              ขอมูลสวนบคุคล  ความถี ่ รอยละ 
      

5.  อาชีพ      
      นักศึกษา*         14  3.3  
      พนักงานบริษทัเอกชน       186  44.3  
      พนักงานรัฐวิสาหกิจ*         21  5.0  
      ธุรกิจสวนตัว       157  37.4  
      ขาราชการ*         25  6.0  
      อ่ืนๆ*         17  4.0  
      

รวม       420  100%  
       
      

6. รายไดตอป      
      ต่ํากวาหรือเทากับ 100,000 USD    32.4  
      ตั้งแต  100,001 – 200,000 USD    26.4  
      ตั้งแต  200,001 – 300,000 USD    24.5  
      มากกวา 300,001  USD ขึ้นไป       16.7  
      

รวม       420  100%  
       

      

7.  สัญชาต ิ      
      ฮองกง  70  16.6  
      ญ่ีปุน  70  16.6  
      อังกฤษ  70  16.6  
      อเมริกา  70  16.6  
      สิงคโปร  70  16.6  
      สัญชาติอ่ืนๆอ่ืนๆ  70  16.6  

      

รวม       420  100%  
      

*นํามารวมกันกับกลุมอาชีพอ่ืนๆ เปนกลุมอาชีพเดียว 
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 เน่ืองจากจํานวนผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ นักศึกษา พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ 
ขาราชการมีจํานวนนอยผูวจัิยจึงนําจํานวนดังกลาวไปรวมไวในกลุมอาชีพอ่ืนๆ 
 จากตาราง 3  ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถามตามลักษณะประชากร 
ศาสตร ในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 420 คน จําแนกตามลักษณะได  ดังน้ี 
  1.  เพศ ผูตอบแบบสอบถามมีจํานวน 420 คน เพศชายจํานวน 205 คน และเพศ
หญิงจํานวน 52 คน  โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 30 – 39 ป และอายุ 50 ปขึ้นไปมี
จํานวนนอยทีสุ่ด สวนใหญมีสถานภาพสมรส รองลงมามีสถานภาพโสด และสถานภาพหยา 
เห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีการศึกษาในระดับปรญิญาตร ี รองลงมามีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ซ่ึงเปนจํานวนนอยที่สุด 
  2.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน รองลงมาประกอบ
ธุรกิจสวนตวั สวนอาชีพขาราชการ  พนักงานรฐัวิสาหกิจ อาชีพอ่ืนๆ และอาชีพนักศึกษาที่มี
จํานวนนอยลงมาตามลําดับ  ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 100,000  
USD กลุม ทีมี่จํานวนนอยที่สุดคือกลุมทีมี่รายได มากกวา 300,001 USD ขึ้นไป  

 

 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลความคดิเห็นของผูใชบริการที่มตีอปจจัยสวนผสม
การตลาด 
 

ตาราง 4 ความคิดโดยรวมเห็นของผูใชบริการในดานปจจัยสวนผสมการตลาด 
 

ปจจัยดานสวนผสมการตลาด Χ  S.D. ความเหมาะสมของปจจัย 
    

1.  ดานผลิตภัณฑ 4.14 .654 มาก 
2.  ดานราคา 3.57 .858 มาก 
3.  ดานสถานที่ 3.83 .998 มาก 
4.  ดานการสงเสริมการขาย 3.72 .918 มาก 
5.  ดานบุคลากร 4.32 .675 มากที่สุด 
6.  ดานกระบวนการ 4.03 .731 มาก 
7.  ดานการสรางและนําเสนอ 4.07 .732 มาก 

    

โดยรวม 3.95 .667 มาก 
    

  

 จากตาราง 4  ความคิดเห็นโดยรวม พบวา  ปจจัยสวนผสมทางการตลาด มีความ
เหมาะสมในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่  
การสงเสริมการขาย กระบวนการ และการสรางและนาํเสนอมีความเหมาะสมในระดับมาก สวน 
บุคลากรเปนปจจัยที่เหมาะสมในระดับมากที่สุด  
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ตาราง 5 แสดงขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยดานผลิตภัณฑ  
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ Χ  S.D. ความเหมาะสมของปจจัย 
    

1.  มีรายละเอียดของโปรแกรมสปาหลากหลาย
แบบ ใหเลือกใชบริการ 3.84 .835 มาก 
2.  ผลิตภัณฑสมุนไพรที่ใชใหบริการมีคุณภาพดี 4.06 .824 มาก 
3.  ผลิตภัณฑนํ้ามันหอมระเหยคุณภาพดี  
กลิ่นหอมนาใช 4.12 .802 มาก 
4.  ภาพพจนของสปาเปนที่มีชื่อเสียง เชื่อถือได 4.55 .744 มากที่สุด 
    

โดยรวม 4.14 .654 มาก 
    

 

 จากตาราง 5 พบวา  ความคิดเห็นรายดานปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นวามีความเหมาะสมในระดบัมาก  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ปจจัยดานภาพพจนของสปาที่มีชื่อเสยีงเชื่อถือไดมี
ความเหมาะสมในระดับมากที่สุด 

 
ตาราง 6 แสดงขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยดานราคา  
 

ปจจัยดานราคา Χ  S.D. 
ความเหมาะสม 
ของปจจัย 

    

1.  คาบริการสําหรับการนวดตอครั้งเหมาะสม 3.55 1.022 มาก 
2.  คาบริการสําหรับทรีทเมนทหนา ตอครั้งมีความเหมาะสม 3.49 .981 มาก 
3.  คาบริการสําหรับทรีทเมนทแบบเหมาจาย (2 ชั่วโมง  
3 ชั่วโมง หรือ 7 ชั่วโมง) ตอครั้งมีความเหมาะสม 

 
3.53 

 
.963 

 
มาก 

4.  คาบริการสําหรับทรีทเมนทสําหรับมือ และเทา ตอครั้ง 
มีความเหมาะสม 

3.39 .965 มาก 

5.  คุณภาพการบริการมีความเหมาะสมกับราคา 3.90 .985 มาก 
    

โดยรวม 3.57 .858 มาก 
    

 

 จากตาราง 6 พบวา  ความคิดเห็นโดยรวมของปจจัยรายดาน ดานราคา และปจจัย 
รายขอทั้งหมด ผูตอบแบบสอบถามคิดวาเหมาะสมในระดับมาก  



 

 

61

ตาราง 7 แสดงขอมูลความแสดงขอมูลความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยดานสถานที ่
 

ปจจัยดานสถานที่ Χ  S.D. 
ความเหมาะสม
ของปจจัย 

    

1.  บริเวณหองโถงรับรองกวางขวางไม พลุกพลาน  3.84 1.154 มาก 
2.  สถานที่ตั้งของสถานบรกิารสามารถเดินทางไปมาได
อยางสะดวก 

3.92 1.150 มาก 

3.  หองนวดมีจํานวนมากเพียงพอกับ  ผูใชบริการ 3.85 1.177 มาก 
4.  หองสุขาชาย – หญิงมีจํานวนเพียงพอ 3.69 1.092 มาก 

    

โดยรวม 3.83 .998 มาก 
    

 
 จากตาราง 7 พบวา  ความคิดเห็นโดยรวมดานปจจัยดานสถานที่ และปจจัยรายขอ
ทั้งหมด ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวาปจจัยมีความเหมาะสมในระดับมาก 
 
 ตาราง 8 แสดงขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  
 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด Χ  S.D. 
ความเหมาะสม
ของปจจัย 

    

1.  การโฆษณาประชาสัมพันธ มีผลทําใหทานมาใชบริการ 3.93 1.009 มาก 
2.  การจัดใหมีการสมัครสมาชิก มีผลดึงดูดใจใหมาใชบริการ 3.55 1.183 มาก 
3.  การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายมีผลดึงดูดใจใหมาใชบริการ 3.66 1.066 มาก 
4.  การใหสวนลดพิเศษมีผลดึงดูดใจใหมาใชบริการ 3.73 1.151 มาก 

    

โดยรวม 3.72 .918 มาก 
    

 
จากตาราง 8 พบวา  ความคิดเห็นของผูใชบริการโดยรวม ดานการสงเสริมการตลาด 

และปจจัยรายขอทั้งหมดผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวาปจจัยมีความเหมาะสมในระดับ
มาก  
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ตาราง 9 แสดงขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยดานบคุลากร  
 

ปจจัยดานบุคลากร Χ  S.D. 
ความเหมาะสม
ของปจจัย 

    

1.  พนักงานใหควารูอธบิายเกี่ยวกบัคุณสมบัตขิองแตละ
โปรแกรม ที่ใหบริการอยางชัดเจน 

4.24 .888 มากที่สุด 

2.  พนักงานมีการใหบริการที่สุภาพ เรียบรอย 4.35 .780 มากที่สุด 
3.  พนักงานมีการใหบริการอยางถูกตอง รวดเร็ว 4.60 .768 มากที่สุด 
4.  พนักงานใหบริการดวยใบหนายิ้มแยม แจมใส 4.38 .761 มากที่สุด 
5.  พนักงานแสดงใหเห็นถงึการยินดีใหบริการอยูตลอดเวลา 4.35 .789 มากที่สุด 
6.  Therapist ใหบริการตรงตอเวลาในการนวดแตละครั้ง 4.20 .802 มากที่สุด 
7.  Therapist มีทักษะและเชี่ยวชาญในการใหบริการแตละ
ทรีทเมนท (การนวด การขดัผิว พอกผิว ทรีทเมนทหนา มือ 
และเทา ฯ) 

4.41 .737 มากที่สุด 

8.  พนักงานกลาวซักถามลูกคาอยางเอาใจใสถึงความพึง
พอใจหลังการใหบริการ 

4.33 .808 มากที่สุด 

    

โดยรวม 4.32 .675 มากที่สุด 
    

 
 จากตาราง 9 พบวา  ความคิดเห็นของผูใชบริการโดยรวม ดานปจจัยบุคลากร และ
รายขอทั้งหมดผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นวาปจจัยมีความเหมาะสมในระดบัมากที่สุด  
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ตาราง 10 แสดงขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานกระบวนการ  
 

ปจจัยดานกระบวนการ Χ  S.D. 
ความเหมาะสม 
ของปจจัย 

    

1.  ขั้นตอนการจองทรีทเมนทเหมาะสมรวดเร็ว 4.07 .878 มาก 
2.  ขั้นตอนในการตอนรับมีความรวดเร็ว 4.10 .877 มาก 
3.  ขั้นตอนในการใหบริการของ Therapist ภายในหองทรีท
เมนทมีความเหมาะสม 

4.13 .822 มาก 

4.  มีการจัดเตรียมเสื้อผา และผาสําหรับใชกับแตละทรีท
เมนทที่รับบรกิารอยางเหมาะสม 

3.95 .846 มาก 

5.  เพลงที่เปดในขณะใหบริการมีความเหมาะสม 3.88 .932 มาก 
    

                             โดยรวม 4.03 .731 มาก 
    

     
 จากตาราง 10 พบวา  ความคิดเห็นของผูใชบริการโดยรวมและรายขอทั้งหมด  
มีความเห็นวาปจจัยดานกระบวนการมีความเหมาะสมในระดับมาก 
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ตาราง 11  แสดงขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
 

ปจจัยดานการสรางและนําเสนอฯ 
Χ   S.D. 

