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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณลักษณะทางประชากรรวมถึงศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์
ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร และผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัย รวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified 
Cluster Sampling) และการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental Sampling)  มาเคราะห์ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test ค่า ANOVA และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี  ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย คือ 10,001 – 20,000 บาท ต่อเดือน และผู้วิจัยสามารถสรุปผล
การศึกษา พบว่า  

ผลการศึกษา ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า  
1. ผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ด้าน

คุณภาพในการบริการของพนักงาน เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุด  รองลงมา คือ ธุรกิจสปา
จะต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือส่งเสริมสุขภาพของผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และตอบสนองต่อ
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าท่ีใช้บริการสูงสุด 

2. ผลการศึกษาเกี่ยวพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านสปาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยรับรู้บริการสปาผ่านช่องทางนิตยสารมากท่ีสุด และ
ใช้บริการสปานวดแผนไทย มากท่ีสุด  และเหตุผลที่ใช้บริการสปา เพราะต้องการพักผ่อน คลาย
เครียดมากที่สุด และจะใช้บริการสปา 1-2 ครั้งต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย ประมาณ 1,000 
บาท เป็นต้น 

3. การสรุปผลตามสมมติฐานของการวิจัย พบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่างด้าน
คุณลักษณะทางประชากรทางเพศ วุฒิการศึกษา อาชีพ และระดับเงินเดือน จะมีความคาดหวังต่อ
ปัจจัยด้านส่วนแบ่งทางการตลาดที่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ(2) กลุ่มตัวอย่างที่มีความ
แตกต่าง ด้านปัจจัยลักษณะประชากรทางอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับเงินเดือน จะรับรู้การรับรู้





 

ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาที่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แตกต่างกัน (3) ความคาดหวังของกลุ่ม
ตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนแบ่งทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (บริการ) ด้านราคา ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อ
ธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (4) ปัจจัยประสมทาง
ตลาดในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสปาใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (5) การรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
ด้านตราสินค้า ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านมาตรฐานการบริการ และด้านคุณภาพในการบริการ มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
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ABSTRACT 
 

  This research aims to examine the influence of  samples’ demographic 
factors on their expectation on the marketing mix of SPA business as perceived 
by the samples in Bangkok Metropolitan, to examine the influence of samples’ 
demographic factors on their self-perceived reputation toward SPA business, to 
explore the relationship between the sample’s expectation on the marketing 
mix of SPA business and their self-perceived reputation toward SPA business, to 
explore the relationship between the sample’s expectation on marketing mix of 
SPA business and their SPA usage behavior, and to explore the relationship 
between the self-perceived reputation toward SPA business and their SPA usage 
behavior. Four hundred samples were selected by using stratified random 
sampling and accidental sampling. The sum, mean, and standard deviation were 
tabulated and used T-test, One-way ANOVA, and Pearson Correlation were used 
to test the hypotheses at the statistical significance of 0.05. The results of the 
research are as follows: 
  1.  The samples have “highest” expectation on employees, physical 
environment, venue, and price while they have “high” expectation on products 
and sale promotion.  
  2.  Samples’ self-perceived reputation toward the service quality offered 
by employees is the most significant factors shaping their self-perceived 
reputation, and in the second rank they perceived SPA business as “a business 
that requires innovation for the health for the service users continuously,” and 
perceived SPA business as “meet the needs of SPA customers,” respectively.  



 
 

  3. Samples perceived  information about the SPA service through 
magazine most frequently, and used the Thai Spa Message most frequently;  the 
reasons for purchasing the SPA service  are for relaxation and stress reduction; 
they used SPA service once to twice per month and would spent about 1,000 
baht per purchase. 
  4.  In testing the hypotheses, the findings revealed (1) that the sample 
characterized by differences in gender, educational level, income per month will 
have significantly different expectation on the marketing mix for SPA business; 
(2) The sample characterized by differences in age, educational level, 
occupation, and income per month will have significantly different; (3) Samples’ 
expectation on the marketing mix in respect to service (product), price, physical 
environment, sale promotion, and process are positively correlated with their 
self-perceived reputation toward SPA business at the statistical significance of 
0.05 ; (4) Their expectation on the marketing mix are positively correlated with 
their SPA usage at Bangkok Metropolitan at the statistical significance level of 
0.05; and (5) The samples’ self-perceived reputation in respect to the service 
(product), innovation, service standard, and service quality are positively 
correlated with their SPA usage in Bangkok Metropolitan at the statistical 
significance of 0.05. 
 
Keywords: Expectations, Demographic Factors, Marketing Mix, Spa Business ,Self-
Perceived Reputation. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 ปัจจุบัน สถานการณ์ในการลงทุนธุรกิจท่องเที่ยวของไทยเพ่ือรองรับตลาดนักท่องเที่ยวใน
อนาคตนั้น โดยเฉพาะกลุ่มอุตสาหกรรมในระดับต่าง ๆ เช่น ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจการค้า การบริการ 
รวมถึงธุรกิจสปา พบว่า มีจ านวนนักท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้นในทุก ๆ ปี และในปี พ.ศ. 2558 ธุรกิจการ
ให้บริการทุกประเภท จ าเป็นจะต้องมีการปรับตัวให้สอดคล้องกับทิศทางตลาดที่เปลี่ยนไป และต้อง
เตรียมความพร้อมในการเข้าสู่เขตประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ในปีพ.ศ. 2558 ซึ่งธุรกิจบริการถือได้
ว่า เป็นธุรกิจประเภทหนึ่งที่มีความส าคัญอย่างมากในการพัฒนาประเทศ โดยเฉพาะประเทศไทยที่
เน้นเกี่ยวกับยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวเป็นหลัก (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.), 2555)  

นอกจากนี้ จากการศึกษาถึงสภาพทางเศรษฐกิจในสาขาการบริการปี พ.ศ. 2555 – 2556 
นั้น  สภาพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2556) จะพบว่า ในปีพ.ศ. 2556 นั้น เศรษฐกิจไทยมี
อัตราการขยายตัวเพิ่มมากข้ึนถึงร้อยละ 4.4 ส่วนในปีพ.ศ. 2556 มีอัตราการขยายตัวต่อเนื่องร้อยละ 
6.9 โดยเฉพาะสาขาธุรกิจการให้บริการต่าง ๆ เช่น สาขาโรงแรมและภัตตาคาร สาขาธุรกิจการ
ให้บริการสปา เป็นต้น อันเป็นผลมาจากการที่ประเทศไทยมีจ านวนนักท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น ซึ่ง
การศึกษาของสภาพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาตินั้น สอดคล้องกับการศึกษาของ บริษัท เพอร์
เฟ็คท์ แพลน ซัพพลาย จ ากัด (2556) ที่พบว่า ธุรกิจการให้บริการของประเทศไทยนั้น มีอัตราการ
เจริญเติบโตที่เพ่ิมมากยิ่งขึ้น รวมถึงในในภาคธุรกิจหลักท่ีส าคัญในการสนับสนุนการพัฒนาทาง
เศรษฐกิจและสังคมในระดับประเทศและระดับโลก ดังจะเห็นได้ในช่วง 20 ปีที่ผ่านมา การค้าบริการ
ระหว่างประเทศมีการขยายตัวเพ่ิมข้ึนมาก โดยมูลค่าการค้าบริการของโลกขยายตัวปีละประมาณ 
ร้อยละ 8 ในขณะที่การค้าสินค้าขยายตัวประมาณร้อยละ 6 ประเทศพัฒนาแล้วหลายประเทศ     
เช่น สหรัฐอเมริกา อังกฤษ สิงคโปร์ สามารถพัฒนาธุรกิจบริการให้เป็นธุรกิจข้ามชาติ อันเป็นแรงจูงใจ
ให้อีกหลาย ๆ ประเทศหันมาให้ความสนใจธุรกิจบริการมากข้ึน ผู้ประกอบการธุรกิจบริการไทยจึง
ต้องปรับตัวและก้าวให้ทันต่อพลังขับเคลื่อนของกระแสโลกาภิวัฒน์ และสามารถแข่งขันกับประเทศ
อ่ืนได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

จากข้อมูลแนวโน้มการเพ่ิมขึ้นของธุรกิจสาขาการให้บริการในประเทศไทย พ.ศ. 2556    
เป็นผลมาจากการที่ประเทศไทยมีการส่งเสริมการให้บริการส่งเสริมธุรกิจการให้บริการในทุกๆ ด้าน 
เช่น ธุรกิจอาหาร ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจการค้าการลงทุน รวมถึงธุรกิจกิจประเภทสปาต่างๆ เป็นต้น   
ซึ่งธุรกิจทีส่นับสนุนสุขภาพ (Health Promotion Services) หรือธุรกิจสปา นวดแผนไทย และธุรกิจ
ความงาม ประเทศไทยมีการเริ่มต้นและส่งเสริมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 ซึ่งรัฐบาลไทยได้ตระหนักถึง
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ศักยภาพของประเทศในการให้บริการส่งเสริมและสนับสนุนเกี่ยวกับธุรกิจการให้บริการต่าง ๆ จึงได้
ก าหนดวิสัยทัศน์ Thailand as World Class Healthcare Destination โดยธุรกิจบริการส่งเสริม
สุขภาพ เป็นหนึ่งในบริการหลักภายใต้แผนยุทธศาสตร์การพัฒนาให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลาง
สุขภาพนานาชาติ (กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2554 ก, หน้า 26)  ซึ่งการก าหนดวิสัยทัศน์
ดังกล่าวนั้น ส่งผลท าให้ประเทศไทยมีการพัฒนาในด้านต่าง ๆ เพื่อให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลาง
สุขภาพนานาชาติ จึงท าให้ธุรกิจบริการในสาขานี้มีอัตราการเติบโตค่อนข้างสูง กล่าวคือ ในปี 2547 
ไทยมีรายได้จากการใช้บริการในธุรกิจสปา ประมาณกว่า 4,000 ล้านบาท และเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง 
เป็นกว่า 9,000 ล้านบาทในปี 2549 โดยในปี 2551 ธุรกิจสปาในไทยมีผู้เข้าใช้บริการสปาถึงประมาณ 
4 ล้านครั้ง (เพ่ิมข้ึนจาก 3.6 ล้านครั้งในปี 2549) และเฉลี่ยกว่าร้อยละ 80 ของผู้ใช้บริการสปา
ดังกล่าวเป็นชาวต่างชาติ ทั้งท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย และนักท่องเที่ยวจากต่างประเทศ สร้างรายได้
รวมมากกว่า 14,000 ล้านบาท โดยคาดว่าจะสร้างรายได้กว่า 16,000 ล้านบาทตั้งแต่ปี 2556        
เป็นต้นไป (วิวรรณ ศรีรับสุข, 2551)  
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นนั้น ท าให้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่า สปาไทย จะเป็นธุรกิจที่มีความต้องการ
ของตลาดโลก และอยู่ในระดับผู้น าของโลกด้านธุรกิจดังกล่าว เนื่องจากสปาไทยมีจุดเด่นในด้าน
คุณภาพ มาตรฐาน บุคลากรผลิตภัณฑ์ การออกแบบดีไซน์ รวมถึงการบริหารจัดการด้วยเป็นศาสตร์ 
ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ มีความโดดเด่นในความเป็นไทยที่ไม่เหมือนใคร แต่ถึงกระนั้นธุรกิจนี้ ก็ยังต้อง
พัฒนาในทุก ๆ ด้านให้มีความพร้อมมากขึ้น เพ่ือรองรับตลาดที่จะเติบโตขึ้นในอนาคต โดยเฉพาะ
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน หรือ AEC ในปี 2558 ที่จะต้องแข่งขันกันภายในตลาดอย่างเสรีเมื่อมีการ
เปิด AEC ขึ้นอย่างเป็นทางการ โดยปัจจุบันธุรกิจสปาไทยได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ
และเอกชน ในการช่วยผลักดันให้สปาไทยมีความพร้อมในด้านคุณภาพ มาตรฐานในระดับสากล      
มีการส่งเสริมให้ผู้ประกอบการเข้าร่วมกันแข่งขันในรายการต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจสปา ซึ่งรางวัล
ดังกล่าวจะเป็นเครื่องช่วยการันตีให้กับธุรกิจสปาไทยได้อย่าง ชัดเจนอีกทั้งยังเป็นช่องทางที่ท าให้
ผู้บริโภครู้จักสปาไทยได้มากขึ้น โดยเฉพาะในความเชื่อมั่นเรื่องคุณภาพมาตรฐานที่ดีของผลิตภัณฑ์
และการให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของภัททิราพร เขียวสนั่น (2556) ที่พบว่า การพัฒนา
ทางด้านธุรกิจสปาไทย เพื่อก้าวเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ในปี 2558 สิ่งส าคัญจะต้องพัฒนา 
ได้แก่ ด้านการศึกษา โดยเฉพาะภาษาเพ่ือใช้ในการสื่อสาร ทั้งภาษาอังกฤษ หรือภาษาอ่ืน ๆ การ
พัฒนาทางด้านความคิดนวัตกรรมใหม่ ๆ เพื่อสร้างความแตกต่างให้กับสปาไทย การผลิตบุคลากรที่
เป็นคนไทยในการให้บริการ ซึ่งตลาดมีความต้องการบุคลากรด้านสปาที่เป็นคนไทยมากกว่าชาติอ่ืน ๆ 
เพราะตลาดมองว่าจะได้ความรู้สึก และได้รับการบริการที่เป็นสปาไทยอย่างแท้จริง ขณะที่ทางสมาคม
ธุรกิจสปาเองได้จัดเทรนนิ่ง ฝึกอบรมการให้ความรู้  
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ทั้งในระดับพนักงานผู้ให้บริการ และในระดับผู้บริหารอย่างต่อเนื่องอีกด้วย ตลอดจนธุรกิจสปาใน
อนาคตจะมีจ านวนเพ่ิมมากข้ึนทั้งภายในประเทศไทย และตลาดต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศที่อยู่
ใกล้เคียงกับประเทศไทย เช่น อินโดนีเซีย บรูไน มาเลเซีย เวียดนาม พม่า และลาว ที่เริ่มมีการพัฒนา
อย่างต่อเนื่อง ดังนั้น ธุรกิจสปาไทยจะต้องใช้กลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจทั้งในเชิงรุกและรับ ที่ควบคู่
กัน และเม่ือเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนดังกล่าวขึ้น คาดว่าจะมีข้อดีในการเอ้ือประโยชน์ให้กับ
ประเทศไทยมากกว่าเป็นคู่แข่งขันกัน จะท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูล มีการเรียนรู้ ทราบถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคในตลาด เป็นช่องทางให้ประเทศไทยสามารถเข้าไปท าตลาดสปาได้เพ่ิมมาก
ยิ่งขึ้นและเป็น การเปิดโอกาสในการลงทุนธุรกิจได้อย่างเสรี เป็นต้น 

แต่จากสภาพปัญหาการเปิดสปาในปัจจุบัน พบว่า ปัจจุบันประเทศไทยได้ประสบปัญหาที่
เกี่ยวข้องกับการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของธุรกิจสปามากขึ้น ซึ่งจากการศึกษาของ ด ารง ใคร่ครวญ 
(2556 อ้างใน “ภาพลักษณ์ “นวดแผนไทย” ในสหรัฐเสียหาย”, 2556) กงสุลใหญ่ ณ นครลอส 
แองเจลิส รัฐแคลิฟอร์เนีย ประเทศสหรัฐอเมริกา เปิดเผยถึงธุรกิจสปาหรือนวดแผนไทย               
ในต่างประเทศปัจจุบัน ก าลังเผชิญปัญหาด้านภาพลักษณ์อย่างมาก เนื่องจากปัจจุบันมีคนไทยเข้ามา
ท างานและเปิดกิจการ นวดแผนไทย หรือสถานประกอบการสปา ในสหรัฐอเมริกาเป็นจ านวนมาก  
ถือเป็นธุรกิจที่มีอนาคตดีมากและสร้างรายได้มหาศาลให้คนไทย แต่ปัญหาที่เกิดขึ้นเวลานี้คือ     
ความเข้าใจเกี่ยวกับการท าอาชีพดังกล่าวของชาวต่างชาติ ที่เดินทางไปประเทศไทย แล้วไปใช้บริการ
นวด หรือ “ไทย มาสสาจ (Thai Massage)”  พบว่า มีการขายบริการทางเพศหลังการนวดด้วย   
เมื่อกลับมาถึงประเทศของตน หรือประเทศอ่ืน ๆ แล้วไปใช้บริการนวด นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มักคิด
ว่า “ไทย มาสสาจ (Thai Massage)”  ทุกแห่ง จะมีการขายบริการทางเพศด้วย ท าให้ภาพลักษณ์ของ
ร้าน Thai Massage เสียหายอย่างมาก ซึ่งการแก้ปัญหาจะต้องแก้ท่ีต้นเหตุ คือ การแก้ภาพลักษณ์ให้
ได้ว่าอาชีพนวดแผนโบราณกับการขายบริการทางเพศนั้น ไม่เก่ียวข้องกัน แต่การแก้ไขปัญหานี้ ก็ไม่
สามารถแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ได้อย่างง่าย เพราะชาวต่างชาติหลายราย จะใช้ค าว่า ไทย มาสสาจ (Thai 
Massage) ไปใช้ในการให้บริการ ซ่ึงผู้ที่เกี่ยวข้องต้องยอมรับว่าเรื่องเรื่องดังกล่าวเป็นปัญหาที่เกิดข้ึน
จริง อย่างในแอลเอไม่ใช่เฉพาะคนไทย ชาวต่างชาติก็เอาค าว่าไทยมาสสาจไปใช้ แล้วมีบริการทางเพศ
แอบแฝง เป็นต้น 

ดังนั้น จากการศึกษาของภัททิราพร เขียวสนั่น (2556 ก) และด ารง ใคร่ครวญ (2556 อ้างใน 
ภาพลักษณ์ “นวดแผนไทย” ในสหรัฐเสียหาย, 2556) และกรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ (2554, 
หน้า 14-15) และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) (2555) สามารถสรุปผลปัญหาทางด้าน
ภาพลักษณ์ดังกล่าวข้างต้น ท าให้หลายหน่วยงานในประเทศไทยตระหนักถึงปัญหาดังกล่าว ซึ่งกรม
เจรจาการค้าระหว่างประเทศ (2554 ข, หน้า 14-15) พบว่า การให้บริการนวดแผนไทยมีปัญหา
ส าคัญเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของสปา คือ  
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(1) ปัญหาคุณลักษณะทางประชากรของลูกค้าท่ีมีต่อความคาดหวังในการเข้าใช้บริการสปา  
(2)  ปัญหาคุณลักษณะทางประชากรของลูกค้าต่อต่อภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปา 
(3) ปัญหาการด าเนินธุรกิจสปาและนวดแผนไทยยังมีข้อจ ากัดเรื่องการขาดแคลนบุคลากรที่มี

คุณภาพ โดยมักเกิดปัญหาการแย่งซื้อตัวบุคลากรที่มีความสามารถและความรู้ในการนวดแผนไทย
ระหว่างผู้ประกอบการในประเทศด้วยกันเอง  

(4) ปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาด
และภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

(5) ปัญหาภาพลักษณ์ในทางลบของการให้บริการนวดแผนไทยในประเทศ เนื่องจากมี
ผู้ประกอบการบางรายมีการให้บริการในลักษณะแอบแฝงการค้าบริการทางเพศในกิจการของตน 

ดังนั้น ผู้วิจัยมีความประสงค์ที่จะท าการศึกษวิจัย เรื่อง “ความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของการบริการสปา และภาพลักษณ์ของธุรกิจนวดสปาที่มีต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการในสายตาลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือให้ข้อค้นพบหรือข้อเสนอแนะจากการวิจัยใน
ครั้งนี้ ไปเป็นแนวทางในการส่งเสริมธุรกิจสปาให้มีภาพลักษณ์ท่ีดีขึ้น และสามารถขยายโอกาส
ทางการแข่งขันทั้งในประเทศและต่างประเทศให้มากข้ึนต่อไปในอนาคต 

 
1.2  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.2.1  เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณลักษณะทางประชากรของลูกค้าที่มีต่อความคาดหวังใน
ทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร   

1.2.2  เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณลักษณะทางประชากรของลูกค้าที่มีต่อภาพลักษณ์ต่อธุรกิจ 
สปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางตลาดและภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2.4  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2.5  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าและ
พฤติกรรมการใช้บริการ สปาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
  1.3.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 

 การศึกษาวิจัยนี้มุ่งศึกษาความแตกต่างและความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร อิสระและตัว
แปรตาม อันประกอบด้วย 1) ลักษณะทางประชากรของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร                  
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2) การรับรู้ของลูกค้าเก่ียวกับความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อธุรกิจสปา    
การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของธุรกิจสปากลุ่มตัวอย่าง และ 3) พฤติกรรมการใช้บริการสปา ภายใน 
1 ปี โดยกลุ่มตัวอย่างจะต้องเป็นลูกค้าที่มาบริการธุรกิจสปาอย่างน้อย ระหว่างเดือนมกราคม ถึง 
เดือน ธันวาคมปี พ.ศ. 2555-2556 โดยแบ่งเป็นตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย  

(1)  ลักษณะทางประชากรของลูกค้าที่ใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ อาชีพ และการศึกษา  

2)  ความคาดหวังของลูกค้าต่อส่วนประสมทางการตลาดของการบริการสปาในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

3)   การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าที่ใช้บริการสปาใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนตัวแปรตาม ประกอบด้วย การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้า
ที่ใช้บริการสปาในกรุงเทพมหานคร และพฤติกรรมการใช้บริการสปาของลูกค้าท่ีใช้บริการสปาใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.2  ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 ส่วนประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการสปาในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 21 – 60 ปี ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัย
จะเก็บรวบรวมข้อมูลตามจ านวนกลุ่มประชากรสูงสุดของของ Taro Yamane 400 คน และก่อนการ
สอบถาม ผู้วิจัยจะถามกลุ่มตัวอย่างก่อนว่า “ท่านเคยใช้บริการในธุรกิจสปาหรือไม่” ถ้ามีการใช้
บริการ ผู้วิจัยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างต่อไป  

1.3.3 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ  ก าหนดระยะเวลาในการศึกษา เก็บรวบรวมข้อมูล 
ประมวลผลวิเคราะห์ข้อมูลและแปรผล จนถึงการอภิปรายผล ภายใน 6 เดือน เริ่มตั้งแต่เดือน 
กุมภาพันธ์ – กรกฎาคม 2556 

 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.4.1  ได้ทราบถึงผลการศึกษาของปัจจัยด้านคุณลักษณะทางประชากรของลูกค้าที่มีต่อ
ความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตาของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร   

1.4.2  ได้ทราบถึงความคิดเห็นของทางประชากรของลูกค้าที่มีต่อภาพลักษณ์ต่อธุรกิจ สปา
ในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.3  ได้ทราบถึงระดับความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางตลาดและภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  
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1.4.4  ได้ทราบถึงระดับความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.4.5  ได้ทราบถึงระดับความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้า
และพฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.6  ข้อค้นพบหรือข้อมูลที่ได้รับจากการวิจัยในครั้งนี้ สามารถน าไปเป็นข้อมูลให้ผู้
ประกอบธุรกิจสปาในประเทศไทย สามารถวางแผนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจสปาใน
ประเทศไทย ได้อย่างมีประสิทธิภาพในการแข่งขันมากที่สุด สามารถเป็นแนวทางในการพัฒนาองค์
ความรู้ด้านการบริหารภาพลักษณ์ธุรกิจสปา เช่น รูปแบบการประชาสัมพันธ์ที่ดีต่อการรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา เป็นต้น และเป็นแนวทางในการการพัฒนาองค์ความรู้ และความเข้าใจของ
ผู้บริโภคเก่ียวกับธุรกิจสปาของคนไทยต่อไป 
 
1.5  นิยำมศัพท์เฉพำะ 

1.5.1  สปา หมายถึง สุขภาพจากสายน้ า การบ าบัดด้วยน้ า การดูแลสุขภาพโดยการใช้น้ า 
ทั้งนี้ จากความเชื่อและแนวคิดต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง อาจสรุปความหมายกว้าง ๆ ได้ว่า สปา คือ การ
บ าบัดด้วยน้ าภายใต้การดูแลของนักบ าบัด แพทย์ หรือผู้เชี่ยวชาญ รวมถึงเป็นสถานที่พักผ่อนเพ่ือให้
ได้มาซึ่งสุขภาพองค์รวมที่ดี 

1.5.2  ธุรกิจสปา หมายถึง การประกอบกิจการเพ่ือให้การดูแลและเสริมสร้างสุขภาพ โดยมี
บริการหลัก คือ การนวดเพื่อสุขภาพและการใช้น้ าเพ่ือสุขภาพ และอาจมีบริการเสริมประเภทต่าง ๆ 
อาทิ การท าสมาธิและโยคะ การอบเพื่อสุขภาพ การออกก าลังกายเพ่ือสุขภาพ โภชนาบ าบัดและการ
ควบคุมอาหาร การใช้สมุนไพรหรือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ ตลอดจนการแพทย์ทางเลือกอ่ืน ๆ  

