
การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ คุณภาพการบริการ และการบริหารความสัมพันธ์

ลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้านทำเล็บของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 

Social Media Communications, Service Quality, Customer Relationship 

Management (CRM) Influencing The Decision Making of Female to Use 

Nail Salon in Bangkok. 



การสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลน0 คุณภาพการบริการ และการบริหารความสัมพันธ0ลูกค=า ส>งผลต>อการ

ตัดสินใจในการใช=บริการร=านทำเล็บของผู=หญิงในกรงุเทพมหานคร 

Social Media Communications, Service Quality, Customer Relationship Management 

(CRM) Influencing The Decision Making of Female to Use Nail Salon in Bangkok. 

น้ำมนต์     สุขสงวน 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 

บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

ปีการศึกษา 2560 



© 2561 

น้ำมนต์  สุขสงวน 

สงวนลิขสิทธ์ิ 





น้ำมนต์  สุขสงวน. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, พฤศจิกายน 2561, บัณฑิตวิทยาลัย  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  

การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ คุณภาพการบริการ และการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจในการใช้บริการร้านทำเล็บของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร  (64 หน้า) 

อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร.ชุติมาวดี ทองจีน 

บทคัดย่อ 

การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ปัจจัยการสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลน์ คุณภาพ

การบริการและการบริหารความสมัพันธ์ลูกค้าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านทำเล็บของผู้หญงิ

ในกรุงเทพมหานคร ประชากร คือ ผู้ใช้บริการร้านทำเลบ็ทีเ่ป็นเพศหญิง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน

การศึกษามาจากประชากรเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะ

เป็น จำนวน 400 ชุด ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู ตัวแปรต้นคือ ปจัจัยสื่อ

การสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลน์ คุณภาพการบริการและการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ตัวแปรตาม

คือ การตัดสินใจใช้บริการร้านทำเลบ็ ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างองิใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

นอกจากน้ีผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บของผูห้ญิง

ในกรุงเทพมหานครจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ปจัจัยการสือ่สารบนสื่อสงัคมออนไลน์ คุณภาพการบริการ

และการบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้า โดยกลุม่ตัวอย่างให้ความสำคัญในเรื่องของการบริหาร

ความสัมพันธ์ลูกค้ามากทีสุ่ดในการตัดสินใจใช้บริการร้านทำเลบ็ และรองลงมาคือ คุณภาพบรกิาร 

และการสื่อสารบนสือ่สงัคมออนไลน์ ตามลำดับอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เลือกใช้

บริการร้านทำเล็บขนาดกลาง (ราคา 300 – 1500 บาท) 

คำสำคัญ: การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์, คุณภาพบรกิาร, การบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้า, การ

ตัดสินใจใช้บรกิาร 



Suksahnguan N. M.B.A., November 2018, Graduate School, Bangkok University. 

Social Media Communications, Service Quality, Customer Relationship Management 

(CRM) Influencing The Decision Making of Female to Use Nail Salon in Bangkok.  

(64 PP)  

Advisor: Chutimavadee Thongjeen, Ph.D. 

ABSTRACT 

The purpose of this study is to extend further understanding of social media 

communications factors, service quality, customer relationship management 

influencing the decision making of female to use nail salon in Bangkok.  The 

population is female who use nail salon.  The sample group is Bangkok female 

citizen from the population. The sampling method is probability sampling and 

questionnaire was use as gathering method.  The total number of questionnaire 

gathered was 400. Independent variables include social media communications, 

service quality, and customer relationship management.  The dependent variable is 

the decision making of female to use nail salon in Bangkok.  The statistical analyses 

are descriptive data analysis including percentage, median, standard deviation and 

inferential statistic which is multiple linear regressions is applied to this study. 

Furthermore, the research has found that social media communications 

factor, service quality, and customer relationship management are the main factors 

that influence the decision making of the sample group.  The results from the 

sample group shows that customer relationship management was the most 

important variable on their decision making process, followed by service quality and 

social media communications factor at the statistical significant level of 0.05. 

Keyword: Social Media Communications, Service Quality, Customer Relationship 

Management (CRM), Decision 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

ความสำคัญและท่ีมาของปัญหาวิจัย 

ความสวยความงามถือเป็นของคู่กันสำหรับผู้หญิง โดยผูห้ญงิส่วนใหญจ่ะให้ความสำคัญใน

เรื่องของความสวยเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นความสวยงามในด้านของรูปลักษณ์ทางร่างกาย รูปร่าง 

หน้าตา ผิวพรรณ หรือจะเป็นความสวยงามที่ถูกตกแต่งข้ึนมาจากสิง่ภายนอก เช่น เสื้อผ้าเครื่องแต่ง

กาย เครื่องประดับทีเ่ป็นไปตามกระแสนิยมหรอืเป็นไปตามแฟช่ันก็ตาม สิ่งที่กล่าวมาข้างต้น ล้วนเป็น

สิ่งทีผู่้หญิงไม่ว่าจะยุคสมัยใดก็ต้องคำนึงถึงอยู่เสมอ เพราะความสวยความงามที่เกิดข้ึนในทุกๆ ด้าน

น้ันจะเป็นสิง่หน่ึงทีส่ะท้อนถึงบุคลกิภาพของแต่ละบุคคล สามารถสร้างความประทบัใจให้แก่ผูพ้บเห็น 

และยังเป็นสิ่งที่ช่วยเสรมิความมั่นใจให้กับตัวเองได้อีกด้วย ดังน้ันการดูแลตัวเองให้ดูดีต้ังแต่หัวจรด

เท้า จึงเป็นสิ่งที่ผูห้ญงิสนใจและให้ความสำคัญอยู่เสมอ ทำให้ผูป้ระกอบการจำนวนมากเล็งเห็น และ

นำเรื่องของความสวยความงามมาสร้างเป็นเม็ดเงิน ก่อใหเ้กดิเป็นธุรกจิทีเ่กี่ยวกับความสวยความงาม

เกิดข้ึนมากมาย เช่น ธุรกจิเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย เครือ่งประดับ ธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

สถาบันเสรมิความงาม ธุรกจิร้านเสริมสวย เป็นต้น ทำใหม้ีกระแสตอบรบัจากผูบ้ริโภคทีเ่ป็นผู้หญิง

อย่างล้นหลามด้วยเช่นกัน  

ไม่ว่าแนวโน้มของสถานการณ์เศรษฐกจิโลกและในประเทศไทยจะมทีิศทางที่ดีข้ึน หรือแย่ลง

ก็ตาม แต่อุตสาหกรรมความงามในประเทศไทยไมเ่คยซบเซาลง โดยผลสำรวจล่าสุดในปี 2018 จาก

บริษัท กันตาร์ เวิร์ลดพาเนล ไทยแลนด์ (Kantar Worldpanel Thailand) หรือ KWP ที่เป็นผู้นำใน

ด้านการวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกบัสินค้าอปุโภคบรโิภค และพฤติกรรมของผู้บริโภคเชิงลึก พบว่าภาพรวม

และแนวโน้ม “ตลาดความงาม” ในประเทศไทย มมีูลค่าตลาดสูงถึง 57,000 ล้านบาท มีการเติบโต

ข้ึนจากปีทีผ่่านมาคิดเป็น 3.8 เปอร์เซ็นต์ ซึ่งถือเป็นการเติบโตที่แสดงให้เห็นว่าตลาดความงามใน

ประเทศไทยมีความน่าสนใจและมีศักยภาพอย่างย่ิง โดย คุณอิษณาติ วุฒิธนากุล ผู้อำนวยการด้าน

การพัฒนาธุรกิจบริษัท กันตาร์ เวิรล์ดพาเนล ไทยแลนด์ (Kantar Worldpanel Thailand) เปิดผล

ผลสรปุจากการวิจัยว่า “แนวโน้มและทิศทางของตลาดความงามในประเทศไทย ช้ีให้เห็นว่า ตลาด

ความงามไทยยังอยู่ในระยะแรกเริ่มในวงจรของการเติบโต ซึง่ทำให้มโีอกาสในการพฒันาได้อีกมาก” 

(ที่มา: บริษัทกันตาร์ เวิร์ลดพาเนล ไทยแลนด์. เรื่องแนวโน้มและทิศทางของตลาดความงามใน

ประเทศไทยปี2018. สบืค้นจาก http://www.brandage.com/article/4274/-THAILAND-

BEAUTY-MARKET) 

นอกจากหน้าตา ผิวพรรณ รูปร่างทีส่วยงามได้สัดส่วนแล้ว “เลบ็” ก็ถือเป็นองค์ประกอบส่วน

หน่ึงในร่างกายทีผู่้หญิง ไม่ควรมองข้าม เน่ืองจากเลบ็เป็นสิง่หน่ึงในร่างกาย ที่สามารถมองเห็นได้ชัด 
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แสดงถึงบุคลิกภาพ ความสะอาด หรือแม้แต่การทาสีเล็บก็จะแสดงไปถึงรสนิยมของบุคคลน้ันๆด้วย

เช่นกัน ดังน้ันเมื่อผูห้ญิงให้ความสำคัญกับเลบ็มากเช่นเดียวกับ ผิวพรรณ หน้าตา จึงทำให้เกิดธุรกจิ

ความสวยความงามที่เกี่ยวข้องกับเลบ็ข้ึนมากมายหลายประเภท หลายขนาดในปจัจบุัน ไม่ว่าจะเป็น 

ร้านทำเล็บที่เป็นที่น่ังตามตลาดนัดทั่วไป ร้านทำเล็บแบบครบวงจรโดยเฉพาะ หรือร้านเสรมิสวยทีม่ี

บริการทำเลบ็เสรมิข้ึนมา โดยทั่วไปสามารถ แบ่งขนาดของรา้นทำเลบ็ได้เป็น 3 ระดับด้วยกัน คือ  

1. ร้านทำเล็บขนาดเล็ก ให้บริการเพ้นท์เล็บ ต่อเลบ็ ทาสเีลบ็เจล ได้ครั้งละ 1-2 คน โดย

ส่วนมาก ผูเ้ป็นเจ้าของร้านจะเปน็ผู้ให้บริการเอง ลักษณะของร้านเป็น โต๊ะเล็กๆ ต้ังตามตลาด แหล่ง

ชุมชนเป็นหลัก ราคาในการบรกิารจะต่ำทีสุ่ด เฉลี่ยเริม่ต้นหลักสบิข้ึนไปจนถึงหลักร้อย โดยเงินลงทุน

สำหรับธุรกิจร้านทำเล็บประเภทน้ีจะใช้เงินลงทุนไม่สงูมากนัก    

2. ร้านทำเล็บขนาดกลาง ให้บริการเพ้นท์เล็บ ทาสีเล็บเจล ต่อเลบ็ทั้งเล็บมอืเท้ามือและเท้า

มีบรกิารเสริมอื่นๆ เพิ่มเข้ามา สามารถรบัลูกค้าได้มากกว่าครั้งละ 2-3 คน ลกัษณะของร้านเป็น

อาคารพาณิชย์ ห้องเช่าตามห้างสรรพสินค้าหรือสถานีรถไฟฟ้าที่กำลงัเป็นที่นิยมในปัจจุบัน สถานที่มี

การตกแต่งอย่างสวยงาม ราคาจะอยู่ในระดับกลาง ไม่สูงมากจนเกินไป ร้านทำเลบ็ระดับน้ีจะมี

ค่าใช้จ่ายในการลงทุนสงูกว่าร้านทำเลบ็ขนาดเล็ก  

3. ร้านทำเล็บขนาดใหญ่ ใหบ้รกิารทำเล็บอย่างเต็มรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นเพ้นทเ์ลบ็ ต่อเล็บ สี

เลบ็เจล สปามือ-สปาเท้า บรกิารถอดเลบ็เจล ใหบ้ริการทำเล็บทัง้ผูห้ญงิ ผู้ชาย ลักษณะของร้าน

ส่วนมากจะต้ังในห้างสรรพสินค้าช้ันนำ ขนาดใหญ่ มีการตกแต่งหรหูรา ค่าบริการจะสูงทีสุ่ดในแต่ละ

ประเภท ช่างทำเล็บจะเป็นช่างฝมีือที่คุณภาพสงู มีค่าใช้จ่ายในการลงทุนค่อนข้างสูง 

ที่มา: อาซาดะ ริวอจิิ, 2015. ประเภทของร้านทำเล็บ. สืบค้นจาก www.ทำเลขายของ.com 

สำหรับพื้นที่ในกรงุเทพมหานครมจีำนวนร้านทำเลบ็เกิดข้ึนหลายแหง่ด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็น

ร้านทำเล็บในห้างสรรพสินค้า ตามสถานีรถไฟฟ้า หรือตามตลาดนัดกลางคืน เป็นต้น ทำใหผู้้บริโภคมี

ตัวเลือกในการใช้บรกิารร้านทำเล็บเป็นจำนวนมาก ดังน้ันผูป้ระกอบการร้านทำเล็บแต่ละแหง่ต้องมี

การสร้างจุดเด่นเพื่อใหเ้กิดความแตกต่างและสร้างกลยุทธ์ทีเ่หมาะสมให้ดึงดูดลูกค้า เพื่อให้ผูบ้ริโภค

ตัดสินใจเข้ามาใช้บริการร้านทำเล็บของตนเอง ซึง่ในสงัคมปจัจบุันการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ 

(Social Media Communications) ถือเป็นปจัจัยหลักทีส่ำคัญในการดำเนินธุรกิจของร้านทำเลบ็ 

เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมกีารใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ขับเคลื่อนชีวิตในแต่ละวัน

มากย่ิงข้ึน โดยผลสำรวจจาก ETDA ในปี 2560 พบว่า พฤติกรรมการใช้อินเตอรเ์น็ตต่อวันของคนไทย

นานข้ึน เฉลี่ย 6 ช่ัวโมง 30 นาทีในช่วงเวลาที่เป็นวันทำงาน และ 6 ช่ัวโมง 48 นาทีในช่วงเวลา

วันหยุด สำหรบักจิกรรมที่นิยมทำในขณะใช้งานอินเตอรเ์น็ตมากที่สุด 2 อันดับแรก ได้แก่ 1.การใช้

โซเชียลมีเดีย คิดเป็น 86.9 เปอรเ์ซ็นต์  2.การใช้งานเพื่อค้นหาข้อมูล คิดเป็น 86.5 เปอรเ์ซน็ต์ โดย

สื่อโซเชียลมีเดียยอดฮิตที่คนไทยนิยมใช้งานมากที่สุด ได้แก่ Youtube คิดเป็น 97.1 เปอร์เซ็นต์, 
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Facebook คิดเป็น 96.6 เปอร์เซ็นต์, Line คิดเป็น 95.8 เปอรเ์ซ็นต์, Instargram คิดเป็น 56 

เปอร์เซ็นต์, Pantip คิดเป็น 54.7 เปอรเ์ซ็นต์, Twitter คิดเป็น 27.6 เปอรเ์ซ็นต์ และ WhatsApp 

คิดเป็น 12.1 เปอรเ์ซ็นต์ จากผลสำรวจดังกล่าวจะเห็นได้ว่าสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) เข้ามา

มีส่วนในการดำเนินกิจกรรมในชีวิตประจำวันของผู้คนมากข้ึน และในมุมของการดำเนินธุรกิจน้ันการ

สารบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Communications) ถือว่าเป็นจุดเช่ือมโยงระหว่าง

ผู้ประกอบการและผู้บริโภค เพื่อใหเ้กิดการรบัรู้และเข้าใจในสินค้าและบริการ รวมไปสู่การเข้าถึง

ธุรกิจอย่างสะดวกรวดเร็วมากย่ิงข้ึน ดังน้ันผูป้ระกอบการร้านทำเลบ็จงึต้องมีการปรบัตัวและนำสื่อ

สังคมออนไลน์ (Social Media) มาเป็นเครื่องมือในการทำการตลาด ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ (Social 

Media) จะช่วยให้ธุรกจิทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปน็กลุ่มเป้าหมาย ทำให้การส่งข้อมลู

ข่าวสารหรือโปรโมช่ันเกี่ยวกับสินค้าและบรกิารของทางร้านส่งไปยังผูบ้ริโภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายได้

อย่างชัดเจน นอกจากน้ีสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) ยังมีความสำคัญกับผู้บริโภคอีกด้วย โดย

ผู้บริโภคสามารถหาข้อมลูการรีวิวการใช้บริการจากผู้บริโภคที่เคยเข้ามาใช้บริการก่อนหน้า เพื่อนำมา

เป็นปจัจัยในการตัดสินในการเข้าใช้บริการ อีกทัง้ยังสามารถโต้ตอบสือ่สาร หรอืบอกต่อผ่านการรีวิว

การใช้บรกิารและตอกย้ำความน่าเช่ือถือให้ผูบุ้คคลทั่วไปได้รบัรู้ต่อไป  

ที่มา: สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ     

และการสื่อสาร (2560). เรื่องผลสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอนิเทอร์เน็ตในไทย ปี 2560. สืบค้นจาก 

https://thumbsup.in.th/2017/09/etda-internet-profile-thailand-2017/   

นอกเหนือปจัจัยการสื่อสารสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media Communications) ที่เป็น

ปัจจัยหลักแล้ว คุณภาพการบริการ (Service Quality) ถือเป็นสิ่งสำคัญที่สามารถสร้างความแตกต่าง

ให้ธุรกิจร้านทำเลบ็ได้ ซึ่งการบริการที่ดีและมีคุณภาพเป็นสิง่ที่ผู้ใช้บริการคาดหวังไว้ก่อนทีจ่ะรบั

บริการ ดังที่ วิไลพร เย้ยกระโทก (2551) กล่าวว่า คุณภาพการบริการที่ดีน้ันวัดได้จาก ความรู้สกึของ

ลูกค้าที่เกิดข้ึนจริงเมื่อได้รบัการบรกิาร หากธุรกิจบรกิารสามารถบริการได้เท่ากบัหรือเหนือกว่าความ

คาดหวังของลกูค้า โดย Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) ได้กำหนดเครื่องมือเพื่อวัด

คุณภาพการบริการ (Service Quality) ทีส่ามารถบ่งช้ีได้ว่าการบริการน้ันมีคุณภาพและเป็นสิ่งสำคัญ

ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ เรียกว่า RATER ประกอบด้วย 5 ประการด้วยกัน ได้แก่ 1.ความ

น่าเช่ือถือของการบรกิาร (Reliability) การบรกิารน้ันจะต้องมีความเหมาะสมและแม่นยำ ในการ

บริการทุกครั้งต้องมีความสม่ำเสมอและได้ผลดีดังเดิม ทำใหผู้้รบับริการสามารถรูส้ึกพงึพอใจได้ 2.