ความเหมาะสม 
ของปจจัย 

    

1.  พ้ืนที่หองนวดที่ใหบริการมีความสะอาด 4.30  .847 มากที่สุด 
2.  พ้ืนที่โดยรวมมีความสะอาดดีมาก 4.29 .818 มากที่สุด 
3.  ภายในสถานบริการสปามีการแบงพ้ืนที่ใชบริการอยางเปน
สัดสวนเหมาะสม 

 
4.15 

 
.834 

 
มาก 

3.  อุปกรณเครื่องมือที่ใชประกอบการบรกิารสะอาด 4.18 .832 มาก 

4.  หองสุขาชาย หญิงถูกสุขลักษณะแบงแยกเปนสัดสวน 4.08 .940 มาก 
5.  หองสุขาชาย – หญิงสะอาดนาใช 3.90 1.006 มาก 
6.  ตกแตงสถานที่ดวยการใชโทนสีธรรมชาติมีองคประกอบ
ดานศิลปะ 

 
4.07 

  
.924 

 
มาก 

7.  อาณาเขตบริเวณของสถานที่ตกแตงดวยตนไม ดอกไม ให
บรรยากาศที่เปนธรรมชาต ิ

 
4.01 

 
.911 

 
มาก 

8.  ระยะเวลาเปดบริการ 10.00 – 22.00 น. เหมาะสม 3.67 1.046 มาก 
    

โดยรวม 4.07  .732 มาก 
    

 
 จากตาราง 11 พบวา  ความคิดเห็นของผูใชบริการโดยรวมรายดาน มีความเห็นวา
ปจจัยดานการสรางและนําเสนอมีความเหมาะสมในระดับมาก 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ปจจัยรายขอ ขอที่ 1 พ้ืนที่หองนวดทีใ่หบริการมีความ
สะอาด และขอที่ 2 พ้ืนที่โดยรวมมีความสะอาดดีมาก  มีความเหมาะสมในระดับมากที่สุด 
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูใชบริการดานจํานวนครั้งที่เคย
มาใชบริการและการแนะนําผูอ่ืนมาใชบรกิาร 
 
ตาราง 12 แสดงขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ 
 

พฤติกรรมดานความถีใ่นการใชบริการ Χ  S.D. ระดับความถี ่
    

จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ 2.24 1.357 ไมบอย 
    

  
 จากตาราง 12  แสดงขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมดานจํานวนครั้งที่เคยมาใช
บริการ  โดยผูตอบแบบสอบถามมีความถีใ่นการใชบริการไมบอย 
  
ตาราง 13 แสดงขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมดานแนวโนมการแนะนําผูอ่ืนใชบริการ 
 

พฤติกรรมดานแนวโนมการบอกตอ Χ  S.D. แนวโนมในการแนะนํา 
    

การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบรกิาร 3.95 .907 แนะนํา 
    

  
จากตาราง 13 แสดงขอมูลความคิดเห็นเกีย่วกับพฤติกรรมดานแนวโนมการแนะนํา

ผูอ่ืนมาใชบรกิาร โดยผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมที่จะแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 
 

ตอนที่ 2  การทดสอบสมมุติฐาน  
 สวนที่ 4  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมุตฐิาน   
  สมมุติฐานที่ 1  ลูกคา ที่มีเพศที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกนั  
สามารถเขียนเปนสมมุตฐิานทางสถิตไิด  ดังน้ี 
   H0 : ลูกคา ที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบรกิารที่ไมแตกตางกัน 
   H1 : ลูกคา ทีมี่เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบรกิารที่แตกตางกัน 

 

   สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาสถติิ t-test  โดยใช
เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางสองกลุมที่เปนอิสระกัน (Independent 
Sampling t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ  
2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดัง ตาราง 14 
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ตาราง 14  แสดงผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการใชบริการ จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ t-test for equality of means 

 เพศ Χ  S.D. t df p 
       

ชาย 2.25 1.479    
   .087 418 .931 1.  จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ 

  หญิง 2.24 1.232    
       

ชาย 3.91 .940    
   -.886 418 .376 

 
2.  การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ 
  หญิง 3.99 .875    
       

 
 จากตาราง 14  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูใชบริการทั้งในดานจํานวน
ครั้งที่เคยมาใชบริการและการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ ผูใชบริการที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการไมแตกตางกนัที่นัยสําคัญ 0.05  

 
  สมมุติฐานที่ 2 ลูกคา ที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรการใชบริการแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมุตฐิานทางสถิตไิด  ดังน้ี 
   H0    :    ลูกคาที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่ไมแตกตางกัน 
   H1   :   ลูกคาที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
   สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมุติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา .05 และถาสมมตุฐิานขอใดปฏเิสธสมมุตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) 
ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนั เม่ือนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญ .05  ผลการทดสอบสมมุติฐานเปน  ดังน้ี 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการใชบริการ จําแนกตามอายุ 
 

แหลงความ พฤติกรรมการใชบริการ 
แปรปรวน 

SS Df MS F-Ratio F-Prob. 

       

ระหวางกลุม 18.763 3 6.254 3.458* .016 
1.  จํานวนครั้งในการใชบรกิาร 

ภายในกลุม 752.466 416 1.809   
       

 รวม 771.229 416    
        
       

ระหวางกลุม 18.763 3 2.524 3.111* .026 
2.  การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ 

ภายในกลุม 337.477 416 .811   
       

 รวม 345.048 416    
       

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายขุองผูใชบริการทั้งในดานจํานวน
ครั้งที่เคยมาใชบริการและการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ ผูใชบริการที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.05  
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ตาราง 16  แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมดานการมาใชบริการดาน 
     จํานวนครัง้ที่เคยมาใชบริการ จําแนกตามอายุ 
 

 18 – 29 ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 ปขึ้นไป 
อายุ 

Χ  1.95 2.43 2.36 2.03 
      

ตั้งแต  18 – 29 ป 1.95 - -.483** -.408* -.082 
   (.004) (.036) (.709) 
ตั้งแต  30 – 39 ป 2.43 - - .075 .401* 
    (.671) (.050) 
ตั้งแต  40 – 49 ป 2.36 - - - .326 
     (.150) 
ตั้งแต  50 ปขึน้ไป 2.03 - - - - 
      

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 16  ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมดานการมา
ใชบริการจําแนกตามอายุพบวา ลูกคาที่มีอายุ18-29 ป กับลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 ป แตกตางกนั
อยางมีนัยสําคัญ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.483 ครั้ง และกลุมลูกคาที่มีอายุ 40 – 49 
ป แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญ 0.05  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.408 ครั้ง  
 กลุมลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 ป กับลูกคาทีมี่อายุ 50 ปขึ้นไปพบวา  มีพฤติกรรมดาน
จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.05  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  
0.401 ครั้ง 
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ตาราง 17  แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมดานการแนะนําผูอ่ืนมาใช 
     บริการจําแนกตามอายุ 
 

 18 – 29 ป 30 – 39 ป 40 – 49 ป 50 ปขึ้นไป 
อายุ 

Χ  1.95 2.43 2.36 2.03 
      

ตั้งแต  18 – 29 ป 3.88 - .045 -.284* -.183 
   (.687) (.030) (.213) 
ตั้งแต  30 – 39 ป 3.84 - - -.329** -.229 
    (.006) (.094) 
ตั้งแต  40 – 49 ป 4.17 - - - .101 
     (.506) 
ตั้งแต  50 ปขึน้ไป 4.07 - - - - 
      
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 17  ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรม ดานการแนะนํา
ใหผูอ่ืนมาใชบริการตามอายุพบวาลูกคาที่มีอายุ 40 – 49 ป กับกลุมลูกคาที่มีอายุ 18 – 29 ป  มี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.05  โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 0.284 และกลุมลูกคาที่มี 
อายุ 30 – 39 ป จากการวิเคราะหพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉลีย่เทากบั 0.329  

 

  สมมุติฐานที่ 3  ลูกคาที่มีสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
แตกตางกัน 
   H0   : ลูกคาทีมี่สถานภาพทีแ่ตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่ไมแตกตางกัน 
   H1 :  ลูกคาทีมี่สถานภาพทีแ่ตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
   สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมุติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา .05 และถาสมมตุฐิานขอใดปฏเิสธสมมุตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลีย่อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา  คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานเปน  ดังน้ี 
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ตาราง 18  แสดงผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการใชบริการ จําแนกตามสถานะภาพ 
 

แหลงความ พฤติกรรมการใชบริการ 
แปรปรวน 

SS Df MS F-Ratio F-Prob. 

       

ระหวางกลุม 5.889 2 2.945 1.064 .202 
1.  จํานวนครั้งในการใชบรกิาร 

ภายในกลุม 765.339 417 1.835   
       

 รวม 777.229 417    
        
       

ระหวางกลุม 11.685 2 5.843 7.308** .001 
2.  การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ 

ภายในกลุม 333.363 417 .799   
       

 รวม 345.048 419    
       
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 18  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพของผูใชบริการ  ทั้งในดาน
จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ  ผูใชบริการที่มีสถานะภาพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ 
ไมแตกตางกนั   
 สวนพฤติกรรมการใชบริการในดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการลกูคาที่มีสถานะภาพ 
แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบริการทีแ่ตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.01  
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมดานการแนะนําคนอ่ืนใหมาใช 
     บริการ จําแนกตามสถานภาพ 
 

 โสด สมรส หยา 
สถานะภาพ 

Χ  2.26 2.30 1.95 
     

โสด 2.26 - -.360** .109 
   (.000) (.440) 

สมรส 2.30 - - -.251 
    (.059) 

หยา 1.95 - - - 
     

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ  
 

 จากตาราง 19  ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของดานการแนะนําใหผูอ่ืน
มาใชบริการตามสถานะภาพ ลูกคาที่มีสถานภาพโสดกับลูกคาที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นแตกตางกับลูกคาทีมี่สถานภาพหยาอยางมีนัยสําคัญ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.360  

 
  สมมุติฐานที่ 4  ลูกคาที่มีการศึกษาที่แตกตางที่กันมีพฤติกรรมการใชบริการที่
แตกตางกัน 
   H0  : ลูกคาทีมี่การศึกษาทีแ่ตกตางที่กันมีพฤติกรรมการใชบริการทีไ่มแตกตางกนั 
   H1 : ลูกคาที่มีการศึกษาที่แตกตางที่กันมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
   สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมุติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา .05 และถาสมมตุฐิานขอใดปฏเิสธสมมุตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  
ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนั จะนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานเปน  ดังน้ี 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการใชบริการจําแนกตามการศึกษา 
 

แหลงความ พฤติกรรมการใชบริการ 
แปรปรวน 

SS Df MS F-Ratio F-Prob. 