1.5.3  ปัจจัยทางลักษณะทางประชากร หมายถึง สถานภาพที่ติดตัวมาตั้งแต่เกิดหรือได้รับมา
ภายหลัง เช่น สถานภาพที่จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ รวมถึงพฤติกรรมการ
ใช้บริการในธุรกิจนวดสปา เป็นต้น 

1.5.4  ความคาดหวังของลูกค้า หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดหรือความคิดเห็นด้วยวิจารณญาณ
เกี่ยวกับความคาดคะเนหรือการคาดการณ์ล่วงหน้าถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ว่าควรจะมีควรจะเป็นควรจะ
เกิดข้ึนหรือว่าควรจะเปลี่ยนแปลงตามความจ าเป็น ในการศึกษานี้ หมายถึง ความคาดหวังของลูกค้า
ต่อส่วนประสมทางการตลาดของการบริการสปา 

1.5.5  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด ที่มีการควบคุมได้ ซ่ึง
ธุรกิจสามารถใช้ร่วมกัน เพ่ือสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมาย โดยพ้ืนฐานจะ
ประกอบไปด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 
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1.5.5.1  ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง การให้บริการสปาที่มีความหลากหลายให้เลือกใช้ 
รวมถึงผลิตภัณฑ์หรือวัตถุดิบต่าง ๆ ที่มีคุณภาพ มีมาตรฐาน และผ่านการรับรองความปลอดภัยจาก
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

1.5.5.2  ด้านราคา หมายถึง อัตราการค่าใช้บริการของสถานประกอบการสปาตาม
ประเภทการให้บริการต่าง ๆ ที่ก าหนดไว้ 

1.5.5.3  ด้านสถานที่ตั้ง หมายถึง ต าแหน่งของสถานประกอบการสปาที่เปิดให้บริการ 
รวมถึงลักษณะทางกายภาพของสถานที่เหล่านั้น เช่น สถานประกอบการมีที่จอดรถเพียงพอ มีความ
สะอาด เป็นต้น  

1.5.5.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณาประชาสัมพันธ์ และการ
ส่งเสริมการขายสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ของสถานประกอบการสปา เช่น การจัดโปรโมชั่นการลด
ราคา การจัดโปรแกรมการนวด เป็นต้น 

1.5.6  การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา หมายถึง สิ่งที่สะท้อนออกมาจากการรับรู้
ของผู้ใช้บริการใจธุรกิจสปา ทั้งทางบวกหรือทางลบ เช่น ภาพลักษณ์ทางด้านปัจจัยทางการตลาด 
4PS  ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาดของสถานประกอบการสปา รวมถึง
ภาพลักษณ์ต่อความคาดหวังในการใช้บริการ เป็นต้น ซึ่งภาพลักษณ์เหล่านี้ สามารถรับรู้ได้จาก
ประสบการณ์ที่ตนประสบมา หรือจากการเคยได้รับฟังข่าวสารจากเพ่ือน ผู้เคยใช้บริการ หรือจากสื่อ
หนังสือพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ เป็นต้น 

1.5.7  พฤติกรรมการใช้บริการสปา หมายถึง การเข้ารับบริการหรือเคยรับบริการในการท า
สปา เช่น การเข้ารับบริการด้านขัด นวด บ ารุงผิวหน้า, ขัดนวดบ ารุงผิวกาย, อบสมุนไพร, อบไอน้ า 
อบเซาวน์น่า หรือนวดแผนไทย เป็นต้น ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา 



บทที่ 2 
วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง ความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการบริการ
สปา และภาพลักษณ์ของธุรกิจนวดสปาที่มีต่อพฤติกรรมการใช้บริการในสายตาลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ได้ศึกษาจากเอกสาร ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ดังสรุปได้ต่อไปนี้   

2.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
2.3 แนวคิดด้านส่วนประสมทางการตลาด 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ 
2.5 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.6 ธุรกิจสปา 
2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
2.8 สมมติฐานของการวิจัย 

 
2.1  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ศุภนิษฐ์ เหมะวรรณ (2545) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นในการเลือกใช้บริการนวดแผนโบราณในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  
โดยใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นที่ใช้บริการนวดแผนโบราณตามสถาน
บริการนวดแผนโบราณ 12 แห่ง รวมทั้งหมด 120 ตัวอย่าง โดยแบ่งตามสัดส่วนของพนักงานนวดของ
สถานบริการนวดแผนโบราณแต่ละแห่ง ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
ราคา ได้แก่ การก าหนดราคาการให้บริการนวด 1 ชั่วโมง และ 2 ชั่วโมงปัจจัยด้านสถานที่ ได้แก่ 
ความสะอาดของห้องนอน ฟูก เตียงและหมอน ห้องนวดกว้างขวางไม่อึดอัด สะดวกสบายและมี
ห้องน้ าไว้บริการอย่างพอเพียง ปัจจัยด้านเครื่องมือ ได้แก่ การมีเสื้อผ้าไว้บริการลูกค้า การมียาหรือ
น้ ามันบรรเทาอาการปวดเมื่อยไว้จ าหน่าย และการมีร้านอาหารภายในสถานที่ ส่วนปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพล ได้แก่ ข่าวและการประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขายโดยการให้ส่วนลด
และการโฆษณา 

ศรีสุดา ชัยชะนะ (2546) ได้ศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ
สปา ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคจ านวน 100 ราย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญของปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาด ประเมินทางเลือกในการใช้บริการสปาดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญ
ในระดับมาก เรียงล าดับ ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากธรรมชาติ 100% การให้บริการนวดน้ ามันอโรมา 
การให้บริการซาวน่าการให้บริการอ่างน้ าวนแบบจากุชชี่ และการให้บริการนวดแผนไทย ปัจจัยด้าน
ราคาให้ความส าคัญในระดับมาก ประกอบกับความสะดวกในการจอดรถ ความสะอาด และความเป็น
สัดส่วน รวมถึงการมีใบบอกราคาสินค้าหรือป้ายประกาศที่ชัดเจนให้ลูกค้าได้เห็นผลิตภัณฑ์ที่ให้บริการ 
เวลาเปิด-ปิดของสปาสะดวกต่อการเลือกใช้บริการ อธิบายลักษณะของแต่ละรายการ มีระบบการ
จ่ายเงินด้วยบัตรเครดิตได้ และมีระบบสั่งจองนัดเวลาล่วงหน้าไม่ต้องรอนาน มีรถรับส่ง ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปามากที่สุด คือ ปัจจัยด้านบุคคล และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจมากที่สุด คือ เพ่ือนคนที่มีประสบการณ์ทางสปา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสปาด้วยตนเองมากที่สุด 

โสมนัสสา โสมนัส (2549) ได้ศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเลือกใช้บริการนวด
แผนไทยในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ 
ใช้บริการนวดแผนไทยของนักท่องเที่ยวตลอดจนปัจจัย และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อ 
การใช้บริการนวดแผนไทยในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ กลุ่ม ตัวอย่างประกอบด้วย  
กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ กลุ่มละ 150 ราย โดยใช้แบบสอบถาม 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนาและใช้สถิติไคสแควร์ในการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่ม ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่ทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทย
และนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ มีความพึงพอใจในด้านคุณภาพในการนวดของพนักงานนวดมาก
ที่สุด รองลงมาคือมีอัตราค่าบริการที่เหมาะสม และการให้การต้อนรับของผู้ให้บริการ ตามล าดับ ส่วน
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความพึงพอใจในด้านระยะเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสมมากท่ีสุด 
รองลงมา คือการให้การต้อนรับของผู้ให้บริการ และการให้บริการตรงตามความต้องการของลูกค้า 
เป็นต้น 

สิปปศิณี บาเรย์ (2555) ได้ท าการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสปา
ในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพื่อ ศึกษา
พฤติกรรมการใช้บริการสปาในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีน ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ สปาในประเทศไทย โดยใช้กรอบในการศึกษา ได้แก่  ทฤษฎีว่าด้วยกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการ ตลาดบริการ (7 P’s of Marketing) เก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง
ได้แก่นักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต จ านวน 400 ราย และวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปด้านสถิติ เพ่ือหาค่าสถิติ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deveation) และค่าไคสแควร์ (X2) ผลการวิจัย 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
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เลือกใช้บริการสปาในประเทศไทย คือ ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสปา ที่จะต้องมีความ
สะอาด เป็นสัดส่วน รองลงมา คือ การให้บริการของพนักงาน และกริยามารยาทในการต้อนรับลูกค้า 
เป็นต้น  

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า ในการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจนวดสปาในสายตา
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ าเป็นที่จะต้องอาศัยปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด เข้ามามี
ส่วนร่วมในการสอบถามความคาดหวังของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือท าให้ทราบถึง
พฤติกรรมการใช้บริการสปา ตลอดจนความคิดเห็นจากปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านการจัดระบบการส่งเสริมการขาย และด้านสถานที่ โดยน ามาวิเคราะห์เพ่ือหาความแตกต่าง และ
ความสัมพันธ์ จึงไปสู่เป็นแนวทางในการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจนวดสปา ในสายตาลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ต่อไป 

 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
 ราชบัณฑิตยสถาน (2524, หน้า 109) ได้ให้ความหมาย ประชากร หมายถึง การวิเคราะห์เชิง
สถิติและการพรรณนาลักษณะของกลุ่มประชากรในด้านการแจกแจงความถ่ี สถิติ อาชีพ อายุ เพศ 
และสถานภาพในทางพลเมือง ในขณะใดขณะหนึ่ง หรือช่วงระยะเวลาหนึ่ง ดังรายละเอียดที่ส าคัญ
ต่อไปนี้ 
 2.2.1  เพศ อายุ และวัย (Age and Life-cycle stage)  
                  พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว (2555, หน้า 251) กล่าวว่า “นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วง
อายุ 20 - 30 ปี และมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ดังนั้นผู้บริหารของธุรกิจการท่องเที่ยวหมู่บ้าน
อนุรักษ์ควายไทยสามารถน าไปใช้ประโยชน์โดยน าไปวางกลยุทธ์เพ่ือพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยว
ของธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มนักท่องเที่ยว”  
 2.2.2  ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ลักษณ์นาราข์ พันวราสิน (2553, หน้า 165) กล่าวว่า “ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกต่างกัน โดยเฉพาะด้านระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้ เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการบริโภคสินค้าและบริการ แตกต่างกัน ส่วนภาพลักษณ์ของธุรกิจนวดสปาในสายตา
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ าเป็นที่จะต้องมีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านสถานภาพต่าง ๆ”  
เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นต้น เนื่องจากปัจจัยดังกล่าว เป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการ และสอดคล้องกับปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 54-55) ได้
อธิบายถึง การแบ่งส่วนตลาดโดยค านึงถึงข้อมูลประชากรด้านต่าง ๆ  ได้แก่  
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2.2.2.1  เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงจะมีพฤติกรรมและทัศนคติท่ีแตกต่างกัน 
นักการตลาดจึงน าลักษณะที่แตกต่างกันมาประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์บางประเภท เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการที่หลากหลายของผู้บริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน เช่น ครีมบ ารุงผิว น้ าหอมดับกลิ่นกาย  

2.2.2.2  อายุ (Age) ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมักจะมีความชอบ รสนิยม  
และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน โดยจะแบ่งอายุออกเป็นช่วยวัยต่าง ๆ ได้แก่ อายุต่ ากว่า 
6 ปี, อายุระหว่าง 6-11 ปี, อายุระหว่าง 12-19 ปี, อายุระหว่าง 20-34 ปี, อายุระหว่าง 50-64 ปีขึ้น
ไป หรืออาจแบ่งเป็นวัยทารก วัยเด็ก หรือวัยรุ่น วัยท างาน และวัยชรา สินค้าและบริการที่ตอบสนอง
ความต้องการในแต่ละช่วงวัยก็จะแตกต่างกัน  

2.2.2.3  การศึกษา (Education) การศึกษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อรสนิยม 
ความชอบ และพฤติกรรมการซื้อ โดยผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพดีกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาต่ า 

2.2.2.4  อาชีพ (Occupation) ผู้บริโภคแต่ละอาชีพจะต้องการผลิตภัณฑ์และการ
บริการทีแ่ตกต่างกัน เช่น นักธุรกิจ ต้องการสินค้าท่ีหรูหรา เพื่อเสริมภาพลักษณ์ เช่น นาฬิกา Rolex 
แต่ส าหรับกรรมกรจะต้องการเพียงแค่นาฬิกาท่ีสามารถบอกเวลาได้เท่านั้น  

2.2.2.5  รายได ้(Income) รายได้เป็นปัจจัยก าหนดอ านาจการซื้อ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
สูงมีอ านาจการซื้อสูงมักจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียง ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่ าจะเลือก 
ใช้ผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่า 

2.2.2.6  ขนาดของครอบครัว (Family Size) มีความส าคัญกับการบริโภคอย่างยิ่ง แต่
ละครอบครัวจะมีจ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนแตกต่างกัน เช่น อาจมีสมาชิก 1-2 คน, 
3-4 คน หรืออาจมี 5 คนข้ึนไปซึ่งขนาดของครอบครัวก็จะเกี่ยวข้องกับการบริโภค  

2.2.2.7  สถานภาพสมรส (Marital Status) เช่น โสด แต่งงาน หย่า หรืออาศัยอยู่
ร่วมกันโดยไม่แต่งงานมีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวและการใช้เวลาว่าง 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น สอดคล้องกับผลการศึกษาของสุจิต นิรมล (2550, หน้า 46 
- 48) ที่พบว่า “คุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ เป็นปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการสปาของกลุ่มผู้ใช้บริการสปา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05” และ
สอดคล้องกับผลการศึกษาของปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 54 - 55) ที่พบว่า “ความต้องการใช้
บริการธุรกิจสปาของกลุ่มลูกค้าชายในเขตกรุงเทพมหานคร” ในด้านประชากร อายุและวัย, ช่วงชีวิต, 
เพศ, รายได้, รุ่นหรือยุค, ชนชัน้ทางสังคม, ขนาดของครอบครัว และสถานภาพสมรส เป็นต้น เหล่านี้ 
ส่งผลหรือ มีความต้องการใช้บริการธุรกิจสปาของกลุ่มลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน าตัวแปรดังกล่าวข้างมาใช้ในแบบสอบถามของการวิจัย ประกอบด้วยเพศ อายุ  
วุฒิการศึกษาหรือระดับการศึกษา อาชีพ และระดับเงินเดือน 
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2.3  แนวคิดด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด ที่มีการควบคุมได้ 

ซึ่งธุรกิจสามารถใช้ร่วมกัน เพ่ือสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมาย โดยพื้นฐานจะ
ประกอบไปด้วย 4 ส่วน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด 
แต่ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกต่างจากส่วนประสมการตลาดของสินค้า
ทั่วไป กล่าวคือ จะต้องมีการเน้นถึงพนักงาน กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพซึ่ง
ทั้งสามส่วนประสมเป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบบริการ ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดของการ
บริการจึงประกอบไปด้วย 7Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
พนักงาน กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ดังนี้ (Payne อ้างใน ชัยสมพล  
ชาวประเสริฐ, 2548, หน้า 62)  

2.3.1  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายเพ่ือสนองความจ าเป็นและความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตน  
 ซึ่งจะประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ กิจกรรม องค์การ หรือบุคคล ในการก าหนด กล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์จะประกอบด้วย 

2.3.1.1 การสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน (Differentiation) หมายถึง การ
ด าเนินการในเรื่องของการออกแบบชุดความแตกต่างที่มีความหมายให้การเสนอของบริษัทมีความโดด
เด่นแตกต่างจากการเสนอของคู่แข่งขัน 

2.3.1.2 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning of Market 
Positioning) เป็นกิจกรรมในการก าหนดข้อเสนอและภาพลักษณ์ของบริษัท เพ่ือเข้าครอบครอง
ต าแหน่งทางการแข่งขันโดดเด่นและมีมูลค่า  / คุณค่าให้อยู่ในจิตใจของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย 

2.3.1.3 กลยุทธ์เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Benefit Strategy) เป็น
การพิจารณาถึงคุณสมบัติที่มีลักษณะที่ดีเด่นและแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งเป็นลักษณะที่
สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้มากท่ีสุด นอกจากนี้ยังต้อง
ค านึงถึงองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในระดับต่าง ๆ กัน 
เช่น รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ลักษณะทางกายภาพท่ีลูกค้าสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ (Tangible 
Attribute) ประกอบด้วย คุณภาพ รูปร่างลักษณะ รูปแบบ การบรรจุหีบห่อ ตราสินค้า เป็นต้น 
ตลอดจนผลิตภัณฑ์ทีบ่ริการเพ่ิมเติม ที่ลูกค้าได้รับหลังจากการซื้อสินค้านั้น รวมถึงผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวัง สิ่งที่ลูกค้าคาดว่าจะได้รับจาก การซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์ โดยความลึกและความกว้างของ
สายบริการที่เก่ียวโยงไปถึงการตัดสินใจส าหรับบริการที่จะเพ่ิมเข้ามา ดังนั้นผลิตภัณฑ์บริการจึงมีการ
พัฒนาอยู่ตลอดเวลา เพ่ือให้เกิดบริการที่อยู่ในระดับสูงกว่า บริการหลัก สามารถสร้างบริการที่
แตกต่างจากคู่แข่งขันได้และเป็นการสร้างคุณค่าในสายตาผู้บริโภค ซึ่งการพัฒนาสินค้าบริการนั้น
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จ าเป็นต้องด าเนินการเป็นขั้น ๆ ประกอบด้วยการส ารวจ การกลั่นกรองให้เหลือแต่ข้อมูลที่ส าคัญและ
เป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์ทางธุรกิจ การพัฒนา รูปแบบ การทดสอบ และการน าบริการออกสู่
ตลาด แต่การพัฒนาคุณภาพบริการจะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับชนิดและประเภทของบริการว่าจะเน้น
บริการหรือคุณภาพมากกว่ากัน และประการส าคัญ สินค้าและบริการมักต้องประสบกับวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) สภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องเปลี่ยนไปย่อมส่งผลต่อความเสื่อมความ
นิยม ดังนั้นนักการตลาดต้องหมั่นทบทวนความเหมาะสมระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับ
สิ่งแวดล้อมเหล่านั้นอยู่ตลอดเวลา เรียกว่าเป็นการปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ 

2.3.2  ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์ที่แสดงออกในรูปของตัวเงิน ราคาเป็น
ต้นทุนของลูกค้า ดังนั้นผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบมูลค่าของผลิตภัณฑ์กับราคา หากมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์มีสูงกว่าราคา ก็จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น เพราะฉะนั้นในการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา
จะต้องค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ  ที่เก่ียวข้อง เช่น การยอมรับของลูกค้า โดยต้องสร้างมูลค่าของผลิตภัณฑ์
ให้สูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น  ๆ  ด้านต้นทุนของสินค้ารวมถึงค่าใช้จ่ายและก าไรของผู้ผลิต รวมถึง
ลักษณะการแข่งขันในอุตสาหกรรมต่าง  ๆ   

2.3.3  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่ายใช้
เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย 

2.3.3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนไป
ยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย จึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง และผู้บริโภค  

2.3.3.2 การกระจายตัวสินค้า (Product Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้อง
กับ การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า 
การบริหารสินค้าคงเหลือ โดยมี วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดการประสานงานให้เกิดต้นทุนใน การจัด
จ าหน่ายต่ าสุด โดยมีระดับการให้บริการลูกค้าที่เหมาะสมและมุ่งหวังก าไร ในการกระจายตัวสินค้า 
ซึ่งสามารถสรุปหน้าที่ได้ดังนี้ 

2.3.3.3 การคาดคะเนยอดขาย (Estimates the Sales)  เป็นการประมาณยอดขายที่
เกิดข้ึนในช่วงเวลาหนึ่งเพราะยอดขายที่เกิดขึ้นจะเกี่ยวข้องกับการเตรียมสินค้าคงเหลือให้เหมาะสม 

2.3.3.4 การวางแผนการจัดจ าหน่าย (Distribution Planning)  เป็นการเตรียมงาน
แต่ละงานที่จะปฏิบัติเกี่ยวกับการกระจายตัวสินค้า 

2.3.3.5 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management)  เป็นการจัดการให้มี
ผลิตภัณฑ์ขายในตลาดโดยไม่ขาดแคลนและมีในปริมาณที่เหมาะสม 

2.3.3.6 การด าเนินงานเกี่ยวกับการสั่งซื้อ (The Implementation of the Order)  
เป็นขั้นตอนในการจัดการตามใบสั่งซื้อของลูกค้า 
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2.3.3.7 การคลังสินค้า (Warehouse) เป็นเรื่องที่เก่ียวข้องกับการจัดทิศทางการ
เคลื่อนไหวของสินค้าเพ่ือให้เกิดการประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย 

2.3.3.8 การจัดการวัสดุ (Materials Management)  เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการ
เลือกใช้อุปกรณ ์เครื่องมือที่เหมาะสม เพ่ือให้การเคลื่อนย้ายเกิดการสูญเสียน้อยที่สุด 

2.3.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ ซึ่งสามารถแบ่งได้ 5 ประเภท คือ 

2.3.4.1 การโฆษณา เป็นเครื่องมือที่ดีที่สุด ส าหรับการสร้างรูปแบบของการ
ติดต่อสื่อสารที่ไม่ใช้บุคคลที่ต้องจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์ เพ่ือน าเสนอและส่งเสริมความคิดของสินค้าหรือ
บริการ  

2.3.4.2 การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือส่งเสริมให้มีการติดตามหรือ
ซ้ือ ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น เช่น คูปอง การประกวด การให้ของแจก เป็นต้น โดยบริษัทจะใช้
เครื่องมือการส่งเสริมการขายเพ่ือสร้างการตอบสนองที่เร็วให้กับข้อเสนอของผลิตภัณฑ์ และเพ่ือ
กระตุ้นยอดขาย 

2.3.4.3 การประชาสัมพันธ์ เป็นแผนการที่ก าหนดขึ้นมาเพ่ือส่งเสริมหรือสร้าง
ภาพพจน์ของบริษัท เนื่องจากการประชาสัมพันธ์จะมีความน่าเชื่อถือสูง เพราะข้อมูล ข่าวสารต่าง ๆ  
ที่ได้รับจะมีความเป็นจริงต่อลูกค้ามาก 

2.3.4.4 การขายโดยใช้พนักงานขาย จะเป็นการติดต่อสื่อสารที่เกิดข้ึนโดยตรง เป็น
ลักษณะของการเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและลูกค้า โดยพนักงานขายสามารถ น าเสนอสินค้า 
 และตอบ ข้อซักถามให้กับลูกค้าจนเกิดความต้องการและเกิดการตัดสินใจซื้อได้มากท่ีสุด 

2.3.4.5 การตลาดทางตรง เป็นรูปแบบการตลาดที่มีการใช้สื่อหลายรูปแบบเข้ามา
เกี่ยวข้อง เช่น โทรศัพท์ จดหมาย เป็นต้น ซึ่งลักษณะข่าวสารที่ส่งไปสามารถเจาะให้ผู้รับแต่ละคนได้ 

2.3.5 บุคลากร พนักงาน (People) การบริการต้องมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับคนทั้งผู้ให้
และผู้รับบริการ ดังนั้น คนจึงเป็นปัจจัยส าคัญท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพ ทั้งเกี่ยวข้องกันโดยตรงและ
โดยอ้อมในการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการแก่ลูกค้าพนักงานขาย การประชาสัมพันธ์หรือการสาธิต
สินค้า พนักงานต้อนรับ พนักงานบริการลูกค้ามีความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ธุรกิจจะประสบ
ความส าเร็จได้ จะต้องมีบุคลากรเป็นส่วนส าคัญในกระบวนการบริการมากท่ีสุด (ชัยสมพล  
ชาวประเสริฐ, 2556, หน้า 73) ซ่ึงพนักงานบริการ เป็นกลุ่มบุคคลที่จัดหาบริการให้กับลูกค้า ซึ่งมี
ความส าคัญต่อธุรกิจในการสร้างภาพพจน์และชื่อเสียงให้กับธุรกิจ ลูกค้าจะยินดีที่ได้รับการบริการ
จากองค์กรที่พนักงานบริการมีความนอบน้อม และสุภาพในการติดต่อกับลูกค้า พนักงานบริการควร
จะสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าว่าสามารถให้บริการลูกค้าได้ การมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีของพนักงาน
บริการที่มีต่อลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญของธุรกิจบริการ ดังนั้นองค์กรควรมีการเตรียมฝึกอบรมพนักงาน ให้
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มีความเข้าใจในหน้าที่ของการให้บริการให้ดียิ่งขึ้น เพื่อใช้เป็นจุดแข็งของธุรกิจ โดยที่ความส าเร็จก็คือ 
การที่ลูกค้าพอใจในการให้บริการของธุรกิจ  

2.3.6 กระบวนการให้บริการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นการสร้างสรรค์และการ
ส่งมอบส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์โดยอาศัยกระบวนการวางแผนอย่างดี ธรรมชาติพ้ืนฐานของ
บริการทุกประเภท คือ ขั้นตอนหรือกระบวนการลักษณะที่คล้ายคลึงกับกระบวนการผลิตของ
อุตสาหกรรมการผลิต คือ มีข้ันตอนที่ชัดเจนเป็นล าดับในการให้บริการเพ่ือให้เกิดมาตรฐานในการ
ให้บริการและลดปัญหาจากการขึ้น ๆ ลง ๆ ของคุณภาพการบริการ กลยุทธ์ที่ส าคัญส าหรับการ
บริการ คือ เวลาและประสิทธิภาพในการให้บริการ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2556, หน้า 74) 