ความเช่ือมั่นของการบริการ (Assurance) ผู้ให้บริการจำเปน็ต้องมีความรู้ และความสามารถในการ

บริการเป็นอย่างดี เพือ่เป็นหลักประกันและสร้างความเช่ือมัน่ให้แก่ผูร้ับบริการ ว่าจะได้รบัการบรกิาร

ที่ดี มีความสะอาดปลอดภัย การบริการทีสุ่ภาพประณีต อีกทั้งได้รับการบริการทีเ่ป็นมิตรมมีนุษย์พันธ์

ดีและซื่อสัตย์ 3.สิ่งที่อำนวยความสะดวกทางกายภาพ (Tangibles) การบริการที่ประกอบไปด้วยสิง่
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อำนวยความสะดวกทางกายภาพทีส่มบูรณ์ จะส่งผลใหผู้้รบับริการสมัผสัได้ ไม่ว่าจะเป็นการตกแต่ง

ของสถานที่ บรรยากาศภายในร้าน เครื่องมีการบรกิารที่ครบครัน มีความทันสมัย การให้ข้อมลูในการ

ใช้บริการ รอยย้ิมทีส่ื่อสารแสดงความมีอัธยาศัยที่ดี 4.การดูแลเอาใจใสจ่ากผู้ให้บริการ (Empathy) 

โดยผู้ใหบ้ริการต้องมีการเอาใจใส่ถึงความต้องการของผูร้ับบริการ สามารถจดจำและรูจ้ักถึงพฤติกรรม

ของผูร้ับบริการได้ มีการแสดงออกถึงความเอาใจใส่ มีการติดต่อและสือ่สารที่ดี รวมถึงช่วยอำนวย

ความสะดวกในการเข้าถึงการบรกิาร 5.การตอบสนองต่อผูร้บับรกิาร (Responsibility) การทีผู่้ให้

บริการตอบสนองความต้องการของผู้รบับริการด้วยด้วยความเต็มใจและเตรียมความพร้อมในการ

บริการ รวมถึงสามารถกระจายการบริการ เพื่อให้ตอบสนองความต้องการให้ทั่วถึงผู้รบับริการได้อย่าง

รวดเร็วและทันท่วงที จากคำอธิบายเรื่องคุณภาพการบริการ (Service Quality) และเครื่องมือวัด

คุณภาพการบริการ แสดงให้เห็นแล้วว่าปจัจัยด้านคุณภาพการบรกิาร (Service Quality) สำคัญและ

มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจบริการร้านทำเล็บ เน่ืองจากธุรกจิรา้นทำเลบ็จัดเป็นหน่ึงในธุรกจิบริการ น่ัน

หมายความว่าคุณภาพการบรกิาร(Service Quality) ยังคงปัจจัยหน่ึงที่ผู้ใช้บริการคาดหวังและใช้ใน

การตัดสินใจเลือกใช้บริการไม่น้อยไปกว่าการสื่อสารที่สร้างการรบัรูท้ี่ชัดเจนและรวดเร็วของปัจจัย

การสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Communications)  

 ธุรกิจร้านทำเล็บถือเป็นธุรกิจบรกิารที่ต้องการการกลบัมาใช้ซ้ำของผู้ใช้บริการ ดังน้ันเรื่อง

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) จึงเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่

พิเศษต่อความรู้สกึของผู้ใช้บริการและสง่ผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำมากที่สุด เพราะหากธุรกจิ

มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ใช้บรกิาร ก็จะก่อใหเ้กดิเป็นความภักดีของผู้ใช้บริการและ

กลับมาใช้บริการซ้ำ ถือเป็นการลดต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ โดยการบริหารความสมัพันธ์ลูกค้า 

(Customer Relationship)น้ันจะไม่ได้เน้นในเรื่องของการบริการเพียงอย่างเดียว แต่รวมไปถึงการ

เก็บรวมรวมข้อมูลและพฤติกรรมของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในร้านมาวิเคราะห์ และใช้ประโยชน์จาก

ข้อมูลที่ได้มาพฒันาและปรับปรึงคุณภาพการดำเนินงานในสว่นต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าทีเ่ข้ามาใช้บรกิารในปจัจุบันและในอนาคตได้ โดย Rapp & Collins (1995) ได้อธิบายถึง

แบบจำลองการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าทัง้หมด 4 รปูแบบ ได้แก่ 1.แบบจำลองการสร้าง

ความสัมพันธ์ด้วยรางวัล (Reward Model) ซึ่งเป็นแบบจำลองที่มีลกัษณะจงูใจ โดยมีแนวคิดคือการ

ให้รางวัลแก่พฤติกรรมที่เป็นเป้าหมายบางอย่างของธุรกิจแกลู่กค้า โดยกิจกรรมหรือโปรแกรมที่ทำน้ัน

ต้องมีความโดดเด่นทีส่ามารถสร้างแรงจงูใจให้กับลูกค้าได้ เช่น การจัดบัตรสะสมแต้มเพื่อเมื่อมีการ

เข้ามาใช้บริการร้านทำเล็บครบ 10 ครัง้ จะได้รบัการใช้บริการฟรี 1 ครั้ง 2.แบบจำลองการสร้าง

ความสัมพันธ์ตามเงื่อนไข (Contractual Model) คือแบบจำลองทีม่ีลกัษณะการสร้างความสัมพันธ์

กับลกูค้าโดยมีการกำหนดเงื่อนไขหรือข้อเสนอบางประการที่น่าสนใจและแสดงใหเ้ห็นถึงสิทธิ

ประโยชน์ทีจ่ะได้รบั เช่น การเป็นสมาชิก (Membership) ของร้านทำเลบ็จะได้รับราคาพิเศษหรือ
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ส่วนลดในการใช้บริการ 3.แบบจำลองการสร้างความสมัพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม (Value – Added 

Model) โดยแบบจำลองน้ีจะมีรปูแบบในการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าที่มปีระโยชน์อื่นที่

นอกเหนือไปจากประโยชน์หลักที่ลูกค้าได้จากการใช้สินค้าหรือบริการ เช่น รูปแบบและระดับที่

หลากหลายของบัตรสมาชิก โดยหากเป็นบัตรในระดับทีเ่หนือกว่าระดับปกติ จะได้รบัการทำสปามอื

หรือเท้าเพื่อผ่อนคลายกอ่นการรับบรกิารทำเลบ็ 4.แบบจำลองการสร้างความสมัพันธ์ด้วยการให้

ความรู้เฉพาะด้าน (Educational Model) ซึง่เป็นแบบจำลองที่มกีิจกรรมหรือโปรแกรมที่สง่ข่าวสาร

หรือความรู้ที่เป็นประโยชน์แกลู่กค้า โดยส่งไปในรปูแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นทางไปรษณีย์ หรือ

จดหมายออนไลน์ของลูกค้า เช่น ทางร้านมีการเชิญลูกค้าใหม่ให้สมัครเป็นสมาชิก และจะได้รบัคู่มือ

หรือเอกสารการดูแลเล็บมอืที่ถูกวิธีจัดสง่ใหเ้มื่อสมัครเป็นสมาชิกของทางร้าน สำหรับแบบจำลองทัง้ 

4 รูปแบบของการสร้างความสมัพันธ์ลูกค้าทีก่ล่าวมาน้ัน ถือเป็นสิ่งสำคัญในด้านปัจจัยการบริหาร

ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship) ที่ช่วยสร้างความน่าสนใจและจูงใจใหผู้้ใช้บรกิารเข้า

มาใช้บริการร้านทำเลบ็เช่นเดียวกบัปจัจัยด้านการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลน์(Social Media 

Communications) และปจัจัยด้านคุณภาพการบรกิาร (Service Quality)   

 จากเหตุผลข้างต้นทำใหผู้้วิจัยจึงตระหนักถึงความสำคัญและสนใจทีจ่ะทำการศึกษาเรื่อง “ 

การสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลน์ คุณภาพการบริการ และการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าที่มผีลต่อการ

เลือกใช้บริการร้านทำเล็บของผูห้ญงิ ในกรุงเทพมหานคร” โดยประชากร และกลุ่มตัวอย่าง ในการทำ

วิจัยครั้งน้ี คือ ประชากรเพศหญงิ ที่อาศัยอยู่ในกรงุเทพมหานคร จำนวน 400 คน ซึ่งผลการวิจัยครั้ง

น้ีจะเป็นประโยชน์แกผู่้ประกอบการและผู้ทีส่นใจศึกษาธุรกจิร้านทำเลบ็ เพื่อนำผลการวิจัยที่ได้รับไป

ปรับใช้ในการพัฒนาและดำเนินธุรกิจ อีกทั้งนำไปวางแผนให้เกิดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนอง

ความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป   

 

คำถามในการวิจัย 

1. ปัจจัยใดที่มผีลต่อการเลือกใช้การบริการร้านทำเล็บ ในกรงุเทพมหานคร  
2. ปัจจัยใดที่มีความสำคัญมากทีสุ่ดในการเลือกใช้บริการร้านทำเล็บ ในกรุงเทพมหานคร  

 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ีคือ 

1. เพื่อศึกษาปจัจัยการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ทีม่ีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ 
ในกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาปจัจัยด้านคุณภาพการบรกิารมผีลต่อการเลือกใช้บริการร้านทำเล็บ ใน
กรุงเทพมหานคร  
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3. เพื่อศึกษาปจัจัยด้านการบริหารความสมัพันธ์ลูกค้า ที่มผีลต่อการการเลือกใช้บริการร้าน
ทำเลบ็ ในกรงุเทพมหานคร  

4. เพื่อใหท้ราบถึงการตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านทำเลบ็ในกรงุเทพมหานคร  
ขอบเขตการศึกษา 

 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสำหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสำรวจด้วย

แบบสอบถามที่สร้างข้ึนและได้กำหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1. ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร  
2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุม่ตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster 

Sampling ) 

3. และใช้ทั้งสิ้นจำนวน 400 คนซึ่งจำนวนน้ีได้จากการใช้ตารางสำเร็จรูปของ Yamane 

(1967) 

4. ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 

Communications) คุณภาพการบริการ (Service Quality) การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 

(Customer Relationship Management: CRM)  

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ (Decision Making of 

Consumers) 

5. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมลู คือ ร้านทำเล็บในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ เขตพระโขนง เขตบางนา เขตวัฒนา และเขตปทุมวัน เน่ืองจากทัง้ 4 เขตน้ีเป็นเขตย่านธุรกจิ

การค้าหลักและมีประชากรเป็นจำนวนมาก จงึมีความเป็นไปได้ว่าจะมีธุรกจิร้านทำเล็บอยู่เป็นจำนวน

มากและหลากหลายขนาด  

6. ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแต่ กุมภาพันธ์ 2561 ถึง ตุลาคม 2561 

7. สถิติที่ใช้ในการวิจัย วิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

ประโยชน์ท่ีใช้ในการศึกษา 

 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังน้ี คือ 

1. ฝ่ายที่เกี่ยวข้องในธุรกจิร้านทำเลบ็สามารถนำผลการวิจัยเรือ่ง ปัจจัยด้านการสื่อสารบนสงัคม
สื่อออนไลน์ เข้ามาเป็นเครือ่งมอื เพื่อปรบัใช้ให้เกิดประโยชน์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสร้างการรบัรู้ ดึงดูด

ความสนใจลกูค้า ติดต่อสื่อสารกบัลกูค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็วและง่ายข้ึน    
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2. ฝ่ายที่เกี่ยวข้องในธุรกจิร้านทำเลบ็สามารถนำการวิจัยผลเรือ่ง ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ไปพฒันาปรับปรงุคุณภาพการบริการในธุรกจิของตนเอง เพือ่ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้

อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. ฝ่ายที่เกี่ยวข้องในธุรกจิร้านทำเลบ็สามารถนำผลการวิจัยเรือ่ง ปัจจัยด้านการบรหิาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า ไปจัดการด้านการบริหารความสมัพันธ์ลกูค้า โดยมุ่งเน้นถึงความสัมพันธ์ที่ดีต่อ

ลูกค้า เพื่อสร้างความภักดีและรกัษาลูกค้าไว้อย่างยาวนาน  

4. ได้ทราบถึงการตัดสินใจในการใช้บริการของลูกค้าที่มีความแตกต่างในแต่กลุ่มหรอืบุคคล ซึง่มี
องค์ประกอบในการตัดสินใจทีห่ลากหลาย เพื่อนำมาปรับใช้กับธุรกจิในอนาคตและวางแผนกลยุทธ์ใน

การดำเนินธุรกิจทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้อย่างแท้จรงิ   

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 1.สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ สือ่อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีหลายรูปแบบ โดยที่ผูส้่ง

สารแบง่ปันสารให้แกผู่้รบัสาร และสารเหล่าน้ันจะส่งถึงผูร้ับสารผ่านเครอืข่ายอินเตอร์เน็ต อีกทั้งยัง

สามารถพูดคุย สนทนาตอบโต้กันระหว่าง ผู้ทีส่่งสารและ ผูร้บัสาร ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว (ภิเษก 

ชัยนิรันดร์, 2553) 

 2.คุณภาพการบริการ (Service Quality) คือ การดำเนินงานที่เป็นไปตามคุณภาพโดยเกิด

จากความพึงพอใจของลูกค้า เมือ่ธุรกจิบริการมีการบรกิารทีต่รงตามคาดหวังของลกูค้า โดยคุณภาพ

การบริการที่มีคุณภาพจะวัดได้จาก ความรูส้ึกของลูกค้าที่เกดิข้ึนจริงเมื่อได้รบัการบริการ หากได้รับ

เหนือกว่าหรือเท่ากบัความคาดหวัง จะถือว่าการบริการน้ันเป็นการบรกิารทีม่ีคุณภาพ (วิไลพร เย้ย

กระโทก, 2551) 

 3.การบริหารความสัมพันธล์ูกค้า (Customer Relationship Management CRM) คือ 

กิจกรรมทางการตลาด ที่ได้กระทำต่อลูกค้าหรือผู้บริโภค โดยมีการสื่อสารแบบสองทาง และมุง่เน้นให้

ลูกค้ามีความเข้าใจและการรบัรูท้ี่ดีเกี่ยวกบัธุรกจิหรือบริการ รวมถึงสร้างความรูส้ึกชอบการบริการ

หรือธุรกิจ ซึง่มจีุดมุ่งหมายทีจ่ะพฒันาความสมัพันธ์กับธุรกิจและลกูค้า ให้ได้ประโยชน์ทัง่สองฝ่าย 

(ช่ืนจิตต์ แจง้เจนกจิ, 2546) 

 4.การตัดสนิใจ คือ กระบวนการทีม่องหาโอกาสทีจ่ะต้องตัดสินใจ เพื่อหาทางเลือกที่ดีและมี

ความเป็นไปได้ โดยเป็นทางเลือกที่มีอยู่ Herbert A. Simon (1960) และ ประกอบด้วยกระบวนการ

ตัดสินใจ 5 ข้ันตอน คือ 1.การตระหนักถึงปญัหาหรือความต้องการ (Problem or Need 

Recognition) 2.การเสาะแสวงหาข้อมลู (Search for Information) 3.การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternative) 4.การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 5.พฤติกรรมหลงัการซื้อ 

(Post purchase Behavior) (Kotler, 1997) 
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กรอบแนวคิด  

 

ภาพที่ 1.1: ความสัมพันธ์ระหว่างสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ คุณภาพการ

บริการ การบรหิารความสมัพันธ์ลกูค้า และการตัดสินใจในการใช้บริการ  

 

    ตัวแปรอสิระ คือ การสื่อสารบนสือ่ออนไลน์ คุณภาพการบริการ การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 

    ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเล็บ 

      

               ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม 

        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน ์

 (Social Media Communications) 

1. การแนะนำและการอ้างถึง (Recommendation and 

Referrals)  

2. การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 

Word of Mouth)  

3. การรับรู้ความสามารถของตนเองในส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media Self-Efficacy) 

ที่มา: ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2554), ชนดิา พัฒนกิตติวรกุล

(2553), Bright, Kleiser & Grau (2015) 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า  

(Customer Relationship Management CRM)  

1. การสร้างความสัมพันธ์ดว้ยรางวัล (Reward Model)  

2. การสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไข (Contractual 

Model) 

3. การสร้างความสัมพันธ์ดว้ยคุณคา่เพ่ิม (Value – 

Added Model) 

4. การสร้างความสัมพันธ์ดว้ยการให้ความรู้เฉพาะดา้น 
(Educational Model)  

ที่มา: แบบจำลองของการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้า Rapp & 

Collins (1995)  

คุณภาพการบริการ (Service Quality) 

1. ความน่าเชื่อถือของการบริการ (Reliability) 

2. ความเชื่อมั่นของการบริการ (Assurance) 

3. ส่ิงที่อำนวยความสะดวกทางกายภาพ (Tangibles) 

4. การดูแลเอาใจใส่จากผู้ให้บริการ (Empathy) 

5. การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsibility) 

ที่มา: Parasuraman, Ziethaml & Berry (1988) 

 

การตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านทำ

เล็บ (Decision Making of Consumers 

in Bangkok to Use Nail Salon) 

ที่มา: กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน 

ของผู้บริโภค (Kotler, 1997) 
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กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสมัพันธ์ระหว่าง ปัจจัยการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลน์ 

คุณภาพการบริการ และการบรหิารความสมัพันธ์ลูกค้าภายใต้แนวความคิดเรื่อง การสื่อสารบนสื่อ

สังคมออนไลน์ (Social Media Communications) ของ ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2554), ชนิดา 

พัฒนกิตติวรกลุ (2553), Bright, Kleiser และ Grau (2015) แนวคิดเรื่องคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ของ Parasuraman, Ziethaml& Berry (1988) และงานวิจัยเรื่องการบริหาร

ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management CRM) ของ Rapp & Collins 

(1995) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ  

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ปจัจัยการสื่อสารบนสื่อออนไลน์มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจในการเลอืกใช้

บริการร้านทำเล็บในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ปจัจัยด้านคุณภาพการบรกิารมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ

ร้านทำเล็บในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ปจัจัยด้านการบริหารความสมัพันธ์ลูกค้ามอีทิธิพลต่อการตัดสินใจในการ

เลือกใช้บริการร้านทำเล็บในกรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

บทน้ีเป็นการนำเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษา ซึง่

ผู้วิจัยได้ทำการสบืค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ โดยแบ่งเน้ือหาออกเป็น 

5 ส่วนดังน้ี 

 ตอนที่   1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลน์  

ตอนที่   2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการบรกิาร  

ตอนที่   3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารความสมัพันธ์ลูกค้า  

ตอนที่   4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บรกิาร 

ตอนที่   5  งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

    รายละเอียดในแต่ละส่วนทีก่ล่าวมาข้างต้น มสีาระสำคัญดังน้ี 

 

ตอนท่ี 1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์  

1.1 ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ 

           ชุลีกร เกษทอง (2553) กล่าวถึงความหมายของสือ่สังคมออนไลน์ (Social Media) 

หมายถึง สงัคมรปูแบบหน่ึงในโลกอินเตอร์เน็ต โดยทีผู่้ใช้งานสามารถทำความรู้จกักัน แสดงความ

คิดเห็นและแบ่งปันสิง่ทีส่นใจ โดยใช้งานบนเว็บไซต์ที่ใช้สำหรับการสร้างเครือข่ายสังคมผ่านเครือข่าย

อินเตอรเ์น็ต ซึ่งสามารถที่จะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรอืประสบการณ์ เขียนอธิบายกิจกรรมทีส่นใจ 

รวมถึงข้อมลู รูปภาพ บทความ เป็นต้น โดยผู้ใช้จะสามารถสร้างเน้ือหาเหล่าน้ีได้ตามความสนใจในแต่

ละบุคคล  

          พิศมัย หาญมงคล (2556) กล่าวถึงความหมายของสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) 

หมายถึง รปูแบบของเว็บไซต์ที่ใช้สร้างเครือข่ายสงัคมสำหรบัผู้ใช้งานอินเตอรเ์น็ต สามารถเขียน

อธิบายกิจกรรม ความสนใจของตนเอง โดยสามารถเช่ือมโยงกับกจิกรรมและความสนใจของผู้อื่น ซึง่

ในบริการของเครือข่ายสงัคมน้ันจะประกอบไปด้วย การส่งอเีมล์ ข้อความ เพลง บล็อก รวมถึงการอัพ

โหลดรูป เป็นต้น 

   ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จสุปาโล (2556) กล่าวถึงความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ 

(Social Media) หมายถึง รูปแบบหน่ึงของสังคมที่มีการรวมกลุม่บนอินเตอรเ์น็ต เรียกว่า ชุมชม

ออนไลน์ มีการสร้างความสมัพันธ์ระหว่างผู้คนซึ่งสามารถแบ่งปันประสบการณ์ แสดงความคิดเห็น 

หรือทำความรู้จกักันได้ โดยมีช่องทางในการติดต่อสื่อสารหลายช่องทาง ได้แก่ เฟสบุ๊ค (Facebook) 

เว็บไซต์ (Website) ยูทูป (Youtube) และทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต้น 
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 ฐิติภา สัมพันธ์พร (2556) กล่าวถึงความหมายของสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) 

หมายถึง สื่อสังคมที่มาจากเครือข่ายออนไลน์ที่มีอยู่ โดยเป็นสื่อที่มีความรวดเร็วในการปฏิสมัพันธ์

ระหว่างกันของผู้ใช้งาน ซึ่งธุรกจิต่างๆ มีการนำสื่อสังคมออนไลน์มาเป็นช่องทางในหน่ึงในการสื่อสาร 

เช่น นำมาใช้งานในด้านข้อมูลของสินค้าและบริการ กิจกรรมส่งเสริมการขายไปยังกลุม่ลูกค้าที่เป็น

กลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น โดยลูกค้าหรือผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็น และตอบโต้กลบัมายังธุรกจิ

ที่มีการใช้สื่อสงัคมออนไลน์น้ันได้อย่ารวดเร็ว  

 สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทีม่ีหลายรูปแบบ โดยทีผู่ส้่ง

สารสามารถแบ่งปันสารให้แกผู่้รบัสาร และสารเหล่าน้ันจะสง่ถูกถึงผูร้ับสารผ่านเครือข่ายอินเตอรเ์น็ต 

อีกทั้งยังสามารถพูดคุยสนทนาตอบโต้กันระหว่างผู้ที่สง่สาร และผูร้ับสารได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 

(ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553) โดยแบ่งรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์ไว้ 5 รูปแบบดังน้ี  

 1. บล็อก (Blog) เป็นการจัดระบบข้อมูลหรือเน้ือหารปูแบบหน่ึง โดยผู้ใช้งานสามารถ

เขียนหรอืโพสต์ (Post) เน้ือหาต่างๆ ได้อย่างเสรีและไร้ขีดจำกัด ทำให้มีผูท้ี่มีความสามารถเข้ามา

สร้างเน้ือหาเพือ่เผยแพร่ความรูอ้อกไปสูผู่้อ่าน โดยจุดเด่นของบล็อก (ฺBlog) คือ ผู้ใช้งานที่เป็นผูเ้ขียน

บล็อกสามารถสือ่สารและแสดงความคิดเห็นกับผู้อ่านบล็อกได้อย่างเป็นกันเอง  

 2. ทวิตเตอร์ (Twitter) จัดเป็นเป็นรูปแบบหน่ึงของบล็อก (Blog) ทีม่ีการจำกัดตัวอักษร

ในการสร้างเน้ือหาต่อการโพสต์แต่ละครั้งไว้ที่ 140 อักษร แรกเริ่มประเด็นหลักของการใช้งานทวิต-

เตอร์น้ัน ผูอ้อกแบบต้องการให้ผู้ใช้งานเขียนเรือ่งราวของตัวผู้ใช้ (Tweet) ว่ากำลังทำอะไรหรืออยู่