       

ระหวางกลุม 1.760 2 .880   .477 .621 
1. จํานวนครั้งในการใชบริการ 

ภายในกลุม 769.469 417 1.845   
       

 รวม 771.229 419    
        
       

ระหวางกลุม 7.905 2 3.952 4.888** .008 
2. การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ 

ภายในกลุม 337.143 417 .808   
       

 รวม 345.048 419    
       
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่
เคยมาใชบริการจําแนกตามการศึกษา  ลกูคาที่มีการศกึษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการดาน
จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการที่ไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญ 0.05  
 ดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการลูกคาที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการ
ใชบริการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.01  
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการแนะนําคนอืน่ใหมาใชบริการ 
     จําแนกตามการศึกษา 
 

 ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี
ระดับการศึกษา 

Χ  4.32 3.94 3.85 
     

ต่ํากวาปริญญาตร ี 4.32 - .378** .474** 
   (.009) (.002) 
ปริญญาตรี 3.94 - - -.095 
    (.325) 
สูงกวาปริญญาตร ี 3.85 - - - 

     
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของดานการแนะนําใหผูอ่ืน
มาใชบริการตามการศึกษาพบวาลูกคาทีมี่การศึกษาต่าํกวาปริญญาตรี กับลูกคาที่มี การศึกษา
ระดับปริญญาตรี และ การศกึษาสูงกวาปริญญาตรี มีความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
0.01  โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.378 และ 0.474  

 
  สมมุติฐานที่ 5 ลกูคาที่มีอาชีพที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบริการที่ 
แตกตางกัน 
   H0   : ลูกคาทีมี่อาชีพที่แตกตางที่กันมีพฤติกรรมการใชบริการที่ไมแตกตางกัน 
   H1 :  ลูกคาทีมี่อาชีพที่แตกตางที่กันมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
    
    สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคา 
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมุติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา .05 และถาสมมตุฐิานขอใดปฏเิสธสมมุตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  
ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนั จะนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานเปน  ดังน้ี 
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ตาราง 22  แสดงผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการใชบริการจําแนกตามอาชีพ 
 

แหลงความ พฤติกรรมการใชบริการ 
แปรปรวน 

SS Df MS F-Ratio F-Prob. 

       

ระหวางกลุม 78.898 2 39.449 23.761** .000 
1. จํานวนครั้งในการใชบริการ 

ภายในกลุม 629.331 417 1.660   
       

 รวม 771.229 419    
        
       

ระหวางกลุม 14.283 2 7.142 9.003** .000 
2. การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ 

ภายในกลุม 330.765 417 .793   
       

 รวม 345.048 419    
       

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22  ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบพฤติกรรมการใชบริการ  จําแนกตาม
อาชีพ พบวา จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ และการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ ลกูคาที่มีอาชีพ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการทีแ่ตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.05   
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ตาราง 23  แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้ง 
     ในการใชบริการ จําแนกตามอาชีพ 

 

 พนักงานบริษทัเอกชน ธุรกิจสวนตวั อ่ืนๆ 
อาชีพ 

Χ  1.99 2.79 1.73 
     

พนักงานบริษทัเอกชน 1.99 - -.795** .267 
   (.000) (.126) 
ธุรกิจสวนตวั 2.79 - - 1.063** 
    (.000) 
อ่ืนๆ 1.73 - - - 
     
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูดานจํานวนครั้งที่เคยมาใช
บริการ ตามอาชีพ ไดผล  ดังน้ี  
  ลูกคาที่มีอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชนแตกตางจากลูกคาที่มีอาชีพธรุกิจสวนตวั 
จากการวิเคราะหพบวา  มีความแตกตางกัน อยางนัยสําคัญ 0.01  โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 
0.795  
  สวนลูกคาที่มีอาชพีธุรกิจสวนตวัแตกตางจากลูกคาทีมี่อาชีพอ่ืนๆ จากการ
วิเคราะห พบวา  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.01  โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 1.063 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการแนะนําคนอืน่ใหมาใช 
     บริการจําแนกตามอาชีพ 
 

 พนักงานบริษทัเอกชน ธุรกิจสวนตวั อ่ืนๆ 
อาชีพ 

Χ  3.89 4.17 3.66 
     

พนักงานบริษทัเอกชน 3.89 - -.237* -.230 
   (0.05) (.057) 
ธุรกิจสวนตวั 4.17 - - .503** 
    (.000) 
อ่ืนๆ 3.66 - - - 
     
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 24  ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมดานการแนะนํา 
ใหผูอ่ืนมาใชบริการ ตามรายอาชีพไดผล  ดังน้ี  
  1.  ลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนกับลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว จาก 
การวิเคราะหพบวา  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ0.05  โดยมีผลตางคาเฉลีย่
เทากับ 0.237  
  2.  ลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวกบัลูกคาที่มี อาชีพอ่ืนๆ จากการวิเคราะหพบวา 
มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.503 
 

  สมมุติฐานที่ 6  ลูกคา ที่มีรายไดตอปที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่
แตกตางกัน 
   H0   : ลูกคาทีมี่รายไดตอปที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการทีไ่มแตกตางกนั 
   H1  : ลูกคาทีมี่อาชีพที่แตกตางที่กันมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
   สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมุติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา .05 และถาสมมตุฐิานขอใดปฏเิสธสมมุตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  
ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนั เม่ือนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison)  
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานเปน  ดังน้ี 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการใชบริการแยกตามรายไดตอปเปน USD 
 

แหลงความ พฤติกรรมการใชบริการ 
แปรปรวน 

SS Df MS F-Ratio F-Prob. 

       

ระหวางกลุม 14.671 3 4.890 2.689* .046 
1. จํานวนครั้งในการใชบริการ 

ภายในกลุม 756.558 417 1.819   
       

 รวม 771.229 419    
        
       

ระหวางกลุม 9.070 3 3.023 3.743* .011 
2. การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ 

ภายในกลุม 335.978 416 .808   
       

 รวม 345.048 419    
       

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 25  ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบพฤติกรรมการใชบริการพบวาจํานวนครั้ง
ที่เคยมาใชบรกิาร และการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ  ลูกคาที่มีรายไดตอปแตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.05  
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ตาราง 26  แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่ 
     เคยมาใชบริการ จําแนกตามรายไดตอปเปน USD  
 

 ≥ 100,000 100,001 – 2 00,000 200,001 – 300,000 ≤ 300,000 
รายไดตอป 

Χ  2.35 2.18 1.98 2.53 

      

≥ 100,000 USD 2.35 - .165 .365* -.183 
   (.338) (.039) (.357) 
100,001 – 200,000 USD 2.18 - - .200 -.348 
    (.280) (.091) 
200,001 – 300,000 USD 1.98 - - - -.548** 
     (.009) 

≤ 300,001 USD 2.53 - - - - 
      

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 26  ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมดานจํานวน
ครั้งที่เคยมาใชบริการตามรายไดตอป ไดผล ดังน้ี  
  1.  ลูกคาที่มีรายได  ต่ํากวาหรือเทากับ 100,000 USD กับลูกคาที่มีรายได
ระหวาง 200,001 – 300,000 USD จากการวิเคราะหพบวา  มีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.365  
  2.  ลูกคาที่มีรายได ระหวาง 200,001 – 300,000 USD กับลูกคาที่มีรายได
มากกวาหรือเทากับ 300,000 USD จากการวิเคราะหพบวามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.548  
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ตาราง 27  แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการแนะนําคนอื่นใหมาใชบรกิาร 
     จําแนกตามรายไดตอปเปน USD 
 

 ≥ 100,000 100,001 – 2 00,000 200,001 – 300,000 ≤ 300,000 
รายไดตอปเปน USD 

Χ  4.10 3.80 3.82 4.11 

      

≥ 100,000 4.10 - .249* .280* -.019 
   (.011) (.017) (.888) 
100,001 – 200,000 3.80 - - .014 -.312* 
    (.911) (.023) 
200,001 – 300,000 3.82 - - - -.299* 
     (0.32) 

≤ 300,001 4.11 - - - - 
      
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรม  ดานแนะนํา
คนอ่ืนใหมาใชบริการ  ตามรายไดตอป ไดผล  ดังน้ี  
  1.  ลูกคาที่มี รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 100,000 USD กับลูกคาที่มีรายได ระหวาง 
100,001 – 200,000 USD จากการวิเคราะหพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0 .249 และ มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 0 .280 ลูกคาที่มีรายได ระหวาง 200,001 – 300,000 USD 
  2.  ลูกคาที่มี รายไดระหวาง 100,001 – 200,000USD กับลูกคาที่มีรายได รายได
มากกวาหรือเทากับ 300,000 USD จากการวิเคราะหพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.312 
 
  สมมุติฐานที่ 7  ลูกคาที่มีสญัชาติที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการใชบริการที่แตกตาง
กัน 
   H0 : ลูกคาที่มีสัญชาตทิี่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการใชบริการที่ไมแตกตางกัน 
   H1 : ลูกคาที่มีสัญชาตทิี่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
 
   สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมุติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
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นอยกวา .05 และถาสมมตุฐิานขอใดปฏเิสธสมมุตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) 
ที่มีคาเฉลีย่อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนั จะนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา  คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญ .05  ผลการทดสอบสมมุติฐานเปน  ดังน้ี 
 
ตาราง 28 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการใชบริการ จําแนกตามสัญชาต ิ
 

แหลงความ พฤติกรรมการใชบริการ 
แปรปรวน 

SS Df MS F-Ratio F-Prob. 