2.3.7 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical evidence) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่เข้ามา
เกี่ยวข้องกับการบริการเป็นองค์ประกอบที่ลูกค้าสามารถมองเห็นใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อ
บริการได้ เช่น การตกแต่งสถานที่ให้ดูสวยงาม มีความสะอาด ท าเลที่ตั้งเหมาะสม พนักงานมีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดี มีความรวดเร็วในการให้บริการ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2556, หน้า 83) โดยลักษณะ
ทางกายภาพของการบริการ (Service Evidence) สามารถแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ 

2.3.7.1 ลักษณะภายนอก (Peripheral Evidence) ลูกค้าสามารถเป็นเจ้าของได้เมื่อ
ซื้อบริการแต่ไม่ใช่ส่วนที่ลูกค้าตั้งใจจ่ายเงินเพ่ือรับสิ่งนี้ แต่สิ่งนี้สามารถสร้างความประทับใจให้กับ
ลูกค้าได้แม้ว่าจะมีค่ามาก น้อย หรือไม่มีค่า 

2.3.7.2 ลักษณะที่จ าเป็น (Essential Evidence) ลักษณะที่จ าเป็นนั้นจะแตกต่าง
จากลักษณะภายนอกตรงที่ลูกค้าไม่สามารถเป็นเจ้าของได้ แต่อย่างไรก็ตาม ลักษณะที่จ าเป็นจะมี
ความส าคัญและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการ สรุปได้ว่า ลักษณะภายนอกและลักษณะที่จ าเป็น 
เมื่อน ามารวมกับปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น พนักงานบริการ จะเป็นภาพพจน์ขององค์กรบริการในสายตาของ
ลูกค้า เมื่อลูกค้าตัดสินใจใช้บริการลักษณะทั้งสองจะมีอิทธิพล เนื่องจากบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ 
ดังนั้น ลูกค้าจึงใช้สิ่งที่จับต้องได้เป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อ นั้นคือ ลักษณะทางกายภาพ  

จากการศึกษาแนวคิดด้านส่วนประสมทางการตลาดข้างต้น ผู้วิจัย พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อการบริหารของลูกค้า โดยมีผลวิจัยของสุธาวี ปฏิการ (2555) ที่
พบว่า ความคาดหวังตามกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด 7Ps และพฤติกรรมการเลือกใช้บริการที่มีต่อ
การใช้บริการในธุรกิจสปาของบุคคลที่อยู่ในวัยกลางคนข้ึนไป ตลอดจนเพ่ือน าเสนอแนวทาง 
ในการตัดสินใจใช้สปาภายใต้กลยุทธ์ 7Ps และพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสปาของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครเท่านั้น จ านวนทั้งสิ้น 400 คน พฤติกรรมการใช้บริการ ตลอดจนพฤติกรรมทางด้าน
สถานภาพ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความคาดหวังตามกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด 7Ps 
ต่อการใช้บริการสปาของผู้ที่อยู่ในวัยกลางคนข้ึนไป นอกจากนั้นความคาดหวังตามกลยุทธ์ส่วนผสม
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ทางการตลาด 7Ps ยังส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้สปาของผู้ใช้บริการด้วย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงศึกษา
การรับรู้เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางตลาดของธุรกิจสปา ซึ่งประกอบด้วย  

1) ด้านผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ คุณค่า ของธุรกิจสปา 
2) ราคาของการให้บริการธุรกิจสปามีราคาสูง หรือ ต่ า เมื่อเปรียบเทียบกับคุณค่าที่ได้รับ 
3) สถานที่ในการให้บริการเสริมความงามสะดวกในการเดินทาง เพ่ือกลุ่มลูกค้าใช้จะเข้ามาใช้

บริการธุรกิจสปาในแต่ละเขตพ้ืนที่ ในกรุงเทพมหานคร ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 
4) การส่งเสริมการตลาดของการให้บริการธุรกิจสปาของสถานเสริมความงามต่าง ๆ กลุ่ม

ลูกค้าชายรู้จักและทราบถึงรายละเอียดของการให้บริการในแต่ละครั้งโดยรวม พร้อมทั้งจัดกิจกรรม
เชิญชวน เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการและสนใจเข้ารับการบริการธุรกิจสปากลุ่มลูกค้าชายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

5) ผู้ให้บริการสามารถให้บริการอย่างประทับใจ เมื่อเปรียบเทียบกับมูลค่าท่ีจ่ายไป และท าให้
กลุ่มลูกค้าชายเกิดความประทับใจ 

6) กระบวนการในการให้บริการ ท าให้กลุ่มลูกค้าชายรู้สึกผ่อนคลาย สบายใจ สบายกาย และ
สะดวกในการเข้ามาใช้บริการธุรกิจสปา ในแต่ละเขตพ้ืนที่ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ท าให้ลูกค้าชายรู้สึกว่า สบายตา สบายใจ ในการเข้ามาใช้บริการ
ธุรกิจสปา ในแต่ละเขตพ้ืนที่ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยผลการวิจัยจะมีประโยชน์ต่อการพัฒนาทางด้านส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือท าให้
ผู้ประกอบการสปา หรือสถานประกอบการสปา แข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
  



17 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
2.4.1 ความหมายของภาพลักษณ์  
จินตวีร์ เกษมศุข (2557, หน้า 1-3) ได้กล่าวไว้ว่า “ภาพลักษณ์” เป็นผลรวมระหว่าง

ข้อเท็จจริง (Objective Facts) กับการประเมินส่วนตัว (Personal Judgment) ซึ่งมีผลมาจากการ
รับรู้ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ตัวอย่างเช่น ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นต่อมหาวิทยาลัยแห่งหนึ่งจะขึ้นอยู่
กับข้อเท็จจริงเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยนั้น คือ สถานที่ตั้ง คณะที่เปิดสอน อาจารย์ นักศึกษา ชื่อเสียง
เกียรติคุณที่ปรากฏ เป็นต้น ส่วนการประเมินส่วนตัว ของแต่ละบุคคลนั้น เช่น ถ้าถามถึงสถานที่ตั้งกับ
คนที่อาศัยอยู่ใกล้มหาวิทยาลัยก็จะได้รับค าตอบเป็นไปใน ทางบวก เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ค าว่า 
“ภาพลักษณ์” (Image) นั้น มีผู้ให้ความหมายไว้มากมาย แต่มีความหมายหนึ่งที่ น่าสนใจนั้นมีที่มา
จากความส าคัญของค าต่าง ๆ ดังต่อไปนี้  

2.4.1.1 สถาบัน องค์กร (Institution) หมายถึง ภาพลักษณ์ท่ีสร้างได้จากการท าให้
เกิดความน่าเชื่อถือ ต่อสถาบันหรือองค์กร เช่น ต้องมีตึกอาคารใหญ่ มีโครงสร้างการจัดการที่มีความ
เป็นปึกแผ่น มีโลโก ้(Logo) ขององค์กรที่สามารถสร้างความจดจ าและศรัทธาได้ในระยะยาว 

2.4.1.2 ผู้บริหาร หรือฝ่ายบริหาร (Management) หมายถึง ผู้บริหารขององค์กร  
ซึ่งเปรียบเสมือนสื่อ บุคคลที่ต้องมีความฉลาด มีความดีความงาม มีผลงานและมีประสบการณ์ 
ที่เป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับแก่ บุคคลทั่วไป  

2.4.1.3 การกระท าต่อประชาชนหรือผู้บริโภค (Action) คือ มุ่งเน้นการให้บริการที่ดี 
ไม่เอา เปรียบผู้บริโภค  

2.4.1.4 ความดี ความงาม (Goodness) คือ การที่องค์กรแสดงความเป็นสมาชิกที่ดี
หรือเป็นคนดี ของสังคม กล่าวคือ เป็นองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social 
Responsibility) เช่น มีความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจ ตรงไปตรงมา โปร่งใส หรือท าประโยชน์
ให้แก่สังคมในด้านต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรในระยะยาว  

2.4.1.5 บุคลากรขององค์กร (Employee) คือ สื่อบุคคลอีกส่วนหนึ่งที่ จะสามารถ
เสริมความน่าเชื่อถือและไว้วางใจในองค์กรได้ โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
และกับสังคม บุคลากรขององค์กรนี้เปรียบเหมือนกระบอกเสียงที่ส าคัญในการกระจายชื่อเสียงและ
ภาพลักษณ์ ขององค์กร แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าขาดการสื่อสารที่ดีกับบุคลากร ขาดความเข้าใจที่
ตรงกัน การสื่อสาร ภาพลักษณ์โดยผ่านสื่อบุคคลประเภทนี้ก็จะกลับกลายเป็นภาพลบ และถ้าภาพลบ
ถูกเผยแพร่โดยบุคลากรของ องค์กรเองแล้วก็มักจะเป็นสิ่งที่ทุกคนเชื่อมากท่ีสุด โดยทั่วไปแล้ว 
ภาพลักษณ์มักจะเกิดขึ้นได้ใน 2 ลักษณะ ได้แก่ (1) ภาพลักษณ์ที่เกิดโดยธรรมชาติ เป็นภาพลักษณ์ท่ี
องค์กรไม่สามารถจะควบคุมได้ เช่น เกิดจาก ลักษณะของธุรกิจเองที่เสี่ยงต่อการถูกโจมตีอยู่แล้ว 
โดยเฉพาะธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการบริการสาธารณะ หรือ อาจเกิดขึ้นจากสิ่งบังเอิญทั้งหลาย   
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เช่น การกระท าผิดพลาดโดยฝ่ายจัดการ หรือโดยพนักงาน หรือเกิด อุบัติเหตุ และที่พบบ่อยครั้ง คือ 
การเข้าใจผิดคลาดเคลื่อนหรือข่าวลือ เป็นต้น (2) ภาพลักษณ์ที่เกิดข้ึนจากการปรุงแต่ง โดยมีการ
ก าหนดเอาไว้ล่วงหน้าว่า องค์กรต้องการมี ภาพลักษณ์เช่นไรบ้าง เช่น ต้องการให้มีภาพลักษณ์ของ
ความมั่นคงทางธุรกิจ ต้องการให้มีภาพลักษณ์ของ ความก้าวหน้าทันสมัย หรือต้องการให้มี
ภาพลักษณ์ของการเป็นผู้ประกอบการที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม และอยู่ภายใต้กฎหมายบ้านเมือง 
เป็นต้น  

2.4.2 ประเภทของภาพลักษณ์  
ในเชิงการประชาสัมพันธ์นั้น ภาพลักษณ์สามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ ดังนี้ 
2.4.2.1 ภาพลักษณ์ขององค์กรหรือภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) 

ซ่ึง วิรัช ลภิรัตนกุล (2540 อ้างใน จินตวีร์ เกษมศุข, 2557, หน้า 3-4) ได้อธิบายว่า “ภาพลักษณ์ของ
องค์กร คือ ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนที่มีต่อองค์กรแห่งใดแห่ง หนึ่ง รวมไปถึงด้านการ
บริหาร การจัดการสินค้าและบริการที่องค์กรหรือบริษัทนั้นจ าหน่าย”  

2.4.2.2 ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institution Image) เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีต่อสถาบัน โดยมากจะเน้นไปที่ตัวสถาบันหรือองค์กรเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงสินค้า
หรือบริการที่จ าหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและการ
ด าเนินงานขององค์กร ทั้งในแง่ระบบการ บริหารจัดการ บุคลากร (ผู้บริหารและพนักงาน) ความ
รับผิดชอบต่อสังคม และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ เป็นต้น  

2.4.2.4 ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/ Service Image) คือ ภาพที่
เกิดข้ึนในใจของ ประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์กร
หรือบริษัท ซึ่งองค์กรหรือ บริษัทหนึ่ง ๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายยี่ห้อจ าหน่ายอยู่ใน
ท้องตลาด ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้ จึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุก
ตรายี่ห้อที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัทใด บริษัทหนึ่ง  

2.4.2.4 ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีต่อสินค้า ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ท าให้สินค้าหรือบริการนั้นอยู่เหนือบริษัทคู่แข่งอ่ืน ๆ และ
สามารถด ารงอยู่ในความทรงจ าและ จิตใจของประชาชนผู้บริโภคได้ แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจาก
บริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์ เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่า
เป็นสิ่งเฉพาะตัว ขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Product Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใด
ยี่ห้อหนึ่งที่บริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) จาก ยี่ห้ออ่ืน ๆ   

อย่างไรก็ตาม ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนได้ และเปลี่ยนแปลงได้เสมอ ซึ่งอาจเปลี่ยน
จากภาพลักษณ์ ที่ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดี หรือเปลี่ยนจากไม่ดีกลายเป็นดี เพราะฉะนั้น การสร้าง
ภาพลักษณ์จ าเป็นต้อง อาศัยระยะเวลา การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีจึงไม่สามารถท าได้ในระยะเวลา
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อันรวดเร็ว หรือใช้เวลาเพียงช่วงสั้น ๆ เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นทีละน้อย และสะสม
เพ่ิมพูนมากข้ึน จนสามารถฝังรากฐานมั่นคงแน่นหนา อยู่ในจิตใจและทัศนคติหรือความรู้สึกนึกคิด
ของประชาชน ซึ่งผลที่ได้รับตามมาก็คือ ชื่อเสียง เกียรติคุณ ความ นิยมชมชอบ ความเชื่อถือ ศรัทธา 
ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งที่สามารถสร้างข้ึนได้ ซึ่งวิธีการประชาสัมพันธ์ก็ มีบทบาทอย่างมากในการ
เสริมสร้างและเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ขององค์กร 

2.4.3 การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์  
การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์นั้น เป็นการสร้างความเข้าใจและทัศนคติท่ีดี 

อันจะน าไปสู่ การสนับสนุน ความร่วมมือ และสัมพันธภาพที่ดีระหว่างองค์กรและประชาชน
กลุ่มเป้าหมาย (ชลธิชา ซุยจินา, 2553, หน้า 121) สรุปว่า การวางแผนประชาสัมพันธ์เพ่ือก าหนด
ขอบเขตของภาพลักษณ์ที่ องค์กรหรือสถาบันต้องการจะสร้างให้เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน
กลุ่มเป้าหมายนั้น อาจต้องเริ่มต้นด้วยการ ส ารวจตนเองว่า จุดยืนขององค์กรหรือสถาบันคืออะไร 
และต้องการให้ประชาชนกลุ่มเป้าหมายมีภาพลักษณ์ ต่อองค์กรหรือสถาบันของตนในทิศทางใด ซ่ึง
งานประชาสัมพันธ์จึงถือเป็นงานสร้างสรรค์ภาพลักษณ์ เป็นการสื่อสารข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีพึงปรารถนา (Wish Image) แก่องค์กร ดังนั้น พฤติกรรมการประชาสัมพันธ์
จึงเป็นวิธีการให้ ข้อมูลและข่าวสารโดยใช้รูปแบบต่าง ๆ ในการสื่อสารเพ่ือให้ไปถึงกลุ่มเป้าหมาย
อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ด้วยวิธีการน าเสนอข้อมูลโดยตรงให้กับกลุ่มเป้าหมายหรือผ่าน
สื่อมวลชนประเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ เพ่ือให้สื่อมวลชนถ่ายทอดข้อมูลและ
ข่าวสารนั้นไปยังกลุ่มเป้าหมายอีกทอดหนึ่งอย่างถูกต้อง และทันเวลา หรือแม้แต่การสร้างกระแสโดย
สื่อบุคคลโดยให้เกิดการบอกเล่ากันปากต่อปาก โดยมีวัตถุประสงค์ ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้และ
ความเข้าใจ มีทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร ป้องกันและแก้ไขความเข้าใจผิด สนับสนุน นโยบายและการ
ด าเนินงานขององค์กร และเสริมสร้างความน่าเชื่อถือขององค์กรให้เกิดข้ึนแก่กลุ่มเป้าหมาย  

ดังนั้น กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ที่ดี ควรมีการใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก  
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์การเลือกใช้สื่อแบบผสมผสาน โดยจะเลือกใช้สื่อบุคคลเป็นสื่อหลัก 
ในการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสาร การเปิดรับข่าวสารประชาชนมีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคลมาก
ที่สุดรองลงมาคือสื่อโทรทัศน์และสื่ออินเทอร์เน็ต ความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อองค์กรให้มาก
ยิ่งขึ้น โดยจากการศึกษาดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า ในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีนั้น การ
เปิดรับข่าวสารของกลุ่มเป้าหมายต่อสื่อมวลชนโดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ซึ่งอยู่ในระดับรองจากสื่อบุคคล 
จึงเป็นสื่ออีกประเภทหนึ่งที่องค์กรควรให้ความส าคัญด้วย จึงอาจจัดให้มีการใช้สื่อมวลชนมากขึ้น  
เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
และอินเทอร์เน็ต เพ่ือน ามาสู่การพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านสปาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และสาเหตุที่ท าให้ท่านเข้ารับบริการสปามากที่สุด  เช่น ต้องการพักผ่อน       
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คลายเครียด ต้องการรักษาสุขภาพร่างกายให้แข็งแรง ต้องการบ าบัดและรักษาโรค ต้องการเข้าสังคม
กับเพ่ือนฝูง หรือเพ่ือสร้างความสวยงามกับร่างกาย และมีข้อดีของสื่อโทรทัศน์ คือ เป็นสื่อที่ใช้เวลา
อันรวดเร็วและครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด  

 
2.5 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  

2.5.1 ทฤษฎีและความหมายของพฤติกรรม 
สุกัญญา พยุงสิน (2556, หน้า 3) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

“กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการ
ของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต” 

สุภาพร พุ่มสิโล (2556, หน้า 1) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค หมายถึง 
“การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก ซึ่งจะส่งผลให้นักการตลาดเข้าใจถึง (1) ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (2) ช่วยให้ผู้เกี่ยวข้องสามารถหาหนทางแก้ไขพฤติกรรม
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการ
ตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น (3) ช่วยให้การพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์สามารถท าได้ดี
ขึ้น (4) เพ่ือประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ให้ตรงกับ
ชนิดของสินค้าที่ต้องการ (5) ช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจต่าง ๆ เพ่ือความ
ได้เปรียบคู่แข่งขัน” 

เว็บเพื่อการศึกษา วิทยาลัยชุมชนสระแก้ว (2556) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมการ
บริโภค หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทาง
เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก ซึ่งนักการตลาดจะวิเคราะห์เพื่อ
จะได้รู้จักและเข้าใจผู้บริโภคและสามารถใช้เครื่องมือทางการตลาดให้เป็นไปได้โดยมีประสิทธิภาพ
สูงสุด โดย (1) ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
และแนวโน้มความต้องการสินค้าของผู้บริโภคในอนาคตเพ่ือการปรับโปรแกรมการตลาดหรือส่วน
ประสมการตลาด (2) ช่วยให้ผู้เกี่ยวข้องสามารถหาหนทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน 
ซึ่งเป็นผลดีต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและการลงทุน (3) ช่วยให้การพัฒนาตลาดและการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สามารถท าได้ดีขึ้น โดยการศึกษารูปแบบความต้องการ การกระตุ้นและการตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค (4) เป็นประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ตรงกับชนิดของสินค้าที่ต้องการ ตรงกับปริมาณท่ีต้องการ ตรงกับเวลาและสถานที่ ๆ  
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ต้องการรวมทั้งเงื่อนไขอ่ืน ๆ (5) ช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจต่าง ๆ เพ่ือความ
ได้เปรียบคู่แข่งขัน 

จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ ลักษณะ
ความต้องการของผู้บริโภคด้านต่าง ๆ และเพ่ือที่จะจัด สิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อ
ได้รับสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งจะมีประโยชน์สาหรับผู้ขาย คือ ท าให้
ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้าเพ่ือที่จะจัดส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุ้นและ
สนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง 

2.5.2 ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, หน้า 196 – 199 อ้างใน กัลยา กมลรัตน์, 2553, 

หน้า 20-21) อธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้า
มาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่
สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อซึ่งจะ
น าไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision) จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่ สิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิด
การตอบสนอง ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory ซ่ึงสิ่งกระตุ้น (Stimulus) อาจจะเกิดขึ้นเอง
ภายในร่างกายและสิ่งกระตุ้นจากภายนอก นักการตลาดต้องสนใจ และจัดสิ่งกระตุ้นภายนอกเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งอาจใช้เหตุ
จูงใจซื้อด้านเหตุผล หรือใช้เหตุ จูงใจซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 
ส่วน คือ 

2.5.2.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวกับส่วน
ประสมการตลาดที่กิจการสามารถควบคุมได้ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย
และส่งเสริมการตลาด 

2.5.2.2 สิ่งกระตุ้นด้านอ่ืน ๆ (Other Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นภายนอกที่กิจการ 
ไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ วัฒนธรรม เศรษฐกิจ กฎหมาย การเมือง และเทคโนโลยี 

ดังนั้น พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้
ผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการได้ หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม 
การตัดสินใจ และการกระท าของคนที่เก่ียวข้องกับการซื้อ และการใช้สินค้า นักการตลาดจ าเป็นต้อง
ศึกษา และวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ กล่าวคือ  

(1) พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลท าให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จ ถ้ากลยุทธ์การตลาดสามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้  
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(2) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาดที่ว่า การท าให้ลูกค้าพึงพอใจ ด้วย
เหตุนี้จึงต้องศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสนองความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, หน้า 124 อ้างใน กัลยา กมลรัตน์, 2553, 
หน้า  15) 

นอกจากนี้ ยังได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision 
Process) มีหลักขั้นตอนที่ส าคัญ คือ  

(1) การรับรู้ปัญหา เช่น ความต้องการ ความจ าเป็น ความเสี่ยงในการเลือกซ้ือ 
(2) การค้นหาข้อมูล เช่น จากแหล่งบุคคล การค้า ชุมชน และประสบการณ์ 
(3) การประเมินทางเลือก 
(4) การตัดสินใจซื้อเม่ือทุกอย่างได้ตามความต้องการและพึงพอใจก็ตัดสินใจซื้อ 
(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ต้องมีความพึงพอใจ 
ดังนั้น หากจะกล่าวถึงความหมายของ พฤติกรรมของมนุษย์นั้น หมายถึง การกระท า

ของมนุษย์ที่ปรากฏออกมาเป็นพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งนั้น ย่อมเป็นการแสดงออกเพ่ือ
วัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งจะมีกระบวนการต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องก ากับอยู่จากภายในตัวบุคคล
นั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัย 
ที่เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ 
และพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ 
การตลาด (Marketing Strategy) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ๆ  
เสมอ กล่าวคือ จะมีกลไกของการก ากับสั่งการจากความนึกคิด และความรู้สึกที่มีอยู่ภายใน 

คอตเลอร์ (Kotler, 2009 อ้างใน กัลยา กมลรัตน์, 2553, หน้า 16-17) กล่าวถึงการ
ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ  6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who? What? Why? Who? 
When? Where? และ How? เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants 
Objects Objectives Organizations Occasions Outlets และ Operations โดยสามารถอธิบาย
รายละเอียดได้ ดังนี้ 

(1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพ่ือทราบ
ถึงส่วนประกอบของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ตลาดเป้าหมายประกอบด้วยประเภทของบุคคล
ลักษณะอาชีพ จ านวนรายได้ 

(2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
สิ่งที่ตลาดซื้อ (Objects) ซึ่งก็คือ ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคต้องการจากสินค้า เช่น คุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของสินค้า (Product Component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
(Competitive Differentiation) 
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(3) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค์ (Objectives) ในการซื้อหรือใช้บริการสินค้า เพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภค
ทางด้านร่างกายและด้านจิตวิทยาซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
 คือ ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม และปัจจัยเฉพาะบุคคล  

(4) ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ
ประกอบด้วยผู้ ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

(5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) สินค้าหรือบริการนั้น  ๆ  เชน่ ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน 
ช่วงเวลาหรือโอกาสพิเศษต่าง ๆ  

(6) ผู้บริโภคซื้อที่ใด (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
สถานที ่(Outlets) ที่ผู้บริโภคจะไป ซ่ึงนักการตลาดจะต้องศึกษาเพ่ือจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ที่เหมาะสมเช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ตลาดสด ร้านขายของช า เป็นต้น 

(7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล             
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
2552, หน้า 125) 

 แนวความคิดเก่ียวกับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนี้ เป็นการน าทฤษฎีมาประยุกต์ 
เพ่ือท าการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการที่จะตัดสินใจใช้บริการ เพ่ือใช้ในการ
วางแผนเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของฟิลลิปส์ คอตเลอร์ (Philips Kotler) ซึ่งจะท าให้
สามารถตอบค าถามที่ได้ตั้งไว้  7 ข้อ อันประกอบด้วย ต้องการซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซ้ือเมื่อไร  
ซื้ออย่างไร ซื้อที่ไหน ใครเป็นคนซื้อ ใครเป็นคนตัดสินใจซื้อ และซื้อบ่อยแค่ไหน จึงเป็นเหตุผลส าคัญ
ที่ว่าท าไมเราจึงต้องท าการศึกษาเพ่ิมเติมถึงทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อไป 