สถานที่ใดในขณะน้ี ต่อมาทวิตเตอร์ถูกนำมาใช้เป็นเครื่องมอืสื่อสารทางธุรกจิในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะ

เป็นการประชาสัมพันธ์ลูกค้าแบรนด์ การสร้างการรับรู้และบอกต่อ เป็นต้น  

 3. เครอืข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) คือเครือข่ายที่มีการเช่ือมโยงผู้ใช้งาน

หลากหลายกลุม่จนเกิดเป็นสงัคมรูปแบบหน่ึง โดยผู้ใช้งานจะเริม่จากการสร้างตัวตนข้ึนมา ในส่วนที่

เป็นข้อมลูทั่วไปประกอบด้วย ข้อมูลส่วนตัวเบื้องต้นของผู้ใช้ รูปภาพ วีดีโอ การจดบันทึก เปน็ต้น 

นอกจากน้ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ยังมเีครื่องมือที่ใช้ในการเพิ่มจำนวนเพื่อน โดย

สามารถค้นหาและเชิญชวนเพื่อนใหเ้ข้าร่วมเพื่อติดต่อสื่อสารหรือทำกจิกรรมร่วมกันอีกด้วย ใน

ปัจจุบันมเีว็บไซต์ทีม่ีลกัษณะเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์เกดิข้ึนเป็นจำนวนมาก โดยเฟสบุ๊ค

(Facebook) ถือเป็นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ที่มียอดผู้ใช้งานเยอะทีสุ่ดในขณะน้ี   

 4. การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) คือ เว็บไซต์ที่ให้เปิดผู้ใช้งานสามารถ

แบ่งปันไฟล์ภาพ หรือวีดีโอให้แกบุ่คคลต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นครอบครัว เพื่อน หรือเผยแพร่ใหเ้ห็นแบบ

สาธารณะ หากรูปภาพหรือวีดีโอใดเกิดเป็นที่ช่ืนชอบ จะเกิดการบอกต่อออกไปอย่างแพร่หลาย ซึ่งใน

ปัจจุบันนักการตลาดไม่จำเป็นต้องใช้งบประมาณมากมายในการสร้างภาพยนตร์โฆษณา เพียงแค่ใช้
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กล้องดิจิติลที่ราคาไมสู่งถ่ายทอดเน้ือหาความคิดในเป็นวีดีโอ และนำไปเผยแพรสู่่เว็บไซต์ที่รปูแบบ

เป็น Media Sharing เช่น ยูทปู (YouTube) และ สไลด์แชร์ (Slideshare) เป็นต้น  

 5. ฟอรั่มออนไลน์ (Online Forms) คือ รูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์ชนิดหน่ึงทีจ่ัดว่า

มีความเก่าแก่ทีสุ่ด เปรียบเสมือนสถานที่ที่มผีู้คนเข้ามาพูดคุยในหัวข้อที่สนใจ หรือแลกเปลี่ยน

ความคิดกัน ซึ่งประเด็นหลักของหัวข้อสนทนาอาจจะเป็นเรือ่งหนัง เพลง กีฬา หนังสือ การเมือง ข่าว 

หรือรวมไปถึงการแนะนำการบริการหรือสินค้าต่าง ๆ เป็นต้น ฟอรั่มออไลน์ถือเป็นสิง่ที่นักการตลาด

ควรให้ความสนใจ เน่ืองจากเน้ือหาทีป่รากฏบนฟอรัม่น้ันอาจจะมีข้อติชม คำวิจารณ์ และรีวิวเกี่ยวกบั

ตัวสินค้าและบริการของธุรกจิน้ันๆ อยู่ ซึ่งสามารถนำข้อมลูที่ได้จากผู้ใช้งานไปปรบัปรุง แกไข หรอื

พัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อไป  

 จากหมายหมายของสือ่สงัคมออนไลน์ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ 

หมายถึง ช่องทางทีผู่้ใช้งานสามารถติดต่อสื่อสาร แสดงความคิดเห็น บอกต่อประสบการณ์ แนะนำ

อ้างถึง รวมถึงการปอ้นเน้ือหาข้อมลูและทำกิจกรรมต่างๆ รว่มกันโดยใช้ระบบอินเตอร์เน็ตเป็น

ตัวกลางในการเช่ือมโยงเกิดเป็นความสัมพันธ์ทีม่ีร่วมกันในสงัคม  

 1.2 การแนะนำและการอ้างถึง (Recommendation and Referrals) 

 ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์  (2554) กล่าวถึงความหมายของการแนะนำและการอ้างถึง 

(Recommendation and Referrals) ว่าเป็นแนวคิดพื้นฐานสำหรับการนำสือ่ดิจิทลัทีม่ี มาดึงดูดผู้ใช้

ให้เข้ามามสี่วนรวมในการทำกจิกรรมหรือธุรกรรมการซื้อ-ขาย  

 Hajli (2015) ได้กล่าวถึงคำจำกัดความของการแนะนำและการอ้างถึง 

(Recommendation and Referrals) ไว้ว่าเป็นการแนะนำหรือข้อเสนอแนะเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์บน

สื่อสงัคมออนไลน์ โดยข้อมูลถูกบอกต่อจากบุคคลใดบุคคลหน่ึงส่งต่อให้กบัผู้ใช้งานคนอื่น ๆ ซึง่

สามารถรับรู้และสัมผสัถึงบรรยากาศเหล่าน้ันได้จากเน้ือหาที่ถูกนำเสนอ ซึ่งถือว่าเป็นการโฆษณาเชิญ

ชวนและดึงดูดให้ลกูค้าเข้ามาใช้หรอืซื้อผลิตภัณฑ์ของธุรกจิน้ัน Senecal & Nantel (2004) ได้

อธิบายเพิ่มเติมว่า เป็นการแนะนำและอ้างถึง ทีอ่าศัยจากประสบการณ์ของบุคคลอื่น ส่งต่อถึงผูท้ี่ไม่

เคยสัมผัสกับบริการหรือผลิตภัณฑ์น้ัน  

 1.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth)  

 เศรษฐพงศ์ มะลสิุวรรณ (2553) กล่าวถึงความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปาก

อิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) หมายถึง การสื่อสารการตลาดที่เกิดข้ึนในโลก

ออนไลน์ที่พฒันาอย่างรวดเร็ว คือการพัฒนาเทคโนโลยี 2.0 ประกอบกบัการเกิดข้ึนของเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Social Network) โดยมีอินเตอรเ์น็ตเข้ามาเป็นตัวกำหนด และเปลี่ยนแปลงวิถีการ

ดำเนินชีวิตของผู้บริโภคและผู้รบัสาร ทำให้เกิดเป็นช่องทางการสือ่สารรปูแบบใหมเ่ป็นจำนวนมาก 
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ทำให้เกิดเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต หรือ E-Word Of Mouth (E-

Wom) ในปัจจุบัน 

ชนิดา พัฒนกิติวรกุล (2553) กล่าวถึงความหมายของการสือ่สารแบบปากต่อปาก

อิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) หมายถึง การสื่อสารทางตรงจากผูบ้ริโภคทีเ่กี่ยวข้อง

กับสินค้าและบริการที่ผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต ทำการบอกผ่านปากต่อปากผ่านการแสดงความ

คิดเห็น หรอืการโพสต์ (Post) มีการแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว สามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่

สินค้าหรอืบริการน้ันๆ ได้ เน่ืองจากมีการยืนยันจากเพื่อน ญาติ หรือบุคคลทีเ่คยมีประสบการณ์ใน

การใช้สินค้าหรือบริการน้ันมาก่อน  

ชลธิศ บรรเจิดธรรม (2557) กล่าวถึงความหมายของการสือ่สารแบบปากต่อปาก

อิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) หมายถึง การสื่อสารทางตรงที่ไมเ่ป็นทางการ โดยใช้

ช่องทางอินเตอรเ์ป็นตัวกลางในการแลกเปลี่ยนข่าวสารและข้อมูลต่างๆ รวมถึงการค้นหาข้อแนะนำ 

เพื่อฟังคำบอกเล่าจากบุคคลที่รูจ้ัก หรือผู้ที่มปีระสบการณ์เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการน้ันๆ ผ่าน

ช่องทางสื่อออนไลน์ เพื่อนำมาประกอบการตัดสินใจในการเลือกซือ้และเลอืกใช้บรกิาร  

Richins & Root-Shaffer (1988) กล่าวถึงความหมายของการสือ่สารแบบปากต่อปาก

อิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) คำกล่าวทั้งแง่บวกและแง่ลบ ที่ถูกกล่าวโดยลูกค้าใน

อดีตหรือลูกค้าปจัจุบันเกี่ยวกับสินค้าหรือบริษัททีท่ำการจัดจำหน่ายสินค้าหรอืการให้บริการแก่ลกูค้า 

ในวงกว้างผ่านช่องทางอินเตอรเ์น็ต  

1.4 การรับรู้ความสามารถของตนเองในสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Self-Efficacy) 

Bright, Kleiser & Grau (2015) กล่าวถึงคำจัดกัดความของการรบัรู้ความสามารถของ

ตนเองในสือ่ออนไลน์ หมายถึง ความเช่ือของบุคคลทีม่ีต่อตนเองว่ามีมีแรงจูงใจ และความสารถที่จะ

กระทำการต่าง ๆ ใหส้ำเร็จ โดย Bandura (1997) กล่าวเพิม่เติมว่า เป็นการตัดสินความสารถของ

ตนเอง ในด้านการจัดการและการแสดงพฤติกรรมของตนเองเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่กำหนดไว้ ซึ่ง

ระดับการรบัรู้ความสามารถของตนเองสง่ผลต่อการกระทำ และไม่ลดละต่อความล้มเหลวของบุคคล 

นอกจากน้ี Eastin & LaRose (2000) กล่าวว่า การรับรู้ความสารถของตนเองในสื่อสังคมออนไลน์น้ัน

มีความเกี่ยวข้องกบัผู้ใช้งานมอืใหมท่ี่ยังไมเ่ข้าใจในทักษะที่มคีวามจำเป็นสำหรับการใช้ประโยชน์จาก

สื่อสงัคมออนไลน์ และการรบัรู้ความสามารถของตนเองยังแสดงใหเ้ห็นความเป็นตัวเองของผู้ที่ใช้สื่อ

สังคมออนไลน์มากย่ิงข้ึน รวมถึงมกีารคาดหวังผลที่ได้รบัจากการรับข้อมลู โดยการรับรู้ความสามารถ

ของตนเองไม่ได้เป็นตัวบง่ช้ีระดับความสารถ หากเป็นการสะท้อนใหเ้ห็นว่าสิง่ทีผู่้ใช้งานเช่ือว่าทักษะที่

มีสามารถทำใหเ้กิดประโยชน์ได้ ซึ่ง Venkatesh (2003) กลา่วว่า การรับรู้ความสามารถของตนเอง 

เกิดจากทั้งประสบการณ์เดิมที่มอียู่และสิ่งที่ได้จากการศึกษาเพิ่มเติมจากสื่อสังคมออนไลน์ ทำให้

ตนเองมปีระสทิธิภาพมากและมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์มากย่ิงข้ึน  
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  กัญญาภัทร แจ่มแจง้ (2558) กล่าวถึงความหมายของการรบัรู้ความสามารถของตนเอง

ในสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Self-Efficacy) หมายถึง ความเช่ือของแต่ละบุคคลว่าตัวเองน้ัน

มีทัศนคติ ทักษะ ความรู้ในตัวเองมากน้อยแค่ไหนต่อสิง่ที่ต้องรับผิดชอบ รวมถึงการตัดสินใจของ

บุคคลอื่นทีม่ีผลต่อประสิทธิภาพและความสามารถของตน โดยจะสง่ผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกใน

การปฏิบัติหน้าที่ที่ได้รับมอบหมายหรือกิจกรรมใดก็ตามใหบ้รรลุตามเป้าหมาย  

 

ตอนท่ี 2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยด้านคณุภาพการบริการ  

 2.1 ความหมายของคุณภาพการบริการ 

 ประไพ กลมเกลี้ยง (2551) กล่าวถึงความหมายของคุณภาพการบริการ (Quality 

Service) หมายถึง ลักษณะที่ดีที่เหมาะสมและเป็นไปตามมาตรฐาน ปราศจากความผิดพลาด เกิด

เป็นผลลัพธ์ที่ดีตรงหรือเกินกว่าความต้องการของผู้ที่มารับบริการ และจำเป็นในด้านของการคุ้มครอง

สิทธิผูร้ับบรกิารเพื่อให้ได้รบัการบริการที่ดีทีสุ่ด ซึ่งคุณภาพการบริการจำเป็นต้องมีการพัฒนาอยู่เสมอ

และต่อเน่ือง เพื่อให้มาตรฐานขององค์การเป็นไปตามวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่วางไว้อย่างมี

ประสิทธิภาพสงูสุด  

 วิไลพร เย้ยกระโทก (2551) กล่าวถึงความหมายของคุณภาพการบริการ (Quality 

Service) หมายถึง การดำเนินงานทีเ่ป็นไปตามคุณภาพโดยเกิดจากความพึงพอใจของลูกค้า เมื่อ

ธุรกิจบริการมีการบริการที่ตรงตามคาดหวังของลกูค้า โดยคุณภาพการบรกิารทีม่ีคุณภาพจะวัดได้จาก 

ความรู้สึกของลูกค้าที่เกิดข้ึนจริงเมือ่ได้รับการบริการ หากได้รับเหนือกว่าหรือเท่ากบัความคาดหวัง 

จะถือว่าการบริการน้ันเป็นการบริการที่มีคุณภาพ  

  ปาริชาติ นามวัฒน์ (2553) กล่าวถึงความหมายของคุณภาพการบริการ (Quality 

Service) หมายถึง ความสามารถในเรื่องของการตอบสนองความต้องการของธุรกิจประเภทบริการ 

การมอบคุณภาพการบริการที่ตรงกบัความคาดหวังของผู้รบับริการเป็นสิง่ที่พงึกระทำ ซึ่งผู้รบับริการ

จะพึงพอใจเมื่อได้รบัสิง่ที่ต้องการในรูปแบบที่ต้องการ รวมถึงในสถานที่ที่ต้องการด้วย โดยคุณภาพ

การบริการถือเป็นสิ่งที่มีความสำคัญทีสุ่ดในการสร้างความแตกต่างให้เหนือคู่แข่งรายอื่นได้  

 Lewis and Bloom (1983) กล่าวถึงความหมายของคุณภาพการบริการ (Quality 

Service) หมายถึง สิ่งที่แสดงช้ีให้เห็นถึงระดับของการบรกิารที่ผู้ให้บริการสง่มอบใหผู้้รบับริการว่ามี

ความสอดคล้องกับความต้องการของผูร้ับบรกิารได้ดีเพียงใด โดยการมอบบริการที่มีคุณภาพ 

(Delivering Service Quality) การทีผู่้ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการได้ตรงกับความ

คาดหวังพื้นฐานของผู้รบับริการ  

 Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) กล่าวถึงความหมายของคุณภาพการ

บริการ (Quality Service) หมายถึง ประสบการณ์ทีร่ับมาทัง้หมดของลกูค้าซึ่งสามารถประเมินได้ 
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และเป็นบ่งช้ีระดับการประเมินความพึงใจของลูกค้า เพื่อส่งมอบการบริการที่ดีละมีคุณภาพที่สุด โดย

มีสิ่งที่สำคัญคือการทราบถึงความต้องการของลูกค้าอย่างแทจ้ริง (Exactly Wants) สิ่งทีลู่กค้าชอบ 

(Preference) และสิ่งที่มีความช่ืนชมและยินดี (Delight) 

 จากความหมายของคุณภาพการบริการข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการ 

หมายถึง ความสามารถในการนำเสนอคุณภาพการบริการทีต่อบสนองความคาดหวังของผู้รบับริการ 

ได้ตรงหรือเหนือกว่าความต้องการของผูร้ับบริการ โดยการบริการน้ันต้องมีการดำเนินการที่ดีและมี

คุณภาพ ไร้ข้อบกพร่อง รวมถึงมีการพฒันาคุณภาพการบริการอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้ได้มาตรฐานและ

บรรลเุป้าหมายของธุรกิจที่วางไว้ โดยธุรกิจบริการจำเป็นต้องตระหนักถึงคุณภาพการบรกิารใหม้าก 

เพราะคุณภาพการบริการที่ดีน้ันสามารถมารถสร้างความแตกต่างของธุรกจิและเหนือกว่าคู่แข่งได้  

 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 

 Penchansky and Thomas (1981) ได้อธิบายแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 

(Quality Service) ดังน้ี   

 1. ความพอเพียงของการบริการทีม่ีอยู่ (Availability) หมายถึง ความพอเพียงของการ

บริการที่มีตรงกับความต้องการของผูร้ับบริการ  

 2. การเข้าถึงแหล่งการบริการได้อย่างสะดวก (Accessibility) หมายถึง การเข้าถึงแหลง่

บริการต้องคำนึงถึงลกัษณะที่ต้ัง ตำแหน่ง มีความสะดวกมากเพียงใดในการเดินทางของผู้มาใช้บริการ   

 3. ความสะดวกและการอำนวยความสะดวกของแหลง่บริการ (Accommodation) 

หมายถึง แหล่งที่ให้บริการที่ผูร้ับบริการยอมรบัว่า มีความสะดวกรวมถึงมสีิ่งอำนวยความสะดวกต่างๆ 

เมื่อเข้าใช้บริการ  

 4. ความสามารถของผู้รบับริการ (Capability) หมายถึง ความสามารถในการเสีย

ค่าใช้จ่ายเมื่อได้รับการบริการของผูร้ับบริการ  

 5. การยอมรับคุณภาพของการบริการ (Acceptability) หมายถึง การยอมรับถึง

ลักษณะของผู้ใหบ้ริการ เน่ืองจากการบริการเป็นการดำเนินงานในลักษณะปฏิบัติตนเพื่อบุคคลอื่น 

ดังน้ันผู้ใหบ้รกิารจึงต้องมีคุณสมบัติที่อำนวยความสะดวกแกผู่้อื่นด้วยความรับผิดชอบ  

 Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) ได้กำหนดได้กำหนดเครือ่งมอืเพื่อวัด

คุณภาพการบริการ (Service Quality) ทีส่ามารถบ่งช้ีได้ว่าการบริการน้ันมีคุณภาพและเป็นสิ่งสำคัญ

ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ เรียกว่า RATER ประกอบด้วย 5 ประการด้วยกัน ได้แก่  

 1. ความน่าเช่ือถือของการบริการ (Reliability) หมายถึง การบริการน้ันจะต้องมีความ

เหมาะสมและแม่นยำ ในการบรกิารทุกครัง้ต้องมีความสม่ำเสมอและได้ผลดีดังเดิม โดยผู้ใหบ้ริการ

สามารถให้บริการได้ตรงกบัสญัญาที่ให้ไว้ ทำให้ผูร้ับบริการรูส้ึกพึงพอใจได้  
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 2. ความเช่ือมั่นของการบรกิาร (Assurance) หมายถึง ผู้ใหบ้ริการจำเป็นต้องมีความรู้ 

และความสามารถในการบริการเป็นอย่างดี เพื่อเป็นหลักประกันและสร้างความเช่ือมั่นให้แก่

ผู้รบับริการว่าจะได้รับการบริการที่ดี มีความสะอาดปลอดภัย การบรกิารทีสุ่ภาพประณีต อีกทัง้ได้รับ

การบริการที่เป็นมิตรมีมนุษย์พันธ์ดีและซื่อสัตย์  

 3. สิ่งที่อำนวยความสะดวกทางกายภาพ (Tangibles) หมายถึง การบริการที่ประกอบ

ไปด้วยสิ่งอำนวยความสะดวกทางกายภาพทีส่มบูรณ์ จะส่งผลให้ผูร้ับบรกิารสัมผัสได้ ไม่ว่าจะเป็นการ

ตกแต่งของสถานที่ บรรยากาศภายในร้าน เครื่องมีการบริการที่ครบครัน มีความทันสมัย การให้

ข้อมูลในการใช้บริการ รอยย้ิมทีส่ื่อสารแสดงความมีอัธยาศัยที่ดี  

 4. การดูแลเอาใจใสจ่ากผู้ใหบ้ริการ (Empathy) หมายถึง โดยผู้ให้บริการต้องมีการเอา

ใจใส่ถึงความต้องการของผูร้ับบริการ สามารถจดจำและรู้จกัถึงพฤติกรรมของผูร้ับบริการได้ มีการ

แสดงออกถึงความเอาใจใส่ มีการติดต่อและสื่อสารที่ดี รวมถึงช่วยอำนวยความสะดวกในการเข้าถึง

การบริการ 

 5. การตอบสนองต่อผูร้ับบริการ (Responsibility) หมายถึง การที่ผู้ให้บริการ

ตอบสนองความต้องการของผู้รบับริการด้วยด้วยความเต็มใจและเตรียมความพร้อมในการบริการ

ทันที รวมถึงสามารถกระจายการบรกิารและให้ความช่วยเหลือผูร้ับบรกิาร เพือ่ให้ตอบสนองความ

ต้องการให้ทั่วถึงผู้รบับริการได้อย่างรวดเร็วและทันท่วงท ี

 