       

ระหวางกลุม 14.671 3 4.890 2.689* .046 
1. จํานวนครั้งในการใชบริการ 

ภายในกลุม 756.588 417 1.819   
       

 รวม 771.229 419    
        
       

ระหวางกลุม 9.070 3 3.023 3.743* .011 
2. การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ 

ภายในกลุม 335.978 417 .080   
       

 รวม 345.048 419    
       
 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 28  ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบพฤติกรรมการใชบริการ จําแนกตาม
สัญชาต ิพบวา  จํานวนครั้งที่เคยมาใชบรกิาร การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ มีความแตกตางกนั
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  
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ตาราง 29  แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่ 
     เคยมาใชบริการ จําแนกตามสัญชาต ิ
 

 ฮองกง ญ่ีปุน อังกฤษ อเมริกา สิงคโปร อ่ืนๆ 
สัญชาต ิ

Χ  4.29 3.79 3.44 3.90 3.60 4.70 
        

ฮองกง 4.29  -.143 .129 .186 .-.229 -.971** 
   (.519) (.561) (.402) (.302) (.000) 
ญ่ีปุน 3.79  - .271 .329 -.086 -.829** 
   - (.220) (.138) (.699) (.000) 
อังกฤษ 3.44   - .057 -.357 -1.100** 
    - (.796) (.107) (.000) 
อเมริกา 3.90    - -.414 -1.157** 
     - (.062) (.000) 
สิงคโปร 3.60     - -.743** 
      - (.001) 
สัญชาติอ่ืนๆ 4.70      - 
        

 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 29  ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของจํานวนครั้งที่เคยมาใช
บริการ จําแนกตามสัญชาต ิไดผล  ดังน้ี  
  ลูกคาที่มีสัญชาติสัญชาติอ่ืนๆ มีความแตกตางจากลูกคา ฮองกง  ญ่ีปุน  อักฤษ 
อเมริกา และสิงคโปร  จากการวิเคราะหพบวา  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.01  โดย 
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั  0.971,  0.829,  1.1,  1.157 และ 0.743   
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ตาราง 30  แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ 
     จําแนกตามสัญชาต ิ
 

 ฮองกง ญ่ีปุน อังกฤษ อเมริกา สิงคโปร อ่ืนๆ 
สัญชาต ิ

Χ  2.07 2.21 1.94 1.89 2.30 3.04 
        

ฮองกง 2.07 - .500** .843** .386** -.686** -.414** 
  - (.000) (.000) (.005) (.000) (.003) 
ญ่ีปุน 2.21  - .343* -.114 .186 -.914** 
   - (.012) (.402) (.174) (.000) 
อังกฤษ 1.94   - -.457 -157 -1.257** 
    - (.001) (.250) (.000) 
อเมริกา 1.89    - -.300** -.800** 
     - (.028) (.000) 
สิงคโปร 2.30      -1.100** 
      - (.000) 
สัญชาติอ่ืนๆ 3.04      - 
        
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรม ดานแนะนํา
คนอ่ืนใหมาใชบริการจําแนกตามสัญชาตไิดผล  ดังน้ี 
  1.  ลูกคาที่มีสญัชาติฮองกง กับลูกคาที่มีสญัชาติญ่ีปุน  อังกฤษ  อเมริกา  สิงคโปร 
สัญชาติอ่ืนๆ จากการวิเคราะหพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.01  โดยมีผลตาง
คาเฉลีย่เทากบั 0.500,  0.8430,  0.386,  0.686,  0.414  
  2.  ลูกคาสัญชาติญ่ีปุน กบัลูกคาที่มีสัญชาติอังกฤษ จากการวิเคราะหพบวา มีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.05  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.343 และแตกตางจากลูกคาทีมี่
สัญชาติสญัชาติอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.914 
  3.  ลูกคาสัญชาติอังกฤษ กับลูกคาที่มีสญัชาติสัญชาติอ่ืนๆ จากการวิเคราะหพบวา 
มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.01  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  1.257 
  4.  ลูกคาสัญชาติอเมริกา กับลูกคาที่มีสญัชาติสิงคโปร จากการวิเคราะหพบวา  
มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.05   โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.300 และแตกตางจาก 
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ลูกคาที่มีสัญชาติสัญชาติอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.800 
  5.  ลูกคาสัญชาติสิงคโปร กับลูกคาที่มีสญัชาติสัญชาติอ่ืนๆ จากการวิเคราะหพบวา 
มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.100 
 

  สมมุติฐานที่ 8  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคาการทดสอบสมมุตฐิานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
   H0 : ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
   H1 : ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
 
   สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะห คา
ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน โดยใชสถติิสหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%   ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตุิฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05  
ผลการทดสอบสมมุตฐิานเปน  ดังน้ี 

 

ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

  R Sig.(2tailed) ระดับความสัมพันธ 
    

1.  จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ .115** .000 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
2.  การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ .450** .018 ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
    

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 ผลการวเิคราะหตาราง 31  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา พบความสัมพันธ  ดังน้ี 
  พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบรกิาร พบวา มีความสัมพันธกัน
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญ 0.01   
  พฤติกรรมการใชบริการดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ พบวา มีความสัมพันธ 
กันในระดับปานกลางในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ 0.05  
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  สมมุติฐานที่ 9  ปจจัยดานราคาคาบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา 
   การทดสอบสมมุติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
   H0 : ปจจัยดานราคาคาบริการไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา 
   H1 : ปจจัยดานราคาคาบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการของ
ลูกคา  
   สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคา
ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน  โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมุตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05  
ผลการทดสอบสมมุตฐิานเปน  ดังน้ี 

 

ตาราง 32  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการกบัปจจัยดานราคา 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ปจจัยดานดานราคา 

  R Sig.(2tailed) ระดับความสัมพันธ 
    

1.  จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ .142** .003 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
2.  การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ .553** .000 ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 
 ผลการวเิคราะหตาราง 32 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคา กับความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาพบความสัมพันธ  ดังน้ี 
  พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบรกิาร พบวา มีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญ 0.01   
  พฤติกรรมการใชบริการดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ พบวา มีความสัมพันธ 
กัน ในระดับปานกลางในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ 0.01   
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  สมมุติฐานที่ 10  ปจจัยดานสถานที่สําหรับใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการของลูกคาการทดสอบสมมุตฐิาน  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ 
ดังตอไปน้ี 
   H0 : ปจจัยดานสถานที่สําหรับใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใช
บริการของลูกคา 
   H1 : ปจจัยดานสถานที่สําหรับใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา  
   สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคา
ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน โดยใชสถติิสหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมุตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05  
ผลการทดสอบสมมุตฐิานเปน  ดังน้ี 
 
ตาราง 33  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการกบัปจจัยดานสถานที่ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ปจจัยดานสถานที่ 

  R Sig.(2tailed) ระดับความสัมพันธ 
    

1.  จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ .107* .028 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
2.  การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ .533** .000 ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 ผลการวเิคราะหตาราง 33  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานสถานที ่กับความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  พบความสัมพันธ  ดังน้ี 
  พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบรกิาร พบวา  มีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05    
  พฤติกรรมการใชบริการดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ พบวา มีความสัมพันธกัน  
ในระดับปานกลางในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01   
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  สมมุติฐานที ่11  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่แตกตาง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการองลูกคา  
   การทดสอบสมมุติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
   H0 :  ปจจัยดานการสงเสรมิการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการองลูกคา  
   H1 :  ปจจัยดานการสงเสรมิการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการองลูกคา  

 

  สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธ 
ของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน โดยใชสถติิสหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมุตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมุติฐานเปน  ดังน้ี 
 
ตาราง 34  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการกบัปจจัย  ดาน 
     การสงเสริมการตลาด 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

  R Sig.(2tailed) ระดับความสัมพันธ 
    

1.  จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ -.021 .802 ไมมีความสัมพันธ 
2.  การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ .462** .000 ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 ผลการวเิคราะหตาราง 34 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาด กับ
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา พบความสัมพันธ  ดังน้ี 
  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาดานจํานวนครั้งทีเ่คยมาใชบริการ พบวา 
ไมมีสัมพันธกัน ที่นัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมตุฐิานหลัก (H0)   
  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ พบวา  
มีความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกนั  อยางมีนัยสําคัญ 0.01   
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  สมมุติฐานที่ 12  ปจจัยดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา 
  การทดสอบสมมุติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ  ดังตอไปน้ี 
  H0 : ปจจัยดานบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  
  H1 : ปจจัยดานบุคลากรของ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา 
 
  สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน  โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ัน  จะปฏเิสธสมมุตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05  ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน  เปนดังน้ี 

 
ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการกับปจจัยดานบุคลากร 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ปจจัยดานบุคลากร 

  R Sig.(2tailed) ระดับความสัมพันธ 
    

1.  จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ .156** .001 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
2.  การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ .562** .000 ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 
 ผลการวเิคราะหตาราง 35 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลากรกับความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา พบความสัมพันธ  ดังน้ี 
  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ พบวา  มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญ 0.01    
  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ  พบวา  มี 
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ 0.01   
 
  สมมุติฐานที่ 13  ปจจัยดานกระบวนการในการใหบรกิาร มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  
  การทดสอบสมมุติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ  ดังตอไปน้ี 
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   H0 : ปจจัยดานกระบวนการในการใหบรกิาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การใชบริการของลูกคา  
   H1 : ปจจัยดานกระบวนการในการใหบรกิาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา  
   สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคา
ความสัมพันธ ของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน โดยใชสถติิสหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน  จะปฏิเสธสมมตุิฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05  
ผลการทดสอบสมมุตฐิานเปน  ดังน้ี 
 
ตาราง 36  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการกบัปจจัย ดาน 
     กระบวนการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ปจจัยดานกระบวนการ 

  R Sig.(2tailed) ระดับความสัมพันธ 
    

1.  จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ .241** .000 ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน 
2.  การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ .556** .000 ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 ผลการวเิคราะหตาราง 36  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานกระบวนการกับความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาพบความสัมพันธ  ดังน้ี 
  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาดานจํานวนครั้งทีเ่คยมาใชบริการ พบวา มี 
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญ 0.01   
  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ พบวา มี 
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ 0.01   
  
  สมมุติฐานที่ 14  ปจจัยดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  
  การทดสอบสมมุติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ  ดังตอไปน้ี 
   H0 : ปจจัยดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  
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   H1 : ปจจัยดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  
   สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคา
ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน โดยใชสถติิสหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมุติฐาน ใชระดับ 
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน  จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) กต็อเม่ือ คา Sig. (2-tailed)  
นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมุตฐิานเปน  ดังน้ี 