2.5.3 ปัจจัยภายใน  
ปัจจัยภายในเป็นพฤติกรรมที่ไม่สามารถมองเห็นได้ชัดเจนด้วยตา จ าเป็นต้อง 

ใช้เครื่องมือวัด และตรวจสอบได้แก่ ความต้องการทั้งด้านร่างกายและจิตใจ ซ่ึง ฉัตรยาพร เสมอใจ 
(2549 อ้างใน ปานลดา อินทร์ไชย, 2550 ข, หน้า 13-15) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ (1) ความ
ต้องการขั้นปฐมภูมิ หรือความต้องการชีวภาพ (Primary Needs or Physiological Needs) เป็น
ความต้องการเพ่ือความอยู่รอด ได้แก่ อาหาร ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค เป็นต้น (2) ความต้องการขั้น
ทุตยิภูมิ หรือความต้องการทางสังคม (Secondary Needs or Social Needs) เป็นความต้องการที่
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สังคมต้องการให้เกิดขึ้นในตัวผู้บริโภค เช่น การกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกกระหายน้ ามากขึ้น โดยให้
ผู้บริโภคเห็นน้ าเย็น ๆ หรือเบียร์เย็น ๆ มีหยดน้ าเกาะรอบแก้ว เป็นต้น  

ดังนั้น แรงจูงใจภายใน จะให้ความส าคัญต่อการรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการ
ทีม่นุษย์ได้สัมผัสสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้ว ตีความ หมายถึงสิ่งที่ได้สัมผัสเพ่ือสร้างภาพในสมอง โดยทั่วไปแล้ว 
กิจการมักสนใจการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับจินตภาพทางด้านผลิตภัณฑ์ และตราสินค้าว่าสามารถ
สร้างความเชื่อม่ันในการตัดสินใจเพียงใด ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของมนุษย์ ประกอบด้วย
องค์ประกอบทางเทคนิค ความพร้อมทางด้านสมอง ประสบการณ์ในอดีต สภาวะอารมณ์ และปัจจัย
ทางสังคมวัฒนธรรม เป็นต้น 

2.5.5 ปัจจัยภายนอก 
ปัจจัยภายนอก ได้แก่ อิทธิพลทางเศรษฐกิจ และอิทธิพลทางสังคม เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลหรือเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ (ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2549 อ้างใน 
ปานลดา อินทร์ไชย, 2550 ข, หน้า 13-15) ซึ่งประกอบไปด้วย  

2.5.5.1 ครอบครัว (Family) คือ บุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป อยู่ร่วมชายคาเดียวกัน ซึ่งมี
ทั้งครอบครัววงในและครอบครัววงนอก อิทธิพลของครอบครัวที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ 

2.5.5.2 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มคนที่มีผู้เอาเยี่ยงอย่างหรือนิยม
ชมชอบในเรื่องรสนิยม การแต่งกาย การใช้ การกิน หรือกลุ่มเพื่อน กลุ่มที่พบปะกันเป็นประจ า  
เป็นต้น 

2.5.5.3 สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เมื่อสภาพเศรษฐกิจในระยะเฟ่ืองฟู ผู้บริโภคมี
อ านาจซื้อสูง ท าให้ตัดสินใจซื้อง่ายกว่าช่วงที่เศรษฐกิจตกต่ า เพราะในช่วงที่เศรษฐกิจตกต่ า ผู้บริโภคมี
อ านาจซื้อต่ า การตัดสินใจซื้อยากท้ังที่ทราบว่าสินค้านั้นคุณภาพสูง  

2.5.5.4 การติดต่อธุรกิจ (Business Contacts) เป็นสิ่งกระตุ้นเกี่ยวกับส่วนประสม
การตลาดที่สร้างการดึงดูดใจผู้บริโภคโดยผ่านการโฆษณา การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย
และวิธีอ่ืน ๆ ที่ใช้เพื่อกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค  

2.5.5.5 วัฒนธรรม (Culture) เป็นพื้นฐานในการก าหนดความต้องการ  
และพฤติกรรมผู้บริโภคว่าถูกต้องหรือไม่ ตามความเชื่อถือ รูปแบบการด าเนินชีวิต การแต่งกาย โดย
วัฒนธรรมย่อย (Subculture) มีรากฐานจากกลุ่มเชื้อชาติ ไทย ญี่ปุ่น อเมริกัน ท าให้กิจกรรม
ความชอบและบริโภคแตกต่างกัน กลุ่มศาสนาแต่ละศาสนามีข้อห้ามต่างกัน ซึ่งจะส่งผลต่อการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมผู้บริโภค ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหรือสิ่งกระตุ้นที่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอาจเกิดจากเหตุจูงใจด้านเหตุผล หรือด้านจิตวิทยา ส าหรับผู้ประกอบธุรกิจ 
ปัจจัยดังกล่าวประกอบด้วย  2 ส่วน คือ (1) ปัจจัยที่ผู้ประกอบธุรกิจสามารถควบคุมได้ ได้แก่ ปัจจัยที่
มีอิทธิพลทางการตลาด ตัวอย่างเช่น ก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 
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และกลุ่มเป้าหมาย หาแหล่งจ าหน่ายและให้บริการ เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า จัดรายการ
ส่งเสริมการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการต้องการซื้อ (2) ปัจจัยที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกของ 
ผู้ประกอบธุรกิจที่ไม่สามารถควบคุมได้แต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางจิตวิทยา เป็นต้น 

การศึกษาดังกล่าวข้างต้นนั้น ชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคนั้น ประกอบไปด้วย ปัจจัยที่ส าคัญ 2 ประการ คือ ปัจจัยภายใน และปัจจัยภายใน ซึ่งปัจจัย
ภายในเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับลักษณะส่วนบุคคล แรงจูงใจหรือการรับรู้ต่อการซื้อสินค้าต่าง ๆ และ
ปัจจัยภายนอก คือ ลักษณะอิทธิพลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นอิทธิพลจากเศรษฐกิจ การเมือง สังคม-
วัฒนธรรม หรือเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งปัจจัยดังกล่าวเหล่านี้ จะมีอิทธิพลต่อการเข้าใช้บริการ 
เช่น ปัจจัยทางด้านสภาพแวดล้อมท่ีเหมาะสมต่อการใช้บริการของลูกค้า และปัจจัยที่ผู้ให้บริการต้อง
ค านงึถึง คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา หรือด้านคุณภาพการให้บริการ ที่จะส่งผลต่อการสร้าง
ภาพลักษณ์ของธุรกิจนวดสปาในสายตาลูกค้าต่อไป 
 
2.6 ธุรกิจสปา 
 2.6.1 ความหมายของสปา 

สปา มาจากภาษาลาติน ว่า “Sanus per Aquam” หรือ Sanitas per Aquas 
แปลว่าสุขภาพจากสายน้ า การบ าบัดด้วยน้ า การดูแลสุขภาพโดยการใช้น้ า ทั้งนี ้จากความเชื่อและ
แนวคิดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง อาจสรุปความหมายกว้าง ๆ ได้ว่า สปา คือ การบ าบัดด้วยน้ าภายใต้การ
ดูแลของนักบ าบัด แพทย์ หรือผู้เชี่ยวชาญ รวมถึงเป็นสถานที่พักผ่อนเพื่อให้ได้มาซึ่งสุขภาพองค์รวมที่
ดี จากประกาศกระทรวงสาธารณสุข เรื่อง ก าหนดสถานที่เพ่ือสุขภาพหรือเพ่ือเสริมสวยฯ แบ่งสถาน
ประกอบการออกเป็น 3 ประเภท คือ (กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2554 ข) 

2.6.1.1 กิจการสปาเพ่ือสุขภาพ หมายถึง การประกอบกิจการเพื่อให้การดูแล 
และเสริมสร้างสุขภาพ โดยมีบริการหลัก คือ การนวดเพื่อสุขภาพและการใช้น้ าเพ่ือสุขภาพ  
และอาจมีบริการเสริมประเภทต่าง ๆ อาทิ การท าสมาธิและโยคะ การอบเพ่ือสุขภาพ การออกก าลัง
กายเพ่ือสุขภาพ โภชนบ าบัดและการควบคุมอาหาร การใช้สมุนไพรหรือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ 
ตลอดจนการแพทย์ทางเลือกอ่ืน ๆ ประกอบด้วย ซึ่งตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขข้างต้น  
ได้ก าหนดเพ่ิมเติมไว้ว่า กิจการฯต้องมีบริการหลัก และให้มีบริการเสริมอ่ืนอีกอย่างน้อย 3 รายการ 
อาทิ การพอกโคลน การเสริมสวยโยคะ เป็นต้น เป็นต้น 

2.6.1.2 กิจการนวดเพ่ือสุขภาพ หมายถึง การนวดเพื่อการผ่อนคลายกล้ามเนื้อ ความ
เมื่อยล้า เช่น การนวดแผนไทย (ที่ไม่ใช่การรักษาโรค) และการนวดฝ่าเท้า เป็นต้น 
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2.6.1.3 กิจการนวดเพ่ือเสริมสวย หมายถึง การนวดที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมความ
งาม เช่นการนวดในร้านท าผม/ เสริมสวย 

ทั้งนี้กิจการทั้ง 3 ประเภทนี้ ต้องอยู่ภายใต้การควบคุมตามกฎหมาย  
คือ พระราชบัญญัติการสาธารณสุขและประกาศกระทรวงสาธารณสุข ตามพระราชบัญญัติสถาน
บริการ นอกจากนั้น ในการประกอบกิจการยังมีกฎหมายอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องด้วย อาทิ กฎหมายว่าด้วย
การคุ้มครองแรงงาน กฎหมายประกันสังคม พระราชบัญญัติภาษีสรรพสามิต กฎหมายว่าด้วยการ
ควบคุมอาคาร เป็นต้น 

นับตั้งแต่รัฐบาลไทยประกาศนโยบายการพัฒนาประเทศให้เป็นศูนย์กลางสุขภาพ
นานาชาติ มีการสนับสนุนธุรกิจในสาขาดังกล่าว โดยส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็น  
“Capital Spa of Asia” ด้วยการผลักดันการสร้างมาตรฐานและเอกลักษณ์ของธุรกิจสปาไทยสู่
มาตรฐานสากล และเน้นการท าการตลาดเชิงรุกในประเทศเป้าหมาย โดยจัดให้มีการประชาสัมพันธ์ 
การจัดกิจกรรมส่งเสริมธุรกิจ และสนับสนุนการขยายตลาดไปยังต่างประเทศ ทั้งด้านการลงทุน/ ร่วม
ทุนจัดตั้งธุรกิจ การสร้างเครือข่ายการสร้างแบรนด์ เป็นต้น ส่งผลให้ธุรกิจสปาและนวดไทยมีชื่อเสียง 
และมีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับในระดับสากล และกลายเป็นธุรกิจบริการอีกสาขาหนึ่งที่มีบทบาทส าคัญ
ในการเสริมสร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจของไทย โดยเป็นธุรกิจบริการที่ไทยมีศักยภาพในฐานะ
เป็น “บริการที่ส่งออกได้” ทั้งในรูปแบบการรองรับชาวต่างชาติที่เข้ามาใช้บริการในประเทศ การ
ออกไปลงทุนจัดตั้งธุรกิจในต่างประเทศ รวมถึงการส่งบุคลากรเดินทางไปให้บริการในต่างประเทศ 
นอกจากนั้น ยังเป็นธุรกิจที่สนับสนุนให้เกิดการขยายตัวในสาขาบริการอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง อาทิ การ
ท่องเที่ยว สินค้าเพ่ือสุขภาพ เป็นต้น ส่งผลให้มีเงินตราไหลเข้าประเทศจากธุรกิจในกลุ่มนี้เพ่ิมมากข้ึน  

ปัจจุบันธุรกิจ สปาและนวดไทยจึงขยายตัวเป็นอย่างมาก สามารถสร้างรายได้ 
และสร้างอาชีพให้แก่ธุรกิจบริการสาขานี้เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2555 มีจ านวนสถาน
ประกอบการที่ข้ึนทะเบียนและได้ผ่านการรับรองมาตรฐานจากกระทรวงสาธารณสุขรวม 1,435 แห่ง  
โดยสถานประกอบ การที่ผ่านการรับรองมาตรฐาน 5 ด้าน ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข เรื่อง 
ก าหนดสถานที่เพ่ือสุขภาพหรือเพ่ือเสริมสวย มาตรฐานของสถานที่ ผู้ให้บริการ หลักเกณฑ์ และ
วิธีการตรวจสอบเพื่อให้เป็นไปตามมาตรฐาน ส าหรับสถานที่เพ่ือสุขภาพ หรือเพ่ือเสริมสวย ตาม
พระราชบัญญัติสถานบริการ พ.ศ. 2509 พ.ศ. 2551 ที่ผ่านการรับรองมาตรฐาน ปี 2555 จ านวน 
1,435 ราย แบ่งเป็นกรุงเทพมหานคร จ านวน 292 ราย และต่างจังหวัด จ านวน 1,143 ราย  
และสามารถแบ่งประเภทสถานประกอบออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ สปาเพื่อสุขภาพ นวดเพ่ือสุขภาพ 
และนวดเพื่อเสริมสวย 
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2.6.2 ประเภทของสปา  
กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ (2554 ก) ได้มีการก าหนดตามค านิยามของ  

The International Spa Association (ISPA- พ.ศ. 2538) แบ่งชนิดของสปาออกเป็น 7 ประเภท
ดังนี้  

2.6.2.1 Club Spa คือ สปาที่ตั้งข้ึนเพื่อให้บริการเฉพาะสมาชิก (Member) โดยเน้น
การให้ความสะดวกสบายและครบครันเกี่ยวกับ วัตถุประสงค์ในการออกก าลังกายและดูแลสุขภาพ
ร่างกาย พร้อมกับบริการด้านอ่ืน ๆ   

2.6.2.2 Day Spa คือ สปาที่ตั้งอยู่ในท าเลที่สะดวกต่อการเดินทางส าหรับลูกค้ามาใช้
บริการ เช่น ในที่พักอาศัย อาคารพาณิชย์ ห้างสรรพสินค้า หรือตามสนามบิน โปรแกรมการบริการ
ค่อนข้างหลากหลาย ลักษณะผู้มาใช้บริการจะเป็น ระยะเวลาสั้น ๆ จากการ ส ารวจพบว่าเป็นสปาที่
เปิดให้บริการมากท่ีสุด  

2.6.2.3 Hotel & Resort Spa คือ สปาที่ตั้งอยู่ภายในหรือในบริเวณเดียวกันกับ
โรงแรมหรือรีสอร์ท ที่มีสถานที่ออกก าลังกาย อาหาร โปรแกรมบริการมักประกอบด้วย การนวดแบบ
ต่าง ๆ  เพ่ือผ่อนคลายส าหรับผู้คนที่ต้องการเปลี่ยนบรรยากาศและหลีกหนีความจ าเจ ใน
ชีวิตประจ าวัน มักจะมีขนาดใหญ่กว่าเมื่อเทียบกับ Day Spa ทั่วไป  

2.6.2.4 Cruise Ship Spa คือ สปาที่ตั้งอยู่ในเรือ โปรแกรมการบริการประกอบด้วย 
การนวดแบบต่าง  ๆ  การออกก าลังกายกิจกรรมเพ่ือ สุขภาพ อาหารเพื่อสุขภาพ  

2.6.2.6 Mineral Spring Spa คือ สปาที่ตั้งอยู่ในสถานที่ที่เป็นแหล่งน้ าพุร้อน หรือ
น้ าแร่ธรรมชาติ โปรแกรมการบริการจะเน้นการบ าบัดโดย การใช้ความร้อนของน้ า หรือแร่ธาตุต่าง  ๆ  
เช่น ใช้เกลือมาเป็นส่วนหนึ่งในการบ าบัดรักษา ตัวอย่างเช่น สปาที่ตั้งอยู่ตามแหล่งบ่อน้ า ร้อน ใน
ประเทศญี่ปุ่นและรัสเซีย ประเทศไทยมีโอกาสที่จะพัฒนาแหล่งน้ าพุร้อนธรรมชาติหลายแห่งให้เป็น
แหล่งท่องเที่ยวได้เป็นอย่าง ดีในอนาคต เช่น ที่จังหวัดเชียงใหม่ เชียงราย ระนอง สุราษฎร์ธานี  

2.6.2.6 Destination Spa คือ สปาที่ตั้งข้ึนเพ่ือให้การดูแลสุขภาพเป็นหลักโดยมีที่พัก
อยู่ภายในนั้น มีกิจกรรมเพ่ือสุขภาพครบวงจร อาหาร สุขภาพ การออกก าลังกาย การให้ความรู้ 
ในด้านต่าง  ๆ  ผู้มาใช้บริการส่วนใหญ่มักจะมีความต้องการการพ านักอยู่เป็นระยะเวลานาน เพ่ือ
ผ่อนคลายและปรับปรุงวิถีชีวิตให้ดีขึ้น ปรับความสมดุลของร่างกายและจิตใจ ลดน้ าหนัก ออกก าลัง
กายท่ีถูกต้อง โดยทีมงานท่ี เชี่ยวชาญจะเป็นผู้พิจารณาจัดโปรแกรมให้เหมาะสมกับลักษณะสุขภาพ
แต่ละคน มักตั้งอยู่ใกล้แหล่งทรัพยากรทางธรรมชาติ โดยส่วน ใหญ่จะใช้ประโยชน์จากแหล่ง
ธรรมชาตินั้นเข้ามาเป็นตัวช่วยในการจัดกิจกรรม เช่น ภูเขา ทะเล น้าพุร้อน โคลน เป็นต้น  
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2.6.2.7 Medical Spa คือ สปาที่ตั้งโดย พ.ร.บ. สถานพยาบาล โดยมีแพทย์  
และพยาบาลดูแลก ากับ มีวัตถุประสงค์เพ่ือบาบัดรักษาสุขภาพ และความสวยงาม โปรแกรมการ
บริการประกอบด้วยโภชนาการบ าบัดและอาหารสุขภาพ การออกก าลังกาย กิจกรรมเพื่อสุขภาพ  
การนวดแบบต่าง ๆ การบ าบัดและดูแลลูกค้าโดยใช้ความรู้ด้านสุขภาพ มีบริการทางการแพทย์ 
ให้เลือก ทั้งแพทย์แผนปัจจุบัน และ การแพทย์แผนไทย แผนจีน เป็นต้น มีโปรแกรมการนวด 
ที่รักษาอาการเจ็บป่วย เช่น การนวดกดจุด การบ าบัดด้วยสมุนไพร การปรับโครงสร้างร่างกาย  
การสะกดจิต การฝังเข็ม ศัลยกรรมผิวหนัง การต่อต้านริ้วรอย ผู้มาใช้บริการส่วนใหญ่มักจะมีความ
ต้องการ การพักระยะยาวและการบ าบัดที่ชี้เฉพาะ เช่น การลดน้ าหนัก การออกก าลังกายที่ถูกต้อง 
การเลิกบุหรี่ เป็นต้น 

นอกจากนี้ จากการศึกษาของ วิวรรณ ศรีรับสุข (2551, หน้า 6-8 อ้างใน กรมเจรจา
การค้าระหว่างประเทศ, 2554 ก,  หน้า 8-12) กล่าวว่า ในภาพรวม อุตสาหกรรมสปามีการขยายตัว
เพ่ิมข้ึน ทั้งในด้านจ านวนผู้มาใช้บริการและสถานที่ให้บริการ เนื่องจากไทยมีความพร้อมทั้งด้าน
บุคลากร สถานที่ และทรัพยากร ประกอบกับมีบริการสนับสนุนสุขภาพท่ีเป็นเอกลักษณ์ของประเทศ 
อาทิ นวดไทย การใช้สมุนไพรไทย และมีจุดเด่นด้านอัธยาศัยและมารยาทในการให้บริการ ท าให้ธุรกิจ
บริการในสาขานี้มีอัตราการเติบโตค่อนข้างสูง กล่าวคือ ในปี 2547 ไทยมีรายได้จากการใช้บริการใน
ธุรกิจสปา ประมาณกว่า 4,000 ล้านบาท และเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง เป็นกว่า 9,000 ล้านบาทในปี 
2549 โดยในปี 2551 ธุรกิจสปาในไทยมีผู้เข้าใช้บริการสปาถึงประมาณ 4 ล้านครั้ง (เพ่ิมขึ้นจาก 3.6 
ล้านครั้งในปี 2549) และเฉลี่ยกว่าร้อยละ 80 ของผู้ใช้บริการสปาดังกล่าวเป็นชาวต่างชาติ ทั้งท่ีอาศัย
อยู่ในประเทศไทย และนักท่องเที่ยวจากต่างประเทศ สร้างรายได้รวมมากกว่า 14,000 ล้านบาท และ
สร้างงานมากกว่า 5,000 คน โดยสปาที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุดและเป็นรายได้หลัก คือ สปาประเภท 
Hotel & Resort Spa ซึ่งมีกลุ่มตลาดหลักเป็นชาวต่างชาติที่มีก าลังซื้อสูง และ Day Spa ซึ่งกลุ่ม
ลูกค้าคนไทยได้ให้ความนิยมใช้บริการมากขึ้น  

ส าหรับปี 2553 คาดว่าจากสถานการณ์ทางการเมืองในประเทศที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง
น่าจะส่งผลให้จ านวนผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศลดลง จากการชะลอ/ ยกเลิกการเดินทางมา
ท่องเที่ยวในประเทศไทย อย่างไรก็ดี รายได้ในภาพรวมของภาคธุรกิจนี้น่าจะยังทรงตัวอยู่ เนื่องจาก
ผู้ใช้บริการชาวไทยหันมาให้ความ ใส่ใจกับเรื่องการดูแลสุขภาพและความงามของตนมากข้ึน ทั้งนี้
ธุรกิจบริการสปาและนวดไทยน่าจะยังขยายตัวได้ โดยคาดว่าจะสร้างรายได้กว่า 16,000 ล้านบาท
ตั้งแต่ปี 2556 เป็นต้นไป 

ทั้งนี้ ผู้ประกอบการไทยยังมีธุรกิจในลักษณะบริษัทที่ปรึกษาด้านการจัดตั้งสปา 
หรือ Spa Consultant จ านวน 20 แห่ง และมีสถาบันการศึกษาที่เป็นหน่วยงานราชการและเอกชน
ซึ่งได้รับอนุญาตจากกระทรวงศึกษาธิการให้จัดการเรียนการสอนนวดไทยและสปาไทย โดยได้รับการ
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รับรองหลักสูตร Spa Academy จ านวน 238 แห่ง ในจ านวนนี้ตั้งอยู่ที่กรุงเทพฯ 46 แห่ง 12 โดยมี
หลักสูตรการสอนที่ได้รับอนุญาตจากกระทรวงสาธารณสุข รวม 318 หลักสูตร13 ซึ่งช่วยผลิต
บุคลากรเพ่ือรองรับการขยายตัวของธุรกิจทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยปัจจุบันมีทั้งหน่วยงาน
ราชการและเอกชนจากต่างประเทศ เช่น ยุโรป (อิตาลี ออสเตรีย สเปน เยอรมนี)  
เอเชีย (จีน ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ ฮ่องกง ไต้หวัน สิงคโปร์) เข้ามาศึกษาวิธีการวางระบบสปาไทยจาก
หน่วยงานของกระทรวงสาธารณสุข กระทรวงศึกษาธิการ กรมส่งเสริมการส่งออก และสมาคม สปา
ไทย นอกจากนั้นผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและสุขภาพในต่างประเทศ ได้เข้ามาเรียนกับสถาบัน
ของไทยเพ่ือน าความรู้ด้านสปา รวมทั้ง นวดแผนไทยและศาสตร์ด้านการแพทย์แผนไทย ไป
ประยุกต์ใช้ในบริการส่งเสริมสุขภาพของตนมากข้ึน ส่งผลให้ไทยมีรายได้จากค่าสมัครเรียนหลักสูตร
ต่าง ๆ รวมไม่ต่ ากว่า 50 ล้านบาทต่อปี และ ช่วยสนับสนุนและประชาสัมพันธ์สปาและนวดไทยไปสู่
ระดับสากลมากยิ่งขึ้นและยังเป็นการส่งเสริมการส่งออกบริการในสาขานี้ ทั้งในด้านการจัดตั้ง/บริหาร
กิจการสปา การส่งบุคลากรออกไปให้บริการ รวมถึง การขยายตลาดการผลิตและส่งออกอุปกรณ์และ
ผลิตภัณฑ์สปา/ สมุนไพรไทย และธุรกิจที่เกี่ยวข้องอ่ืน  ๆ  ด้วย 