 ตอนท่ี 3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 

 3.1 ความหมายของการบรหิารความสัมพันธ์ลกูค้า  

 มัลลิกา ต้นสอน (2545) ได้กล่าวถึงความหมายของการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 

(Customer Relationship Management) หมายถึง กระบวนการการจัดการในการทำกจิกรรมใดๆ 

ก็ตาม ที่สามารถรักษาหรือดึงดูดลกูค้าที่สร้างกำไรไว้ (Profitable Customers) ด้วยวิธีที่สร้างปฏิ- 

สัมพันธ์กบัลูกค้าในทกุๆ รปูแบบ   

 ช่ืนจิตต์  แจ้งเจนกจิ (2546) ได้กล่าวถึงความหมายของการบรหิารความสมัพันธ์ลูกค้า 

(Customer Relationship Management) หมายถึง กจิกรรมทางการตลาดรูปแบบหน่ึงทีก่ระทำต่อ

ลูกค้า ทั้งลูกค้าคนกลางหรือลกูค้าผูบ้ริโภคในแต่ละช่องทางการจัดจำหน่าย เน้นกิจกรรมการที่สือ่สาร

แบบสองทาง โดยมีเป้าหมายเพื่อพัฒนาความสมัพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าให้ได้ประโยชน์ในระยะ

ยาวกันทั้งสองฝ่าย (Win-Win Strategy)  

 สินธ์ฟ้า  แสงจันทร ์(2547) ได้กล่าวถึงความหมายของการบรหิารความสมัพันธ์ลูกค้า 

(Customer Relationship Management) หมายถึง กลยุทธ์การตลาดอย่างหน่ึงที่ใช้ปฏิบัติต่อ

กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้า โดยมลีักษณะแนวทางการปฏิบัติแบบเฉพาะกลุ่มหรือต่อบุคคล เพื่อให้
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ตรงกบัความต้องการของลูกค้าในแต่ละกลุ่มหรอืบุคคลน้ัน ๆ ซึ่งก่อให้เกิดความพอใจในสินค้าและ

บริการ รวมทัง้การภักดีต่อตราสินค้าหรือองค์การ เพื่อความสัมพันธ์ที่ย่ังยืนและสร้างกำไรในระยะยาว 

 จากความหมายของการบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้าข้างต้น สามารสรุปได้ว่า การบรหิาร

ความสัมพันธ์ลูกค้า หมายถึงกจิกรรมหรอืการดำเนินงานใดก็ตาม ที่มีการสร้างความสมัพันธ์ที่ดีต่อ

ลูกค้า สร้างความพึงพอใจในสินค้าหรือบรกิารให้แก่ลกูค้าอย่างต่อเน่ือง รวมถึงการรักษาลูกค้าทีส่่งผล

ต่อความภักดีในตราสินค้าและมมุมองที่ดีต่อองค์กร โดยในความสัมพันธ์น้ันจะได้รับประโยชน์ทั้งตัว

ลูกค้าและองค์กรเอง (Win-Win Strategy) เป็นระยะเวลานานและต่อเน่ือง  

 3.2 ความสำคัญของการบรหิารความสัมพันธ์ลกูค้า  

 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) ได้กล่าวถึงความสำคัญของการบริการความสัมพันธ์ลูกค้า 4 

ประการ ได้แก่  

 1. สามารถสร้างความสัมพันธ์กบัลกูค้าคนกลางหรอืลูกค้าผูบ้ริโภคในช่องทางการตลาด

แบบ Customized (การตลาดที่เน้นสร้างความสมัพันธ์กับลกูค้าแต่ละบุคคล แต่ละกลุม่) อย่างเป็น

กันเอง  

 2. การบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้าอาจจะไม่ได้เพิม่ยอดขายในทันที แต่ผลลัพธ์ของ

ยอดขายจะเพิม่ข้ึนในระยะยาวจากการที่ลกูค้าเกิดการรบัรูท้ี่ดี และเกิดประทับใจ ดังน้ันผลที่ได้รบั

จากการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าน้ัน คือการผูกสัมพันธ์กบัลูกค้าแบบต่อเน่ืองในระยะยาว (Long-

Time Relationship)   

 3. องค์กรและลูกค้าได้ประโยชน์จากการบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้าทั้งสองฝ่าย (Win-

Win Strategy) 

 4. ทำใหเ้กิดการสือ่สารแบบสองทาง (Two-Way Communication) 

 NyKamp (2001) ได้กล่าวถึงความสำคัญของการบริการความสัมพันธ์ลูกค้า 2 ประเด็น

หลัก คือ  

 1. สร้างความได้เปรียบในเชิงแข่งขัน (Competitive Advantage) คือการสร้างความ

แตกต่างของสินค้าและบริการ ทำให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งในธุรกิจแบบเดียวกัน โดยการสร้าง

ความแตกต่างแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ดังน้ี  

  1) การสร้างความแตกต่างด้านการผลิตภัณฑ์ (Service Differentiation) วิเคราะห์

องค์ประกอบของตัวผลิตภัณฑ์ในด้านต่าง ไม่ว่าจะเป็น ความน่าเช่ือถือ ประโยชน์ ความดึงดูดใจ และ

ความสะดวกในด้านการใช้งาน เป็นต้น  

  2) การสร้างความแตกต่างด้านการบริการ (Service Differentiation) สร้างความ

แตกต่างโดยการเพิ่มความสามารถในการบริการให้เหนือกว่าคู่แข่ง เช่น ความน่าเช่ือถือ ความรวดเร็ว 

ความสะดวกสบาย การตอบสนองได้ตรงกบัความต้องการของลูกค้า  
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  3) การสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร (People Differentiation) เป็นการสร้าง

ความแตกต่างที่เกี่ยวกบัการสรรหา การฝกึอบรมบุคลากรหรือพนักงานให้มีความสามารถ ความรู้ 

ทักษะ รวมถึงความพรอ้มในการทำงาน  

  4) การสร้างความแตกต่างด้านภาพลกัษณ์ (Image Differentiation) เป็นการ

ปลูกฝังให้ผูลู้กค้าได้รบัรู้ถึงคุณลักษณะเด่นขององค์กร และตราสินค้าจะทำใหผู้้บริโภคสามารถ

มองเห็นถึงความแตกต่างที่มีได้อย่างชัดเจน  

 2. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ระดับความรู้สกึในแต่ละบุคคล 

การเปรียบคุณค่าการใช้สินค้าหรือบริการกับสิ่งที่คาดหวัง การตัดสินใจซื้อของลูกค้าทีอ่ยู่บนพื้นฐาน

การคาดหวังทีม่ีต่อคุณค่าในแต่ละด้าน ลูกค้ามีความพึงพอใจหลังการซื้อหรือไม่ โดยข้ึนอยู่กับ

ประสบการณ์ที่ได้รบัจากการซื้อสินค้าหรอืใช้บริกาน้ัน  

 นอกจากน้ีแบชเชอรเ์ลอร์อินเตอร์ (อ้างอิงในปิยะนารถ สงิหชู์, 2555) ได้กล่าวถึง 

ความสำคัญที่จะได้รับจากการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าที่ดี ดังน้ี  

 1. สร้างความภักดี (Loyalty) ต่อตราสินค้าและองค์กรของลูกค้าในระยะยาว  

 2. ช่วยเพิ่มยอดขายในระยะยาว  

 3. ลกูค้าเดิมมีแนวโน้มในการซือ้สินค้าหรือบรกิารในอนาคตสูง ก่อใหเ้กิดประวัติหรือ

ช่ือเสียงที่ดีขององค์กร ผ่านการบอกต่อปากต่อปาก 

 4. เพิม่โอกาสของธุรกิจให้มีการเติบโตมากย่ิงข้ึน  

 จากความความสำคัญของการบรหิารความสัมพันธ์ลกูค้าข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า 

ความสามารถสำหรับการบริหารความสัมพันธ์ลูกที่ดีน้ันข้ึนอยู่กับสนใจถึงความต้องการของลูกค้า การ

บริการหลังการขาย การนำเสนอสินค้าทีเ่หมาะสม การสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวให้แก่ลูกค้าจะ

ช่วยให้เกิดเป็นความภักดี (Loyalty) ต่อองค์กร สง่ผลใหล้ดการสญูเสียลกูค้า ลดต้นทุนด้านการตลาด 

และมรีายได้เพิ่มข้ึนจากการกลบัมาซื้อซ้ำของลูกค้า รวมทั้งการแนะนำบอกต่อแก่บุคคลอื่นใหซ้ื้อ

สินค้าขององค์กร   

 3.3 ประเภทของการบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้า  

 การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าสามารถแบง่ประเภทตามกลุม่เป้าหมาย ได้ 2 กลุม่ ดังน้ี  

 1. การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าในระดับผู้ค้า เป็นโปรแกรมสำหรับการบรหิาร

ความสัมพันธ์ที่กลุ่มเป้าหมายคือคนกลางในช่องทางการจัดจำหน่าย เช่น ธุรกิจค้าปลีก ธุรกจิค้าสง่ 

นายหน้า ตัวแทน โดยธุรกิจในปัจจบุันมีการสร้างสัมปทานในการขาย หรือเครือข่ายการตลาด ซึง่การ

สร้างสัมพันธ์จะทำในรูปแบบของการให้ความรู้หรือข้อมูล การจัดอบรม เพื่อใหเ้กิดความเข้าใจในการ

ดำเนินธุรกิจ เพื่อใหเ้กิดผลสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ  
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2. การบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้าในระดับ ผู้บริโภค เป็นโปรแกรมสำหรับการบริหาร

ความสัมพันธ์ที่กลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้บริโภค โดยสภาพแวดลอ้มของการตลาดในปจัจุบันผู้บริโภคมี

ความอ่อนไหวด้านราคา มีการค้นหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจในการเลือกซือ้หรือใช้บริการที่

สมเหตุสมผล เพราะฉะน้ันองค์กรต้องมีการศึกษาข้อมลูถึงลกัษณะของผูบ้ริโภค และจัดหมวดหมู่

เพื่อใหก้ารบรหิารความสมัพันธ์ลกูค้ามีประสทิธิภาพที่ดี  

3.4 แบบจำลองการบริหารความสมัพันธ์ลูกค้า 

Rapp & Collins (1995) ได้กล่าวถึงแบบจำลองการสร้างความสัมพันธ์ลกูค้า ทั้งกลุ่ม

ลูกค้าที่เป็นผู้บริโภคและผู้ค้าไว้ 4 รปูแบบ ดังน้ี 

1. แบบจำลองการสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล (Reward Model) ซึง่เป็นแบบจำลอง

ที่มีลกัษณะจูงใจ โดยมีแนวคิดคือการใหร้างวัลแก่พฤติกรรมที่เป็นเป้าหมายบางอย่างของธุรกจิแก่

ลูกค้า โดยกิจกรรมหรือโปรแกรมที่ทำน้ันต้องมีความโดดเด่นที่สามารถสร้างแรงจงูใจให้กับลูกค้าอย่าง

ต่อเน่ืองในระยะเวลาหน่ึง โดยสามารถติดตามพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าได้ในทุกๆ ครัง้ จาก

การเกบ็บันทึกคะแนนสะสม เช่น การจัดบัตรสะสมแต้มเพื่อเมื่อมกีารเข้ามาใช้บริการครบ 10 ครั้ง จะ

ได้รับการบรกิารฟรี 1 ครัง้  

2. แบบจำลองการสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไข (Contractual Model) คือ

แบบจำลองที่มลีักษณะการสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าโดยมีการกำหนดเงื่อนไขหรอืข้อเสนอบาง

ประการที่น่าสนใจและแสดงใหเ้ห็นถึงสิทธิประโยชน์ทีจ่ะได้รับ เช่น การเป็นสมาชิก (Member) ของ

องค์กรจะได้รบัราคาพเิศษหรือส่วนลดในการใช้บรกิาร  

3. แบบจำลองการสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม (Value – Added Model) โดย

แบบจำลองน้ีจะมีรปูแบบในการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าที่มปีระโยชน์อื่นที่นอกเหนือไปจากประโยชน์

หลักที่ลกูค้าได้จากการใช้สินค้าหรือบริการ เช่น รูปแบบและระดับที่หลากหลายของบัตรสมาชิก โดย

หากเป็นบัตรในระดับที่เหนือกว่าระดับปกติ จะได้รบัการบรกิารพิเศษเหนือจากการบริการในระดับ

ปกติ  

4. แบบจำลองการสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรูเ้ฉพาะด้าน (Educational

Model) ซึง่เป็นแบบจำลองทีม่ีกจิกรรมหรอืโปรแกรมทีส่่งข่าวสารหรือความรูท้ี่เป็นประโยชน์แก่ลกูค้า 

โดยส่งไปในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นทางไปรษณีย์ หรอืจดหมายออนไลน์ของลูกค้า เช่น ทางองค์กร

มีการเชิญลกูค้าใหม่ใหส้มัครเป็นสมาชิก โดยจะได้รบัคู่มือหรือเอกสารการดูแลเล็บมือที่ถูกวิธีจัดส่งให้

เมื่อสมัครเป็นสมาชิกขององค์กรน้ันๆ 
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ตอนท่ี 4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ 

4.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

วรรณี ธรรมโชติ และคณะ (2543) กล่าวถึงความหมายของการตัดสินใจ (Decision 

Making) หมายถึง กระบวนการในการเลอืกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจำนวนทางที่ดีทีสุ่ด โดยผู้ที่

ตัดสินใจต้องใช้ดุลยพินิจและเทคนิคที่แตกต่างกันในแต่ละบคุคล รวมทั้งประสบการณ์ทีผ่่านมา

ตัดสินใจ เพื่อได้มาซึ่งผลที่บรรลุตามเป้าหมาย ซึ่งการตัดสินใจมีลกัษณะสำคัญ ดังต่อไปน้ี  

1. กระบวนการตัดสินใจเป็นการดำเนินงานกจิกรรมต่างๆ เพื่อผลลัพธ์ทีเ่ป็นไปตาม

วัตถุประสงค์ที่วางไว้ โดยการตัดสินใจที่มีความเหมาะสมสำหรบัการวางแผนที่ดีน้ันต้องใช้การปฏิบัติ

ควบคู่ไปกับประสบการณ์และหลกัเกณฑท์างวิชาการ การเกบ็รวบรวมข้อมลูการวิเคราะห์ ในหลายๆ

รูปแบบ ให้ตรงกับวัตถุประสงค์ทีก่ำหนด  

2. ลักษณะของการตัดสินใจในสถานการณ์ต่างๆ สามารถแบ่งได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่

มูลค่าของเป้าหมาย กิจกรรมหรือทางเลือก และสถานการณ์ต่างๆ ที่เกิดข้ึน โดยพจิารณาจากลักษณะ

และข้อมลูของกจิกรรมน้ันๆ  

รังสรรค์ ประเสริฐศรี (2548) กล่าวถึงความหมายของการตัดสินใจ (Decision Making) 

หมายถึง ข้ันตอนของการตัดสินใจเลือกจากหลายๆ ทางเลือกที่มีต้ังแต่สองทางข้ึนไป และมีความ

คาดหวังผลลัพธ์ที่น่าพงึพอใจ หรอืเป็นกระบวนการในการเลือกรูปแบบหรือลักษณะของการปฏิบัติ 

เพื่อจัดการกบัโอกาสและปญัหาทีเ่กิดข้ึน   

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวถึงความหมายของการตัดสนิใจ (Decision Making) 

หมายถึง กระบวนการในการเลือกทำสิ่งใดสิง่หน่ึงจากทางเลอืกที่มี โดยผู้บริโภคจะต้องมีการตัดสินใจ

ในการเลือกซื้อสินค้าและบริการอยู่เสมอ ซึง่การเลือกสินค้าและบริการน้ันจะข้ึนอยู่กบัจำกัดของ

สถานการณ์น้ันๆ ทำให้การตัดสินใจเป็นกระการอยู่ภายใต้จติใจที่มีความสำคัญสำหรบัผูบ้ริโภค  

ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2551) กล่าวถึงความหมายของการตัดสินใจ (Decision 

Making) หมายถึง กระบวนการของความคิดในการกระทำและการรบัรู้ การศึกษา และการวิเคราะห์

ปัญหา (Problem) หรือโอกาส (Opportunity) ในการประเมินและกำหนดทางเลือกที่มีความ

เหมาะสมที่สุด เพื่อจัดการกบัปญัหาและโอกาสในทางเลือกน้ันๆ  

Herbert A. Simon (1960) กล่าวถึงความหมายของการตัดสินใจ (Decision Making) 

หมายถึง กระบวนการของการแสวงหาโอกาสทีจ่ะตัดสนิใจ การมองหาทางเลือกที่จะน่ามีความเป็นไป

ได้มากที่สุดจากทางเลือกทีม่ีอยู่  
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 4.2 กระบวนการตัดสินใจของผูบ้รโิภค 

  Kotler (1997) กล่าวถึงการตัดสินใจของผูบ้รโิภค ว่าเป็นข้ันตอนที่สามารถอธิบายถึง

การกระบวนทางการตัดสินใจของผูบ้ริโภคได้อย่างครอบคลมุและละเอยีดที่สุด โดยสามารถแบ่งเป็น 5 

ข้ันตอน (Five Stage Model of The Consumer Buying) (ภาพที่ 2.4) ดังต่อไปน้ี  

  

ภาพที่ 2.4: กระบวนการสินใจซื้อ (Five Stage Model of The Consumer Buying)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: https://doctemple.wordpress.com/2017, Kotler (1997) 

 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) คือ 

การทีผู่้บริโภครู้ชัดถึงปญัหาทีก่ำลงัเกิดข้ึนอยู่ ส่งผลให้เกิดความต้องการในการหาสิ่งใดสิ่งหน่ึงเข้ามา

ช่วยแก้ปัญหาในสถานการณ์ดังกล่าว ซึ่งสิง่ทีเ่ข้ามาในการแก้ปัญหาน้ันก็คือสินค้าหรอืบริการน่ันเอง  

 2. การเสาะแสวงหาข้อมลู (Search for Information) คือ การทีผู่้บริโภคทำการ

คัดเลือกและเสาะหาข้อมลูเกี่ยวกบัปญัหาทีก่ำลงัเกิดข้ึนอยู่ เพื่อนำมาประกอบการตัดสินใจ และ

กำหนดทางเลอืกในการแก้ไขปัญหาในสถานการณ์ดังกล่าว ซี่งทั่วไปแล้วผู้บริโภคจะมีข้อมูลส่วนหน่ึง

ที่เกบ็ไว้ในความทรงจำ (Memory) ที่เรียกว่าแหลง่ข้อมลูทีอ่ยู่ภายในแต่บางครั้งต้องมีการหาข้อมูล

จากแหล่งภายนอกเพิ่มเติม  
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) คือ หลักสำคัญทีผู่้บริโภคใช้ใน

การเปรียบเทียบข้อดี-ข้อเสีย ของสินค้าหรือบรกิารต้ังแต่ 2 ตัวเลือกข้ึนไป ก่อนการตัดสินใจเลือก

ซื้อหรือใช้บรกิารน้ันๆ ในทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง โดยประเด็นที่ผูบ้รโิภคใช้ประกอบการพิจารณา

มักจะเป็นด้านคุณลกัษณะ (Attributes) ของสินค้าหรอืบริการน้ันๆ เช่น ความคงทนในการใช้งาน 

ราคา ความสวยงาม รวมทั้งตราสินค้า เป็นต้น ซึ่งคุณลกัษณะของสินค้าหรือบรกิารที่นำมาประเมิน

น้ัน จะต้องมีความสำคัญ หรอือาจกล่าวได้ว่า เป็นคุณลักษณะมีอิทธิพลกับการประเมินทีสุ่ด แต่ใน

บางครัง้คุณลักษณะทีม่ีความสำคัญน้ันอาจจะไม่มีผลต่อการประเมินได้เช่นกัน  

4. การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) คือ ข้ันตอนทีจ่ัดว่ามีความสำคัญใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อ เพราะว่าเป็นข้ันตอนทีผู่้บริโภคทำการซื้อหลงัจากผ่านกระบวนการอื่นๆ 

ก่อนหน้าน้ันแล้วตามลำดับ โดยองค์ประกอบสำคัญของการซื้อคือ การต้ังใจและลงมือซือ้ ซึ่งจัดเป็น

พฤติกรรมที่อยู่ภายใต้อิทธิพลของสภาพแวดล้อมและความแตกต่างของผูบ้รโิภคเช่นเดียวกับ

พฤติกรรมในข้ันตอนอื่นๆ  

5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) คือ การประเมินหลังการใช้

สินค้าหรอืบริการของผูบ้รโิภค แล้วพบว่าได้รับผลตามคาดหรือเหนือกว่าที่คาดหวังไว้ ประเด็น

สำคัญทีผู่้บริโภคใช้เพื่อเปรียบเทียบก็คือ คุณลักษณะของสนิค้าและบรกิารที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการ

ประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ ถ้าหากผลที่ได้พบว่าสินค้าและบริการตอบตอบความต้องการของ

ตนได้ ความรู้สึกจะไปเสริมด้านทัศนคติ ความเช่ือ และความต้ังใจซือ้ให้มีความมั่นคงมากข้ึน สง่ผล