 
ตาราง 37  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการ กบัปจจัยดาน 
     การสราง และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ ปจจัยดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

  R Sig.(2tailed) ระดับความสัมพันธ 
    

1.  จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ .199 .051 ไมมีความสัมพันธ 
2.  การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ .538** .000 ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 ผลการวเิคราะหตาราง 37  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสราง และนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ กับความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาพบความสัมพันธ ดังน้ี 
  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  ดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ  พบวา  
ไมมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05    
  พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ พบวา มี 
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางในทศิทางเดียวกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01   



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาในเรือ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ ของลกูคา
บันยันทรี สปา กรุงเทพฯ ในดานปจจัยสวนผสมการตลาดดานการบริการทั้ง 7 ดาน  คือ  ดาน
ผลิตภัณฑ  สถานที ่ ราคา  การสงเสริมการตลาด  บุคลากร  กระบวนการ และการสราง และ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในจํานวนครั้งทีเ่คย
มาใชบริการ และการแนะนาํผูอ่ืนมาใชบรกิารของลูกคาที่สปาแหงน้ี เพ่ือสามารถเปนแนวทางให
ผูบริหารสามารถนําผลการวจัิยไปใชในการพัฒนาองคกร ใชเปนแนวทางประกอบการตัดสินใจ 
ในการวางแผนกลยุทธ ในการดําเนินกิจการและกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือใหเกิดการพัฒนา
คุณภาพในการบริการขององคกรนี้  ไดอยางมีประสิทธภิาพ และประสิทธิผลอยางตรงเปาหมาย
ที่สุด  รวมทั้งผลงานวิจัย  ยังมีประโยชนใหกับผูที่สนใจตองการ  เพ่ิมศักยภาพในการประกอบ
ธุรกิจ ดานการบริการ และใชขอมูลในเชิงวชิาการมากขึน้ 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 การศึกษาครั้งน้ีเพ่ือมุงศึกษาใหทราบถึงปจจัยสวนผสมการตลาดดานการบริการ  
ทั้ง 7 ดาน อันไดแกดาน ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ 
และการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา
ของบันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ ในดานจํานวนครั้งทีเ่คยมาใชบริการ และแนวโนมการบอกตอ 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ลูกคาที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน 
 2.  ลูกคาที่มีอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกนั 
 3.  ลูกคาที่มีสถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
 4.  ลูกคาที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
 5.  ลูกคาที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบรกิารที่แตกตางกัน 
 6.  ลูกคาที่มีรายไดตอปที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
 7.  ลูกคาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
 8.  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  
 9.  ปจจัยดานราคามีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 10. ปจจัยดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของของลูกคา 
 11. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
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 12.  ปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการของของลูกคา 
 13.  ปจจัยดานกระบวนการในการใหบรกิารมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใช 
บริการของลูกคา  
 14.  ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา  

 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ลูกคาที่มาใชบริการที่บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ  
ที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป โดยแจกแบบสอบถามจํานวน 420 ชุดใหแกลูกคา และไดเก็บแบบสอบถาม
คืนอยางสมบูรณจํานวน 420 ชุด 

 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี  เปนแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลแบง
ออก เปน 3 สวน  ตามลําดบั ดังน้ี  
 สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอมูลของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอป และสัญชาติ  มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 
(Close - end Questions)  จํานวน 7 ขอ     
 สวนที่ 2  ขอคําถามเกี่ยวกบัปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤตกิรรมการใชบริการ  ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ 
ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ  จํานวน 39 ขอ  โดยใชระดับการวัดขอมูลเปน
อันตรภาคชั้น (Interval Scale)  5 ระดับ 
 สวนที่ 3  ขอคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาบัน ยนัทรี สปาเปน
แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคาบัน ยันทร ีสปา โดยแบงออกเปน 2 ขอ
ไดแก 
  ขอที่ 1  จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการเปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
โดยมีการแบงความถีใ่นการมาใชบริการออกเปน 3 ระดับ  
  ขอที่ 2 แนวโนมในการในการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ เปนแบบสอบถามแบบ 
Semantic Scale โดยมีการประมาณคา 5 ระดับใชคําถามที่ผูตอบสามารถเลือกตอบตามระดบั
ความคิดเห็น  
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากลูกคาที่มาใชบริการของบนัยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ  ไดจาก
การเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูใชบริการทีม่าใชบริการของบันยัน ทรี สปา 
กรุงเทพฯ โดยผูวิจัยไดชี้แจง และทําความเขาใจเกี่ยวกับคําถามในสวนตางๆ  การกรอก
แบบสอบถาม ใหกับผูตอบแบบสอบถาม และเก็บแบบสอบถาม  โดยใชวิธีการสัมภาษณ 