อย่างไรก็ตาม การขยายตัวอย่างรวดเร็วของธุรกิจสปาภายในช่วงเวลาไม่กี่ปีได้ส่งผล
ต่อการควบคุมคุณภาพในการให้บริการ ภาครัฐและเอกชนที่เก่ียวข้องจึงต้องเร่งให้ความส าคัญในเรื่อง
ดังกล่าวเพ่ือรักษามาตรฐานการให้บริการ โดยในการพัฒนาคุณภาพธุรกิจบริการในสาขานี้ 
ให้ไปสู่ระดับสากลนั้น กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุขได้รับมอบหมาย 
ให้รับผิดชอบในการจัดท าเกณฑ์การรับรองคุณภาพ สถานประกอบการ สปาเพ่ือสุขภาพ  
โดยพิจารณามาตรฐานจ านวน 5 ด้าน คือ ด้านบริการ ด้านบุคคลากร ด้านผลิตภัณฑ์เครื่องมือ 
และอุปกรณ์ ด้านการบริหารและการจัดการองค์กร และด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม โดยสถาน
ประกอบการที่มีมาตรฐานผ่านเกณฑ์ตามท่ีก าหนด จะได้ใบรับรองคุณภาพและได้รับอนุญาต 
ให้ใช้โลโก ้Spa Shop ของกระทรวงสาธารณสุข 15 ซึ่งในปัจจุบัน มีจ านวนสถานประกอบการที่ 
เข้าร่วมและได้รับรองมาตรฐานดังกล่าว รวม 383 แห่ง แบ่งเป็น สปามาตรฐานระดับโลก 
(Spa World Class) 12 แห่งสปาเพ่ือสุขภาพ 105 แห่ง นวดเพ่ือสุขภาพ 244 แห่ง และนวดเพ่ือ
เสริมสวย 22 แห่ง และจากการที่รัฐบาลได้ออกกฎระเบียบต่าง ๆ ส าหรับธุรกิจสปา รวมถึงการ 
จดทะเบียนสถานที่ให้บริการทุกเเห่ง การออกใบรับรองพนักงาน และการให้ยื่นขอรับรองมาตรฐาน 
ท าให้ผู้ประกอบการสปาไทยมีความตื่นตัวในการแข่งขันเพ่ือปรับปรุงคุณภาพการให้บริการของตนจน
สามารถเลื่อนขั้นข้ึนเทียบเท่ามาตรฐานสากล ซึ่งนอกจากการแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการ
ภายในประเทศด้วยกันแล้ว การด าเนินธุรกิจบริการสปาในตลาดโลก ยังต้องเผชิญกับสภาวะการ
แข่งขันระหว่างประเทศสูง ทั้งในด้านการบริการและคุณภาพ เนื่องจากเป็นธุรกิจที่สามารถสร้าง
รายได้ สร้างมูลค่าเพ่ิมทางการค้าและบริการ และมีโอกาสในการพัฒนาได้มาก 
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ส าหรับศักยภาพการแข่งขันของไทยในตลาดโลกในส่วนของธุรกิจสปาไทยนั้น 
นอกจากจะน าเงินตราเข้าประเทศเป็นจ านวนมากแล้วยังส่งผลต่อเนื่องถึงการขยายตลาดผลิตภัณฑ์ 
สปาเพ่ือบ าบัด/ เสริมความงาม โดยเฉพาะที่ท าจากสมุนไพรไทย รวมถึงสินค้าอ่ืน ๆ ที่ใช้ในสปาด้วย
อย่างไรก็ดี จากข้อมูลของสมาคมสปาไทยผู้ประกอบการไทยที่มีความพร้อมในการลงทุนขยายกิจการ
ไปยังต่างประเทศมีจ านวนไม่มากนักเนื่องจากยังมีปัญหาด้านเงินทุน ความจ ากัดของข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจลงทุนธุรกิจในต่างประเทศ ข้อกีดกันการลงทุนในกิจการของประเทศต่าง ๆ และ
ปัญหาเรื่องวีซ่าและใบอนุญาตท างานของบุคลากรสปา เป็นต้น  

ปัจจุบันผู้ประกอบการไทยที่ไปด าเนินธุรกิจในต่างประเทศ โดยส่วนใหญ่จึงเป็นการ
ร่วมทุนกับคนชาติ ซึ่งช่วยอ านวยความสะดวกด้านกฎระเบียบ การจัดตั้งสปา และการจัดส่ง
บุคลากรสปาไทยไปท างานในต่างประเทศ เช่น Thai Privilege Spa ไปร่วมทุนเปิดสปาที่เซี่ยงไฮ้และ
นิวยอร์ค, Thann Sanctuary Spa ไปร่วมทุนเปิดธุรกิจสปาที่สิงคโปร์ ออสเตรเลีย และปารีสเป็นต้น 
นอกจากนั้น ผู้ประกอบการไทยยังออกไปด าเนินการในรูปแบบบริการให้ค าปรึกษา Spa Consultant 
แบบ Turn Key Project เช่น Spa Ovations และ Aromavera Spa ในอินเดียและบังคลาเทศ เป็น
ต้น เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศใกล้เคียงในทวีปแถบเอเชีย-แปซิฟิก 7 ประเทศ (สิงคโปร์ อินโดนีเซีย 
มาเลเซีย ฮ่องกง ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์) พบว่า สปาไทยยังได้รับความนิยมสูงสุดอันเป็นผลมาจาก
ปริมาณนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาในไทยเป็นส าคัญ โดยในปัจจุบันตลาดหลักที่ไทยให้
ความส าคัญ คือ ลูกค้าชาวต่างชาติที่มาจากเอเชีย ยุโรปและตะวันออกกลางเป็นส าคัญ โดยเฉพาะ
ตลาดกลุ่มอาเซียน +6 ซึ่งเป็นตลาดที่มีศักยภาพ เช่น เวียดนาม จีน อินเดียลาวและกัมพูชา โดยกลุ่ม
ลูกค้าตลาดเอเชียมีความคุ้นเคยกับรูปแบบของสปาไทยและเป็นตลาดที่อยู่ใกล้ ขณะที่ยุโรปเป็นตลาด
เป้าหมายเนื่องจากลูกค้ามีก าลังซื้อสูง และหันมาให้ความสนใจกับวิธีการผ่อนคลาย/ บ าบัดแบบ
ตะวันออกมากข้ึน เช่น รัสเซีย ตุรก ีส าหรับตลาดตะวันออกกลางเป็นตลาดที่มีข้อจ ากัดเรื่องแรงงาน 
และการน าเข้าผลิตภัณฑ์เพ่ือใช้ในสปาไม่มาก จึงจูงใจนักธุรกิจจากต่างประเทศให้เข้าไปลงทุนบุกเบิก
ตลาด 

ส าหรับประเทศที่เป็นคู่แข่งส าคัญของไทยในบริการธุรกิจสปาส่วนใหญ่เป็นประเทศ
ใกล้เคียง ได้แก่ สิงคโปร์ (กลุ่ม Banyan Tree, Apsara) มาเลเซีย อินโดนีเซีย (Mandara) และ
ฮ่องกง 20 ซ่ึงต่างก็มีการเตบิโตในธรุกิจสปาสงู โดยเฉพาะธุรกิจสปาของสิงคโปร์ที่มีความพร้อมใน
การขยายกิจการของตนไปยังตลาดต่างประเทศ และมีการผ่อนปรนกฎหมายต่าง ๆ ที่เอ้ือประโยชน์
ต่อผู้ประกอบการ เช่น อนุญาตให้สามารถเปิดให้บริการได้ 24 ชั่วโมง ขณะที่ อินโดนีเซียมีจุดเด่นใน
การเป็นต้นแบบของสปาแบบตะวันออก โดยธุรกิจสปาเป็นหนึ่งในแหล่งรายได้ส าคัญของประเทศ 
ในช่วงปี 2551 – 2553 ตลาดสปาของโลกยังถือได้ว่ามีความเติบโตอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ดีในระยะ
ยาวอัตราการขยายตัวสูงคงเป็นไปไม่ได้ตลอด เนื่องจากผู้ประกอบการสปาจะต้องมีจุดขายที่เป็น



31 

เอกลักษณ์และไม่สามารถลอกเลียนแบบจ าลองทางธุรกิจ (Business Model) ระหว่างกันได้ โดย
บริการธุรกิจสปาในกลุ่มประเทศอาเซียน ได้แก่ สิงคโปร์ อินโดนีเซีย ไทย มาเลเซีย และฟิลิปปินส์มี
การเติบโตค่อนข้างมากดังได้กล่าวถึงแล้ว ขณะที่ ประเทศบรูไน กัมพูชา ลาว พม่า และเวียดนามถือ
เป็นตลาดใหม่ที่มีโอกาสและศักยภาพ โดยจากสถิติของ Intelligent Spas ในช่วงปี 2551 – 2553 
กัมพูชา และเวียดนาม มีอัตราการขยายตัวของธุรกิจสปาร้อยละ 14 และ 11 ตามล าดับ  
 
2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 
ภาพที่ 2.1: แสดงกรอบแนวความคิดลักษณ์ของธุรกิจนวดสปาในสายตาลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านคุณลกัษณะทาง
ประชากรของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

-เพศ, อาย,ุ ระดบัการศึกษา, 
อาชีพ, รายไดต่้อเดือน 

  

  

พฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

- เหตุผลท่ีเลือกบริการสปา 
- ความถ่ีในการใชบ้ริการสปาต่อเดือน 
- ค่าใชจ่้ายการบริการสปาต่อเดือน 
 

 

ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางตลาดในสายตาของ
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

-การบริการ, ราคา, สถานท่ี,
พนกังานผูใ้ห้บริการ และ

สภาพแวดลอ้ม 
 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ต่อธุรกจิสปา
ในสายตาของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

- ภาพลกัษณ์ดา้นลบในการ
ให้บริการ, ผลิตภณัฑ,์ สงัคม 

วฒันธรรม 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 



32 

จากการศึกษาดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปกรอบแนวคิดในการศึกษาเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจนวดสปาในสายตาลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดที่ส าคัญ ดังนี้ 

2.7.1 ปัจจัยด้านคุณลักษณะทางประชากรของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 
เพศ อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

2.7.2 ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตาของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย การบริการ, ราคา, สถานที่, พนักงาน และสภาพแวดล้อม 

2.7.3 การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ด้านลบในการให้บริการ, ผลิตภณัฑ์, สังคม ,วัฒนธรรม 

2.7.4 พฤติกรมการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย (1) เหตุผลที่เลือก
บริการสปา (2) ความถ่ีในการใช้บริการสปาต่อเดือน (3) ค่าใช้จ่ายการบริการสปาต่อเดือน 
 
2.8 สมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความแตกต่างด้านประชากรตามเพศ อายุ 
ระดับการศึกษาและอาชีพ จะมีความคาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วนแบ่งทางการตลาดที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความแตกต่างด้านประชากรตามเพศ อายุ 
ระดับการศึกษาและอาชีพ จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตาของ
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 ความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตาของ
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

 

บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การค้นคว้าวิจัย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Survey Research) มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีพฤติกรรม

การเลือกใช้บริการร้านสปาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้ใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิที่ต้องการท าการวิจัย โดยการสุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 คน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  
 3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4  การสร้างเครื่องมือ 
 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติที่ใช้ 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1  กลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 21 – 60 ปี ทั้ง
ชายและหญิง ที่เคยใช้บริการสปาภายใน 1 ปีที่ผ่านมา ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

3.1.2  กลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งชายและหญิง ที่เคยใช้
บริการสปาภายใน 1 ปีที่ผ่านมา มีอายุตั้งแต่ 21 – 60 ปี ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยจะใช้วิธีค านวณด้วยสูตรที่ไม่ทราบจ านวนประชากรของ 
Taro Yamane โดยก าหนดความเชื่อมั่น 95% และยอมให้เกิดความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง
ร้อยละ 5 โดยผู้วิจัยจะท าการสอบถามกับกลุ่มประชาชนที่เป็นบุคคลทั่วไป โดยมีรายละเอียดค าถาม
ก่อนการสอบถาม คือ ท่านเคยใช้บริการในธุรกิจสปาหรือไม่ แล้วท าการเก็บข้อมูลจากบริเวณ
ห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ จ านวน 100 คน พบว่า มีคนเคยเข้าใช้บริการในธุรกิจสปา จ านวน 63 คน คิด
เป็นร้อยละ 63.0 แล้วผู้วิจัยจึงน าค่ามาแทนสูตรแบบไม่ทราบจ านวนประชากร คือ 63 คน  

 
เมื่อ n คือ จ านวนตัวอย่าง 
 p  คือ สัดส่วน/ค่าของโอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ที่ผู้วิจัยสนใจ 
 z  คือ ค่าจากตารางในระดับความเชื่อมั่นต่าง ๆ 
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 e  คือ ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้จากการสุ่ม 
จากขัอมูลข้างต้น พบว่า  
 p = 0.6 

   z = 1.96 (ท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้การแจกแจงปกติ ตามตาราง z 
test tables)  

 e = 5% = 0.05 
แทนค่า 
 n = 0.6 (1-0.6) (1.96)  

            (0.05) 

  
  = 368.79  หรือประมาณ 369 ตัวอย่าง  
 
แต่เนื่องจากผู้วิจัยมีความประสงค์ที่จะให้ได้ข้อมูลที่มีความถูกต้องมากท่ีสุด ผู้วิจัยจึงจะ 

ใช้จ านวนการสุ่มกลุ่มตัวอย่างสูงสุด คือ 400 คน 
หลังจากนั้น ในขั้นตอนของการสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบใช้

ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non- 
prpbability Sampling) โดยใช้แผนการเลือกตัวอย่างแบบกลุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified cluster 
Sampling) ซึ่งสามารถแบ่งเป็นขั้นตอนการสุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบตามระดับชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยคัดเลือกจาก
กลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 21 – 60 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต และผู้วิจัยจะสุ่มเก็บตัวอย่างจากบางเขตอาศัยการแบ่งโซนใน
กรุงเทพมหานครซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 2 ชั้นภูมิ (โซน) คือ  
 ชั้นภูมิที่ 1 (โซน) คือ กรุงเทพมหานครชั้นนอก ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตหลักสี่ 
เขตบางเขน เขตบางซื่อ เขตจตุจักร เขตลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม เขตวังทองหลาง และเขตห้วยขวาง เขต
หนองแขม เขตจอมทอง เขตบางบอน เขตบางขุนเทียน เขตราษฎร์บูรณะ เขตบางคอเหลม เขตทุ่งครุ 
เขตยานนาวา เขตตลิ่งชัน เขตบางพลัด เขตทวีวัฒนา เขตบางกอกน้อย เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษี
เจริญ เขตบางแค เขตธนบุรีและเขตคลองสาน เขตคลองสามวา เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขต
ลาดกระบัง เขตสะพานสูง เขตบางกะปิ เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตพระโขนง เขตคันนายาว และ
เขตบางนา   

2  

2 



35 
 

 

ชั้นภูมิที่ 5 (โซน) คือ กรุงเทพมหานครชั้นใน ได้แก่ เขตพญาไท เขตดินแดง เขตดุสิต เขต
พระนคร เขตราชเทวี เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ์ เขตวัฒนา เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขต
สาทร เขตคลองเตย  

ขั้นตอนที่ 2 การได้ตัวอย่างเขตในแต่ละชั้นภูมิ (โซน) จะใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple 
Random Sampling) โดยการจับฉลาดในแต่ละชั้นภูมิ ทั้งหมด 2 ชั้นภูมิ จับฉลาดชั้นภมูิละ 5 เขต 
ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงการเลือกเขตตัวอย่างในแต่ละชั้นภูมิ 

 

ชั้นภูมิ (โซน) 
โซนในกรุงเทพมหานคร 

จ านวนเขตตัวอย่าง รายช่ือเขตตัวอย่าง 

กรงุเทพมหานครชั้นนอก 5 เขตบึงกุ่ม เขตบางคอ
แหลม เขตมีนบุรี เขต
ภาษีเจริญ และเขต

บางกะปิ 

กรุงเทพมหานครชั้นใน 5 เขตพญาไท เขตดุสิต 
เขตพระนคร เขตราช

เทวี และเขตสัม
พันธวงศ์  

รวม 10  

 
ขั้นตอนที่ 3 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการแจกแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะใช้การเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยมีค าถามคัดกรอง (Screening Question) คือ 
ท่านเคยใช้บริการในธุรกิจสปาหรือไม่ หากตอบว่าเคย ผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่ม
ตัวอย่างดังกล่าวต่อไป 
 
3.2  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 
  3.2.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบด้วย (1) ปัจจัยด้านคุณลักษณะ
ทางประชากรของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาด
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ในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (3) การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.2.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยผู้ศึกษา
ได้สร้างข้ึนจากแนวความคิดและผลงานการวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นประกอบด้วย 
3 ส่วนดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา ได้แก่ เพศ อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ 
และระดับเงินเดือน ซึ่งข้อค าถามเป็นแบบให้เลือกตอบ มีทั้งหมด 5 ข้อ โดยลักษณะข้อค าถามเป็น
ค าถามแบบปลายปิด ให้เลือกตอบ อยู่ในมาตรนามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรอันดับ 
(Ordinal Scale) 

ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการใช้บริการสปา ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (บริการ) ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการ ซึ่งลักษณะของค าถามจะมีค าตอบให้เลือกตอบ 
จ านวน  21 ข้อ โดยลักษณะข้อค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด ให้เลือกตอบ อยู่ในมาตรอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา ได้แก่ (1) ตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในธุรกิจสภาเป็นที่ยอมรับของบุคคลในสังคม (2) มีการแสดงตราสินค้าหรือ
สัญลักษณ์ของสินค้าต่าง ๆ อย่างชัดเจน (3) ธุรกิจสปามีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือส่งเสริมสุขภาพของ
ผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง (4) ภาพลักษณ์ต่อมาตรฐานการบริการประเภทต่าง ๆ ของธุรกิจสปา เช่น 
การนวดตัว นวดน้ ามัน เป็นต้น (5) ภาพลักษณ์ต่อความปลอดภัยในของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในธุรกิจสปา 
เช่น การนวดตัว นวดน้ ามัน เป็นต้น (6) ภาพลักษณ์คุณภาพในการบริการของพนักงาน ซึ่งลักษณะ
ของค าถามจะมีค าตอบให้เลือกตอบ จ านวน  6 ข้อ โดยลักษณะข้อค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด 
ให้เลือกตอบ อยู่ในมาตรอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

ตอนที่ 4 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านสปาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
(1) ท่านเคยได้รับรู้จักบริการสปา จากแห่งข้อมูลใดบ้าง  (2) ท่านเคยใช้บริการสปาประเภทใดบ้าง  
(3) สาเหตุที่ท าให้ท่านเข้ารับบริการสปามากที่สุด (4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการส
ปาของท่านมากท่ีสุด (5) โดยปกติแล้ว ท่านจะเข้าสปากี่ครั้งต่อเดือน (6) ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บริการสปา ครั้งละจ านวนเท่าใด ซึ่งลักษณะของค าถามจะมีค าตอบให้เลือกตอบ จ านวน  6 ข้อ    
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โดยลักษณะข้อค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด ให้เลือกตอบ อยู่ในมาตรนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) มาตรอันดับ (Ordinal Scale) และมาตรอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
3.4  การสร้างเครื่องมือ 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เรื่อง ภาพลักษณ์ของธุรกิจนวดสปาในสายตาลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษามีวิธีการสร้างเครื่องมือ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

3.4.1  การสร้างแบบสอบถามเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านสปาของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวิธีการดังนี้ 

3.4.1.1  การวิจัยจากเอกสาร บทความ ทฤษฎี แนวคิด หลักการและงานวิจัยที่
เกีย่วข้อง เพ่ือรวบรวมเป็นข้อมูลและสร้างข้อค าถามตามกรอบแนวคิด 

3.4.1.2  สร้างข้อความของแบบสอบถามสภาพปัญหาและข้อเท็จจริงของพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านสปาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ศึกษาได้น าไปให้อาจารย์ที่
ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบและแก้ไข หลังจากนั้น ผู้วิจัยจึงได้น าข้อมูลที่ได้รับ มาปรับปรุงแก้ไขใน
ข้อความหรือข้อค าถามของแบบสอบถาม และน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นใหม่นั้น ไปให้อาจารย์ที่
ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้งหนึ่ง 

3.4.1.3  ได้แบบสอบถามสภาพปัญหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านสปา
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แล้วน าไปใช้สอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง 
จ านวน 50 คน แล้วน าคะแนนที่ได้จากแบบสอบถามมาหาค่าความเชื่อมั่น โดยใช้วิธีหา 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) โดยวิธีการของ Cronbach โดยต้องได้อย่างน้อย 0.75 
(นิคม ถนอมเสียง, 2556, หน้า 7) 

 
3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ข้อมูลที่ใช้ในการประกอบการวิจัยในครั้งนี้ ใช้ข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ซึ่งจ าแนกตาม
แหล่งที่มา 2 ส่วนคือ 

3.5.1  แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ให้กลุ่มตัวอย่างตอบ รูปแบบของแบบสอบถาม
ปลายปิด และ Likert Scale ซึ่งเป็นข้อมูลในส่วนที่เกี่ยวกับความคิดเห็นต่าง ๆ  

3.5.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลแหล่งข้อมูล ได้แก่ 
เอกสารทางวิชาการ นิตยสาร วารสาร และข้อมูลจากอินเตอร์เนท (internet)  
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3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติท่ีใช้ 

3.6.1  การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผู้ศึกษาจะน าผลที่ได้จากแบบสอบถาม มาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เครื่องมือ
คอมพิวเตอร์ ซึ่งแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้จะใช้มาตรวัดแบบ Rating Scale ตามวิธีของ 
Likert 5 ระดับ คือ ส าคัญมากที่สุด ส าคัญมาก ส าคัญปานกลาง ส าคัญน้อย ส าคัญน้อยที่สุด ตาม
แนวคิดของค่ามัธยฐานกลาง คือ ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด แล้วหารด้วยจ านวนของค่ากลาง ซึ่งมีวิธีการ
ดังต่อไปนี้  

5

15     =    0.80 

โดยเกณฑ์ในการให้คะแนนของค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน สปาของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย   4.21-5.00   หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย   3.41-4.20   หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย   2.61-3.40   หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย   1.81-2.60   หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย   1.00-1.80   หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังมีการก าหนดเกณฑ์ในการให้คะแนนสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

ออกเป็น 3 ระดับ คือ  
ค่าความสัมพันธ์ (r) อยู่ระหว่าง 0.01 – 0.30 หมายความว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
ค่าความสัมพันธ์ (r) อยู่ระหว่าง 0.31 – 0.60 หมายความว่ามีความสัมพันธ์ในระดับปาน

กลาง 
ค่าความสัมพันธ์ (r) อยู่ระหว่าง 0.61 – 0.99 หมายความว่ามีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
3.6.2  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ในการวิเคราะห์เพื่อใช้หาค่าทางสถิติในการแสดงค่าข้อมูล และทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

เพ่ือใช้ในหาหาค าตอบในการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ตั้งไว้ มีการใช้สถิติในการทดสอบ ดังนี้  
     3.6.2.1  สถิติเพ่ือบรรยาย (Descriptive Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้ส าหรับบรรยาย

ลักษณะของกลุ่มประชากรที่ท าการวิจัย ซึ่งผลที่ได้จากการวิจัยไม่สามารถอ้างอิงถึงกลุ่มประชากรอ่ืน
ได้ ซึ่งประกอบด้วยสถิติ ดังนี้ 

           1)  การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือวิเคราะห์ และเปรียบเทียบข้อมูล 
โดยการแสดงความสัมพันธ์และแจกแจงค่าของตัวแปรของข้อมูลตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป  
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           2)  การแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) เป็นการนับสมาชิก
ของสิ่งที่มีคุณสมบัติในกลุ่มตัวอย่าง ที่มีการจัดไว้ว่ามีจ านวนเท่าใดลงในตารางแจกแจงความถ่ี 
(Frequency Table) 

           3)  การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ของน้ าหนักความคิดเห็นตามมาตรวัดของ 
Likert Scale  

           4)  การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือหาการ
กระจายน้ าหนักของค าตอบ 

     3.6.2.2  สถิติทดสอบ (Statistical Test) เป็นการใช้สถิติในภาคสรุปอ้างอิง 
(Inferential Statistics) โดยน าข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาสรุปอ้างอิงเพ่ืออธิบายคุณลักษณะของ
ประชากร โดยใช้การทดสอบจากโปรแกรม SPSS สถิติทดสอบที่ใช้ในการวิจัยมีดังนี้ 

           1)  สถิติทดสอบสมมติฐานที่ 1 ด้วยการวิเคราะห์สถิต ิIndependent t-
test เป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรสองกลุ่ม โดยใช้ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05  ได้แก่ การจ าแนกตามเพศของสมมติฐานข้อที่ 1 คือ ลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีความแตกต่างด้านประชากรตามเพศ, อายุ มระดับการศึกษาและอาชีพ จะมี
ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วนแบ่งทางการตลาดที่แตกต่างกัน และสมติฐานข้อที่ 2 คือ ลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีความแตกต่างด้านประชากรตามเพศ ,อายุ มระดับการศึกษาและอาชีพ จะมี
ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

           2)  สถิติทดสอบแบบ (One Way- ANOVA) เพ่ือวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวน โดยใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05  ได้แก่ การจ าแนกตามเพศของสมมติฐานข้อที่ 1 คือ 
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความแตกต่างด้านประชากรตามเพศ อายุ ระดับการศึกษาและอาชีพ 
จะมีความคาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วนแบ่งทางการตลาดที่แตกต่างกัน และสมติฐานข้อที่ 2 คือ ลูกค้า
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความแตกต่างด้านประชากรตามเพศ, อายุ ,ระดับการศึกษาและอาชีพ จะ
มีภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