ให้เกิดความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)  

ตอนท่ี 5 ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีตัวแปรใกล้เคียงที่สุดทั้งหมด 6 งานวิจัยต่อไปน้ี 

1. ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กบัลกูค้า คุณภาพความสัมพันธ์ และการรบัรู้

ถึงคุณภาพของสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลมิในเขต

กรุงเทพมหานคร โดย กษมรัตน์ มะมลูีม (2557) บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ใน

การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจัยมีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการร้านเบเกอรี่ ของ

ผู้บริโภคชาวมุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทำการเกบ็รวมรวมข้อมลูจากกลุ่มตัวอย่าง คือ 

ผู้บริโภคชาวมุสลิมที่ใช้บรกิารร้านเบเกอรี่คาเฟ่ในเขตกรงุเทพมหานคร จำนวนทั้ง 400 คน โดย

เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ สถิติที่ใช้ ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี 

ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 20-25 ปี การศึกษา

ระดับปรญิญาตรี มสีถานภาพโสด รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที ่15,000-25,000 บาท โดยพบว่าปจัจัย
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สื่อสงัคมออนไลน์ ปัจจัยความสมัพันธ์ลูกค้า ปจัจัยคุณภาพความสัมพันธ์ลูกค้า ปจัจัยด้านการรับรู้

ถึงคุณภาพส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของชาวมุสลมิในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

2. การรับรู้ถึงความเสี่ยง เครือ่งหมายรบัรองความน่าเช่ือถือ และเครอืข่ายสังคม

ออนไลน์ ที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดย พงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา (2558) บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ใน

การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ 

โดยใช้แบบสอบถามปลายเปิดจำนวนทัง้สิ้น 240 ชุด เกบ็ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทีอ่าศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร และเคยซือ้สินค้าผ่านช่องทางสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ใช้ทดสอบ

สมมติฐานคือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-29 ปี การศึกษาระดับปรญิญาตรี อาชีพ

ราชการ รายได้เฉลี่ยที่ 15,001-25,000 บาท โดยผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยทีส่่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติในระดับ  0.05 คือ เครอืข่ายสังคมออนไลน์ด้านการจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า เครือ่งหมาย

รับรองความน่าเช่ือถือ และความไว้ใจ สำหรบัปจัจัยที่ไม่สอ่ผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร คือ เครอืข่ายสังคมออนไลน์ด้านพื้นที่แสดงความ

คิดเห็น ชุมชนออนไลน์ และการรบัรู้ความเสี่ยง  

3. ปจัจัยคุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และการสื่อสารทางการตลาด

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุกอ่สร้างในร้านค้าปลกีวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ใน

จังหวัดปทุมธานี โดย กาญจนา โพนโต (2557) บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ใน

การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลกี

วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจงัหวังปทุมธานี ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้น้ี คือ

ผู้ใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ในจังหวัดปทมุธานี จำนวนทั้งสิ้น 400 คน ในการเกบ็

รวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามปลายปิด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ค่าร้อยละค้าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมานทีใ่ช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์

ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนมากเป็นเพศชายอายุระหว่าง 4150 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 

30,001 – 50,000 บาท สำหรับผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบรกิาร การ

บรหิารลูกค้าสมัพันธ์ และการสื่อสารทางการตลาด สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้า

ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทมุธานี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05  



24 

4. นวัตกรรมของเทคโนโลยีและคุณภาพการบริการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผู้ให้

บริการโทรศัพทเ์คลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร โดย สุภัสสรา คงชม (2558) บริหารธุรกจิ

มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ในการศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจัยที่สง่ผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้ผู้ให้บริการโทรศัพทเ์คลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม

ปลายเปิด จำนวน 400 ชุด ใช้สถิติพรรณนาในการวิเคราะหข้์อมูล ได้แก่ การหาร้อยละ การแจกแจง

ความถ่ี การหาค่าคะแนนเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมานในการ

ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีอายุไมเ่กิน 25 ปี สถานภาพโสด 

การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานหรอืลูกจ้างบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า

หรือเท่ากบั 20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า นวัตกรรมของเทคโนโลยี ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้ผู้ให้บริการโทรศัพทเ์คลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญอยู่ที่

ระดับ 0.05 ได้แก่ นวัตกรรมของเทคโนโลยีด้านการสงัเกตได้ คุณภาพการบริการด้านความน่าเช่ือถือ 

ไว้วางใจ ด้านการรับประกัน รวมทั้งด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล ในขณะที่นวัตกรรมของ

เทคโนโลยีด้านประโยชน์ที่ได้รบัจากนวัตรกรรม ด้านการเข้ากันได้ดีกับสิง่ที่มีอยู่เดิม ด้านความ

ซับซ้อน ด้านการทดสอบได้ และคุณภาพการบรกิารด้านสิ่งที่สัมผัสได้ และด้านความรวดเร็ว ไม่สง่ผล

ต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผู้ให้บริการโทรศัพทเ์คลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรงุเทพมหานคร  

5. ปัจจัยที่มผีลต่อการใช้บริการโรงแรม 5 ดาวของประชาชนที่มาใช้บริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวในกรงุเทพมหานคร โดย นิศากร นามโคตร (2557) บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ในการศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจยัด้านคุณภาพการบริการ ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ และปจัจัยด้านภาพลักษณ์ โดยทำการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จำนวน 400 

ชุด เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ใช้สถิติเชิงอ้างอิงในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression Analysis) จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ทำแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุผล

การศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยจะนิยมมาใช้บริการพัก

ค้างคืน โดยผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบรกิาร ด้านภาพลักษณ์ของโรงแรมระดับ 5 

ดาว และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นปัจจัยทีม่ีความความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว โดยภาพลักษณ์ของโรงแรมสง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 

5 ดาวมากเป็นอันดับหน่ึง ถัดมาคือ คุณภาพการบรกิารและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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6. บุคลิกภาพตราสินค้า และการบรหิารลูกค้าสัมพันธ์ทีม่ีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้

รถยนต์สปอร์ตคาร์ในเขตกรงุเทพมหานคร โดย จักรภพ แกว้กล้า (2560) บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ในการศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มผีลต่อความภักดีของผู้ใช้

รถยนต์ประเภทสปอร์ตคาร์ในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 40 คน โดยใช้

แบบสอบถามที่มีความเที่ยงตรงด้วยวิธีของความคิดเห็นจากอาจารย์ทีป่รึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งมี

ค่าความเช่ือมั่น 0.818 สถิติที่ใช้คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ รวมทั้งค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) จากผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรต้นสามารถคาดการณ์ความภักดีของผู้ใช้รถยนต์ประเภท

สปอร์ตคาร์ และทำให้เห็นว่าในด้านของความสามารถ ความต่ืนเต้น และด้านสมัพันธภาพกับลูกค้า 

โดยมีระดับนัยสำคัญทางสถิติระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยเหล่าน้ี มีอทิธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้

รถยนต์ประเภทสปอร์ตคาร์ได้อย่างมีนัยสำคัญ ซึง่ด้านความโก้หรูด้านนวัตกรรม และการติดตาม

ลูกค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้รถยนต์สปอรฺ์ตคาร์ 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสำหรบัการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งใช้การวิจัยเชิง

ปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ

แปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสำหรบัใช้ในการวิเคราะหแ์ละการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กำหนดข้ึน 

 

ประชากร 

ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ใช้บริการร้านทำเลบ็ทีเ่ป็นเพศหญิง 

 

กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ประชากรเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน ซึ่งแบ่ง

ตามเขตต่างๆ ในกรงุเทพมหานคร ด้วยวิธีสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความน่าจะเป็นได้แก่ เขตพระโขนง 

เขตบางนา เขตวัฒนา และเขตปทมุวัน  

ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดตัวอย่างจำนวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับ

ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับรอ้ยละ±5 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัย

เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบบกลุ่ม 

 ผู้ทำวิจัยได้ดำเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 

1. หาจำนวนของกลุ่มประชากรทัง้หมด ซึ่งเป็นประชากรกรงุเทพมหานคร 
2. กำหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสำเร็จรูปและได้จำนวน 400 คน 

3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุม่ย่อยโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม แบ่งประชากรตามเขต
พื้นที่กรงุเทพมหานคร จำนวน 50 เขต และเลือกกลุ่มตัวอย่างของแต่ละกลุม่ โดยใช้ความน่าจะเป็น 

ได้จำนวน 4 เขต 

4. จัดสัดส่วนของจำนวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปน้ี 
  4.1 เขตพระโขนง  100 ชุด 

  4.2 เขตบางนา    100 ชุด 

  4.3 เขตวัฒนา   100 ชุด 

  4.4 เขตปทุมวัน   100 ชุด 

          5.  เลอืกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบความน่าจะเป็น ได้แก่ เขตพระโขนง 

เขตบางนา เขตวัฒนา เขตวัฒนา และเขตปทมุวัน เขตละ 100 คน เน่ืองจากทั้ง 4 เขตน้ีเป็นเขตย่าน
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ธุรกิจการค้าหลักและมีประชากรเป็นจำนวนมาก จงึมีความเป็นไปได้ว่าจะมีธุรกิจร้านทำเล็บอยู่เป็น

จำนวนมาและหลากหลายขนาด 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 

 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเกบ็รวบรวมข้อมลูจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด

เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นข้ันตอนดังน้ี 

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง             
สร้างแบบสอบถามเพือ่ถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ ดังน้ี (1) ข้อมลูทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบ

แบบสอบถาม (2) ข้อมลูด้านสือ่สงัคมออนไลน์ (3) ข้อมูลด้านคุณภาพการบริการ (4) ข้อมลูด้านการ

บรหิารความสมัพันธ์ลูกค้า (5) ข้อมลูด้านการตัดสินใจใช้บรกิารร้านทำเล็บ (6) ความคิดเห็นเพิ่มเติม

และข้อเสนอแนะอื่นๆ 

2. นำแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรบัปรุงแก้ไข 
3. ทำการปรบัปรุงแก้ไขและนำเสนอให้อาจารย์ทีป่รกึษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครัง้หน่ึง 

เพื่อให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 

4. นำแบบสอบถามไปทดลองกบัตัวอย่างจำนวน 40 รายเพื่อหาค่าความเช่ือมั่น 

5. ทำการปรบัปรุงและนำเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
6. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

 

การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นำเสนอแบบสอบถามที่ได้สรา้งข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพือ่

ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามที่ตรงกบัเรื่องทีจ่ะศึกษา 

 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึง่มรีายละเอียดดังน้ี 

ส่วนของคำถาม    ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 

 สื่อสงัคมออนไลน์     .872 

 คุณภาพการบริการ    .933  

 การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า   .778 

 การตัดสินใจใช้บริการ    .800    

 ค่าความเช่ือมั่นรวมคือ    .926  
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องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

 ผู้ทำวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคำถามดังต่อไปน้ี 

คือ 

 ส่วนที่ 1 เป็นคำถามเกี่ยวกบัข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบคำถาม ได้แก่  อายุ ระดับการศึกษา 

รายได้ อาชีพ จุดประสงค์ในการเลือกใช้บริการร้านเล็บ ประเภทของร้านทำเล็บ ช่องทางการสือ่สาร

การตลาดของร้านทำเลบ็ ลักษณะคำถามเป็นคำถามปลายปดิแบบใหเ้ลือกตอบ 

 ส่วนที่ 2 เป็นคำถามเกี่ยวกบัสื่อสังคมออนไลน์ ลักษณะคำถามเป็นคำถามปลายปิด โดย

คำถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยทีสุ่ดถึงมากที่สุด 

 ส่วนที่ 3 เป็นคำถามเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการ ลักษณะคำถามเป็นคำถามปลายปิด โดย

คำถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยทีสุ่ดถึงมากที่สุด 

 ส่วนที่ 4 เป็นคำถามเกี่ยวกบัการบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้า ลักษณะคำถามเป็นคำถามปลาย

ปิด โดยคำถามแบง่เป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยทีสุ่ดถึงมากที่สุด 

 ส่วนที่ 5 เป็นคำถามเกี่ยวกบัการตัดสินใจใช้บริการร้านทำเลบ็ ลักษณะคำถามเป็นคำถาม

ปลายปิด โดยคำถามแบง่เป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยทีสุ่ดถึงมากที่สุด 

 ส่วนที่ 6 เป็นคำถามเกี่ยวกบัความคิดเห็นเพิ่มเติมและข้อเสนอแนะอื่นๆ ลักษณะคำถามเป็น

คำถามปลายเปิด 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเกบ็ข้อมลูตามข้ันตอนต่อไปน้ี คือ 

1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 

2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามทีร่ะบุไว้
ข้างต้น 

3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบคำถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกีย่วกับคำถาม ผู้วิจัยหรือทมีงานจะตอบข้อ

สงสัยน้ัน 

  

การแปลผลข้อมลู 

 ผู้ทำวิจัยได้กำหนดค่าอันตรภาคช้ัน สำหรบัการแปลผลข้อมลูโดยคำนวณค่าอันตรภาคช้ัน 

เพื่อกำหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคำนวณและคำอธิบายสำหรบัแต่ละช่วงช้ันดังน้ี (กลัยา วาณิชย์

บัญชา, 2554) 
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  อันตรภาคช้ัน  = ค่าสูงสุด – ค่าต่ำสุด 

              จำนวนช้ัน 

     = 5 – 1  = 0.80 

        5 

   

ช่วงชั้น      คำอธิบายสำหรับการแปลผล 

  1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 

  1.81 – 2.60      ระดับน้อย 

  2.61 – 3.40      ระดับปานกลาง 

  3.41 – 4.20      ระดับมาก  

  4.21 – 5.00      ระดับมากทีสุ่ด 

   

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 

ผู้ทำวิจัยได้กำหนดค่าสถิติสำหรบัการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกบัข้อมลู
ทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ จดุประสงค์

ในการเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ ประเภทของร้านทำเลบ็ ช่องทางการสื่อสารการตลาดของร้านทำ

เลบ็ 

2. สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมลูที่
เกี่ยวข้องกบัตัวแปรที่ศึกษา คือ  

 การวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลายตัวซึง่ในที่น้ีคือ

ความสัมพันธ์ระหว่าง สื่อสังคมออนไลน์ คุณภาพการบริการ การบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้า และการ

ตัดสินใจใช้บรกิาร ใช้การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
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บทท่ี 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

เน้ือหาในบทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเพือ่การอธิบาย ผลการทดสอบสมมุติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมลูดังกล่าว ทางผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามทีม่ีคำตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 

จำนวนทั้งสิ้น 400 ชุด  คิดเป็นร้อยละ100 ของจำนวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการ

วิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วนประกอบด้วย  

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์  

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านคุณภาพการบริการ  

 ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า  

 ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็  

ส่วนที่ 6  ผลการวิเคราะห์สมมุติฐาน 

 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  

ตารางที่ 4.1: แสดงจำนวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอายุ   

  

อาย ุ จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่า 20 ปี           107 26.8 

20-30 ปี       268 67.0 

31-40 ปี      15 3.8 

41-50 ปี  6 1.5 

มากกว่า 50 ปีข้ึนไป 4 1.0 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่ากลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 20-30 ปี จำนวน 268 คน 

(ร้อยละ 67.0) รองลงมาคือ ต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 107 คน (คิดเป็นร้อยละ 26.8) อายุ 31-40 ปี 
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จำนวน 15 คน (คิดเป็นร้อยละ 3.8) อายุ 41-50 ปี จำนวน 6 คน (คิดเป็นรอ้ยละ 1.5) และลำดับ

สุดท้ายคือ อายุมากกว่า 50 ปีข้ึนไป จำนวน 4 คน (คิดเป็นร้อยละ 1.0) 

ตารางที่ 4.2: แสดงจำนวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่า 10,000 บาท 185 46.3 

10,001 – 20,000 บาท 136 34.0 

20,001 – 30,000 บาท 43 10.8 

30,001 – 40,000 บาท 13 3.3 

40,001 – 50,000 บาท 4 1.0 

มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 19 4.8 

รวม 400 100.0 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่ากลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่มรีายได้ ต่ำกว่า 10,000 บาท  

จำนวน 185 คน (คิดเป็นร้อยละ 46.3)  รองลงมาคือ 10,001 – 20,000 บาท จำนวน 136 คน (คิด

เป็นรอ้ยละ 34.0) 20,001 – 30,000 บาทจำนวน 43 คน (คิดเป็นร้อยละ 10.8) มากกว่า 50,000 

บาทข้ึนไป จำนวน 19 คน (คิดเป็นรอ้ยละ 4.8) 30,001 – 40,000 บาท จำนวน 13 คน (คิดเป็นร้อย

ละ 3.3) อนัดับสุดท้ายคือ 40,001 – 50,000 บาท จำนวน 4 คน (คิดเป็นรอ้ยละ 1.0)  

ตารางที่ 4.3: แสดงจำนวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับการศึกษา 

การศึกษา จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตร ี 91 22.8 

ปวช./ปวส. 14 3.5 

ปริญญาตร ี 267 66.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): แสดงจำนวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับการศึกษา 

 

การศึกษา จำนวน ร้อยละ 

ปริญญาโท 20 5.0 

ปริญญาเอก 8 2.0 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่ากลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่มกีารศึกษาปริญญาตรี จำนวน 

267 คน (คิดเป็นร้อยละ 66.8) รองลงมาคือ ต่ำกว่าปรญิญาตรี จำนวน 91 คน (คิดเป็นร้อยละ 22.8)   

ปริญญาโท จำนวน 20 คน (คิดเป็นร้อยละ 5.0) ปวช./ปวส. จำนวน 14 คน (คิดเป็นร้อยละ 3.5) 

และสุดท้ายคือ ปรญิญาเอก จำนวน 8 คน (คิดเป็นร้อยละ 2.0)  

 

ตารางที่ 4.4: แสดงจำนวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับอาชีพ 

 

อาชีพ จำนวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 290 72.5 

ลูกจ้าง/พนักงานบริษัท 68 17.0 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ    13 3.3 

รับจ้างทั่วไป 12 3.0 

เจ้าของกิจการ/ธุรกจิส่วนตัว    16 4.0 

อื่นๆ 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่ากลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่มอีาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา 

จำนวน 290 คน (คิดเป็นร้อยละ 72.5) รองลงมาคือ ลูกจ้าง/พนักงานบริษัท จำนวน 68 คน (คิดเป็น

ร้อยละ 17.0) อาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกจิส่วนตัว จำนวน 16 คน (คิดเป็นรอ้ยละ 4.0) อาชีพ



33 
 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ จำนวน 13 คน (คิดเป็นร้อยละ 3.3) อาชีพรบัจ้างทั่วไป จำนวน 12 (คิดเป็น

ร้อยละ 3.0) และสุดท้ายคืออาชีพอื่นๆ จำนวน 1 คน (คิดเป็นร้อยละ 0.3)  

 

ตารางที่ 4.5: แสดงจำนวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับจุดประสงค์ในการ

 ใช้บริการร้านทำเลบ็  

  

จุดประสงค ์ จำนวน ร้อยละ 

บำรุงรักษาเล็บ  65 16.3 

เพื่อตกแต่งเลบ็ใหม้ีสสีันสวยงาม  268 67.0 

ต้องการต่อเล็บให้ยาว 11 2.8 

สปามอื-สปาเท้า  39 9.8 

แก้ไขปัญหาเกี่ยวกับเลบ็  12 3.0 

อื่นๆ 5 1.3 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่ากลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่มกีารใหจุ้ดประสงค์ในการใช้

บริการร้านทำเล็บเพื่อตกแต่งเลบ็ใหม้ีสสีันสวยงาม จำนวน 268 คน (คิดเป็นร้อยละ 67.0) รองลงมา

คือ เพื่อบำรงุรกัษาเลบ็ จำนวน 65 คน (คิดเป็นร้อยละ 16.3) เพื่อทำสปามอื-สปาเท้า จำนวน 39 คน 

(คิดเป็นร้อยละ 9.8) เพื่อแก้ไขปญัหาเกี่ยวกับเลบ็ จำนวน 12 คน (คิดเป็นร้อยละ 3.0) ต้องการต่อ

เลบ็ให้ยาว จำนวน 11 คน (คิดเป็นร้อยละ 2.8) และลำดับสดุท้ายคือจุดประสงค์อื่นๆ คือ ล้างเล็บ 

ถอดเล็บเจล และเติมสีเล็บ จำนวน 5 คน (คิดเป็นร้อยละ 1.3)  

 

ตารางที่ 4.6: แสดงจำนวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับจำนวนครัง้ในการ

 ใช้บริการร้านทำเลบ็ต่อเดือน  

 

จำนวนคร้ังท่ีเขา้ใช้บริการ  จำนวน ร้อยละ 

1 ครั้ง 242 60.5 

(ตารางมีต่อ) 



34 

ตารางที่ 4.6 (ต่อ): แสดงจำนวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับจำนวนครัง้ใน   