 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ  ดังน้ี 
เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ  ดังน้ี 
 1.  ตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 
แยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก 
 2.  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส ตามที่ไดกําหนดรหัสไวในแบบ
ลงรหัส (Coding) เพ่ือประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 3.  นําขอมูลที่ลงรหัสแลว มาประมวลผลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเรจ็รูปเพ่ือการวจัิย
ทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS)  
 4.  ทําการวเิคราะหขอมูลวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที1่ดานประชากรศาสตร
และ โดยใชคาสถิติความถีร่อยละ (Percentage)  
 5.  ทําการวเิคราะหขอมูลของแบบสอบถามสวนที่ 2 ดานปจจัยที่มีอิทธิพลตอการมา
ใชบริการทั้ง 7 ดานของ บันยัน ทรี สปา กรุงเทพ ฯ โดยใชคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation)  และสวนที่ 3  ขอคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา บัน ยันทรี สปา กรุงเทพ ฯ   
 6.  ทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถติทิดสอบ  ดังตอไปน้ี   
  6.1  ใช  t-test ทดสอบสมมติฐาน ลูกคาทีมี่เพศที่แตกตางมีพฤติกรรมการใช
บริการที่แตกตางกัน  
  6.2  ใช  One -Way ANOVA ทดสอบสมมติฐานแยกเปนรายขอ  ดังน้ี 
   6.2.1  ลูกคาที่มีอายุที่แตกตางมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
   6.2.2  ลูกคาที่มีสถานภาพที่แตกตางมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน  
   6.2.3  ลูกคาที่มีการศึกษาที่แตกตางมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน  
   6.2.4  ลูกคาที่มีอาชีพที่แตกตางมีพฤติกรรมการใชบรกิารที่แตกตางกัน  
   6.2.5  ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
   6.2.6  ลูกคาที่มีสัญชาตทิีแ่ตกตางมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน  
  6.3.  ใช  Pearson Correlation ทดสอบสมมติฐานแยกเปนรายขอได  ดังน้ี 
   6.3.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา  
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   6.3.2  ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
   6.3.3  ปจจัยดานสถานที่สาํหรับใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ 
ใชบริการของลูกคา 
   6.3.4  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
ใชบริการของลูกคา  
   6.3.5  ปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
   6.3.6  ปจจัยดานกระบวนการในการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการของลกูคา 
   6.3.7  ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ สรุปผลได  ดังน้ี 
 1.  การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จากการวิจัย 
ครั้งน้ี พบวาเพศหญิงมาใชบริการมากกวาเพศชาย สวนใหญมีอายุ 30 – 39 ป มีสถานภาพ
สมรสแลว มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน สวนรายได
เฉลี่ยตอปน้ัน มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 100,000 USD 
 2.  การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการ โดยวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยดานสวนผสมการตลาด
เพ่ือการบริการ ทั้ง 7 ดาน  สามารถสรุปไดโดย  พบวา  ความคิดเห็นโดยรวมของผูตอบ
แบบสอบถามทางดานปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการบริการ  มีความคิดเห็นโดยรวม 
ในดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการขาย ดานกระบวนการ และดาน
การสรางและนําเสนอ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับที่มีความเหมาะสมมาก โดยดานบุคลากรนั้นเปน
ปจจัยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  
 3.  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการใชบริการ สรปุไดวาขอมูล
เกี่ยวกบัพฤตกิรรมดานจํานวนครั้งทีเ่คยมาใชบริการนัน้ผูตอบแบบสอบถาม มีความถี่ใน 
ดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการในระดบัที่ไมบอย ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับที่มีแนวโนมในการการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ  
 4.  การวิเคราะหขอมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที ่1 ลูกคาที่มีเพศที่แตกตางกนัมีพฤติกรรม 
การใชบริการที่แตกตางกัน 
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  จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ลูกคาที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการใช
บริการที่ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 2 ลูกคาที่มีอายุที่แตกตางกนั มีพฤติกรรม 
การใชบริการแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
  จากการทดสอบสมมติฐานพบวา  ลูกคาที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการ 
ใชบริการแตกตางกันโดยลกูคาที่มีอายุ 30 – 39 ป มีจํานวนครั้งทีเ่คยมาใชบริการมากกวาลูกคา 
ที่มีอายุ 18 – 29 ป โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.483 ครั้ง แตลูกคาที่มีอายุ 30 – 39 ป มีการ
แนะนําผูอ่ืนมาใชบริการนอยกวาลูกคาทีมี่อายุ 40 – 49 ป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.329  
ลูกคาที่มีอายุ 18 – 29 ปมีการแนะนําใหคนอ่ืนมาใชบรกิารนอยกวา ลูกคาที่มีอายุ 40 – 49 ป  
โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั  0.483 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 3 ลูกคาที่มีสถาณะภาพที่แตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
  จากการทดสอบสมมติฐานพบวาลูกคาทีมี่สถานภาพทีแ่ตกตางกัน  มีพฤติกรรม
ในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการที่ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองตามสมมติฐานทีต่ั้งไว  
แตลูกคาที่มีสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการที่แตกตางกัน   
ซ่ึงสอดคลองตามสมมุติฐาน โดยลูกคา สถานภาพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการแนะนําผูอ่ืน 
มาใชบริการทีแ่ตกตางกันโดยลูกคาที่มี สถาณะภาพโสดมีการแนะนําใหคนอ่ืนมาใชบริการนอย
กวาลูกคาที่มีสถานภาพสมรส โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.360 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที ่4  ลูกคาที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน 
  ลูกคาที่มีการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบรกิาร ในดานจํานวนครั้ง  
ที่เคยมาใชบรกิารไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองตามสมมติฐานทีต่ั้งไว  สวนพฤตกิรรมในเรื่อง 
การแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการพบวาลูกคาที่มีการศึกษาแตกตางกันซ่ึงสอดคลองตามสมมุติฐาน 
  ลูกคาที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการที่
แตกตางกันโดยลูกคาที่มี การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการแนะนําใหคนอ่ืนมาใชบริการนอย 
กวาลูกคาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 0.378  และลูกคาที่มี
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการแนะนําใหคนอ่ืนมาใชบริการนอยกวาลูกคาที่มีการศึกษา 
สูงกวาปริญญาตรีโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.474  
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 5  ลูกคาที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม 
การใชบริการที่แตกตางกัน 
  จากการทดสอบสมมติฐานพบวาลูกคาทีมี่อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ 
ใชบริการที่แตกตางกันทั้ง 2 ดาน จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ และการแนะนําผูอ่ืนใหมาใช
บริการ ซ่ึงสอดคลองตามสมมติฐานทีต่ั้งไว  
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  ลูกคาที่มีอาชพีที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกนั โดยลูกคาทีมี่
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีจํานวนครัง้ที่เคยมาใชบริการนอยกวา ลูกคาที่มีอาชพีอ่ืนๆ โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.378  และลูกคาที่มีอาชีพธุรกจิสวนตวั  มีจํานวนครั้งทีเ่คยมาใชบริการ 
มากกวา ลูกคาที่มี อาชีพอ่ืนๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  1.063  โดยลูกคาลกูคาที่มีอาชีพ 
ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบรกิารที่แตกตางกัน  โดยลูกคาที่มีอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน มีการแนะนําใหคนอ่ืนมาใชบรกิารนอยกวาลกูคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตวั 
โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 0.27 และ ลูกคาที่มีอาชพีธุรกิจสวนตวัมีการแนะนําใหคนอ่ืนมา 
ใชบริการมากกวาลูกคาที่มีอาชีพอ่ืนๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.503 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 6 ลูกคาที่มีรายไดตอปที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการที่แตกตางกัน  
  จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ลูกคาที่มีรายไดตอปที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการ
ใชบริการที่แตกตางกัน ทั้ง 2 ดาน ทั้งจํานวนครั้งทีเ่คยมาใชบริการ และการแนะนาํผูอ่ืนใหมาใช
บริการซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยลูกคาที่มีรายไดตอปที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการ
ใชบริการที่แตกตางกัน โดยลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 100,000 USD  มี จํานวนครั้งใน
การใชบริการมากกวา ลูกคาที่มีรายไดระหวาง 200,001 – 300,000 USD  โดยมีผลตางคาเฉลีย่
เทากับ 0.365  และลูกคาทีมี่รายไดระหวาง 200,001 – 300,000 USD มีจํานวนครัง้ในการใช
บริการนอยกวาลูกคาที่มีรายไดมากกวาหรือเทากับ 300,000 USD  โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 
0.548  และลกูคาที่มีรายไดตอปที่แตกตางกัน  มีพฤตกิรรมการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการที่
แตกตางกัน  โดยที่ 
   1.  ลูกคาที่มี รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 100,000 USD มีจํานวนครั้งในการใช
บริการมากกวา ลูกคาที่มีรายได ระหวาง 100,001 – 200,000 USD โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 
0.249     
   2.  ลูกคาที่มี รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 100,000 USD มีจํานวนครั้งในการใช
บริการมากกวา ลูกคาที่มีรายได ระหวาง 200,001 – 300,000 USD โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 
0.280   
   3.  ลูกคาที่มีรายไดระหวาง 100,001 – 200,000 USD  มีจํานวนครั้งในการใช
บริการมากกวาลูกคาที่มีรายไดมากกวาหรือเทากับ 300,000 USD  โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 
0.312 
   4.  ลูกคาที่มีรายไดระหวาง 200,001 – 300,000 USD  มีจํานวนครั้งในการใช
บริการ นอยกวาลูกคาที่มีรายไดมากกวาหรือเทากับ 300,000 USD  โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 
0.299  
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 7 ลูกคาที่มีสญัชาติแตกตางกัน  มีพฤติกรรม
การใชบริการที่แตกตางกัน 
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  จากการทดสอบสมมติฐานพบวาลูกคาทีมี่สัญชาติแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใช
บริการที่แตกตางกันทั้งในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ และการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ 
ซ่ึงสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งในดานความถีใ่นการใชบริการ  
   ลูกคาที่มีสัญชาติฮองกงมีจํานวนครั้งในการใชบริการมากที่สุด รองลงมา  คือ
ลูกคาสัญชาตอิเมริกา ญ่ีปุน สิงคโปร และอังกฤษตามลาํดับ  
   ดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการพบวา  ลูกคาที่มีสญัชาติแตกตางกันมี
พฤติกรรมการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการแตกตางกัน  แมวาลูกคาทีมี่สัญชาติฮองกงมีจํานวน
ครั้งในการใชบริการมากทีสุ่ด  แตในดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการนั้นคือสัญชาติสิงคโปร 
ที่มีการแนะนาํผูอ่ืนใหมาใชบริการมากทีสุ่ด รองลงมา คือ ลูกคาสัญชาติญ่ีปุน  ฮองกง อังกฤษ 
และ อเมริกา  ตามลําดับ  
   กลุมสัญชาติอ่ืนๆ น้ัน แมวา ลูกคาจะมีคาความถี่การใชบริการสูง  แต
เน่ืองจาก  มีองคประกอบของจํานวนสัญชาติหลากหลายในกลุมเดียว  ผูวิจัยจึงไมนําคา 
มาเปรียบเทียบกับสัญชาตทิี่กลาวมากอนแลว 5 ลําดับขางตน  
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 8  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
  จากการทดสอบสมมติฐานพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบรกิารของลูกคาระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน  สวนดาน 
การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบรกิารนั้น  มีความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน  ซ่ึง
สอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 9  ปจจัยดานราคาคาบริการมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการใชบริการ 
  จากการทดสอบสมมติฐานพบวาปจจัยดานราคา  มีความสัมพันธกบัพฤติกรรม
ดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการของลูกคา ระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน สวนดานการแนะนํา 
ใหผูอ่ืนมาใชบริการนั้นมีความสัมพันธในระดับปานกลางในทศิทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 10  ปจจัยดานสถานที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
  จากการทดสอบสมมติฐานพบวาปจจัยดานสถานที่  มีความสัมพันธกัน  ในดาน
จํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ ระดับต่ําในทิศทางเดียวกนั  สวนดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใช
บริการนั้นมีความสัมพันธในระดับปานกลางในทศิทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองตามสมมติฐาน 
ที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 11  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
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  จากการทดสอบสมมติฐานพบวา  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการของลูกคา  ซ่ึงไมสอดคลอง  ตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  แตปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ
ในระดับปานกลางในทศิทางเดียวกัน  ซ่ึงสอดคลองตามสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 12  ปจจัยดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
  จากการทดสอบสมมติฐานพบวา  ปจจัยดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ  ระดับต่ําในทิศทางเดียวกนั สวนดานการแนะนําใหผูอ่ืน
มาใชบริการนัน้  มีความสัมพันธ ในระดบัปานกลางในทิศทางเดียวกนั  ซ่ึงสอดคลองตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 13  ปจจัยดานกระบวนการ  ในการใหบริการ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
  จากการทดสอบสมมติฐานพบวาปจจัยดานกระบวนการในการใหบริการ มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบรกิารของลูกคา ระดับต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั สวนดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการนั้น  มีความสัมพันธในระดบัปานกลาง
ในทิศทางเดียวกันซ่ึงสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 14 ปจจัยดานการสราง และนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพมีความสัมพันธพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
  จากการทดสอบสมมติฐานพบวา  ปจจัยดานการสราง และนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ
ของลูกคา ซ่ึงไมสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว  แตปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรม การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการในระดบัปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน  ซ่ึงสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา บนัยัน ทรี สปา 
กรุงเทพฯ  มีประเด็นสําคญัที่สามารถนาํมาอภิปรายผลได  ดังน้ี 
 1.  ผลการวิจัยครั้งน้ี  พบวา  กลุมลูกคาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 30 ถึง 
39 ป มีสถาณะภาพสมรสมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด โดยสวนใหญเปนพนักงาน
บริษทัเอกชน รายไดเฉลี่ยตอปน้ันต่ํากวาหรือเทากับ 100,000 USD. 
 2.  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
  2.1  ลูกคาที่มีอายุที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมดานจาํนวนครั้งที่เคยมาใชบริการ
แตกตางกัน   ลูกคาสวนใหญ มีอายุอยูในชวง 30 ถึง 39 ป  มีจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการบอย
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กวาชวงอายุอ่ืนๆ ทั้งน้ีเปนเพราะเปนชวงวัยทํางาน  มีความเครยีดจากการปฏิบตังิาน และ
ตองการการผอนคลายมากกวาวัยอ่ืนๆ  จึงทําใหเปนกลุมที่นิยมมาใชบริการบอยกวาชวงอายุ
อ่ืนๆ  สุชาวล ี  สุทธิคะนึง (2542) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบรโิภคชาวไทย และการ
เลือกใชบริการนวดแผนโบราณ  ในจังหวัดเชียงใหมพบวา กลุมลูกคาสวนใหญทีม่าใชมีอายุ  
31 ถึง 40 ป  แตกลุมลูกคาที่มีอายุชวง 30 ถึง 40 ป  มีพฤติกรรมดานแนวโนมการแนะนําผูอ่ืน
ใหมาใชบริการนอยกวาลูกคากลุมอายุ 40 ถึง 49 ป แสดงใหเห็นวา  การที่ลูกคามีจํานวนครั้ง 
ที่เคยมาใชบรกิารสูงกวาแตไมนิยมการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 
  2.2  ลูกคาที่มีสถาณภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใช 
บริการที่ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของเทียนลดา เทียนรุงศรี (2548) ที่ศึกษา
เรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบริการสปาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  ผูใช 
บริการที่มีสถาณภาพโสดมีความถีใ่นการใชบริการมากที่สุด  แตในดานแนวโนมการแนะนําผูอ่ืน
ใหมาใชบริการพบวา  ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสมีการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการสูงกวาลูกคา 
ที่มีสถาณภาพโสด 
  2.3  ลูกคาที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมแตกตางกนัทั้งในดานจํานวนครั้ง 
ที่เคยมาใชบรกิาร และดานแนวโนมการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ โดยลูกคาที่ประกอบอาชีพ
ธุรกิจสวนตวัมีความถี่ดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการสูงสุด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ
เทียนลดา เทยีนรุงศรี (2548) ที่ศึกษาเรือ่งพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบริการสปาของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  ผูใชบรกิารที่มีอาชีพธุรกิจสวนตวั  มีความถี่ในการใชบริการ
มากกวากลุมอาชีพอ่ืนๆ นอกจากนี้  ยังพบวา  ลูกคาในกลุมน้ียังมีพฤติกรรมในการแนะนําให
ผูอ่ืนมาใชบรกิารสูงกวาลูกคาในกลุมอาชีพอ่ืน  ทั้งน้ีเปนเพราะลูกคากลุมน้ีเปนเจาของกิจการ  
มีการพบปะผูอ่ืน  เพ่ือเจรจาธุรกิจมากกวา และลูกคากลุมน้ีมีความเปนอิสระทางดานเวลา
มากกวาสามารถเลือกมาใชบริการเมื่อใดก็ได  โดยไมตองรอวันหยดุหรือเวลาวางเหมือนกลุม
อาชีพอ่ืนๆ ดังน้ัน  จึงเปนกลุมที่มีจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ และแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ
มากกวา  
  2.4  ลูกคาที่มีรายไดตอปทีแ่ตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกัน โดย
ลูกคาที่มีรายไดตอป 200,001 – 300,000 USD มีความถี่ในดานจํานวนครั้งทีเ่คยมาใชบริการ 
นอยกวากลุมลูกคาที่มีรายตอปต่ํากวาหรือเทากับ 100,000 USD ที่นัยสําคัญ 0.05 แสดงใหเห็นวา 
ผูที่มีรายไดสูงกวาไมไดมาใชบริการบอยกวาลูกคาม่ีมีรายไดต่ํากวา  ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัย
ของดนัยพันธ ประมิติธนการ (2548) ที่ศกึษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการสปา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดคอนขางมากมีความสามารถในการมาใช
บริการสปาไดงายกวาผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา  
 3.  จากการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมการตลาดกบัพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา พบวาปจจัยสวนผสมการตลาดทุกดานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคาในดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน  
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แสดงวาผูใหบริการไดจัดใหมีลักษณะการบริการตามปจจัยสวนผสมการตลาด ไดตรงกับความ
ตองการของลกูคา จึงทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ  ซ่ึง
สอดคลองกับทฤษฎีเรื่องลกัษณะของงานดานบริการ จิรุฒน  ศรีรัตนบัลล (2541: 170 – 177)  
ศิริวรรณ  เสรรัีตน และคณะ  (2541: 334 – 336) และ สุมานา  อยูโพธิ์ (2545: 7 – 8)  ได
กลาวถึง ลักษณะการบริการไวคลายกัน  โดยแบงลักษณะการบริการออกเปนลักษณะตางๆ  
เชน  สาระสําคัญของการไวใจ (Trust) การบริการเปนกิจกรรมหรือการกระทําใหบริการปฏิบตัิ
ตอผูรับบริการขณะที่กระบวนการเกิดขึ้น  ผูซ้ือหรือผูรับบริการจึงไมสามารถทราบลวงหนาได 
วาจะไดรับการปฏิบตัิอยางไร   จนกวากิจกรรมการบริการจะเกิดขึ้น  การตัดสินใจซื้อบริการ  
จึงจําเปนตองขึ้นอยูกับความไววางใจ  ซ่ึงแตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไป และสอดคลองกับ
ทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณคาของตราสินคา  (Brand Equity)  Peer Support Doney and Canon  
(1997)  กลาววา  การบอกตอเปนทางที่ทําใหบคุคลอื่นเกิดความไววางใจ  โดยจากกลุมหน่ึง 
ไปยังอีกกลุมหน่ึงใหเห็นคณุคาของสินคานั้น และการไววางใจจะถกูบอกกลาวจากบุคคลไป 
ยังบุคคลอ่ืน (เชน เพ่ือน บคุคลทีต่ิดตอดวย หรือสมาชกิ) หรือจากกลุมดังกลาวไปยังผูบริโภค  
ผูบริโภคก็จะไววางใจในตราสินคา  ซ่ึงเปนสิ่งที่ทําใหเกดิความเชื่อถือไดรวดเร็ว  
  3.1  ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ  
ดนัยพันธ  ประมิติธนการ (2548) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการสปา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรม
การใชบริการ SPA ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เปนเพราะการมาใชบริการนั้นขึน้อยูกับความ
พึงพอใจของลกูคาที่ไดรับหลังรับบริการ บุคลากรผูใหบริการ เครื่องมือวัสดุที่ใช จึงเปนสิ่งที่ผู
ใหบริการจะตองจัดหาเพื่อใหผูไดรับบริการสามารถประเมินคุณภาพ และตัดสินใจเลือกรับ
บริการ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฏีทางดานบรกิาร ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2527: 
142) กลาวไววา  การบริการเปนกิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถสนองความ
ตองการใหแกลูกคาได ตวัอยางเชน  โรงเรียน  โรงภาพยนตร  โรงพยาบาล  โรงแรม ฯลฯ  ซ่ึง
การใหบริการจะมีทั้งผูใหและผูรับ กลาวคอื  ถาเปนบรกิารที่ดี  เม่ือใหบริการไปแลวผูรับบริการ
จะเกิดความประทับใจ หรือเกิดทัศนคติทีดี่ตอการบริการ  
  3.2  ปจจัยสวนผสมการตลาด  ดานการสราง และการนําเสนอ  ไมมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมในดานจํานวนครั้งที่เคยมาใชบริการ  แมวา ลักษณะทางกายภาพของสปาจะเปน
ปจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญในการแขงขันทางธุรกิจ  แตอาจไมใชปจจัยที่สําคัญที่สดุ ในการ
ใหบริการ  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) 
จะทําใหผูบริโภคสามารถสงัเกตเห็นไดทางกายภาพ และเปนสิ่งที่สื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึง
ภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจน  แตอาจไมสามารถตอบสนองและแกปญหาตางๆ  
ในการบริการไดอยางบุคลากร (People)  ซ่ึงเปนองคประกอบที่สําคญัในบริการ และการ
ใหบริการในปจจุบันซ่ึงสถานการณการแขงขันทางธุรกจิรุนแรงขึ้น  บุคลากรเปนปจจัยสําคัญ 
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ที่สรางความแตกตางใหกับธุรกิจ  ทั้งยังสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินค าและการบริการ  
ทําใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือ 
คูแขงขันได 
 เน่ืองจากบริการสปา ไมใชสินคาที่ผูบริโภคจําเปนตองบริโภคซ้ําภายในชวงเวลาสั้นๆ 
เพราะการบรกิารรูปแบบน้ี แตกตางจากสินคาอ่ืนๆ ทีมี่ความจําเปนตอการดํารงชีวิตของมนุษย 
แมวาจะจัดใหมีรูปแบบการสงเสริมการขายหรือการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพที่ดี
มากเพียงใด ก็ไมสามารถกระตุนความตองการของผูใชบริการใหกลบัมาใชบริการซ้ําๆ ในขณะ
ที่ลูกคาพึ่งจะไดรับบริการไปไมนาน เหมือนกับการนําสินคามาเสนอขายในขณะทีผู่ใชยังไมมี
ความตองการก็ไมทําใหเกิดการซื้อขายได 
  จากการวิเคราะหขอมูลและพิจารณาถึงความสําคัญของปจจัยแตละปจจัยแลว ทาํให
สามารถระบุไดวาบันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ ควรตองดําเนินการปรับปรุงคุณภาพการและบริการ
ในดานตางๆดังที่กลาวไปแลว เพ่ือใหสามารถใหบริการ และตอบสนองคามตองการของลูกคา 
ไดอยางมีประสิทธิภาพ  โดยการวางกลยทุธในการดําเนินธุรกิจ  ใหสามารถสรางขอไดเปรียบ
ทางการแขงขนัไดอยางสูงสุดอยูเสมอ 
 