           3)  สถิติที่ใช้ทดสอบการหาความสัมพันธ์ โดยใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson) โดยใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05  ได้แก่ สมมติฐานข้อที่ 3 คือ ความคาดหวัง
ต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ต่อ
ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนสมมติฐานข้อที่ 4 คือ ความ
คาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร และสมมติฐานข้อที่ 5 คือ 
ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร ตามล าดับ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง “ความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการบริการสปา 
และภาพลักษณ์ของธุรกิจนวด 
สปาที่มีต่อพฤติกรรมการใช้บริการสปาในสายตาลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ซึ่งมรีูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) กับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และในการน าเสนอผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ประกอบด้วย  

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการหาค่าสถิติพ้ืนฐาน
ได้แก่ การแจกแจงความถี่ จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน กับข้อมูล 4 ส่วน คือ (1) 
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา (2) ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดการใช้บริการสปา (3) ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา (4) พฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านสปาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 2 เป็นการวิเคราะห์ด้วยสถิติส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วยค่า t-test ค่า 
ANOVA และสถิติการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) 

ดังรายละเอียดต่าง ๆ ต่อไปนี้  
 
ตารางที ่4.1:  จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ในการศึกษา 
 

 (ตารางมีต่อ) 
 
  

ลักษณะทางประชากร          จ านวน (คน) ร้อยละ  

เพศ    
 ชาย 63 15.75 
 หญิง 337 84.25 
รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ):  จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 

ลักษณะทางประชากร จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุ    

 20-30 ปี 239 59.75 
 31-40 ปี 118 29.50 
 41-50 ปี 25 6.25 
 51-60 ปี 18 4.50 

รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา  

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
 

143 
 

35.75 
 ปริญญาตรี 224 56.00 
 ปริญญาโท 25 6.25 
 สูงกว่าปริญญาโท 8 2.00 

รวม 400 100.0 

อาชีพ    
 นักเรียน/ นักศึกษา 50 12.50 
 แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 19 4.75 
 ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 15 3.75 
 รับราชการ/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
 
8 

 
2.00 

 พนักงานบริษัทเอกชน 308 77.00 

รวม 400 100.0 

ระดับเงินเดือน    
ไม่เกิน 10,000 บาท 126 31.50 

10,001 – 20,000 บาท 152 38.00 
 20,001 -30,000 บาท 69 17.25 
 30,001 – 40,000 บาท 40 10.00 
 40,001 – 50,000 บาท 5 1.25 
 มากกว่า 50,000 บาท 8 2.00 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตาราง 4.1 พบว่า ด้านคุณลักษณะทางประชากรตามเพศ กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.25 และเป็นเพศชาย จ านวน 63 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.75 ตามล าดับ ด้านคุณลักษณะทางประชากรตามอายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุ
ระหว่าง 20-30 ปี มากท่ีสุด จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.75 รองลงมา คือ อายุระหว่าง 31-
40 ปี จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 ต่อมา คือ อายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 25 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.25 ต่อมา คือ อายุระหว่าง 51-60 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดับ 

ด้านคุณลักษณะทางประชากรตามระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 ต่อมา คือ ระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 25 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
ตามล าดับ ด้านคุณลักษณะทางประชากรตามอาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มากที่สุด จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77.00 รองลงมา คือ นักเรียน/ นักศึกษา 
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 ต่อมา คือ แม่บ้าน/ พ่อบ้าน จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.75 ต่อมา คือ ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ต่อมา คือ รับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดับ ด้านคุณลักษณะทางประชากร
ตามรายได้ต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีระดับเงินเดือน คือ 10,001 – 20,000 บาท มากที่สุด 
จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมา คือ ระดับเงินเดือนไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 
126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 ต่อมา คือ ระดับเงินเดือน 20,001 -30,000 บาท จ านวน 69 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.25 ต่อมา คือ ระดับเงินเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.00 ต่อมา คือ ระดับเงินเดือน มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และ
ระดับเงินเดือน 40,001 – 50,000 บาท มีผู้ตอบน้อยที่สุด จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 
ตามล าดับ 
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2.2  ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการสปา 
 
ตารางที ่4.2:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดการใช้บริการสปา จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของลูกค้า
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการสปาดา้น
ผลิตภัณฑ์ 

 S.D. ระดับ อันดับ 

1. ร้านสปามีบริการหลายประเภทให้ผู้บริการเลือกใช้ 4.20 .673 มาก 1 
2. ร้านสปามีการแสดงใบรับรองหรือมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ 

ต่าง ๆ ที่ใช้อย่างชัดเจน 
3.88 .896 มาก 3 

3. ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ต้องมีคุณภาพ และผ่านมาตรฐานอาหารและยา 
(อย.) และไม่ใส่สารที่มีอันตรายต่อร่างกาย 

4.05 .949 มาก 2 

เฉลี่ย 4.04 .659 มาก  
 
  
ผลการศึกษาตามตาราง 4.2 พบว่า ในภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการสปาด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก ( x = 4.04) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อ
มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับ คือ (1) ร้านสปามีบริการหลายประเภทให้ผู้บริการ
เลือกใช้ ( x = 4.20) (2) ร้านสปามีการแสดงใบรับรองหรือมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ใช้อย่าง
ชัดเจน ( x = 3.88) (3) ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ต้องมีคุณภาพ และผ่านมาตรฐานอาหารและยา (อย.) และไม่ใส่
สารที่มีอันตรายต่อร่างกาย ( x = 4.05) ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.3:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดการใช้บริการสปา จ าแนกตามด้านราคา    

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลูกค้าต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดการใช้บริการสปาดา้นราคา 

 S.D. ระดับ อันดับ 

4. ร้านสปา ควรมีการก าหนดราคาท่ีเหมาะสมต่อการ
ให้บริการ 

4.44 .743 มากที่สุด 1 

5. ร้านสปา มีการแจ้งราคาค่าใช้บริการก่อนเข้ารับบริการทุก
ครั้ง 

4.40 .729 มากที่สุด 2 

6. ร้านสปา ควรมีส่วนลดพิเศษส าหรับสมาชิก 4.37 .700 มากที่สุด 3 
เฉลี่ย 4.40 .533 มากที่สุด  

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.3 พบว่า ในภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้
บริการสปาด้านราคามีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ( x = 4.40) และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด โดยเรียงล าดับ คือ (1) ร้านสปา ควรมีการ
ก าหนดราคาที่เหมาะสมต่อการให้บริการ ( x = 4.44) (2) ร้านสปา มีการแจ้งราคาค่าใช้บริการก่อน
เข้ารับบริการทุกครั้ง ( x = 4.40) (3) ร้านสปา ควรมีส่วนลดพิเศษส าหรับสมาชิก ( x = 4.37) 
ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.4:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดการใช้บริการสปา จ าแนกตามด้านสถานที ่
 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของลูกค้าต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดการใช้บริการสปาดา้นสถานที ่

 S.D. ระดับ อันดับ 

7. ร้านสปา ควรมีการจัดสถานที่จอดรถให้เพียงพอ 4.53 .700 มากที่สุด 3 
8. ร้านสปา ควรมีล๊อคเกอร์ไว้ส าหรับการเก็บของใช้ส่วนตัว 4.56 .702 มากที่สุด 2 
9. ร้านสปา ควรมีห้องส่วนตัวในขณะให้บริการลูกค้า 

โดยเฉพาะการนวดตัว เป็นต้น 
4.58 .689 มากที่สุด 1 

เฉลี่ย 4.55 .529 มากที่สุด  
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 ผลการศึกษาตามตาราง 4.4 พบว่า ในภาพรวมความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดการใช้บริการสปาด้านสถานที่ มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด  
( x = 4.55) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดย
เรียงล าดับ คือ (1) ร้านสปา ควรมีห้องส่วนตัวในขณะให้บริการลูกค้า โดยเฉพาะการนวดตัว เป็นต้น (
x = 4.58) (2) ร้านสปา ควรมีล๊อคเกอร์ไว้ส าหรับการเก็บของใช้ส่วนตัว ( x = 4.56) (3) ร้านสปา 
ควรมีการจัดสถานที่จอดรถให้เพียงพอ ( x = 4.53) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.5:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความ    คาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดการใช้บริการสปา จ าแนกตามด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใชบ้ริการสปา
ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 

 S.D. ระดับ อันดับ 

10. พนักงานต้องมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี พูดจาไพเราะ และแต่ง
กายสะอาด เรียบร้อย 

4.86 .353 มากที่สุด 1 

11. พนักงานมีความมีความรู้ มีความเข้าใจเกี่ยวกับการ
ให้บริการต่าง ๆ เช่น นวดตัว นวดหน้า เป็นต้น 

4.78 .480 มากที่สุด 2 

12. พนักงานผ่านการอบรมและมีใบรับรองการท างาน 4.46 .768 มากที่สุด 3 

เฉลี่ย 4.70 .415 มากที่สุด  

  
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.5 พบว่า ในภาพรวมคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดการใช้บริการสปาด้านพนักงานผู้ให้บริการ มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด  
( x = 4.70) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดย
เรียงล าดับ คือ (1) พนักงานต้องมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี พูดจาไพเราะ และแต่งกายสะอาด เรียบร้อย ( x

= 4.86) (2) พนักงานมีความมีความรู้ มีความเข้าใจเกี่ยวกับการให้บริการต่าง ๆ เช่น นวดตัว นวด
หน้า เป็นต้น ( x = 4.78) (3) พนักงานผ่านการอบรมและมีใบรับรองการท างาน ( x = 4.46 ) 
ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.6:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดการใช้บริการสปา จ าแนกตามด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใชบ้ริการสปา
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

 S.D. ระดับ อันดับ 

13. มีการแบ่งแยกสัดส่วนชายหญิงที่ชัดเจน 4.64 .590 มากที่สุด 1 
14. สถานที่ตั้งในบริเวณภายใน – ภายนอกมีความสะอาด 4.57 .782 มากที่สุด 3 
15. การตกแต่งห้องมีความสวยงาม น่าใช้ และมีป้ายบอก

สถานที่ 
4.62 .635 มากที่สุด 2 

เฉลี่ย 4.61 .553 มากที่สุด  

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.6 พบว่า ในภาพรวมคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดการใช้บริการสปาด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
( x = 4.61) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดย
เรียงล าดับ คือ (1) มีการแบ่งแยกสัดส่วนชายหญิงที่ชัดเจน ( x = 4.64) (2) การตกแต่งห้องมีความ
สวยงาม น่าใช้ และมีป้ายบอกสถานที่ ( x = 4.62) (3) สถานที่ตั้งในบริเวณภายใน – ภายนอก มี
ความสะอาด ( x = 4.57) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.7:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดการใช้บริการสปา จ าแนกตามด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใชบ้ริการสปา ด้าน
การส่งเสริมการตลาด 

 S.D. ระดับ อันดับ 

16. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 3.98 .901 มาก 2 
17. มีแผ่นพับ ใบปลิวแจก 3.89 .935 มาก 3 
18. มีระบบสมาชิกเพ่ือรับส่วนลดพิเศษและแจกของสมนาคุณ 4.12 .924 มาก 1 

เฉลี่ย 3.99 .814 มาก  
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 ผลการศึกษาตามตาราง 4.7 พบว่า ในภาพรวมคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดการใช้บริการสปา ด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก  
( x = 3.99) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดย
เรียงล าดับ คือ (1) มีระบบสมาชิกเพ่ือรับส่วนลดพิเศษและแจกของสมนาคุณ ( x = 4.12)  
(2) มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ( x = 3.98) (3) มีแผ่นพับ ใบปลิวแจก ( x = 3.89) ตามล าดับ 
ตารางที ่4.8:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดการใช้บริการสปา จ าแนกตามด้านกระบวนการ 
 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของ
ลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใชบ้ริการสปา
ด้านกระบวนการ 

 S.D. ระดับ อันดับ 

19. สามารถใช้บริการได้ทันที่ ไม่ต้องรอนาน 4.43 .782 มากที่สุด 2 
20. สามารถช าระเงินแบบบัตรเครดิตได้ 4.38 .829 มากที่สุด 3 
21. มีใบเสร็จรับเงินทุกครั้ง 4.39 .757 มากที่สุด 1 

เฉลี่ย 4.40 .698 มากที่สุด  

 
          ผลการศึกษาตามตาราง 4.8 พบว่า ในภาพรวมคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดการใช้บริการสปาด้านกระบวนการ มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ( x = 4.40) 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด โดยเรียงล าดับ คือ 
(1) สามารถใช้บริการได้ทันที่ ไม่ต้องรอนาน ( x = 4.43) (2) มีใบเสร็จรับเงินทุกครั้ง ( x = 4.39) (3) 
สามารถช าระเงินแบบบัตรเครดิตได้ ( x = 4.38) ตามล าดับ 
 
2.3  ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา 
 
ตารางที ่4.9:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ

สปา 
 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา  S.D. ระดับ อันดับ 

1. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในธุรกิจสปา เป็นที่
ยอมรับของบุคคลในสังคม 

4.06 .824 มาก 4 
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2. มีการแสดงตราสินค้าหรือสัญลักษณ์ของสินค้าต่าง ๆ อย่าง
ชัดเจน 

4.04 .952 มาก 5 

3. ธุรกิจสปามีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือส่งเสริมสุขภาพของ
ผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 

4.19 .908 มาก 2 

4. ภาพลักษณ์ต่อมาตรฐานการบริการประเภทต่าง ๆ ของ
ธุรกิจสปา เช่น การนวดตัว นวดน้ ามัน เป็นต้น 

4.13 .909 มาก 3 

5. ภาพลักษณ์คุณภาพในการบริการของพนักงาน 4.31 .913 มากที่สุด 1 
เฉลี่ย 4.14 .778 มาก  

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.9 พบว่า ในภาพรวมค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากถึงมากท่ีสุด  
( x = 4.14) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดย
เรียงล าดับ คือ (1) ภาพลักษณ์คุณภาพในการบริการของพนักงาน ( x = 4.31) (2) ธุรกิจสปามีการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือส่งเสริมสุขภาพของผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ( x = 4.19) (3) ภาพลักษณ์ต่อ
มาตรฐานการบริการประเภทต่าง ๆ ของธุรกิจสปา เช่น การนวดตัว นวดน้ ามัน เป็นต้น ( x = 4.13) 
(4) ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในธุรกิจสปา เป็นที่ยอมรับของบุคคลในสังคม ( x = 4.06) (5) 
มีการแสดงตราสินค้าหรือสัญลักษณ์ของสินค้าต่าง ๆ อย่างชัดเจน ( x = 4.04) ตามล าดับ 

 
2.4 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านสปาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที ่4.10:  ร้อยละ ความถี่ของการเคยรู้จักบริการสปาจากช่องทางการเปิดรับสื่อ 
 

ช่องทางการเปิดรับสื่อ      จ านวนคนที่เคย                           ร้อยละ  
โทรทัศน์ 188 47.0 
วิทยุ 49 12.3 
นิตยสาร 307 76.8 
หนังสือพิมพ์ 113 28.3 
อินเตอรเ์นท 201 50.3 
สื่ออ่ืน ๆ 30 7.5 
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ผลการศึกษาตามตาราง 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับสื่อผ่านนิตยสารมากท่ีสุด 
จ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.8 รองลงมา คือ อินเตอร์เนท จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.3 ต่อมา คือ โทรทัศน์ จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 ต่อมา คือ หนังสือพิมพ์ จ านวน 113 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 ต่อมา คือ วิทยุ จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 และผ่านสื่ออ่ืน ๆ 
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.11: ร้อยละ ความถี่ของประสบการณ์ในการใช้บริการสปาประเภทต่าง ๆ   
 

ประสบการณ์ใน                       จ านวน                    ร้อยละ 
การใช้บริการสปา                    คนที่เคย 
ประเภทต่าง ๆ   

  

ขัด นวด  บ ารุงผิวหน้า            182 45.50 
ขัดนวดบ ารุงผิวกาย 128 32.0 
อบสมุนไพร 85 21.25 
อบไอน้ า อบเซาว์น่า 73 18.25 
อ่างน้ าวน 35 8.72 
นวดน้ ามัน 129 32.25 
นวดแผนไทย 295 73.75 
นวดฝ่าเท้า 191 47.75 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



50 

ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ร้อยละ ความถี่ของประสบการณ์ในการใช้บริการสปาประเภทต่าง ๆ   
 

ประสบการณ์ใน                   จ านวนคน 
การใช้บริการสปา                   ที่เคย 
ประเภทต่าง ๆ   

                           รอ้ยละ  

นวดแบบสปอร์ต            43 10.75 
นวดอ่ืน ๆ             9 2.25 

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยใช้บริการสปานวดแผนไทย 

มากที่สุด จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.75 รองลงมา คือ นวดฝ่าเท้า จ านวน 191 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.75 ต่อมา คือ ขัด นวด บ ารุงผิวหน้า จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 ต่อมา คือ 
นวดน้ ามัน จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 ต่อมา คือ ขัดนวดบ ารุงผิวกาย จ านวน 128 คน  
คิดเป็นร้อยละ 32.0 ต่อมา คือ อบสมุนไพร จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 ต่อมา คือ อบไอน้ า 
อบเซาว์น่า จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 ต่อมา คือ นวดแบบสปอร์ต จ านวน 43 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.75 ต่อมา คือ อ่างน้ าวน จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 ต่อมา คือ นวดอ่ืน ๆ 
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.12: ร้อยละ ความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสาเหตุที่ให้เข้ารับบริการสปา 
  

สาเหตุที่ให้เข้ารับบริการสปา  S.D. ระดับ อันดับ 
ต้องการพักผ่อน คลายเครียด 4.50 .746 มากที่สุด 1 
ต้องการรักษาสุขภาพร่างกายให้แข็งแรง 4.11 .841 มาก 2 
ต้องการบ าบัดและรักษาโรค 3.86 .796 มาก 3 
ต้องการเข้าสังคมกับเพ่ือนฝูง 2.81 1.217 ปานกลาง 5 
เพ่ือสร้างความสวยงามกับร่างกาย 3.59 1.154 มาก 4 

เฉลี่ย 3.77 .586 มาก  
 

ผลการศึกษาตามตาราง 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ต้องการ
พักผ่อน คลายเครียดมากที่สุด ( x = 4.50) รองลงมา คือ ต้องการรักษาสุขภาพร่างกายให้แข็งแรง  
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( x = 4.11) ต่อมา คือ ต้องการบ าบัดและรักษาโรค ( x = 3.86) ต่อมา คือ เพื่อสร้างความสวยงามกับ
ร่างกาย ( x = 3.59) และต้องการเข้าสังคมกับเพ่ือนฝูง ( x = 2.81) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.13: ร้อยละ ความถี่ของผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปา  
 

ผู้ที่มีส่วนร่วมใน                                  จ านวนคน 
การตัดสินใจเลือก                                   ที่เคย 
ใช้บริการสปา 

                ร้อยละ  

ตนเอง 284 71.0 
ครอบครัว 32 8.0 
เพ่ือนหรือคนรู้จัก 84 21.0 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.13 พบว่า ร้อยละ ความถี่ของผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสปา ตนเองมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปามากท่ีสุด จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 
รองลงมา คือ เพื่อนหรือคนรู้จัก จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และครอบครัว จ านวน 32 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.14: ร้อยละ ความถี่ของจ านวนครั้งที่ใช้บริการสปา 
 

จ านวนครั้งที่                             จ านวนคน 
ใช้บริการสปา                               ที่เคย 

               ร้อยละ  

1-2 ครั้ง 346 86.5 
3-4 ครั้ง 46 11.5 
4-6 ครั้ง 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.14 พบว่า ร้อยละ ความถี่ของจ านวนครั้งที่ใช้บริการสปา กลุ่ม

ตัวอย่างมีจ านวนครั้งที่ใช้บริการสปา 1-2 ครั้ง มากที่สุด จ านวน 346 คน คิดเป็นร้อยละ 86.5 
รองลงมา คือ 3-4 ครั้ง จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และ 4-6 ครั้ง จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.15: ร้อยละ ความถี่ของค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 
 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย            จ านวนคนที่                                  ร้อยละ  

ไม่เกิน 1,000 บาท 221 55.25 
1,001 – 2,000 บาท 142 35.50 
2,001 – 3,000 บาท 37 9.25 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.15 พบว่า ค่าร้อยละ ความถ่ีของค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย กลุ่มตัวอย่าง

จะมีค่าใช้จ่ายใช้ไม่เกิน 1,000 บาท มากที่สุด จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมา คือ 
ค่าใช้จ่ายประมาณ 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 ต่อมา คือ ค่าใช้จ่าย
ประมาณ 2,001 – 3,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 ตามล าดับ 

 
 
 
 



53 

 
ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 1 
สมมติฐาน 1 ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความแตกต่างด้านประชากรตามเพศ อายุ 

ระดับการศึกษาและอาชีพ จะมีความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนแบ่งทางการตลาดที่
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.16:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของเพศที่มีต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตา

ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ด้านส่วนประสมทางตลาด n  S.D df Sig. T-test Sig.(2-tailed) 

เพศ        

ชาย 63 4.55 .350 398 0.143 3.125 .002* 

หญิง 337 4.35 .477     

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.16 โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent T-test กลุ่มตัวอย่าง

ที่มเีพศท่ีแตกต่างกัน จะมีความคาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยทาง
สถิต ิ(t(398) = 3.125; p< 0.05) 
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ตารางที ่4.17:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของอายุที่มีต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดใน

สายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด N Mean Std. Deviation df F Sig 

อายุ 20-30 ปี 239 4.37 0.523    
31-40 ปี 118 4.44 0.355    
41-50 ปี 25 4.44 0.128    
51-60 ปี 18 4.17 0.511    

รวม 400 4.39 0.465 399 2.080 .102 
* แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.17 โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One way ANOVA พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีอายุที่แตกต่างกัน ไมมี่ความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตา
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (F (399) = 2.080; p > .05) จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ อายุ
ที่แตกต่างกัน มีความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตาของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.18:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของวุฒิการศึกษาที่มีต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดใน

สายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

N Mean Std. 
Deviation 

df F Sig 

วุฒิการศึกษา ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

143 4.58 0.271 
   

ปริญญาตรี 224 4.34 0.461    
ปริญญาโท 25 3.62 0.537    
สูงกว่า
ปริญญาโท 

8 4.62 0.000 
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รวม 400 4.39 0.465 399 43.502 0.000* 

* แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ผลการศึกษาตามตาราง 4.18 โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One way ANOVA พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีวุฒิการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดใน
สายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยทางสถิติ(F (399) = 43.505 ; p < .05) จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ และผู้วิจัยจะวิเคราะห์โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Fisher's Least – 
Significant Different ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที ่4.19:  การเปรียบเทียบรายคู่ของวุฒิการศึกษาที่มีความ คาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางตลาดในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

(I) วุฒิการศึกษา Mean Difference (I-J) 

(J) วุฒิการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท สูงกว่าปริญญาโท 

ต่ ากว่าปริญญาตรี - - - - 
ปริญญาตรี -.245* - - - 
ปริญญาโท -.968* -.722* - - 
สูงกว่าปริญญาโท .036 .281 1.004* - 

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.19 โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Fisher's Least – 

Significant Different พบว่า กลุ่มตัวอย่างวุฒิการศึกษามีความแตกต่างกัน จ านวน 3 คู่ คือ 
 (1) กลุ่มตัวอย่างที่มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดน้อย
กว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี (Mean Difference = -.245, Sig = 0.05) และกลุ่ม
ตัวอย่างที่มวีุฒิการศึกษาปริญญาโท (Mean Difference = -.968, Sig = 0.05) (2) กลุ่มตัวอย่างที่มี
วุฒิการศึกษาปริญญาตรี มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีวุฒิ
การศึกษาปริญญาโท (Mean Difference = -.722, Sig = 0.05) (3) กลุ่มตัวอย่างที่มีวุฒิการศึกษา
ปริญญาโท มีความคิดเห็นมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท (Mean 
Difference = 1.004, Sig = 0.05)  
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ตารางที ่4.20:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างอาชีพที่มีต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดใน
สายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด N Mean Std. 
Deviation 

df F Sig 

อาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา 50 4.70 0.358    
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 19 4.11 0.244    
ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 15 4.42 0.226    
รับราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

8 3.62 0.000    

พนักงานบริษัทเอกชน 308 4.37 .467    
รวม 400 4.39 .465 399 14.534 0.000* 

* แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ผลการศึกษาตามตาราง 4.20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีความคาดหวังใน

ทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยทางสถิติ 
(F (399) = 14.534 ; p < .05) จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และผู้วิจัยจะวิเคราะห์โดยเปรียบเทียบรายคู่
ด้วยการวิเคราะห์ Fisher's Least – Significant Different ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที ่4.21:  การเปรียบเทียบรายคู่ของอาชีพต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตาของ
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
(I) อาชีพ Mean Difference (I-J) 