การใช้บรกิารร้านทำเล็บต่อเดือน 

จำนวนคร้ังท่ีเขา้ใช้บริการ จำนวน ร้อยละ 

2 ครั้ง 115 28.7 

3 ครั้ง 26 6.5 

4 ครั้ง 12 3.0 

มากกว่า 4 ครั้งข้ึนไป 5 1.3 

รวม 400 100.0 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่ากลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการร้านทำเลบ็ 1 ครัง้ต่อ

เดือน จำนวน 242 คน (คิดเป็นร้อยละ 60.5) รองลงมาคือ 2 ครั้งต่อเดือน จำนวน 115 คน (คิดเป็น

ร้อยละ 28.7) ใช้บรกิาร 3 ครั้งต่อเดือน จำนวน 26 คน (คิดเป็นรอ้ยละ 6.5) ใช้บริการ 4 ครั้งต่อ

เดือน จำนวน 12 คน (คิดเป็นร้อยละ 3.0) ใช้บรกิารมากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน จำนวน 5 คน (คิดเป็น

ร้อยละ 1.3) 

ตารางที่ 4.7: แสดงจำนวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับประเภทของร้านทำ

เลบ็

ประเภทของร้านทำเล็บ จำนวน ร้อยละ 

ร้านทำเล็บขนาดเล็ก (ราคาเริม่ต้น 50-300 บาท) 173 43.3 

ร้านทำเล็บขนาดกลาง (ราคา 300 – 1500 บาท) 203 50.7 

ร้านทำเล็บขนาดใหญ่ (ราคาเริ่มต้น 500 บาทข้ึนไป) 24 6.0 

รวม 400 100.0 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่ากลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ขนาด

กลาง (ราคา 300 – 1500 บาท) จำนวน 203 คน (คิดเป็นรอ้ยละ 50.7) ร้านทำเลบ็ขนาดเลก็ (ราคา
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เริ่มต้น 50-300 บาท) จำนวน 173 คน (คิดเป็นร้อยละ 43.3) และอันดับสุดท้ายทีก่ลุ่มตัวอย่าง

เลือกใช้บริการ คือ ร้านทำเล็บขนาดใหญ่ (ราคาเริ่มต้น 500 บาทข้ึนไป) จำนวน 24 คน (คิดเป็นรอ้ย

ละ 6.0)   

ตารางที่ 4.8: แสดงจำนวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับปจัจัยช่องทางการ

สื่อสารการตลาดใดของร้านทำเลบ็ที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ปัจจัยช่องทางการสื่อสารการตลาด จำนวน ร้อยละ 

นิตยสาร/หนังสือพิมพ์  16 4.0 

โทรทัศน์ 9 2.3 

เว็บไซต์ 63 15.8 

โฆษณาสื่อสังคมออนไลน์ 270 67.5 

โบชัวร์/ใบปลิว 18 4.5 

อื่นๆ 24 6.0 

รวม 400 100.0 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่ากลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่มกีารพบเห็นผ่านโฆษณาสื่อสังคม

ออนไลน์ จำนวน  270 คน (คิดเป็นร้อยละ 67.5) รองลงมาคือเว็บไซต์ จำนวน 63 คน (คิดเป็นรอ้ย

ละ 15.8) ช่องการสื่อสารทางการตลาดอื่นๆ คือ Instagram การถูกแนะนำจากเพื่อน และ การถูก

เชิญจากพนักงานหน้าร้าน จำนวน 24 คน (คิดเป็นร้อยละ 6.0) โบชัวร์/ใบปลิว จำนวน 18 คน (คิด

เป็นรอ้ยละ 4.5) นิตยสาร/หนังสือพิมพ์ จำนวน 16 คน (คิดเป็นรอ้ยละ 4.0) และอันดับสุดท้าย คือ 

การพบเห็นผ่านโทรทัศน์ จำนวน 9 คน (คิดเป็นร้อยละ 2.3) 

ส่วนท่ี 2  ผลการศึกษาด้านตัวแปรการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน ์

ตารางที่ 4.9: ระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ 

การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน ์ X S.D การแปลผล 

1. เนื ้อหาการแนะนำบริการร้านทำเล็บทางสื ่อสังคม

ออนไลน์ชัดเจน และตรงไปตรงมา

3.97 .735 ระดับมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อสื่อสังคมออนไลน์ 

การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน ์ X S.D การแปลผล 

2. คำแนะนำและการอ้างอิงถึงบริการร้านทำเล็บทางสื่อ

สังคมออนไลน์น่าเช่ือถือ

3.83 .770 ระดับมาก 

3. คำแนะนำจากผู ้ที ่เคยใช้บริการร้านทำเล็บทางสื่อ

สังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

4.09 .787 ระดับมาก 

4. ท่านมักจะอ่านบทวิจารณ์จากผู้มีประสบการณ์การใช้

บร ิการร ้านทำเล ็บทางส ื ่อส ังคมออนไลน์ เพื่อ

ประกอบการตัดสินใจในการใช้บริการร้านทำเล็บ

4.00 .877 ระดับมาก 

5. ท่านมักจะโต้ตอบและแสดงความเห็นเกี่ยวกับการ

บริการร้านทำเล็บในสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ

3.11 1.182 ระดับปาน

กลาง 

6. ท่านมักจะบอกต่อประสบการณ์เกี่ยวกับการบริการ

ของร้านทำเล็บผ่านสื่อสังคมออนไลน์

3.38 1.115 ระดับปาน

กลาง 

7. ท่านคิดว่าการสื ่อสารปากต่อปากผ่านสื ่อส ังคม

ออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ

3.71 .897 ระดับมาก 

8. ท่านคิดว่าการสื่อสารต่อปากต่อปากผ่านสื่อสังมคม

ออนไลน์มีความชัดเจนและตรงไปตรงมา

3.73 .930 ระดับมาก 

9. ท่านคิดว่าการสื ่อสารแบบปากต่อปากในสื ่อสังคม

ออนไลน์ทำให้ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บได้

ง่ายข้ึน

3.92 .842 ระดับมาก 

10. ท่านคิดว่าการสื ่อสารแบบปากต่อปากในสื ่อสังคม

ออนไลน์ทำให้ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บได้

ง่ายข้ึน

3.40 1.076 ระดับปาน

กลาง 

11. ท่านสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูล

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

4.00 839 ระดับมาก 

12. ท่านสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูล

ด้วยระยะเวลาสั้นๆ

4.05 .835 ระดับมาก 

รวม 3.77 .91 ระดับมาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ

สื่อสงัคมออนไลน์ระดับมาก ในระดับ 3.77 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากทีสุ่ดคือ คำแนะนำ

จากผูท้ี่เคยใช้บริการร้านทำเลบ็ทางสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.09) รองลงมาคือท่านสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลด้วยระยะเวลาสั้นๆ (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.05) ท่านมกัจะอ่านบทวิจารณ์จากผูม้ีประสบการณ์การใช้บริการร้านทำเล็บทางสือ่สงัคม

ออนไลน์เพือ่ประกอบการตัดสินใจในการใช้บริการร้านทำเลบ็ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00) ท่านสามารถใช้

สื่อสงัคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมลูได้อย่างมปีระสิทธิภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00) เน้ือหาการแนะนำ

บริการร้านทำเล็บทางสือ่สงัคมออนไลน์ชัดเจนและตรงไปตรงมา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) ท่านคิดว่า

การสือ่สารแบบปากต่อปากในสือ่สงัคมออนไลน์ทำใหท้่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเลบ็ได้ง่ายข้ึน 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92) คำแนะนำและการอ้างอิงถึงบรกิารรา้นทำเลบ็ทางสื่อสังคมออนไลน์น่าเช่ือถือ 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83) ท่านคิดว่าการสื่อสารต่อปากต่อปากผ่านสื่อสังมคมออนไลน์มีความชัดเจนและ

ตรงไปตรงมา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) ท่านคิดว่าการสื่อสารปากต่อปากผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความ

น่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71) ท่านคิดว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากในสื่อสังคมออนไลน์ทำให้ท่าน

ตัดสินใจใช้บรกิารร้านทำเล็บได้ง่ายข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40) ท่านมกัจะบอกต่อประสบการณ์

เกี่ยวกับการบริการของร้านทำเล็บผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38) ท่านมกัจะโต้ตอบ

และแสดงความเห็นเกี่ยวกับการบริการร้านทำเล็บในสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11) 

ส่วนท่ี 3  ผลการศึกษาด้านตัวแปรคุณภาพการบริการ 

ตารางที่ 4.10: ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบรกิาร 

คุณภาพการบริการ X S.D การแปลผล 

1. พนักงานของร้านทำเล็บสามารถให้บริการด้วยความ

ถูกต้องและน่าเช่ือถือ

4.01 .732 ระดับมาก 

2. พนักงานของร้านทำเล็บสามารถให้คำแนะนำและ

สามารถตอบข้อสงสัยของท่านได้อย่างถูกต้อง

4.05 .731 ระดับมาก 

3. พนักงานของร้านทำเล็บสามารถบรกิารได้ตรงกับความ

ต้องการของท่านได้เสมอ

3.95 .799 ระดับมาก 

4. พนักงานของร้านทำเล็บสามารถให้บริการได้อย่างมี

คุณภาพและสม่ำเสมอ

4.00 .839 ระดับมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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 ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบรกิาร 

คุณภาพการบริการ X S.D การแปลผล 

5. พนักงานของร้านทำเล็บมีความรู ้และข้อมูลในการ

ให้บริการ

4.00 .821 ระดับมาก 

6. พนักงานของร้านทำเล็บปฏิบัติต่อท่านด้วยท่าทีสุภาพ

อ่อนน้อม

4.02 .794 ระดับมาก 

7. พนักงานของร้านทำเล็บมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อท่าน 4.18 .711 ระดับมาก 

8. พนักงานของร ้านทำเล ็บแต ่งกายสะอาดส ุภาพ

เรียบร้อย

4.08 .816 ระดับมาก 

9. พนักงานของร้านทำเล็บมีอัธยาศัย ไมตรีความพร้อม

และเต็มใจใหบ้ริการ

4.14 .770 ระดับมาก 

10. ภายในร้านทำเล็บมีการตกแต่งอย่างเรียบร้อยและ

สวยงาม

4.09 .795 ระดับมาก 

11. อุปกรณ์และเครื่องมือในการทำเล็บมีความสะอาดและ

ทันสมัยได้มาตรฐาน

4.10 .798 ระดับมาก 

12. พนักงานของร้านทำเล็บให้ความเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละ

รายอย่างเท่าเทียมกัน

3.99 .821 ระดับมาก 

13. พนักงานของร้านทำเล็บสามารถจดจำรายละเอียดของ

ท่านได้เป็นอย่างดี

3.93 .842 ระดับมาก 

14. พนักงานของร้านทำเล็บมคีวามเอาใจใสแ่ละตอบสนอง

ความต้องการของท่านได้เป็นอย่างดี

4.08 .786 ระดับมาก 

15. พนักงานของร้านทำเล็บมีความกระตือร ือร้นท ี ่จะ

ให้บริการแก่ท่าน

4.00 .815 ระดับมาก 

16. พนักงานของร้านทำเล็บมีความพร้อมที่จะให้บริการ

แก่ท่านได้ทันท่วงที

3.98 .807 ระดับมาก 

17. การบริการของร้านทำเล็บเป็นไปด้วยความรวดเร็ว

และทันตามกำหนดเวลา

3.92 .853 ระดับมาก 

รวม 4.03 .80 ระดับมาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม

ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการระดับมาก ในระดับ 4.03 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย

กับพนักงานของร้านทำเล็บมีมนุษย์สมัพันธ์ที่ดีต่อท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18) พนักงานของร้านทำ

เลบ็มีอัธยาศัยไมตรีความพร้อมและเต็มใจใหบ้รกิาร (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.14) อปุกรณ์และเครื่องมือใน

การทำเลบ็มีความสะอาดและทันสมัยได้มาตรฐาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) ภายในร้านทำเลบ็มีการ

ตกแต่งอย่างเรียบร้อยและสวยงาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09) พนักงานของร้านทำเลบ็มีความเอาใจใส่

และตอบสนองความต้องการของท่านได้เป็นอย่างดี (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.08) พนักงานของร้านทำเล็บ

แต่งกายสะอาดสุภาพเรียบร้อย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08) พนักงานของร้านทำเล็บสามารถให้คำแนะนำ

และสามารถตอบข้อสงสัยของท่านได้อย่างถูกต้อง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05) พนักงานของร้านทำเลบ็

ปฏิบัติต่อท่านด้วยท่าทสีุภาพอ่อนน้อม (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02) พนักงานของร้านทำเล็บสามารถ

ให้บรกิารด้วยความถูกต้องและน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) พนักงานของร้านทำเล็บสามารถ

ให้บรกิารได้อย่างมีคุณภาพและสม่ำเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) พนักงานของร้านทำเล็บมีความรู้

และข้อมลูในการให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00) พนักงานของร้านทำเลบ็มีความกระตือรอืร้นที่จะ

ให้บรกิารแกท่่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00) พนักงานของร้านทำเล็บให้ความเอาใจใสลู่กค้าแต่ละราย

อย่างเท่าเทียมกัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99) พนักงานของร้านทำเลบ็มีความพร้อมที่จะให้บริการแก่ท่าน

ได้ทันท่วงที (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98) พนักงานของร้านทำเลบ็สามารถบริการได้ตรงกับความต้องการ

ของท่านได้เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95) พนักงานของร้านทำเล็บสามารถจดจำรายละเอียดของท่าน

ได้เป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) และการบริการของร้านทำเลบ็เป็นไปด้วยความรวดเร็วและทัน

ตามกำหนดเวลา (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92)  

ส่วนท่ี 4 ผลการศึกษาด้านตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 

ตารางที่ 4.11: ระดับความคิดเห็นต่อการบริหารความสมัพนัธ์ลูกค้า 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกคา้ X S.D การแปลผล 

1. ร้านทำเล็บจัดทำบัตรสะสมแต้มจะสามารถดึงดูดความ

สนใจในการใช้บริการของท่านได้

4.11  .819 ระดับมาก 

2. การจัดทำกิจกรรมสะสมแต้มหรือคะแนนจะทำให้ท่าน

กลับมาใช้บริการร้านทำเล็บร้านเดิมซ้ำอีก

4.07 .842 ระดับมาก 

3. ร้านทำเล็บมีการจัดทำบัตรสมาชิก (Membership) 4.11 .879 ระดับมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อการบรหิารความสัมพันธ์ลกูค้า 

 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกคา้ X S.D การแปลผล 

4. ร ้านทำเล ็บมีการจ ัดส ่งข้อมูลหร ือข่าวสารที ่ เป็น
ประโยชน์ต่างๆ เกี่ยวกับเล็บให้ท่าน 

3.96 .830 ระดับมาก 

5. ร้านทำเล็บมีการจัดกิจกรรมเพื ่อเป็นการให้ความรู้
เกี่ยวกับเล็บแก่ท่าน  

4.02 .786 ระดับมาก 

6. ร้านทำเล็บส่งข้อมูลหรือข่าวสารที ่เป็นประโยชน์ให้
ท่านอยู่เสมอ  

3.99 .861 ระดับมาก 

รวม 4.04 .84 ระดับมาก 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม

ระดับความคิดเห็นต่อการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าระดับมาก ในระดับ 4.04 โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามเห็นด้วยกบัร้านทำเลบ็จัดทำบัตรสะสมแต้มจะสามารถดึงดูดความสนใจในการใช้บริการ

ของท่านได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) การเป็นสมาชิก (Membership) ของร้านทำเล็บจะทำให้ท่าน

กลับมาใช้บริการร้านเดิมซ้ำอีก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) การจดัทำกิจกรรมสะสมแต้มหรือคะแนนจะทำ

ให้ท่านกลับมาใช้บริการร้านทำเลบ็ร้านเดิมซ้ำอีก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07) ร้านทำเลบ็มีการจัดกิจกรรม

เพื่อเป็นการให้ความรูเ้กี่ยวกับเลบ็แก่ท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02) ร้านทำเล็บส่งข้อมลูหรือข่าวสารที่

เป็นประโยชน์ใหท้่านอยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99) ร้านทำเล็บมีการจัดส่งข้อมลูหรือข่าวสารทีเ่ป็น

ประโยชน์ต่างๆ เกี่ยวกบัเล็บใหท้่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96) 

 

ส่วนท่ี 5  ผลการศึกษาด้านตัวแปรการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ 

ตารางที่ 4.12: ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ 

 

การตัดสินใจใช้บริการ X S.D การแปลผล 

1. ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บเมื่อต้องการทำสปา
มือ-เท้า 

3.83 .941 ระดับมาก 

2. ท่านมักจะหาข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ประกอบการ
ตัดสินใจทุกครั้งก่อนใช้บริการร้านทำเล็บ 

3.98 .824 ระดับมาก 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ 

 

                การตัดสินใจใช้บริการ X S.D การแปลผล 

3. ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บเพราะท่านได้แลก 
เปลี่ยนประสบการณ์จากบคุคลผ่านสือ่สงัคมออนไลน์อืน่

ที่ใช้บริการ  

3.88 .887 ระดับมาก 

4. ท่านเปรียบเทียบข้อมูลร้านทำเล็บจากหลายๆ ร้านเพื่อ 
ให้ได้การบริการที่ตรงกับความต้องการ 

4.01 .848 ระดับมาก 

5. ท่านตัดสินใจใช้บริการเพราะช่ือเสียงของร้านทำเล็บ   4.22 .781 ระดับมากทีสุ่ด 

6. ท่านตัดสินใจใช้บริการจากการบอกต่อของบุคคลรอบ
ข้าง 

4.23 .787 ระดับมากทีสุ่ด 

7. ท่านตัดสินใจใช้บริการจากสิทธิพิเศษต่างๆที่ทางร้าน
จัดทำข้ึน 

4.27 .798 ระดับมากทีสุ่ด 

8. ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บต่อเมื่อท่านมั่นใจใน
การบริการ 

4.22 .766 ระดับมากทีสุ่ด 

9. ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บเพราะความพอใจใน
การบริการจากครั้งก่อน 

4.24 .780 ระดับมากทีสุ่ด 

10. ท่านยินดีที่จะแนะนำและบอกต่อให้คนมาใช้บริการร้าน
ทำเล็บที่ท่านเคยใช้ 

4.23 .816 ระดับมากทีสุ่ด 

รวม 4.11 .82 ระดับมาก 

  

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม

ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ระดับมาก ในระดับ 4.11 โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามเห็นด้วยกบัท่านตัดสินใจใช้บรกิารจากสทิธิพิเศษต่างๆที่ทางร้านจัดทำข้ึน (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.27) ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเลบ็เพราะความพอใจในการบรกิารจากครัง้ก่อน (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.24) ท่านตัดสินใจใช้บริการจากการบอกต่อของบุคคลรอบข้าง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23) ท่าน

ยินดีที่จะแนะนำและบอกต่อให้คนมาใช้บริการร้านทำเลบ็ทีท่่านเคยใช้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) ท่าน

ตัดสินใจใช้บรกิารเพราะช่ือเสียงของร้านทำเลบ็ (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.22) ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำ

เลบ็ต่อเมือ่ท่านมั่นใจในการบรกิาร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22)ทา่นเปรียบเทียบข้อมูลร้านทำเล็บจาก



42 
 

หลายๆ ร้านเพื่อให้ได้การบรกิารที่ตรงกับความต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) ท่านมกัจะหาข้อมลู

จากสือ่สงัคมออนไลน์ประกอบการตัดสินใจทุกครัง้ก่อนใช้บริการร้านทำเลบ็ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98) 

ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเลบ็เพราะท่านได้แลก เปลี่ยนประสบการณ์จากบุคคลผ่านสือ่สงัคม

ออนไลน์อื่นที่ใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88) ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเลบ็เมือ่ต้องการทำสปา

มือ-เท้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83)  

   

ส่วนท่ี 6 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 

 การวิเคราะห์การศึกษาเรือ่งสื่อสังคมออนไลน์ คุณภาพการบริการ และการบริหาร

ความสัมพันธ์ลูกค้าที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้ใช้บริการร้านทำเลบ็โดยใช้การวิเคราะห์

ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังน้ี   

โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ความหมายของสญัลักษณ์

ต่าง ๆ ดังน้ี   

Sig.        หมายถึง  ระดับนัยสำคัญ 

R           หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 

B           หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการทีเ่ขียนในรูปคะแนน  

                       ดิบ 

Beta (β) หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน T หมายถึง ค่าสถิติ  

                      ที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าทีอ่ยู่ใน 

    สมการ 

 

ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของข้อมูลตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 

         R2 = 0.489, F = 126.324, N = 400, p < 0.05 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients  

B Std. Error Beta t Sig. 

การสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลน์ 

คุณภาพการบริการ 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 

.112 .036 .141 3.144 .002 

.181 .027 .329 6.750 .000 

.490 .065 .349 7.539 .000 

2 



43 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที ่4.13 แสดงใหเ้ห็นว่าการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลน์ คุณภาพการ

บริการ และการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกใช้บริการร้านทำเลบ็ อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการร้านทำเล็บ (Sig = .002) คุณภาพการบริการมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บรกิารร้านทำ

เลบ็ (Sig = .000) และการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามอีิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำ

เลบ็ (Sig = .000) 

 เมื่อพจิารณาน้ำหนักของผลกระทบของตัวแปรอสิระทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านทำเล็บ พบว่าการบริหารความสมัพันธ์ลูกค้ามอีิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเล็บ

มากที่สุด (B =.349) รองลงมาคือคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำ

เลบ็ (B = .329) และการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำ

เลบ็น้อยทีสุ่ด (B .141) ตามลำดับ 

 นอกจากน้ีสัมประสิทธ์ิการกำหนด (R² = 0.489) พบว่าตัวแปรอสิระ ได้แก่ การสื่อสารบนสื่อ

สังคมออนไลน์ คุณภาพการบริการ และการบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการร้านทำเล็บคิดเป็นร้อยละ 48.9 ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05  

 

ตอบคำถามในการวิจัย 

 1. การสื่อสารบนสือ่สงัคมออนไลน์ คุณภาพการบรกิาร และการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเล็บในกรุงเทพมหานคร  

 2. การบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้ามีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ใน

กรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางที่ 4.14: สรปุผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐานที่ 1: ปัจจัยการสื่อสารบนสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการ

ต ัดส ินใจในการ เล ือกใช ้บร ิการร ้ านทำเล ็บของผ ู ้หญ ิ งใน

กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที ่ 2: ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการ

ต ัดส ินใจในการ เล ือกใช ้บร ิการร ้ านทำเล ็บของผ ู ้หญ ิ งใน

กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 3: ปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามีอิทธพิล

ต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านทำเล็บของผู ้หญิงใน

กรุงเทพมหานคร  

สอดคล้อง 

ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.14 สรปุได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ

สมมุติฐาน คือ ปจัจัยการสือ่สารบนสื่อสังคมออนไลน์มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำ

เลบ็ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ปจัจัยด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการ

เลือกใช้บริการร้านทำเล็บของผูห้ญงิในกรงุเทพมหานคร ปัจจัยด้านการบรหิารความสัมพันธ์ลกูค้ามี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลอืกใช้บริการร้านทำเลบ็ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 5 

       สรุปและอภิปรายผล 

การศึกษาเรื่องการสารบนสื่อสังคมออนไลน์ คุณภาพการบรกิาร และการบริหาร

ความสัมพันธ์ลูกค้าที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ การวิจัยครัง้น้ีมี

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยการสื่อสารบนสือ่สงัคมออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของ

ผู้ใช้บริการร้านทำเล็บ เพือ่ศึกษาคุณภาพการบริการที่มผีลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ

ร้านทำเล็บ และเพื่อศึกษาการบรหิารความสมัพันธ์ลูกค้าที่มผีลต่อกระบวนการตัดสินใจของ

ผู้ใช้บริการร้านทำเล็บ ผู้วิจัยได้เริม่ทำการเกบ็รวบรวมข้อมลูต้ังแต่วันที่ 30 กนัยายน 2561 จนถึงวันที่ 

20 ตุลาคม 2561 โดยวิธีการสุ่ม กลุม่ตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random Sampling) กบักลุม่ผูท้ี่

เคยใช้บริการร้านทำเลบ็ ซึ่งผู้วิจัยแจกแบบสอบถามใหก้ับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน คน สถิติที่ใช้

ในการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจัยได้ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำเรจ็รปูทางสถิติ โดยใช้

สถิติที่ใช้วิเคราะห์คือ สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analytical Statistics) สถิติที่

นำมาใช้บรรยายคุณลกัษณะของข้อมลูทีเ่ก็บรวบรวมจากกลุม่ตัวอย่างที่นำมาศึกษาได้แก่ หาค่า

จำนวนความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้แปลความหมายข้อมูลส่วนบุคคล

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ค่าเฉลี่ย (Mean) คือค่าที่ได้จากการเอาผลรวมของค่าของข้อมูลทั้งหมดหาร

ด้วยจำนวนข้อมูลทั้งหมด เพื่อใช้วิเคราะหป์ัจจัยสื่อสงัคมออนไลน์ คุณภาพการบริการ และการ

บรหิารความสมัพันธ์ลูกค้า และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) คือ ใช้เพื่ออธิบายลักษณะการ

กระจายของข้อมลู  

สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analytical Statistics) เป็นสถิติที่ใช้วิเคราะห์ถึง 

ลักษณะของตัวแปรต้น (Independent Variable) ที่สง่ผลกับตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

5.1 สรุปผลการศึกษา 

ส่วนท่ี 1 สรุปผลข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากผลการศึกษา พบว่ากลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี มีรายได้ส่วนใหญ่ต่ำกว่า 

10,000 บาท การศึกษาระดับปรญิญาตรี อาชีพส่วนใหญ่คือนักเรียน/นักศึกษา มีจุดประสงค์ส่วนใหญ่

ในการใช้บริการร้านทำเล็บเพื่อตกแต่งเล็บใหม้ีสสีันสวยงาม โดยจำนวนครั้งในการเข้าใช้บรกิารร้าน

ทำเลบ็ส่วนใหญ่ 1 ครัง้ต่อเดือน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญเ่ลอืกใช้บริการร้านทำเล็บขนาดกลาง (ราคา 

300 – 1500 บาท) และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทีก่ลุม่ตัวอย่างพบเห็นได้บอ่ยผ่าน โฆษณาสื่อ
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สังคมออนไลน์ รองลงมาเป็นเว็บไซต์ และช่องทางการสื่อสารการตลาดอื่นๆ คือ Instagram การถูก

แนะนำจากเพือ่น การถูกเชิญจากพนักงานหน้าร้าน 

 ส่วนท่ี 2  ผลการศึกษาด้านตัวแปรการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน ์

 จากผลการศึกษาในด้านปัจจัยการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลน์ แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อสือ่สงัคมออนไลน์ระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยราย

ข้อแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากทีสุ่ดคือ คำแนะนำจากผู้ที่เคยใช้บริการร้านทำเลบ็ทาง

สื่อสงัคมออนไลน์สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) รองลงมาคือท่านสามารถใช้

สื่อสงัคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมลูด้วยระยะเวลาสั้นๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05) ท่านมกัจะอ่านบท

วิจารณ์จากผู้มปีระสบการณ์การใช้บรกิารร้านทำเล็บทางสื่อสังคมออนไลน์เพื่อประกอบการตัดสินใจ

ในการใช้บริการร้านทำเล็บ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) ท่านสามารถใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการค้นหา

ข้อมูลได้อย่างมีประสทิธิภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) เน้ือหาการแนะนำบริการร้านทำเลบ็ทางสื่อ

สังคมออนไลน์ชัดเจนและตรงไปตรงมา (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97) ท่านคิดว่าการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ในสื่อสงัคมออนไลน์ทำใหท้่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บได้ง่ายข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92) 

คำแนะนำและการอ้างอิงถึงบริการร้านทำเลบ็ทางสื่อสังคมออนไลน์น่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83) 

ท่านคิดว่าการสื่อสารต่อปากต่อปากผ่านสื่อสังมคมออนไลน์มีความชัดเจนและตรงไปตรงมา (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.73) ท่านคิดว่าการสื่อสารปากต่อปากผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.71) ท่านคิดว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากในสื่อสงัคมออนไลน์ทำให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ

ร้านทำเล็บได้ง่ายข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40) ท่านมักจะบอกต่อประสบการณ์เกี่ยวกับการบริการของ

ร้านทำเล็บผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.38) ท่านมักจะโต้ตอบและแสดงความเห็น

เกี่ยวกับการบริการร้านทำเลบ็ในสือ่สงัคมออนไลน์อยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.11) 

 ส่วนท่ี 3  ผลการศึกษาด้านตัวตัวแปรคุณภาพการบริการ 

จากผลการศึกษาในด้านคุณภาพการบรกิาร แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นโดยรวมต่อคุณภาพการบริการในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายข้อแล้วพบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากทีสุ่ดคือ พนักงานของร้านทำเลบ็มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อท่าน (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.18) พนักงานของร้านทำเล็บมีอัธยาศัยไมตรีความพร้อมและเต็มใจให้บริการ (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.14) อปุกรณ์และเครื่องมือในการทำเล็บมีความสะอาดและทันสมัยได้มาตรฐาน (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.10) ภายในร้านทำเลบ็มีการตกแต่งอย่างเรียบร้อยและสวยงาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09) 

พนักงานของร้านทำเลบ็มีความเอาใจใส่และตอบสนองความต้องการของท่านได้เป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.08) พนักงานของร้านทำเล็บแต่งกายสะอาดสุภาพเรียบร้อย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08) 

พนักงานของร้านทำเลบ็สามารถให้คำแนะนำและสามารถตอบข้อสงสัยของท่านได้อย่างถูกต้อง 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05) พนักงานของร้านทำเล็บปฏิบัติต่อท่านด้วยท่าทีสุภาพอ่อนน้อม (ค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.02) พนักงานของร้านทำเล็บสามารถให้บริการด้วยความถูกต้องและน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.01) พนักงานของร้านทำเล็บสามารถให้บริการได้อย่างมีคุณภาพและสม่ำเสมอ (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.00) พนักงานของร้านทำเล็บมีความรู้และข้อมลูในการใหบ้ริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) 

พนักงานของร้านทำเลบ็มีความกระตือรอืร้นทีจ่ะให้บริการแก่ท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00) พนักงาน

ของร้านทำเลบ็ให้ความเอาใจใสลู่กค้าแต่ละรายอย่างเท่าเทยีมกัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99) พนักงาน

ของร้านทำเลบ็มีความพร้อมทีจ่ะให้บริการแกท่่านได้ทันท่วงที (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) พนักงานของ

ร้านทำเล็บสามารถบรกิารได้ตรงกบัความต้องการของท่านได้เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95) พนักงาน

ของร้านทำเลบ็สามารถจดจำรายละเอียดของท่านได้เป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) และการ

บริการของร้านทำเล็บเป็นไปด้วยความรวดเร็วและทันตามกำหนดเวลา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92)  

 ส่วนท่ี 4  ผลการศึกษาด้านตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า       

 จากผลการศึกษาในด้านการบรหิารความสมัพันธ์ลูกค้า แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นโดยรวมต่อการบรหิารความสมัพันธ์ลกูค้าในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยราย

ข้อแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากทีสุ่ดคือ ร้านทำเลบ็จัดทำบัตรสะสมแต้มจะสามารถ

ดึงดูดความสนใจในการใช้บริการของท่านได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11) ร้านทำเล็บมกีารจัดทำบัตร

สมาชิก (Membership) ให้แก่ท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11) การจัดทำกิจกรรมสะสมแต้มหรือคะแนน

จะทำใหท้่านกลับมาใช้บริการร้านทำเลบ็ร้านเดิมซ้ำอีก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07) หากร้านทำเล็บจัด

กิจกรรมที่เป็นการให้ความรูจ้ะดึงดูดความสนใจในการใช้บรกิารร้านทำเล็บมากย่ิงข้ึน และร้านทำเล็บ

มีการจัดกิจกรรมเพื่อเป็นการให้ความรูเ้กี่ยวกับเล็บแกท่่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02) ร้านทำเล็บส่ง

ข้อมูลหรือข่าวสารทีเ่ป็นประโยชน์ให้ท่านอยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) หากร้านทำเล็บจัดส่งข้อมลู

หรือข่าวสารทีเ่ป็นประโยชน์ต่างๆ เกี่ยวกบัเล็บให้ท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96) 

 ส่วนท่ี 5  ผลการศึกษาด้านตัวแปรการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ 

 จากผลการศึกษาในด้านตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านทำเล็บ แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ในระดับมาก โดยเมื่อ

พิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายข้อแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากทีสุ่ดคือ ท่านตัดสินใจใช้

บริการจากสิทธิพเิศษต่างๆทีท่างร้านจัดทำข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำ

เลบ็เพราะความพอใจในการบริการจากครั้งก่อน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24) ท่านตัดสินใจใช้บริการจาก

การบอกต่อของบุคคลรอบข้าง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) ท่านยินดีที่จะแนะนำและบอกต่อให้คนมาใช้

บริการร้านทำเล็บทีท่่านเคยใช้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23) ท่านตัดสินใจใช้บรกิารเพราะช่ือเสียงของร้าน

ทำเลบ็ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22) ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บต่อเมือ่ท่านมั่นใจในการบรกิาร 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22)ท่านเปรียบเทียบข้อมลูร้านทำเล็บจากหลายๆ ร้านเพื่อให้ได้การบริการที่ตรงกับ

ความต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) ท่านมักจะหาข้อมลูจากสื่อสังคมออนไลน์ประกอบการตัดสินใจ
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ทุกครั้งก่อนใช้บรกิารร้านทำเล็บ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98) ท่านตัดสินใจใช้บรกิารร้านทำเล็บเพราะท่าน

ได้แลก เปลี่ยนประสบการณ์จากบุคคลผ่านสื่อสังคมออนไลน์อื่นที่ใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88) 

ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเลบ็เมื่อต้องการทำสปามือ-เทา้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83)  

 

 สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 

จากการวิเคราะห์สมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ของตัวแปรอิสระ 

และตัวแปรตาม สรปุผลการศึกษา ดังน้ี  

สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยการสื่อสารบนสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้าน

ทำเลบ็ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่าปัจจัยการสื่อสารบนสื่อออนไลน์

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ของผูห้ญงิในกรงุเทพมหานครอย่างมีระดับ

นัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้าน

ทำเลบ็ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน แสดงว่าปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลอืกใช้บริการร้านทำเลบ็ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานครอย่างมรีะดับ

นัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ปัจจัยปจัจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการ

เลือกใช้บริการร้านทำเล็บของผูห้ญงิในกรงุเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน แสดงว่าปัจจัยด้านการบรหิาร

ความสัมพันธ์ลูกค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจในการเลือกใช้บริการร้านทำเล็บของผูห้ญิงใน

กรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

5.2 การอภิปรายผล  

1. จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 พบว่าการสื่อสารบนสือ่สังคมออนไลน์มอีิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเล็บของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร จากการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล

ดังกล่าวข้างต้นของกลุม่ตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยการสือ่สารบนสื่อออนไลน์น้ีมอีิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 

3.77 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกบัคำแนะนำจากผู้ทีเ่คยใช้บริการร้านทำเลบ็ทางสื่อสังคม

ออนไลน์สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร เป็นอันดับแรก ซึ่งสอดคล้องกบัหลักแนวคิดของทฤษฎีการ

แนะนำและอ้างถึงผ่านสื่อออนไลน์ (Recommendation and Referrals) ของธนกฤต วงศ์มหา
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เศรษฐ์  (2554) ที่กล่าวไว้ว่า การแนะนำหรืออ้างถึงจากผูท้ี่เคยใช้ผลิตภัณฑ์หรอืบริการใดก็ตามบนสื่อ

ออนไลน์น้ัน เป็นการดึงดูด เชิญชวน และกระตุ้นใหผู้้ใช้หรือลูกค้ารายใหม่เข้ามาใช้หรือซื้อสินค้าและ

บริการได้ นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างยังให้ความสำคัญรองลงมาในด้านความสามารถในการใช้สือ่สงัคม

ออนไลน์ในการค้นหาข้อมลูด้วยระยะเวลาสั้นๆ มักจะอ่านบทวิจารณ์จากผูม้ีประสบการณ์การใช้

บริการร้านทำเล็บทางสือ่สงัคมออนไลน์เพื่อประกอบการตัดสินใจ สามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ

ค้นหาข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ เน้ือหาการแนะนำบริการร้านทำเลบ็ทางสื่อสังคมออนไลน์ชัดเจน

และตรงไปตรงมา คิดว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากในสือ่สงัคมออนไลน์ทำให้ตัดสินใจใช้บริการร้าน

ทำเลบ็ได้ง่ายข้ึน คำแนะนำและการอ้างองิถึงบริการร้านทำเล็บทางสือ่สงัคมออนไลน์น่าเช่ือถือ คิดว่า

การสือ่สารต่อปากต่อปากผ่านสือ่สงัคมออนไลน์มีความชัดเจนและตรงไปตรงมา คิดว่าการสื่อสารปาก

ต่อปากผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ คิดว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากในสื่อสังคมออนไลน์

ทำให้ตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บได้ง่ายข้ึน มักจะบอกต่อประสบการณ์เกี่ยวกับการบริการของร้าน

ทำเลบ็ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และมักจะโต้ตอบและแสดงความเห็นเกี่ยวกับการบริการร้านทำเล็บใน

สื่อสงัคมออนไลน์อยู่เสมอตามลำดับ ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าว่า สือ่สังคมออนไลน์ถือเป็นสิ่งทีม่ีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บ จงึทำใหส้มมุตติฐานเป็นทีย่อมรบั นอกจากน้ีผลที่ได้ยังสอดคล้องกบั

งานวิจัยของกษมรัตน์ มะมลูีม (2557) ที่พบว่าปัจจัยสือ่สงัคมออนไลน์มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้

บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผูบ้ริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 

โดยพบว่าผูบ้ริโภคหรือผู้ใช้บริการสามารถทราบถึงข้อมลูของตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ รายละเอียด

ข่าวสาร การรีวิวการใช้บริการ โดยการสืบค้นข้อมลูผ่านสือ่สังคมออนไลน์  

2.  จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 พบว่าปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีอทิธิพลต่อการ

ตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร จากการแปลผลการวิเคราะห์

ข้อมูลดังกล่าวข้างต้นของกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการน้ีมีอทิธิพลต่อการ

ตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านทำเลบ็ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 

4.03 ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีทฤษฎี Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) ที่กล่าวว่า 

คุณภาพการบริการจะเป็นสิง่ทีส่ร้างความแตกต่างให้ธุรกจิเหนือคู่แข่ง และเป็นสิง่ทีส่ำคัญในการสร้าง

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้ โดยกลุม่ตัวอย่างให้ความสำคัญกับพนักงานของร้านทำเลบ็มีมนุษย์

สัมพันธ์ที่ดีมากทีสุ่ด รองลงมาคือพนักงานของร้านทำเล็บมอีัธยาศัยไมตรีความพร้อมและเต็มใจ

ให้บรกิาร อุปกรณ์และเครื่องมอืในการทำเล็บมีความสะอาดและทันสมัยได้มาตรฐาน ภายในร้านทำ

เลบ็มีการตกแต่งอย่างเรียบร้อยและสวยงาม พนักงานของรา้นทำเลบ็มีความเอาใจใส่และตอบสนอง

ความต้องการได้เป็นอย่างดี พนักงานของร้านทำเล็บแต่งกายสะอาดสุภาพเรียบรอ้ย พนักงานของร้าน

ทำเลบ็สามารถให้คำแนะนำและสามารถตอบข้อสงสัยได้อย่างถูกต้อง พนักงานของร้านทำเล็บปฏิบัติ

ด้วยท่าทีสุภาพอ่อนน้อม พนักงานของร้านทำเลบ็สามารถให้บริการด้วยความถูกต้องและน่าเช่ือถือ
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พนักงานของร้านทำเลบ็สามารถใหบ้ริการได้อย่างมีคุณภาพและสม่ำเสมอ พนักงานของร้านทำเล็บมี

ความรู้และข้อมลูในการให้บริการ พนักงานของร้านทำเลบ็มคีวามกระตือรอืร้นที่จะให้บริการ 

พนักงานของร้านทำเลบ็ให้ความเอาใจใสลู่กค้าแต่ละรายอย่างเท่าเทียมกัน พนักงานของร้านทำเลบ็มี

ความพร้อมทีจ่ะให้บริการได้ทันท่วงท ีพนักงานของร้านทำเล็บสามารถบรกิารได้ตรงกับความต้องการ

ได้เสมอ พนักงานของร้านทำเล็บสามารถจดจำรายละเอียดได้เป็นอย่างดี และการบรกิารของร้านทำ

เลบ็เป็นไปด้วยความรวดเร็วและทันตามกำหนดเวลา ตามลำดับ โดยผลที่ได้มีความสอดคล้องกบั

ผลการวิจัยเรื่อง การรับรู้เรื่องคุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบรกิารที่สง่ผลต่อความพึงพอใจและ

ความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บรกิารในกรงุเทพมหานคร ของ นัทธมน นัก

พานิชย์ (2560) ที่ช้ีให้เห็นว่า คุณภาพการบริการที่ดีน้ันเป็นสิ่งทีลู่กค้ามุง่หวัง และเป็นสิง่ที่ทำให้ลูกค้า

มีความพึงพอใจและภักดีต่อการใช้บริการต่อไป โดยผลวิเคราะห์พบว่า คุณภาพการบริการในแต่ละ

ด้านส่งผลต่อความพงึใจและความภักดีต่อคลินิกเสริมความของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสำคัญทีร่ะดับ 0.05 

3.  จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 พบว่าการบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้ามีอทิธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเล็บของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร จากการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล

ดังกล่าวข้างต้นของกลุม่ตัวอย่างมีความเห็นว่า ปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามีอทิธิพลต่อ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเล็บของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 4.04 

โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับ การจัดทำบัตรสะสมแต้มจะสามารถดึงดูดความสนใจในการใช้

บริการ ร้านทำเลบ็มีการจัดทำบัตรสมาชิก (Membership)  การจัดทำกจิกรรมสะสมแต้มหรือ

คะแนนจะทำใหก้ลบัมาใช้บรกิารร้านทำเลบ็ร้านเดิมซ้ำอกี รา้นทำเลบ็มีการจัดกิจกรรมเพือ่เป็นการให้

ความรู้เกี่ยวกับเล็บ ร้านทำเลบ็สง่ข้อมลูหรือข่าวสารที่เป็นประโยชน์ให้อยู่เสมอ หากร้านทำเลบ็จัดส่ง

ข้อมูลหรือข่าวสารทีเ่ป็นประโยชน์ต่างๆ เกี่ยวกบัเล็บให้จะสามารถดึงดูดความสนใจในการใช้บริการ

ได้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดทฤษฎีแบบจำลองของการสร้างความสัมพันธ์ลกูค้า ของ Rapp & Collins 

(1995) ที่กำหนดแบบจำลอง ทัง้  4 แบบ ได้แก่ 1.แบบจำลองการสร้างความสมัพันธ์ด้วยรางวัล 

(Reward Model) 2.แบบจำลองการสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไข (Contractual Model) 3.

แบบจำลองการสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม (Value – Added Model) 4.แบบจำลองการสร้าง

ความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน (Educational Model) เพื่อใช้เป็นฐานข้อมูลในการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า ในรูปแบบต่างๆ  ทีก่่อใหเ้กิดความสมัพันธ์อันดีแก่ตัวธุรกิจและลกูค้า ส่งผลให้

ก่อให้เกิดผลกำไรและการกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการซ้ำอีกของลกูค้า นอกจากน้ีผลที่ได้ยัง

สอดคล้องกบังานวิจัยเรื่อง ปัจจัยคุณภาพการใหบ้รกิาร การบรหิารลูกค้าค้าสัมพันธ์ และการสื่อสาร

การตลาดที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุกอ่สร้างใหม่ (Modern Trade) ใน

จังหวัดปทุมธานี ของ กาญจนา โพนโต (2557) ซึง่ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการบรหิารลูกค้า
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สัมพันธ์มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุกอ่สร้างใหม่ (Modern Trade) 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

5.3  ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช้ทางธุรกิจ 

 จากการศึกษาเรือ่งส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ โมเดลสร้างทัศนคติ และ

ทฤษฎีของคุณภาพบริการที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้ประกันรถยนต์ สามารถนำไปใช้ใน

การพัฒนาธุรกิจที่เกี่ยวข้องได้ดังต่อไปน้ี 

5.3.1 จากลกัษณะด้านข้อมูลทั่วไปของประชากรส่วนใหญ่ทีใ่ช้บริการร้านทำเลบ็มีอายุ 20-

30 ปี รายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 10,000 บาท การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพคือนักเรียน/นักศึกษา 

จุดประสงค์หลักในการเข้าใช้บรกิารร้านทำเล็บคือ เพื่อตกแต่งเลบ็ใหม้ีสสีันสวยงาม และเครื่องมือการ

สื่อสารตลาดที่พบเห็นได้บอ่ยผ่าน คือ โฆษณาสื่อสงัคมออนไลน์ ทำให้เห็นว่าธุรกิจสามารถนำข้อมูล

ข้างต้นที่ได้มาประมาประยุกต์ใช้ในธุรกจิได้หลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นการมุ่งเน้นทำการสื่อสารการตลาด

ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์เป็นหลัก เน่ืองจากเป็นช่องทางทีล่กูค้ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญส่ามารถเข้าถึง

และรบัรู้ข่าวสาร โปรโมช่ันผ่านทางช่องทางโฆษณาสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การโฆษณาใน Instagram, 

Facebook, Line,YouTube เป็นต้น อีกทั้งต้องมุง่พัฒนาลวดลายของเล็บให้มีรปูแบบและสสีันใหม่ๆ

ให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง เพื่อดึงดูดความสนใจของผูเ้ข้าใช้บริการส่วนใหญท่ี่มจีุดประสงค์เพื่อ

การตกแต่งเลบ็ให้มสีสีันสวยงาม   

 5.3.2 จากการศึกษาเรื่องการสื่อสารบนสื่อสงัคมออนไลน์ แสดงใหเ้ห็นว่าการสือ่สารบนสื่อ

สังคมออนไลน์มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทำเล็บ โดยประชากรส่วนใหญ่ให้

ความสำคัญกับคำแนะนำจากผูท้ี่เคยใช้บริการร้านทำเลบ็ทางสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการมากที่สุด ดังน้ัน ธุรกจิร้านทำเล็บควรจะมีการใหผู้้ใช้บริการที่มาใช้บริการของร้านการเสนอแนะ 

แนะนำ แสดงความคิดเห็นหรือรีวิวหลงัใช้การรบับริการ เพือ่รวบรวมข้อมูลจากการแนะนำส่วนน้ีไปลง

บนสื่อสังคมออนไลน์ในช่องทางต่างๆ ของทางร้าน เพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดใจในการใช้บริการ

ให้แก่ผู้ใช้บริการรายใหม่ทีจ่ะเข้ามาใช้บริการ และนำข้อเสนอแนะที่ได้มาปรับปรุงและพฒันาเพื่อให้

ตอบสนองความต้องการผู้ใช้บริการเดิมด้วย  

 5.3.3 จากการศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการ ประชากรส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับคุณภาพ

การบริการทั้ง 5 ด้านแต่ด้านทีม่ีความสำคัญมากทีสุ่ดคือ ด้านการความเช่ือมั่นของการบรกิาร 

(Assurance) ซึ่งประกอบไปด้วย การมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีของพนักงาน การมีอัธยาศัยไมตรีความพร้อม

และเต็มใจใหบ้รกิาร ดังน้ันธุรกจิความมุ่งเน้นสร้างความเข้าใจและแสดงใหเ้ห็นถึงความสำคัญของการ

ปฏิบัติต่อลกูค้าอย่างมมีนุษย์สัมพนัธ์และจริงใจ เพื่อให้ลกูค้าเกิดความเช่ือมั่นในการบริการ นอกจากน้ี 

คุณภาพการบริการด้านสิง่ที่อำนวยความสะดวกทางกายภาพ (Tangibles) กเ็ป็นสิ่งทีป่ระชากรให้
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ความสำคัญรองลงมา อุปกรณ์และเครือ่งมือในการทำเลบ็ควรมีความสะอาดและทันสมัย สิง่อำนวย

ความสะดวกที่ครบครัน และบรรยากาศภายในร้าน ดังน้ันธุรกิจควรคำนึงและดูแลรักษาสิ่งอำนวย

สะดวกทางกายภาพเหล่าน้ีและอยู่เสมอ เพื่อเป็นภาพลกัษณ์ที่ดีสามารถดึงดูดผู้ใช้บริการให้เข้ามาใช้

บริการ  

 5.3.4 จากการศึกษาเรื่องการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า พบว่าการบรหิารความสัมพันธ์ลูกค้า 

มีอิทธิพลต่อการเลอืกใช้บรกิารร้านทำเล็บ โดยประชากรส่วนใหญ่เห็นว่าการจัดทำบัตรสะสมแต้มจะ

สามารถดึงดูดความสนใจในการใช้บรกิาร ซึ่งช้ีให้เห็นว่า แบบจำลองการสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล 

(Reward Model) สามารถจงูใจในการใช้บรกิารของผู้ใช้บรกิารได้ ดังน้ันผู้ประกอบการ ควรจัด

กิจกรรมหรือโปรแกรมที่ดึงดูดความสนใจของผู้ใช้บริการ เช่น การจัดทำบัตรสะสมแต้มครบ 10 ครั้ง

สามารถใช้บริการทำเล็บได้ฟรี ซึ่งนอกจากจะเป็นการดึงดูดผู้ใช้บริการรายใหม่แล้ว ผู้ประกอบการ

สามารถติดตามพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าในทุก ๆ ครั้งจากการทำบัตรสะสมแต้มน้ีอีก และ

สามารถนำข้อมลูพฤติกรรมที่ได้มาประยุกต์ใช้และพัฒนาธุรกิจให้ตอบสนองความต้องการของ

ผู้ใช้บริการเดิมให้กลับมาใช้บริการซ้ำอีกด้วย  

 

5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังไป  

 เพื่อใหผ้ลการศึกษาในครัง้น้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์

ในการอธิบายปรากฏการณ์และปญัหาทางด้านการวิจัย หรอืปัญหาอื่นที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ทำวิจัย

จึงขอเสนอแนะประเด็นสำหรับการทำวิจัยครั้งต่อไปดังน้ี 

 1. ในการทำการศึกษาครัง้ต่อไปควรมีการทำการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ทำการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์กับผู้บริโภคที่เป็นกลุม่เปา้หมายโดยตรง เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลกึที่มี

ความละเอียดและเป็นประโยชน์ เพื่อนำไปต่อยอดและพัฒนาในด้านการสื่อสารการตลาดแบบใหม่ๆ 

ต่อไปในอนาคต  

  2. ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรมกีารศึกษาปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติมที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจใช้

เลือกบริการร้านทำเลบ็ เน่ืองจากวิถีการดำเนินชีวิตของผู้ใช้บริการทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายมีความ

เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด อีกทัง้การเข้ามาของเทคโนโลยีหรือสือ่ใหม่ๆ สามารถเกิดข้ึนได้เสมอ อาจจะทำ

ให้ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนตามไปด้วย   

 3. ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรมีการขยายขอบเขตของพื้นที่ในการเกบ็ข้อมลูจากลุม่ตัวอย่าง 

เน่ืองจาก ในการศึกษาครัง้น้ีมีการเกบ็ข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่างในเขตพื้นที่ใกล้เคียงกัน ทำใหล้ักษณะ

ประชากรมลีักษณะคล้ายคลงึ7 กัน ดังน้ันเพื่อให้ได้งานวิจัยที่มีความหลากหลายข้ึน ควรมีการขยาย

ขอบเขตของพื้นที่ให้มีความกว้างข้ึนกว่าเดิม  
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แบบสอบถาม เร่ืองสื่อสังคมออนไลน์ คณุภาพการบริการ และการบริหารความสัมพันธล์ูกค้าท่ีมี

ผลต่อการเลือกใช้บริการร้านทำเล็บของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 

 

 คำชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึง ของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ใน รายวิชาการศึกษาอิสระ ซึ่งข้อมูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามเหล่านี้จะถูก

เก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัด และใช้ประโยชน์ เพื ่อการศึกษาเท่านั ้น ผู ้วิจัยจึงใคร่ขอความ

อนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริงและครบถ้วน และขอขอบพระคุณที่ ท่านให้ความ

ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามน้ี 

******************************************************************************************* 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไป  

คำชี้แจง โปรดทำเครือ่งหมาย üลงในช่องว่าง ¨ ที่ตรงกบัความจรงิ  

1. อาย ุ    ¨ 1) ต่ำกว่า 20 ปี   ¨ 2) 20-30 ปี   ¨ 3) 31-40 ปี   ¨ 4) 41-50 ปี   ¨ 5) 

มากกว่า 50 ปีข้ึนไป 

2. รายได้ต่อเดือน  

¨ 1) ต่ำกว่า 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 บาทข้ึนไป    

3. ระดับการศึกษา 

¨ 1) ต่ำกว่าปริญญาตรี     ¨ 2) ปวช./ปวส.     ¨ 3) ปริญญาตรี      

¨  4) ปริญญาโท            ¨ 5) ปรญิญาเอก  

4. อาชีพ 

¨ 1) นักเรียน/นักศึกษา                   ¨ 2) ลูกจ้าง/พนักงานบริษัท      

¨ 3) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ              ¨ 4) รับจ้างทั่วไป           

¨ 5) เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว      ¨ 6) อื่นๆ โปรดระบ.ุ.................................... 

5. จุดประสงค์ในการใช้บริการร้านทำเลบ็  

¨ 1) บำรุงรักษา                            ¨ 2) เพื่อตกแต่งเลบ็ใหม้ีสสีันสวยงาม   

¨ 3) ต้องการต่อเล็บให้ยาว               ¨ 4) สปามือ – สปาเท้า   

¨ 5) แก้ไขปญัหาเกี่ยวกับเลบ็            ¨ 6) อื่นๆ (โปรดระบุ)..................................... 

6. โดยเฉลีย่แล้ว ท่านมาใช้บริการร้านทำเล็บ เดือนละก่ีคร้ัง  

¨ 1) 1 ครั้ง    ¨ 2) 2 ครัง้    ¨ 3) 3 ครัง้    ¨ 4) 4 ครั้ง    ¨ 5) มากกว่า 4 ครั้งข้ึนไป 
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7. ประเภทของร้านทำเลบ็ ท่ีท่านเลือกใช้บริการบ่อยท่ีสุด  

        ¨ 1) ร้านทำเลบ็เล็ก (ราคาเริม่ต้น 50 – 300 บาท)  

        ¨ 2) ร้านทำเลบ็ขนาดกลาง (ราคาเริ่ม 300 – 1,500 บาท) 

              ¨ 3) ร้านทำเลบ็ขนาดใหญ่ (ราคาเริม่ต้น 500 ข้ึนไป) 

   8. ปัจจัยช่องทางการสื่อสารทางการตลาดประเภทใดของธุรกิจร้านทำเลบ็ ท่ีมีอิทธิพลต่อการ

เลือกใช้บริการมากท่ีสุด          

      ¨ 1) นิตยสาร/หนังสือพิมพ์           ¨ 2) โทรทัศน์           ¨ 3) เว็บไซต์  

  ¨ 4) โฆษณาสื่อสงัคมออนไลน์        ¨ 5) โบชัวร์/ใบปลิว    

  ¨ 6) อื่นๆ (โปรดระบุ)..................................... 

 

ตอนท่ี 2 สื่อสังคมออนไลน์  

คำชี้แจง โปรดทำเครือ่งหมาย üลงในช่องว่าง ¨ ที่ตรงกบัความจรงิ 

ระดับความคิดเห็น (5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก 

ข้อ การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน ์ ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 เน้ือหาการแนะนำบริการร้านทำเล็บทางสือ่สังคมออนไลน์ชัดเจน 

และตรงไปตรงมา 

          

2 คำแนะนำและการอ้างอิงถึงบริการร้านทำเล็บทางสื ่อสังคม

ออนไลน์น่าเช่ือถือ  

          

3 คำแนะนำจากผู้ที่เคยใช้บริการร้านทำเล็บทางสื่อสังคมออนไลน์ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

          

4 ท่านมักจะอ่านบทวิจารณ์จากผู้มีประสบการณ์การใช้บริการร้าน

ทำเล็บทางสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อประกอบการตัดสินใจในการใช้

บริการร้านทำเล็บ 

     

5 ท่านมักจะโต้ตอบและแสดงความเห็นเกี่ยวกับการบริการร้านทำ

เล็บในสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ  

          

6 ท่านมักจะบอกต่อประสบการณ์เกี่ยวกับการบริการของร้านทำ

เล็บผ่านสื่อสังคมออนไลน์   

          

7 ท่านคิดว่าการสื่อสารปากต่อปากผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความ

น่าเช่ือถือ  
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ข้อ สื่อสังคมออนไลน์ (ต่อ) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

8 ท่านคิดว่าการสื ่อสารต่อปากต่อปากผ่านสื ่อสังคมออนไลน์มี

ความชัดเจนและตรงไปตรงมา  

     

9 ท่านคิดว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากในสื่อสังคมออนไลน์ทำให้

ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บได้ง่ายข้ึน  

          

10 ท่านมีความชำนาญในการโต้ตอบและแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์  

          

11 ท่านสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 

          

12 ท่านสามารถใช้ส ื ่อส ังคมออนไลน์ในการค้นหาข ้อมูลด ้วย

ระยะเวลาสั้นๆ 

     

 

ตอนท่ี 3 คุณภาพการบริการ 

คำชี้แจง โปรดทำเครือ่งหมาย üลงในช่องว่าง ¨ ที่ตรงกบัความจรงิ 

ระดับความคิดเห็น (5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 

ข้อ คุณภาพการบริการ ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

 1 พนักงานของร้านทำเล็บสามารถให้บริการด้วยความถูกต้องและ

น่าเช่ือถือ  

          

 2 พนักงานของร้านทำเล็บสามารถให้คำแนะนำและสามารถตอบ

ข้อสงสัยของท่านได้อย่างถูกต้อง  

          

 3 พนักงานของร้านทำเล็บสามารถบริการได้ตรงกับความต้องการ

ของท่านได้เสมอ   

          

 4 พนักงานของร้านทำเล็บสามารถให้บริการได้อย่างมีคุณภาพและ

สม่ำเสมอ  

          

 5 พนักงานของร้านทำเล็บมีความรู้และข้อมูลในการให้บริการ  
     

 6 พนักงานของร้านทำเล็บปฏิบัติต่อท่านด้วยท่าทีสุภาพอ่อนน้อม 
     

 7 พนักงานของร้านทำเล็บมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อท่าน       

 8 พนักงานของร้านทำเล็บแต่งกายสะอาดสุภาพ เรียบร้อย       
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ข้อ คุณภาพการบริการ (ต่อ) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

 9 พนักงานของร้านทำเล็บมีอัธยาศัย ไมตรีความพร้อมและเต็มใจ

ให้บริการ 

     

 10 ภายในร้านทำเล็บมีการตกแต่งอย่างเรียบร้อยและสวยงาม       

 11 อุปกรณ์และเครื่องมือในการทำเล็บมีความสะอาดและทันสมัยได้

มาตรฐาน 

     

 12 พนักงานของร้านทำเล็บให้ความเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละรายอย่าง

เท่าเทียมกัน 

     

 13 พนักงานของร้านทำเล็บสามารถจดจำรายละเอียดของท่านได้

เป็นอย่างดี  

     

 14 พนักงานของร้านทำเล็บมีความเอาใจใส่และตอบสนองความ

ต้องการของท่านได้เป็นอย่างดี 

     

 15 พนักงานของร้านทำเล็บมีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการแก่

ท่าน 

     

 16 พนักงานของร้านทำเล็บมีความพร้อมที่จะให้บริการแก่ท่านได้

ทันท่วงที 

     

 17  การบริการของร้านทำเล็บเป็นไปด้วยความรวดเร็วและทันตาม

กำหนดเวลา  

     

 

ตอนท่ี 4 การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า  

คำชี้แจง โปรดทำเครือ่งหมาย üลงในช่องว่าง ¨ ที่ตรงกบัความจรงิ 

ระดับความคิดเห็น (5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 

ข้อ การบริหารความสัมพันธ์ลูกคา้  ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ร้านทำเล็บจัดทำบัตรสะสมแต้มจะสามารถดึงดูดความสนใจใน

การใช้บรกิารของท่านได้ 

     

2 การจัดทำกิจกรรมสะสมแต้มหรือคะแนนจะทำใหท้่านกลับมาใช้

บริการร้านทำเล็บร้านเดิมซ้ำอีก 
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ข้อ การบริหารความสัมพันธ์ลูกคา้ (ต่อ) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

3 ร้านทำเล็บมีการจัดทำบัตรสมาชิก (Membership) 
     

4 ร้านทำเล็บมีการจัดส่งข้อมูลหรือข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่างๆ 

เกี่ยวกับเล็บให้ท่าน 

     

5 ร้านทำเล็บมีการจดักิจกรรมเพื่อเปน็การให้ความรู้เกี่ยวกับเล็บแก่

ท่าน 

     

6 ร้านทำเล็บส่งข้อมูลหรือข่าวสารที่เป็นประโยชน์ให้ท่านอยู่เสมอ       

 

ตอนท่ี 5 การตัดสินใจใช้บริการ  

คำชี้แจง โปรดทำเครือ่งหมาย üลงในช่องว่าง ¨ ที่ตรงกบัความจรงิ 

ระดับความคิดเห็น (5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 

ข้อ การตัดสินใจใช้บริการ    ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บเมื่อต้องการทำสปามือ-เท้า      

2 ท่านมักจะหาข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ประกอบการตัดสินใจ

ทุกครั้งก่อนใช้บริการร้านทำเล็บ 

     

3 ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บเพราะท่านได้แลกเปลี ่ยน

ประสบการณ์จากบุคคลผ่านสื่อสังคมออนไลน์อื่นที่ใช้บริการ  

     

4 ท่านเปรียบเทียบข้อมูลรา้นทำเลบ็จากหลายๆ ร้าน เพื่อให้ได้การ

บริการที่ตรงกับความต้องการ 

     

5 คุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บของ

ท่าน  

          

6 บรรยากาศของร้านมีผลต่อการต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านทำ

เล็บของท่าน 

          

7 สิทธิพิเศษ ส่วนลด มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บของ

ท่าน 

     

8 ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บต่อเมื่อท่านมั่นใจในการบริการ 
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ข้อ การตัดสินใจใช้บริการ  (ต่อ) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

9 ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านทำเล็บเพราะความพอใจในการบริการ

จากครั้งก่อน  

          

10 ท่านยินดีที่จะแนะนำและบอกต่อให้คนมาใช้บริการร้านทำเล็บที่

ท่านเคยใช้ 

          

 

ตอนท่ี  6  ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม (ถ้ามี) 

......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................... 

 

***ขอขอบพระคณุในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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   พ.ศ. 2556-2560 คณะมนุษยศาสตร์ (การบิน) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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