 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากการศึกษาปจจัยสวนผสมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะหลังจากที่ไดวิเคราะหจากผลการวิจัยแลว
ดังน้ี  
 1.  ความคิดเห็นโดยรวมของลูกคาทางดานปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานบรกิาร 
พบวา ดานราคา มีคาเฉลี่ยอยูในระดับทีมี่ความเหมาะสมมาก ปจจัยที่ผูประกอบการควร
พิจารณาดังน้ี 
  1.1  ดานราคาเนื่องจากปจจัยมีความเหมาะสมมากอยูแลว จึงไมควรจัดการลด
ราคา จนมีราคาคาบริการต่าํเกินไป เน่ืองจากจะทําใหเสียตําแหนงทางการตลาด 
  1.2  ความคิดเห็นโดยรวมของลูกคาทางดานปจจัยสวนผสมทางการตลาดดาน
การบริการ พบวา ดานบุคลากรเปนปจจัยที่มีความเหมาะสมมากที่สุด ดังน้ัน ผูประกอบการ  
จึงควรรักษามาตรฐานการจายคาตอบแทน และสวัสดิการอื่นๆ ควรจดัใหมีการใหโอกาสทาง 
อาชีพที่ชัดเจน เพ่ือชวยจูงใจใหพนักงานอยูกับองคกรไดยาวนาน ทาํใหเกิดการรักษาบุคลากร 
ที่มีความสามารถ และลดตนทุนในการสรรหา และฝกอบรมในระยะยาว  
 2.  ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด และการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาในดานจํานวนครั้ง
ที่เคยมาใชบรกิาร ดังน้ัน ผูประกอบการ จึงไมควรทําการสงเสริมการตลาดเพิ่มเตมิ แตควร
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มุงเนน การใหลูกคาแนะนาํผูอ่ืนมาใชบรกิาร ในลักษณะลูกคาแนะนําลูกคา เพ่ือทําใหลูกคาใหม
ที่ถูกแนะนํามีความมั่นใจในการที่จะมาใชบริการมากขึน้ 
 3.  ปจจัยสวนผสมทางการตลาดทุกดานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคาในดานการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ ด้ังน้ี 
  3.1  ผูประกอบการควรกําหนดมาตรฐานการรักษาระดับคุณภาพปจจัยการบริการ
ทุกดานใหสมํ่าเสมอ โดยกําหนดมาตรฐานใหสามารถชี้วัดได หรืออาจตองใชเครือ่งมือที่ทันสมัย
ในการตรวจสอบ เม่ือปจจัยมีมาตรฐานทีดี่ขึ้น จะทําใหเกิดการแนะนาํเพิ่มขึ้น 
  3.2  ดานผลิตภัณฑ ควรมีสวนของการวิจัยผลติภัณฑหรือการบริการใหมๆ เพ่ือให 
ลูกคาเกิดความพอใจ และแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการมากขึ้น 
  3.3  ดานการสราง  และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  ควรจัดใหมีการทํา 
กิจกรรมขอเสนอแนะ โดยนําขอเสนอแนะจากลูกคาที่มาใชบริการ  รวมถึงพนักงานเปนผูแจง
ขอคิดเห็นในการใชงาน และขอเสนอแนะเพื่อปรับปรุง และพัฒนาใหเกิดความเหมาะสมสําหรับ 
ผูใหบริการและตรงตามความตองการของลูกคามากที่สดุ และควรใหมีการใหรางวลักับขอแนะนาํ 
ที่พิจารณาแลววามีประโยชนกับองคกร ทั้งแกลูกคาและพนักงาน เม่ือการบริการตรงกับความ
ตองการ จะทาํใหเกิดความพอใจและทําใหลูกคามีการแนะนําเพิ่มขึน้ 
 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 เน่ืองจากการวิจัยครั้งน้ี เนนที่จะศึกษาเพียงปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานการบริการ 
เพียง 7 ดาน ดังน้ัน  ควรเพิ่มการศึกษาปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูใชบริการ  คอื  ศึกษาความพึงพอใจของลูกคา บันยนั ทรี สปา กรุงเทพฯ ทั้งในเชิงปริมาณและ
คุณภาพ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง: ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาของบันยัน  