(J) อาชีพ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

แม่บ้าน/ 
พ่อบ้าน 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

นักเรียน/ นักศึกษา - - - - - 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน -.587* - - - - 
ค้าขาย/ ธุรกิจ
ส่วนตัว 

-.273* .314* - - - 



57 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

-1.076* -.489* -.803* - - 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

-.324* .263* -.051 .752* - 

* แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตาราง 4.21 โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Fisher's Least – 
Significant Different อาชีพมีความแตกต่างกัน จ านวน 4 คู่ คือ (1) กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแม่บ้าน/ 
พ่อบ้าน (Mean Difference = -.587, Sig = 0.05) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 
(Mean Difference = -.273, Sig = 0.05) กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพรับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(Mean Difference = -1.076, Sig = 0.05) และกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนอย่างมี
นัยทางสถิติ (Mean Difference = -.324) ตามล าดับ (2) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน มี
ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว  
( x = 3.14, Sig = 0.05) และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (Mean Difference = 
.263, Sig = 0.05) แต่น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพรับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ (Mean 
Difference = -.489, Sig = 0.05) (3) กลุ่มตัวอย่างทีมี่อาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มอีาชีพรับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(Mean Difference = -.803, Sig = 0.05) (4) กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพรับราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน (Mean Difference = .752, Sig = 0.05) ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.22:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างระดับเงินเดือนที่มีต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
ตลาดในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

N Mean Std. 
Deviation 

Df F Sig 

ระดับ
เงินเดือน 

ไม่เกิน 
10,000 
บาท 

126 4.58 0.343 
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10,001 – 
20,000 
บาท 

152 4.27 0.582 
   

20,001 -
30,000 
บาท 

69 4.23 0.245 
   

30,001 – 
40,000 
บาท 

40 4.48 0.409 
   

40,001 – 
50,000 
บาท 

5 4.14 0.000 
   

มากกว่า 
50,000 
บาท 

8 4.62 0.000 
   

รวม 400 4.39 0.465 399 9.912 0.000* 

* แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

ผลการศึกษาตามตาราง 4.22 : พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับเงินเดือนที่แตกต่างกัน มีความ
คาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยทางสถิติ (F (399) = 9.912; p < .05) จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และผู้วิจัยจะวิเคราะห์โดย
เปรียบเทียบรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Fisher's Least – Significant Different ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที ่4.23:  การเปรียบเทียบรายคู่ของระดับเงินเดือนต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดใน
สายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

(I) ระดับเงินเดือน Mean Difference (I-J) 
(J) ระดับเงินเดือน 

ไม่เกิน 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 -
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 – 
50,000 
บาท 

มากกว่า 
50,000 
บาท 

ไม่เกิน 10,000 บาท - - - - - - 
10,001 – 20,000 
บาท 

-.312* - - - - - 

20,001 -30,000 บาท -.352* -.041 - - - - 
30,001 – 40,000 
บาท 

-.105 .207* .247* - - - 

40,001 – 50,000 
บาท 

-.437* -.126 -.085 -.332 - - 

มากกว่า 50,000 บาท .039 .351* .391* .144 .476 - 
 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.23 โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Fisher's Least – 

Significant Different ระดับเงินเดือนมีความแตกต่างกัน จ านวน 3 คู่ คือ  (1) กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
เงินเดือนไม่เกิน 10,000 บาท มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่าง
ที่มีระดับเงินเดือน 10,001 – 20,000 บาท (Mean Difference = -.312, Sig = 0.05) น้อยกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีระดับเงินเดือน 20,001 -30,000 บาท (Mean Difference = -.352, Sig = 0.05) และ
น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับเงินเดือน 40,001 – 50,000 บาท (Mean Difference = -.437, Sig = 
0.05) (2) กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับเงินเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีระดับความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับเงินเดือน 30,001 – 40,000 บาท (Mean 
Difference = .207, Sig = 0.05) และมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับเงินเดือน 50,000 บาท (Mean 
Difference = .351, Sig = 0.05) (3) กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับเงินเดือน 20,001 -30,000 บาท มีระดับ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับเงินเดือน 30,001 – 40,000 
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บาท (Mean Difference = .247, Sig = 0.05) และมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับเงินเดือน 50,000 
บาท (Mean Difference = .391) ตามล าดับ 

 
ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 2  
สมมติฐาน 2 ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความแตกต่างด้านประชากรตามเพศ อายุ 

ระดับการศึกษาและอาชีพ จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 4.24:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างเพศที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตา

ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลักษณ์ n  S.D df Sig. T-test Sig. (2-tailed) 

เพศ      -.791 .432 

ชาย 63 4.03 1.358 398 0.000*   

หญิง 337 4.16 .613     

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตาราง 4.24 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างเพศที่มีการรับรู้
ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่า Independent T-test 
กลุ่มตัวอย่างที่มเีพศแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศที่แตกต่างกัน จะมีความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางตลาด ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยทางสถิติ (t(398) = -.791; p> 0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ตารางที ่4.25:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างอายุที่มีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาใน

สายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา N Mean Std. 

Deviation 
df F Sig 

อายุ 20-30 ปี 239 4.02 0.929    
31-40 ปี 118 4.36 0.405    
41-50 ปี 25 4.21 0.531    
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51-60 ปี 18 4.22 0.205    
รวม 400 4.14 0.778 399 5.450 .001* 

* แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

ผลการศึกษาตามตาราง 4.25 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างอายุที่มีต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ One way ANOVA อายุ
ที่แตกต่างกัน จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (F (399) = 
5.450; p < .05) จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และผู้วิจัยจะวิเคราะห์โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยการ
วิเคราะห์ Fisher's Least – Significant Different ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที ่4.26:  การเปรียบเทียบรายคู่ของอายุต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของ

ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

(I) อายุ Mean Difference (I-J) 

(J) อายุ 
20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51-60 ปี 

20-30 ปี - - - - 
31-40 ปี .343* - - - 
41-50 ปี .189 -.155 - - 
51-60 ปี .203 -.140 .014 - 

* แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

ผลการศึกษาตามตาราง 4.26 โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Fisher's Least – 
Significant Different มีความแตกต่างกัน จ านวน 1 คู่ คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20-30 ปี มีระดับ
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสปามากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31-40 ปี (Mean Difference 
= .343, Sig = 0.05)  
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ตารางที ่4.27:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างวุฒิการศึกษาท่ีมีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อ
ธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา N Mean Std. 
Deviation 

df F Sig 

วุฒิการศึกษา ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

143 4.16 0.955 
   

ปริญญาตรี 224 4.19 0.577    
ปริญญาโท 25 3.34 0.861    
สูงกว่า
ปริญญาโท 

8 4.80 0.000 
   

รวม 400 4.14 0.778 399 11.956 .000* 

* แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.27 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างวุฒิการศึกษาที่มีต่อ

การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ One way 
ANOVA วุฒิการศึกษาที่แตกต่างกัน จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร (F (399) = 11.956; p < .05) จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และผู้วิจัยจะวิเคราะห์โดย
เปรียบเทียบรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Fisher's Least – Significant Different ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4.28:  การเปรียบเทียบรายคู่ของวุฒิการศึกษาต่อการ รับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาใน
สายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
(I) วุฒิการศึกษา Mean Difference (I-J) 

(J) วุฒิการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท สูงกว่าปริญญาโท 

ต่ ากว่าปริญญาตรี - - - - 
ปริญญาตรี .034 - - - 
ปริญญาโท -.817* -.851* - - 
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สูงกว่าปริญญาโท .639* .605* 1.456* - 

* แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.28 โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Fisher's Least – 

Significant Different มีความแตกต่างกัน จ านวน 3 คู่ คือ (1) กลุ่มตัวอย่างที่มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ธุรกิจสปาน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มวีุฒิการศึกษาปริญญาโท 
(Mean Difference = -.817, Sig = 0.05) และน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญา
โท (Mean Difference = .639, Sig = 0.05) (2) กลุ่มตัวอย่างที่มวีุฒิการศึกษาปริญญาตรี มีความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ธุรกิจสปาน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มวีุฒิการศึกษาปริญญาโท (Mean Difference 
= -.851, Sig = 0.05) แต่มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท (Mean Difference = 
.605, Sig = 0.05) (3) กลุ่มตัวอย่างที่มีวุฒิการศึกษาปริญญาโท มีความติดเห็นต่อภาพลักษณ์ธุรกิจ 
สปามากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท (Mean Difference = 
1.456, Sig = 0.05) 
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ตารางที ่4.29:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างอาชีพที่มีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปา
ในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา N Mean Std. 
Deviation 

df F Sig 

อาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา 50 4.44 0.348    
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 19 4.11 0.103    
ค้าขาย/ ธุรกิจ
ส่วนตัว 

15 4.59 0.245 
   

รับราชการ/ 
พนักงานรฐัวิสาหกิจ 

8 4.00 0.000 
   

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

308 4.08 0.857 
   

รวม 400 4.14 0.778 399 3.772 0.005* 

* แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

ผลการศึกษาตามตาราง 4.29 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างอาชีพที่มีต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาใน สายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อาชีพที่แตกต่างกัน จะมีการรับรู้
ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (F (399) = 3.772; p < .05) จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และผู้วิจัยจะวิเคราะห์โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Fisher's 
Least – Significant Different ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที ่4.30:  การเปรียบเทียบรายคู่ของอาชีพต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของ 

ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
(I) อาชีพ Mean Difference (I-J) 

(J) อาชีพ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

แม่บ้าน/ 
พ่อบ้าน 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
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นักเรียน/ นักศึกษา - - - - - 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน -.335 - - - - 
ค้าขาย/ ธุรกิจ
ส่วนตัว 

.147 .481 - - - 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

-.440 -.105 -.587 - - 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

-.363* -.028 -.509* .077 - 

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.30 โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Fisher's Least – 

Significant Different มีความแตกต่างกัน จ านวน 2 คู่ คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา 
มีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสปาน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน (Mean Difference = -.363*) (2) กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว มีระดับ
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสปาน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
(Mean Difference = -.509*) 
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ตารางที ่4.31:  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างระดับเงินเดือนท่ีมีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อ
ธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา N Mean Std. 
Deviation 

df F Sig 

ระดับเงินเดือน ไม่เกิน 
10,000 
บาท 

126 4.15 0.974 
   

10,001 – 
20,000 
บาท 

152 4.09 0.640 
   

20,001 -
30,000 
บาท 

69 3.99 0.834 
   

30,001 – 
40,000 
บาท 

40 4.40 0.376 
   

40,001 – 
50,000 
บาท 

5 4.40 0.000 
   

มากกว่า 
50,000 
บาท 

8 4.80 0.000 
   

รวม 400 4.14 0.778 399 2.814 1.569 

* แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

ผลการศึกษาตามตาราง 4.31 พบว่า ระดับเงินเดือนที่แตกต่างกัน จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อ
ธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน (F (399) = 2.814; p > .05) จึง
ปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 3  
สมมติฐาน 3 ความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตาของ

ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาใน
สายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.32:  แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาด และ

ความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปา 
 

ความคาดหวังของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดต่อภาพลักษณ์ธุรกิจสปา 

r Sig.(2-tailed) 

ด้านผลิตภัณฑ์ (บริการ) 0.210* 0.000 
ด้านราคา 0.244* 0.000 
ด้านสถานที่ 0.096 0.055 
ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 0.052 0.295 
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 0.130* 0.009 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.329* 0.000 
ด้านกระบวนการ 0.279* 0.000 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตาราง 4.32 โดยการวิเคราะห์ด้วยสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน
นั้น พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาด และความสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ต่อธุรกิจในปัจจัย
ทางด้านการตลาด ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ (บริการ) (r= 0.210 ; p < .05) ด้านราคา (r= 0.244 
; p < .05) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (r= 0.130 ; p < .05) ด้านการส่งเสริมการตลาด (r= 
0.329 ; p < .05) และด้านกระบวนการ (r= 0.279 ; p < .05) โดยปัจจัยดังกล่าว มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 4 
สมมติฐาน 4 ความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตาของ

ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.33:  แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างความคาดหวังในทางบวกต่อปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความคาดหวังของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดต่อพฤติกรรมการใช้บริการสปา 

r Sig.(2-tailed) 

ด้านผลิตภัณฑ์ (บริการ) 0.555* .000 
ด้านราคา 0.398* .000 
ด้านสถานที่ 0.208* .000 
ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 0.103* .039 
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 0.143* .004 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.221* .000 
ด้านกระบวนการ 0.108* .030 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตาราง 4.33 โดยการวิเคราะห์ด้วยสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน
นั้น พบว่า มีความสัมพันธ์ในทางบวกต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาด และพฤติกรรมการใช้
บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (บริการ) (r= 0.555 ; p < .05) ด้าน
ราคา (r= 0.398 ; p < .05) ด้านสถานที่ (r= 0.208 ; p < .05) ด้านพนักงานผู้ให้บริการ (r= 0.103 ; 
p < .05) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (r= 0.143 ; p < .05) ด้านการส่งเสริมการตลาด (r= 
0.221 ; p < .05) และด้านกระบวนการ (r= 0.108 ; p < .05) ปัจจัยดังกล่าวข้างต้น มีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อพฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
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ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 5 
สมมติฐาน 5 การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.34:  แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาใน

สายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร และพฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการใช้บริการสปา r Sig.(2-tailed) 

1. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ใช้เป็นที่ยอมรับ 0.104* 0.038 
2. มีการแสดงตราสินค้าหรือสัญลักษณ์อย่างชัดเจน 0.099* 0.048 
3. ธุรกิจสปามีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือส่งเสริมสุขภาพของ

ผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
0.008 0.870 

4. ภาพลักษณ์ต่อมาตรฐานการบริการประเภทต่าง ๆ ของ
ธุรกิจสปา 

.200** 0.000 

5. ภาพลักษณ์คุณภาพในการบริการของพนักงาน 0-.010 0.843 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตาราง 4.34 โดยการวิเคราะห์ด้วยสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน
นั้น พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร และ
พฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่
ใช้เป็นที่ยอมรับ และมีความสัมพันธ์ในทางบวก (r= 0.104 ; p < .05) การแสดงตราสินค้าหรือ
สัญลักษณ์อย่างชัดเจน และมีความสัมพันธ์ในทางบวก (r= 0.099 ; p < .05) รวมถึงภาพลักษณ์ต่อ
มาตรฐานการบริการประเภทต่าง ๆ ของธุรกิจสปา มีความสัมพันธ์ในทางบวก (r= 0.200 ; p < .05) 
ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อพฤติกรรมการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
ผู้วิจัยใช้ข้อมูลไปประมวลผลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ส าหรับสถิติที่ใช้ ได้แก่ การแจก

แจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายข้อมูลลักษณะทางประชากรต่าง ๆ 
และในการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยจะใช้สถิติ Independent T-test, การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (One-Way ANOVA) และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation  
Coefficients) 

 
5.1 สรุปและอภิปรายผล 

การสรุปและวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
5.1.1  การวิเคราะห์ข้อมูลตามสถิติพรรณนา โดยใช้ค่าร้อยละ และความถี่ (จ านวนคน) พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.25 มีระดับอายุ คือ ระหว่าง 20-
30 ปี มากที่สุด จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.75 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 
224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จ านวน 308 คน คิดเป็น
ร้อยละ 77.00 และมีรายได้เฉลี่ย คือ 10,001 – 20,000 บาทมากที่สุด จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.00 เป็นต้น 

5.1.2  การวิเคราะห์ข้อมูลตามสถิติพรรณนา โดยใช้ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการใช้บริการสปา พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก 
( x = 4.04) ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.40) ด้านสถานที่ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ( x = 4.55) ด้านพนักงานผู้ให้บริการ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.70) 
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( x = 4.61) และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับ ( x = 3.99) จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยทางด้านพนักงานผู้ให้บริการ เป็น
ปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า มีความส าคัญต่อการใช้บริการสปามากท่ีสุด 
โดยเฉพาะพนักงานต้องมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี พูดจาไพเราะ แต่งกายสะอาด เรียบร้อย และมีความรู้ มี
ความเข้าใจเกี่ยวกับการให้บริการต่าง ๆ เช่น นวดตัว นวดหน้า เป็นต้น รองลงมา คือ ปัจจัยทางด้าน
กายภาพ เช่น การแบ่งแยกสัดส่วนล๊อคเกอร์ชายหญิงที่ชัดเจน หรือสถานที่ตั้งในบริเวณภายใน – 
ภายนอกมีความสะอาด และการตกแต่งห้องสวยงาม น่าใช้ และมีป้ายบอกสถานที่ต่าง ๆ เป็นต้น 

5.1.3  การวิเคราะห์ข้อมูลตามสถิติพรรณนา โดยใช้ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์คุณภาพในการบริการของ
พนักงาน เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุดต่อการรับรู้ภาพลักษณ์การให้บริการธุรกิจสปา รองลงมา 
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คือ ธุรกิจสปา เป็นธุรกิจที่จะต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือส่งเสริมสุขภาพของผู้ใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง และตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการสูงสุด 

5.1.4  การวิเคราะห์ข้อมูลตามสถิติพรรณนา โดยใช้ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านสปาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เคยรู้จักบริการสปาผ่านนิตยสารมากที่สุด จ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.75 
ซึ่งจะใช้บริการสปานวดแผนไทย มากท่ีสุด จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.75 เนื่องจากต้องการ

พักผ่อน คลายเครียดมากที่สุด ( x = 4.50) ส่วนการตัดสินใจในการใช้บริการนั้น พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ตัดสินใจที่จะใช้บริการสปาด้วยตนเอง ประกอบกับมาใช้บริการสปา 1-2 ครั้งต่อเดือน รวมถึงมี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย ประมาณ 1,000 บาท เป็นต้น 

 
5.2 การสรุปและการอภิปรายผล 

5.2.1  การสรุปผลการทดสอบตามสมมติฐานของการวิจัย  
     5.2.1.1  สมมติฐานที่ 1 ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความแตกต่างด้าน

ประชากรตามเพศ อายุ ระดับการศึกษาและอาชีพ จะมีความคาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่แตกต่างกัน 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีปัจจัยทางด้านเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ 
ระดับเงินเดือนแตกต่างกัน จะมีความคาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วนแบ่งทางการตลาดที่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการใช้บริการสปา มีความเหมาะสมกับการ
ใช้บริการสปา ซึ่งปัจจุบันธุรกิจสปาในสถานประกอบการหลายแห่ง จะมีการให้บริการหลายประเภท 
เพ่ือให้ผู้บริการเลือกใช้ โดยไม่จ ากัดเพศ และเพศชายก็มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการด้าน
ส่วนแบ่งการตลาดมากกว่าเพศหญิง ( x = 4.55 และ 4.35) ตามล าดับ ส่วนระดับการศึกษานั้น จะ
พบว่า การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาโท มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดมากกว่ากลุ่ม
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี และปริญญาโท เนื่องจาก กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาโท มีจ านวนในการข้อมูลในแบบสอบถาม ซึ่งสอดคล้องกับ ลักษณ์นาราข์ 
พันวราสิน (2553, หน้า 165) ที่พบว่า การศึกษาของผู้บริโภคท่ีสูง ย่อมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
หรือการใช้บริการมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ ากว่า ประกอบกับ อาชีพที่พบว่า 
พนักงานบริษัทเอกชน จะมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดมากกว่ากลุ่มแม่บ้าน/ พ่อบ้าน 
และกลุ่มรับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ รวมถึงรายได้ท่ีกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้มากกว่า 50,000 
บาท จะมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดมากกว่ากลุ่มรายได้ 10,001 – 20,000 บาท และ
รายได้ 20,001 -30,000 บาท เป็นต้น ดังนั้น ร้านสปาหลายแห่งจะมีการตรวจสอบและรับรอง
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มาตรฐานจากหน่วยงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและความสร้างมั่นใจให้กับกลุ่ม
ผู้ใช้บริการทุกประเภท รวมถึงร้านสปาจะมีการก าหนดราคาที่เหมาะสมต่อการให้บริการ และราคา
ดังกล่าวจะเป็นราคาท่ีเป็นกลางกับร้านสปาแห่งอ่ืน ๆ ซึ่งมีความแตกต่างกันในด้านราคาเพียงเล็กน้อย 
ความสอดคล้องกับการศึกษาของ ศรีสุดา ชัยชะนะ (2546) และโสมนัสสา โสมนัส (2546) ที่พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความพึงพอใจในด้านคุณภาพในการนวดของพนักงานที่ผู้ใช้บริการจะให้
ความส าคัญมากท่ีสุด คือ การนวด การค านึงถึงค่าบริการที่ใช้ รวมถึงความเหมาะสมของการ
ให้บริการทางการนวดต่าง ๆ เป็นต้น ที่จะต้องตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค และใช้
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ มีความสะอาด ตลอดจนความเหมาะสมของสถานที่ เช่น ความสะอาดของ
ห้องรับแขก ห้องน้ า ฟูก เตียง เป็นต้น  

     5.2.1.2  สมมติฐานที่ 2 ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความแตกต่างด้าน
ประชากรตามเพศ อายุ ระดับการศึกษาและอาชีพ จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตา
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานครนั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มีอายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ และรายได้ จะมองการ
รับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสปาต่าง ๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อันเป็นผลมาจากกลุ่ม
ลูกคา้ที่เข้ามาใช้บริการส่วนใหญ่ จะเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีฐานะทางการงานที่มั่นคง มีอายุระหว่าง 20-30 
ปี และ 31-40 ปี เป็นส่วนใหญ่ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ลักษณ์นาราข์ พันวราสิน (2553, หน้า 
165) ที่พบว่า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคสินค้าและบริการ ตลอดจนภาพลักษณ์ของธุรกิจ 
สปานั้น อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ และรายได้ ถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและ
บริการ โดยอายุ (Age) ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมักจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรมการใช้
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน รวมถึงการศึกษา (Education) การศึกษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อรสนิยม 
ความชอบ และพฤติกรรมการซื้อ ส่วนอาชีพ (Occupation) เช่นนักธุรกิจจะมีการเลือกใช้สินค้าท่ีมี
ภาพลักษณ์ที่ดี และกลุ่มท่ีมีรายได้สูง จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียง ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่ า
จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่า  เป็นต้น ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างเหล่านี้ จะเป็นกลุ่มบุคคลที่อยู่ในวัยท างาน 
และมีประสบการณ์ในการด ารงชีวิตมาพอสมควร ส่งผลให้ในการใช้บริการของร้านสปา มีการ
พิจารณาถึงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในธุรกิจสภาว่าเป็นที่ยอมรับของบุคคลในสังคมหรือไม่ 
อย่างไร ซึ่งหากร้านสปา มีการแสดงตราสินค้าหรือสัญลักษณ์ของสินค้าต่าง ๆ อย่างชัดเจน และร้านส
ปามีการน าเอาผลิตภัณฑ์ใดมาใช้กับตัวของผู้ใช้บริการ ซึ่งผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดี 
มีคุณภาพ และหากว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมมาจากธรรมชาติ ก็จะท าให้การรับรู้ภาพลักษณ์ของ
ร้านสปาแห่งนั้น มีความน่าเชื่อถือ และมีแรงจูงใจให้กลุ่มลูกค้าเข้ามาใช้บริการ เป็นต้นประกอบกับ
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ร้านสปาจะต้องตระหนักและให้ความส าคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือการน าเข้าผลิตภัณฑ์ที่ดี มี
คุณภาพ และไม่ใช้ผลิตภัณฑ์ที่ก่อให้เกิดอันตรายต่อผู้ใช้บริการ ก็จะส่งผลให้การรับรู้ภาพลักษณ์ใน
ธุรกิจดังกล่าว มีทิศทางในทางบวก และตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าท่ีใช้บริการสูงสุด  

5.2.1.3  สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตา
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ในทางบวกต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปา
ในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  พบว่า ความคาดหวังของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครต่อปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางตลาด มีความสัมพันธ์ในทางบวกต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตา
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ  โดย กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการส่วนใหญ่มองว่าการ
รับรู้ภาพลักษณ์ที่ส าคัญของธุรกิจสปา ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ศุภนิษฐ์ เหมะวรรณ (2545);  
ศรีสุดา ชัยชะนะ (2546); โสมนัสสา โสมนัส (2546)  และสิปปศิณี บาเรย์ (2555) ที่สามารถกล่าว
โดยสรุปได้ว่า  

1) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ ที่ร้านสปาจะต้องมีการใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่มี
คุณภาพ มีมาตรฐาน ไม่มีสารเคมีหรือสารพิษท่ีเป็นอันตรายต่อร่างกายของผู้ใช้บริการ  

2) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านราคา การรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจสปานั้น ราคาถือว่ามี
ความส าคัญเป็นอย่างมาก และเป็นปัจจัยที่ส าคัญประการหนึ่ง ซึ่งปัจจุบันร้านสปามีการเปิดให้บริการ
เป็นจ านวนมาก และหลายแห่งมีการแข่งขันทางด้านราคาท่ีค่อนข้างสูง และบางร้านมีการตัดราคากัน
และกัน ซึ่งสามารถดูได้จากการให้บริการทางโทรศัพท์ และการมีป้ายประกาศหน้าร้านถึงราคาของ
การใช้บริการแต่ละประเภท ดังนั้น ร้านสปาหลายแห่ง จึงมีการก าหนดราคาที่เป็นราคากลางข้ึนมา 
เพ่ือให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้า ตัดสินใจเลือกใช้บริการจากร้านที่ตนคิดว่าเหมาะสมกับความต้องการ
ของตนเองมากที่สุด  

3) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านสถานที่ โดยร้านสปาจะต้องให้ความส าคัญ เช่น การจัด
สถานที่จอดรถให้เพียงพอ มีความสะอาด มีบรรยากาศท่ีดี มีอากาศที่สดชื่น แจ่มใส และมีความร่มรื่น 
เพ่ือท าให้กลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการเกิดความสบายตัว และสบายใจต่อการเข้ามานั่งรอหรือเข้ามาใช้
บริการในร้านสปา  

4) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ซึ่งพนักงานที่ปฏิบัติในร้านสปานั้น 
จะต้องเป็นผู้ที่มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีการพูดจาไพเราะ และมีการแต่งกายสะอาด เรียบร้อย สวยงาม 
รวมถึง มีความรู้ มีความสามารถทั้งทางด้านการปฏิบัติ เช่น นวดตัว นวดหน้า ที่ดี และผ่านการอบรม
และมีใบรับรองการท างาน 
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5) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ โดยร้านสปา จะต้องมีการ

แบ่งแยกสัดส่วนชาย และหญิงอย่างชัดเจน เพ่ือป้องกันปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้น รวมถึงสถานที่ต่าง ๆ 
ในร้านสปา ควรจะต้องมีความสะอาด เรียบร้อย ส่วนงาม และมีการตกแต่งที่น่าใช้ รวมถึงมีการติด
ป้ายก ากับให้กลุ่มผู้ใช้บริการทราบอย่างละเอียด 

6) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยร้านสปาหลายแห่งจะมีการน าเอา
รูปแบบการส่งเสริมการตลาด เช่น การมีส่วนลดส าหรับสมาชิก การจัดโปรโมชั่นใช้บริการ 5 ครั้งแถม 
1 ครั้งหรือการจัดโปรโมชั่นแบบต่าง ๆ ตามที่ร้านค้าหรือผู้ประกอบการเห็นสมควร ซึ่งการรับรู้
ภาพลักษณ์การส่งเสริมการตลาดเหล่านี้ เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ลูกค้าเกิดทางเลือกในการตัดสินใจเข้ามา
ใช้บริการร้านสปาแห่งต่าง ๆ และหากร้านสปามีการส่งเสริมการตลาดที่ดี ตรงใจลูกค้า และ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ก็จะท าให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการร้านสปาดังกล่าว  

7) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านกระบวนการ ซึ่งในการบริหารงานในร้านสปาแต่ละแห่งนั้น 
กลุ่มตัวอย่างมองว่า หากร้านสปามีการให้บริการกับลูกค้าต่าง ๆ ได้ในทันที่ หรือไม่ท าให้กลุ่มลูกค้า 
ไม่ต้องรอนาน หรือมีการให้บริการทางโทรศัพท์เพ่ือนัดเวลาล่วงหน้า ก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจ และร้านสปาก็จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีในการให้บริการต่อลูกค้า เป็นต้น 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยพบว่า ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
ตลาดในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ในทางบวกต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อ
ธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร นั้น สถานประกอบการต่าง ๆ ควรจะต้องให้
ความส าคัญกับการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning of Market Positioning) ซ่ึง
เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของร้านสปา ที่จะต้องมีการน าเสนอภาพลักษณ์ของร้านให้มีความโดดเด่น 
และเป็นที่ดึงดูดใจของผู้บริโภคให้มากยิ่งข้ึน (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2548, หน้า 62) ประกอบกับ
จินตวีร์ เกษมศุข (2557, หน้า 1-3) ได้น าเสนอเกี่ยวกับภาพลักษณ์ที่ดีของการให้บริการนั้น จะต้อง
อาศัยองค์ประกอบที่ส าคัญ คือ สถานบันหรือร้านสปาต่าง ๆ จะต้องมีการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี มีความ
น่าเชื่อถือ และมีตราหรือโลโก้ประจ าร้าน  เพ่ือให้ลูกค้าจดจ า ประกอบกับผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการ 
ผู้ปฏิบัติงานในร้านสปา ควรจะต้องมีประสบการณ์ มีความน่าเชื่อถือ เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับ
ผู้บริโภคต่อไป 
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5.2.1.4  สมมติฐานที่ 4 ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาดในสายตา

ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ต่อสาเหตุของการใช้บริการสปาในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ความคาดหวังของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครต่อปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางตลาด มีความสัมพันธ์ในทางบวกต่อสาเหตุของการใช้บริการสปาในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ คือ กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังว่า การใช้บริการในธุรกิจ 
สปานั้น จะท าให้ตนเองได้รับการพักผ่อน และคลายเครียดต่าง ๆ ได้ รวมถึงการใช้บริการสปา จะช่วย
ให้สุขภาพร่างกายของตนเอง มีความแข็งแรง และสามารถรักษาโรคบางอย่างได้ เช่น โรคปวดเมื่อย
กล้ามเนื้อต่าง ๆ เป็นต้น รวมถึงในบางครั้ง การใช้งานในธุรกิจสปา จะท าให้ตนเอง ได้เข้าสังคมกับ
เพ่ือน ได้เข้าสังคมกับบุคคลต่าง ๆ รวมถึงปัจจุบันยังมีธุรกิจสปาเพ่ือเสริมสร้างความงาม จึงท าให้
ผู้ใช้บริการมีความสวยงามเพ่ิมมากยิ่งขึ้น ประกอบกับการที่ร้านสปาแต่ละแห่ง จะเปิดให้บริการกับ
กลุ่มลูกค้าแต่ละราย จะต้องมีการศึกษาและวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมของการใช้บริการของลูกค้าทุกเพศ 
ทุกวัย หรือศึกษาถึงความต้องการในการใช้บริการอย่างแท้จริง เช่น กลุ่มลูกค้าที่ท างาน จะมีอาการ
ปวดหลัง ปวดบ่า คอ ไหล่ต่าง ๆ ทางร้านสปาก็ควรจะมีการให้บริการนวดแผนไทยตามจุดต่าง ๆ ของ
ร่างกาย ประกอบกับการนวดดังกล่าว จะต้องมีการใช้หลักส่วนประสมทางการตลาดที่ดี ที่เหมาะสม 
เช่น กลุ่มลูกค้าเข้ามาใช้บริการนวดแผนไทย จะต้องมีการน าผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับการนวดแผน
ไทยมาใช้ในการให้บริการ เช่น น้ ามันนวด น้ ามันหอมระเหย และผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ เพ่ือท าให้ทางร้าน
ตอบสนองต่อพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าได้อย่างถูกต้อง และสามารถส่งเสริมการขายหรือส่งเสริม
การตลาดในการด าเนินธุรกิจสปาต่อไป 

 5.2.1.5  จากสมมติฐานที่ 5 การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ในทางบวกต่อสาเหตุของการใช้บริการสปาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  พบว่า ธุรกิจสปาในสายตาของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธ์ในทางบวกต่อสาเหตุของการใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ต่าง ๆ ของธุรกิจสปา สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมการใช้บริการสปา
ในเขตกรุงเทพมหานครเกือบทุกประการ เช่น ร้านสปา จะมีการพัฒนาหรือมีการสร้างตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ใช้เป็นที่ยอมรับ ตอบสนองต่อพฤติกรรมการใช้บริการของกลุ่มลูกค้าทุกเพศ ทุกวัย 
และตราสินค้าต่าง ๆ จะมีการระบุถึงแหล่งที่มาอย่างชัดเจน ประกอบกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของการ
ให้บริการของร้านสปาหลายแห่ง จะมีการบริการที่ดี พนักงานมีความรู้ มีทักษะในการให้บริการ
รูปแบบต่าง ๆ กับลูกค้า และร้านสปาจะมีการสอบถามถึงความต้องการของผู้บริโภคว่า มาใช้บริการ
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ร้านสปาเพ่ือเหตุผลใด หรือมีความต้องการให้ร้านสปาเพ่ิมการบริการใดเป็นพิเศษ ซึ่งร้านสปาหลาย
แห่งมีการตอบสนองต่อความต้องการหรือตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคสูงสุด สอดคล้องกับ
การศึกษาของ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2548) ที่พบว่า ในการด าเนินกิจการต่าง ๆ การสร้าง
ภาพลักษณ์ถือได้ว่ามีความส าคัญเป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้ประกอบการธุรกิจสปาหลายรายจะ
น าเสนอภาพลักษณ์ของร้านที่ดี และใช้การประชาสัมพันธ์ที่ดีในการสร้างภาพลักษณ์ต่าง ๆ ให้กับ
องค์กร เพื่อเป็นการสื่อสารข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา (Wish 
Image) แก่องค์กร และผู้ให้บริการต้องค านึงถึง คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้าน
พนักงานผู้ให้บริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
กระบวนการ ที่จะส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจนวดสปาในสายตาลูกค้าต่อไป (ชลธิชา    
ซุยจินา, 2553) 

ผลวิจัยในครั้งนี้นั้น ผู้วิจัยได้มีการประยุกต์ใช้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง คือ 
แนวคิดด้านส่วนประสมทางการตลาด แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค และภาพรวมของธุรกิจสปา ซึ่งท าให้ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครนั้น จะให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของการให้บริการในร้านสปา และในหลาย
องค์ประกอบ เช่น ภาพลักษณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในธุรกิจสปา เป็นที่
ยอมรับของบุคคลในสังคม ภาพลักษณ์ต่อมาตรฐานการบริการประเภทต่าง ๆ ของธุรกิจสปา เช่น 
การนวดตัว นวดน้ ามัน เป็นต้น และภาพลักษณ์ทางด้านคุณภาพในการให้บริการของพนักงานใน
ระดับต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งจากพฤติกรรมและความคิดเห็นของผู้ใช้บริการดังกล่าวข้างต้นนั้น ท าให้
ผู้ประกอบการร้านสปา หรือผู้บริหารร้านสปา จะต้องมีการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่าง
เหมาะสม โดยใช้หลักการของแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7P เข้ามาใช้ในการบริหารจัดการ
ร้านสปา ให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ และตอบสนองต่อความต้องการสูงสุดของผู้บริโภคต่อไปใน
อนาคต 
 
5.3  ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ 

5.3.1  ด้านผลิตภัณฑ์ (บริการ) นั้นร้านสปาควรมีบริการให้เลือกหลายอย่างหลากหลาย 
และบริการที่ให้เลือก ถูกต้องตามหลักและมีใบรับรองอย่างชัดเจน ส่วนผลิตภัณฑ์ที่ใช้ ร้านสปาต้องมี
คุณภาพและมาจากต่างประเทศ รวมถึงผลิตภัณฑ์ที่ใช้ต้องมาจากธรรมชาติ เพ่ือเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อการให้บริการในธุรกิจสปา ส่วนด้านราคานั้น ร้านสปาควรมีราคาที่เหมาะสมกับการ
ให้บริการของลูกค้า และในการให้บริการทุกครั้งควรที่จะมีการแจ้งราคาล่วงหน้า นอกจากนั้น ควรมี
การจัดให้มีส่วนลดพิเศษส าหรับสมาชิก รวมถึงมีระบบการจ่ายเงินที่สะดวก รวดเร็ว และมีความ
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ยืดหยุ่นด้านราคา ส่วนด้านสถานที่ ร้านสปาควรจะมีที่จอดรถที่เพียงพอต่อการให้บริการ และมีล๊อค
เกอร์เพ่ือเก็บของที่เป็นส่วนตัว รวมถึงสถานที่ต้องสะอาดเรียบร้อย ส่วนด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
พนักงานควรมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีความซื่อสัตย์สุจริต มีการผ่านการฝึกอบรม พูดจาไพเราะ และแต่ง
กายสะอาด เพื่อท าให้เกิดความประทับใจในการให้บริการส าหรับลูกค้า ส่วนด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ ร้านสปาควรมีการแบ่งแยก มีป้ายบอกสถานที่ต่าง ๆ รวมถึงมีการตกต่างร้านที่มีความ
สวยงาม สะอาดตา ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด ร้านสปาควรมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และ
การโฆษณาต้องไม่เกินความจริง รวมถึงการแจกของสมนาคุณต่าง ๆ เป็นต้น และด้านกระบวนการ 
ร้านสปาควรมีมีใบเสร็จรับเงินทุกครั้งและสามารถช าระเงินแบบบัตรเครดิตได้ เพ่ือเป็นการอ านวย
ความสะดวกในการใช้บริการของลูกค้า 

5.3.2  ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้หน่วยงานภาครัฐ ควรตระหนักและให้ความส าคัญต่อ
การสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ในธุรกิจสปา เนื่องจากปัจจุบันไทยมีปัญหาส าคัญเกี่ยวกับการรับรู้
ภาพลักษณ์ในทางลบของธุรกิจสปา เนื่องจากผู้ประกอบการบางรายแอบแฝง การค้าบริการทางเพศ
ในกิจการสปาของตน ดังนั้น ทางรัฐบาลจึงควรมีการส่งเสริมแนวทางในการะสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์
ในฐานะผู้ให้บริการระดับโลก โดยด าเนินนโยบายการส่งเสริม ผลักดันธุรกิจสปาและผลิตภัณฑ์ที่ใช้
ในสปาไทยสู่ตลาดต่างประเทศ โดยเน้นจุดเด่นและเอกลักษณ์ของสปาไทยในการให้บริการแบบวิถี
ไทยและภูมิปัญญาไทย ซึ่งเป็นที่นิยมของชาวต่างชาติ โดยมีเป้าหมาย คือ (1) ส่งเสริมให้ชาวต่างชาติ
มาใช้บริการสปา/ นวดไทยในประเทศ ทั้งท่ีมาในรูปแบบ Medical Tourist และท่ีเป็นส่วนหนึ่งของ
การมาท่องเที่ยว (2) ส่งเสริมให้เปิดธุรกิจสปาไทย/ ผนวกกับสปาที่มีอยู่แล้วในต่างประเทศ 
โดยเฉพาะในยุโรป ตะวันออกกลาง เอเชีย สหรัฐอเมริกา และแคนาดา เป็นต้น (3) ส่งเสริมให้
ภาคเอกชนขยายธุรกิจสปาไปต่างประเทศในรูปแบบแฟรนไชส์ เพ่ือส่งเสริมการพัฒนารูปแบบการ
บริหารจัดการสปาในระดับสากล และ (4) ผลักดันให้ธุรกิจสปาเป็นช่องทางการส่งเสริมการส่งออก
สินค้าสุขภาพและความงาม ผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่ใช้ในสปา/ นวดไทย สินค้าเฟอร์นิเจอร์และ
เครื่องประดับตกแต่งในสปา เป็นต้น 

5.3.3  ข้อเสนอแนะของงานวิจัยในครั้งนี้ สามารถน าไปต่อยอดความรู้ด้านความสัมพันธ์
ระหว่างความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการสปา 
เพ่ือให้ได้ทราบถึงความคิดเห็นที่แท้จริงต่อการใช้บริการสปา และเพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจสปา 
ด าเนินการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการให้บริการ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ 
สปาต่อไป 
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5.4  ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยพบข้อเสนอแนะในการวิจัย คือ  
5.4.1  ในขั้นตอนของการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจะใช้วิธีการสุ่มกลุ่ม

ตัวอย่างโดยใช้แผนการเลือกตัวอย่างแบบกลุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Cluster Sampling) กับ
กลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 21 – 60 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต แต่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลเพียง 10 เขตเท่านั้น ดังนั้น ในการวิจัย
ครั้งต่อไป ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 50 เขต เพ่ือให้เกิดความถูกต้องของ
การวิจัย และความสมบูรณ์ของข้อมูล และน ามาวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยต่อไป 

5.4.2  ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาจากค าสัมภาษณ์ของผู้ใช้บริการสปา เพื่อให้
เกิดความถูกต้องของข้อมูล และน าข้อมูลของค าสัมภาษณ์ดังกล่าว ไปใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์หรือ
แผนการตลาดของธุรกิจสปาต่อไปในอนาคต 
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ชุดที่…… 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 
 แบบสอบถามชุดนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือใช้ในการศึกษาวิจัย เรื่อง ความคาดหวังของลูกค้าต่อปัจจัย
ส่วนประสบทางการตลาดของการบริการสปา และภาพลักษณ์ของธุรกิจนวดสปาที่มีต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสปาในสายตาลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศ
ศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยข้อมูลที่ได้รับจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์ และ
ประเมินผลการวิจัย น าไปใช้ประโยชน์เพื่อศึกษาค้นคว้าอิสระเท่านั้น และผู้วิจัยจะเก็บรักษาข้อมูลไว้
เป็นความลับ และไม่เปิดเผยข้อมูลที่จะผลกระทบต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด จงึขอความ
กรุณาและความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้เป็นความจริงตามความคิดเห็นของท่าน
ให้มากที่สุด 
 ขอขอบพระคุณท่านผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ได้กรุณาสละเวลาอันมีค่ามาท าการตอบ
แบบสอบถามในครั้งนี้ 
 
ตอนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 

กรุณาท าเครื่องหมาย / ลงในช่อง [ ] ตามความเป็นจริงของท่าน 
1. เพศ 
 [ ] 1. ชาย   [ ] 2. หญิง 
2. อายุ 
 [ ] 1. 20 – 30 ปี   [ ] 2. 31 – 40 ปี 
 [ ] 3. 41 – 50 ปี   [ ] 4. 51 – 60 ปี 
3. วุฒิการศึกษา 
 [ ] 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี  [ ] 2. ปริญญาตรี 
 [ ] 3. ปริญญาโท   [ ] 4. สูงกว่าปริญญาโท 
4. อาชีพ 
 [ ] 1. นักเรียน/นักศึกษา  [ ] 2. แม่บ้าน / พ่อบ้าน    

[ ] 3. ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว  [ ] 4. รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
[ ] 5. พนักงานบริษัทเอกชน  [ ] 6. ไม่ได้ท างาน  
[ ] 7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................ 
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5. ระดับเงินเดือน 
 [  ] 1. ไม่เกิน 10,000 บาท  [  ] 2. 10,001 – 20,000 บาท  
 [  ] 3. 20,001 -30,000 บาท [  ] 4. 30,001 – 40,000 บาท  
 [  ] 5. 40,001 – 50,000 บาท  [  ] 6. มากกว่า 50,000 บาท 
 
ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการสปา 

ท่านคิดว่าปัจจัยส่วนประสมทางตลาดต่อไปนี้มีความส าคัญมากหรือน้อยเพียงใดต่อการ
บริการสปา และ กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง [ ] ตามความเป็นจริงของท่าน ดังนี้ 

ข้อค าถาม ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ (บริการ) 

1. ร้านสปามีบริการหลายประเภทให้ผู้บริการเลือกใช้      
2. ร้านสปามีการแสดงใบรับรองหรือมาตรฐานของ

ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่ใช้อย่างชัดเจน 
     

3. ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ต้องมีคุณภาพ และผ่านมาตรฐาน
อาหารและยา (อย.) และไม่ใส่สารที่มีอันตรายต่อ
ร่างกาย 

     

ด้านราคา 
1. ร้านสปา ควรมีการก าหนดราคาท่ีเหมาะสมต่อการ

ให้บริการ 
     

2. ร้านสปา มีการแจ้งราคาค่าใช้บริการก่อนเข้ารับ
บริการทุกครั้ง 

     

3. ร้านสปา ควรมีส่วนลดพิเศษส าหรับสมาชิก      
ด้านสถานที่  

1. ร้านสปา ควรมีการจัดสถานที่จอดรถให้เพียงพอ      

2. ร้านสปา ควรมีล๊อคเกอร์ไว้ส าหรับการเก็บของใช้
ส่วนตัว 

     

3. ร้านสปา ควรมีห้องส่วนตัวในขณะให้บริการลูกค้า 
โดยเฉพาะการนวดตัว เป็นต้น 

     

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
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ข้อค าถาม ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. พนักงานต้องมมีนุษยสัมพันธ์ที่ดี พูดจาไพเราะ และ
แต่งกายสะอาด เรียบร้อย 

     

2. พนักงานมีความมีความรู้ มีความเข้าใจเกี่ยวกับการ
ให้บริการต่างๆ เช่น นวดตัว นวดหน้า เป็นต้น 

     

3. พนักงานผ่านการอบรมและมีใบรับรองการท างาน      

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

1. มีการแบ่งแยกสัดส่วนชาย – หญิงที่ชัดเจน      
2. สถานที่ทั้งในบริเวณภายใน - ภายนอก มีความสะอาด      

3. การตกแต่งห้องมีความสวยงาม น่าใช้ และมีป้ายบอก
สถานที่ต่างๆ 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์      
2. มีแผ่นพับ ใบปลิวแจก      

3. มีระบบสมาชิกเพ่ือรับส่วนลดพิเศษ และแจกของ
สมนาคุณ 

     

ด้านกระบวนการ 

1. สามารถใช้บริการได้ทันที ไม่ต้องรอนาน      
2. สามารถช าระเงินแบบบัตรเครดิตได้      

3. มีใบเสร็จรับเงินทุกครั้ง      
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ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสปา 
 ท่านมกีรุณาท าเครื่องหมาย / ลงในช่อง [ ] ตามความเป็นจริงของท่าน ดังนี้ 

ข้อค าถาม ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่ใช้ในธุรกิจสภาเป็น
ที่ยอมรับของบุคคลในสังคม 

     

2. มีการแสดงตราสินค้าหรือสัญลักษณ์ของสินค้าต่างๆ 
อย่างชัดเจน 

     

3. ธุรกิจสปามีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือส่งเสริมสุขภาพ
ของผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 

     

4. ภาพลักษณ์ต่อมาตรฐานการบริการประเภทต่างๆ 
ของธุรกิจสปา เช่น การนวดตัว นวดน้ ามัน เป็นต้น 

     

5. ภาพลักษณ์ต่อความปลอดภัยในของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้
ในธุรกิจสปา เช่น การนวดตัว นวดน้ ามัน เป็นต้น 

     

6. ภาพลักษณ์คุณภาพในการบริการของพนักงาน      
 
ตอนที่ 4 : พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านสปาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรุณาท าเครื่องหมาย / ลงในช่อง [ ] ตามความเป็นจริงของท่าน ดังนี้ 
1. ท่านเคยได้รับรู้จักบริการสปา จากแห่งข้อมูลใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 [ ] 1. โทรทัศน์   [ ] 2. วิทยุ 
 [ ] 3. นิตยสาร   [ ] 4. หนังสือพิมพ์ 
 [ ] 5. อินเทอร์เน็ต   [ ] อ่ืน ๆ ................ 
2. ท่านเคยใช้บริการสปาประเภทใดบ้าง (ตอบได้มากว่า 1 ข้อ) 
 [ ] 1. ขัด นวด บ ารุงผิวหน้า [ ] 2. ขัดนวดบ ารุงผิวกาย 
 [ ] 3. อบสมุนไพร  [ ] 4. อบไอน้ า อบเซาวน์น่า 
 [ ] 5. อ่างน้ าวน   [ ] 6. นวดน้ ามัน 
 [ ] 7. นวดแผนไทย  [ ] 8. นวดฝ่าเท้า 
 [ ] 9. นวดแบบสปอร์ต  [ ] 10. อ่ืน ๆ ........... 
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3. สาเหตุที่ท าให้ท่านเข้ารับบริการสปามากที่สุด  

ข้อค าถาม ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ต้องการพักผ่อน คลายเครียด      

2. ต้องการรักษาสุขภาพร่างกายให้แข็งแรง      
3. ต้องการบ าบัดและรักษาโรค      

4. ต้องการเข้าสังคมกับเพ่ือนฝูง      

5. เพ่ือสร้างความสวยงามกับร่างกาย      
6. เหตุผลอ่ืน ๆ โปรดระบุ
............................................................................................................................. ............. 
 
4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาของท่านมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
 [ ] 1. ตนเอง   [ ] 2. ครอบครัว 
 [ ] 3. เพ่ือนหรือคนรู้จัก   [ ] 4. อ่ืนๆ ........................................ (โปรดระบุ) 
 
5. โดยปกติแล้ว ท่านจะเข้าสปากี่ครั้งต่อเดือน  
 [ ] 1. 1 – 2 ครั้ง   [ ] 2. 3 – 4 ครั้ง 
 [ ] 3. 5 – 6 ครั้ง   [ ] 4. มากกว่า 6 ครั้งขึ้นไป 
6. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บริการสปา ครั้งละจ านวนเท่าใด 
 [ ] 1. ไม่เกิน 1,000 บาท  [ ] 2. 1,001 – 2,000 บาท 
 [ ] 3. 2,001 – 3,000 บาท [ ] 4. 3,001 – 4,000 บาท 
 [ ] 5. 4,001 บาทขึ้นไป 
 
ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
...................................................................................................................... ....................................... 
.......................................................................... ................................................................................... 
...................................................................................................................... ....................................... 
 

ขอขอบคุณที่ตอบแบบสอบถาม 
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