ทรี สปา กรุงเทพฯ 
 

สวนที่ 1 : ขอมูลเกี่ยวกบัผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง :  โปรดอานขอความตอไปน้ีแลวพิจารณาเลือกโดยทําเครื่องหมาย ลงใน  
   ตามความเปนจริง 
 
1.  เพศ 
   ชาย          หญิง 
 

2.  อายุ 
   ตั้งแต  18 – 29 ป       ตั้งแต  30 – 39  ป 
   ตั้งแต  40 – 49 ป       ตั้งแต  50 ปขึ้นไป 
 

3.  สถานภาพ 
   โสด          สมรส 
   หยา 
 

4.  ระดับการศึกษาที่จบแลวสูงสุด 
   ต่ํากวาปริญญาตร ี       ปริญญาตรี 
   สูงกวาปริญญาตร ี
 

5.  อาชีพ 
   นักศึกษา         พนักงานบรษิัทเอกชน 
   พนักงานรัฐวิสาหกิจ      ธุรกิจสวนตวั 
   ขาราชการ         อ่ืนๆโปรดระบุ ................................... 
 

6.  รายไดตอปเปน US Dollar 
   ต่ํากวาหรือ เทากับ 100,000    ตั้งแต 100,001 –  200,000 
   ตั้งแต 200,001 – 300,000     มากกวา 300,001 – ขึ้นไป 
 

7. สัญชาต ิ
   ฮองกง          ญ่ีปุน 
   อังกฤษ         อเมริกา 
   สิงคโปร         อ่ืนๆ โปรดระบุ .................................. 
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สวนที่ 2:  แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอปจจัยสวนผสมการตลาด 
        ดานการบริการทั้ง 7 ดานของบันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ 
คําชี้แจง : โปรดอานขอความในแบบสอบถามตอไปน้ี แลวทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรง 
กับระบบความคิดเห็นของทานมากที่สุด เกี่ยวกับการบริการของบนัยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ  
 

เหมาะสม 
มากที่สุด 

เหมาะสม 
มาก 

เหมาะสม 
ปานกลาง 

เหมาะสม 
นอย 

ไม
เหมาะสม ขอ ประเด็นพิจารณา 

5 4 3 2 1 
       

 ดานผลิตภัณฑ      
1 มีรายละเอียดของโปรแกรมสปาหลากหลายแบบ 

ใหเลือกใชบริการ 
     

2 ผลิตภัณฑสมุนไพรที่ใชใหบริการมีคุณภาพดี      
3 ผลิตภัณฑน้ํามันหอมระเหยคุณภาพดี  กล่ินหอม

นาใช 
     

4 ภาพพจนของสปาเปนที่มีชื่อเสียง เชื่อถือได      
 ดานราคา      
5 คาบริการสําหรับการนวดตอครั้งเหมาะสม      
6 คาบริการสําหรับทรีทเมนทหนา ตอครั้งมีความ

เหมาะสม 
     

7 คาบริการสําหรับทรีทเมนทแบบเหมาจาย  
(2 ชั่วโมง 3 ชั่วโมง หรือ 7 ชั่วโมง) ตอครั้งมีความ
เหมาะสม 

     

8 คาบริการสําหรับทรีทเมนทสําหรับมือ และเทา ตอ
ครั้งมีเหมาะสมกับ 

     

9 คุณภาพการบริการมีความเหมาะสมกับราคาขาย      
 สถานที่      

10 บริเวณหองโถงรับรองกวางขวางไม พลุกพลาน      
11 สถานที่ต้ังของสถานบริการสามารถเดินทางไปมา

ไดอยางสะดวก 
     

12 หองนวดมีจํานวนมากเพียงพอกับผูใชบริการ      
13 หองสุขาชาย – หญิงมีจํานวนเพียงพอ      
 การสงเสริมการตลาด      

14 การโฆษณาประชาสัมพันธ มีผลทําใหทานมาใช
บริการ 

     

15 การจัดใหมีการสมัครสมาชิก มีผลดึงดูดใจใหมาใช
บริการ 
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เหมาะสม 
มากที่สุด 

เหมาะสม 
มาก 

เหมาะสม 
ปานกลาง 

เหมาะสม 
นอย 

ไม
เหมาะสม ขอ ประเด็นพิจารณา 

5 4 3 2 1 
       

16 การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายมีผลดึงดูดใจใหมา
ใชบริการ 

     

17 การใหสวนลดพิเศษมีผลดึงดูดใจใหมาใชบริการ      
 บุคลากร      

18 พนักงานใหความรูอธิบายเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
แตละโปรแกรม ที่ใหบริการอยางชัดเจน 

     

19 พนักงานมีการใหบริการที่สุภาพ เรียบรอย      
20 พนักงานมีการใหบริการอยางถูกตอง รวดเร็ว      
21 พนักงานใหบริการดวยใบหนายิ้มแยม แจมใส      
22 พนักงานแสดงใหเห็นถึงการยินดีใหบริการอยู

ตลอดเวลา 
     

23 Therapist ใหบริการตรงตอเวลาในการนวดแตละ
ครั้ง 

     

24 Therapist มีทักษะและเชี่ยวชาญในการใหบริการ
แตละทรีทเมนท (การนวด การขัดผิว พอกผิว 
ทรีทเมนทหนา มือ และเทา ฯ) 

     

25 พนักงานกลาวซักถามลูกคาอยางเอาใจใสถึง
ความพึงพอใจหลังการใหบริการ 

     

 กระบวนการ      
26 ขั้นตอนการจองทรีทเมนทเหมาะสมรวดเร็ว      
27 ขั้นตอนในการตอนรับมีความรวดเร็ว      
28 ขั้นตอนในการใหบริการของ Therapist ภายใน

หองทรีทเมนทมีความเหมาะสม 
     

29 มีการจัดเตรียมเส้ือผา และผาสําหรับใชกับแตละ
ทรีทเมนทที่รับบริการอยางเหมาะสม 

     

30 เพลงที่เปดในขณะใหบริการมีความเหมาะสม      
 การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ      

31 พ้ืนที่หองนวดที่ใหบริการมีความสะอาด      
32 พ้ืนที่โดยรวมมีความสะอาดดีมาก      

33 
ภายในสถานบริการสปามีการแบงพ้ืนที่ใชบริการ
อยางเปนสัดสวนเหมาะสม 

     

34 อุปกรณเครื่องมือที่ใชประกอบสะอาด      

35 
หองสุขาชาย – หญิงถูกสุขลักษณะแบงแยกเปน
สัดสวน 

     



 109

เหมาะสม 
มากที่สุด 

เหมาะสม 
มาก 

เหมาะสม 
ปานกลาง 

เหมาะสม 
นอย 

ไม
เหมาะสม ขอ ประเด็นพิจารณา 

5 4 3 2 1 
       

36 หองสุขาชาย – หญิงสะอาดนาใช      

37 
ตกแตงสถานที่ ดวยการใชโทนสีธรรมชาติมี
องคประกอบดานศิลปะ 

     

38 
อาณาเขตบริเวณของสถานที่ตกแตงดวยตนไม 
ดอกไม ใหบรรยากาศที่เปนธรรมชาติ 

     

39 ระยะเวลาเปดบริการ 10.00 – 22.00 น. 
เหมาะสม 
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สวนที่ 3:  สอบถามเกี่ยวกับความถี่ในการใชบริการ และแนวโนมในการแนะนําและบอกตอ
ของลูกคา บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ  
คําชี้แจง:  โปรดอานขอความในแบบสอบถามตอไปน้ีแลวเติมจํานวนครั้งเปนตัวเลขตาม 
ความเปนจริง และตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
 1.  ทานมาใชบริการที่บันยนั ทรี สปา กรุงเทพฯ ของทานครั้งน้ีเปนครั้งที่ ................. 
 
คําชี้แจง:  โปรดอานคําถามตอไปน้ี แลวทําเครื่องหมาย    ในชองวางของระดับความ
แนนอนที่ตรงกับระบบความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 
 
 2.  ทานมีความคิดเห็นวาจะแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการที่ บันยัน ทรี สปา กรุงเทพฯ 
หรือไม ?  

 
แนะนําแนนอน    :    :     :     :  ไมแนะนําแนนอน 

 5  4  3  2  1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ-ชื่อสกุล       นางสาว พัชรี  นาคบุรินทร 
วัน เดือน ปเกิด      14 มีนาคม 2519 
สถานที่เกิด       ปทุมธาน ี  
สถานที่อยูปจจุบัน     14/9 ม.1 ตําบลคลองสี่ อําเภอคลองหลวง  
        จังหวัดปทุมธานี 
 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน   Spa Manager 
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน     Banyan Tree Resorts & Spas (Thailand) Co., Ltd. 
ประวตัิการทํางาน      พนักงานบริษทั บันยัน ทรี รีสอรท แอนด สปา  
        (ไทยแลนด) จํากัด 
        2544 - ปจจุบัน 
 
ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ. 2536      มัธยมศึกษาตอนปลาย 
        จาก โรงเรียนคณะราษฎรบาํรุง ปทุมธานี 
 
 พ.ศ. 2541     ศึกษาศาสตรบันฑิต สาขาภาษาอังกฤษ 
        จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ปทมุวัน 
 พ.ศ. 2551     บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ  
        คณะสังคมศาสตร  
        จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
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